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RESUMEN

Ante la reactivacion acelerada del mercado del entretenimiento en Venezuela,
especialmente los conciertos, luego de estar congelados por tiempo prolongado
y su relacion con la situacion econémica para el momento en que los
investigadores se plantearon el fenomeno de estudio, surgio el interés de
analizar la influencia que tiene el neuromarketing dentro de las campafias
publicitarias de los conciertos realizados en el Distrito Capital. Para lograr este
Trabajo Final de Concentracion, los investigadores desarrollaron un trabajo de
tipo descriptivo, que contd con un disefio no experimental transeccional, y para
el cual se emplearon técnicas de recoleccion de datos con enfoque mixto, es
decir de tipo cualitativas y cuantitativas. La investigacion se ejecut6 a traves de
la extraccién de fuentes a través de entrevistas a tres expertos informantes en
las areas de Eventos, Neuromarketing y Economia, ademas de, la aplicacion de
un cuestionario mediante Google Forms a los habitantes del Distrito Capital
(muestra representativa de 197 individuos). Ahora bien, dentro de las
conclusiones mas relevantes de la investigacion se destaca la efectividad del
neuromarketing para generar motivacion de compra mediante el uso de las
emociones, ya que su base estd centrada en la memoria basada en épocas
pasadas, el deseo y llamar la atencion a través de frases detonantes; también,
se resalta la importancia que tiene el artista a la hora de la escogencia del tipo
de entrada a los eventos, dado que si el mismo es de mucha afinidad tendra una
influencia directa a la hora de compra del ticket; y por ultimo, se concluye que la
reactivacion del mercado del entretenimiento no viene dado por una mejoria
economica real en el pais, y por tanto, ese mercado aun no se encuentra en su
punto éptimo de rentabilidad, ademas de que la muestra encuestada asegurd
gue sus ingresos no guardan relacion con el precio de las

entradas a los conciertos.

Palabras clave: Neuromarketing, Campafias publicitarias, Influencia, Canales

de comunicacion, Percepcion de mejoria econdémica.



ABSTRACT

Given the accelerated reactivation of the entertainment market in Venezuela,
especially concerts, after being frozen for a long time and its relationship with the
economic situation by the time the researchers considered the phenomenon of
study, interest arose in analyzing the influence of neuromarketing within the
advertising campaigns of the concerts held in the Capital District. To achieve this
Final Concentration Project, the researchers developed a descriptive work, which
had a non-experimental transitional design, and for which data collection
techniques were used with a mixed approach, that is, qualitative and quantitative.
The research was executed through the extraction of sources through interviews
with three informant experts in the areas of Events, Neuromarketing and
Economics, in addition to the application of a questionnaire through Google
Forms to the inhabitants of the Capital District (representative sample of 197
individuals). However, among the most relevant conclusions of the research, the
effectiveness of neuromarketing to generate purchase motivation through the use
of emotions stands out, since its basis is focused on memory based on past
times, desire and attracting attention through trigger phrases; Also, the
importance of the artist when choosing the type of ticket to the events is
highlighted, since if it is of great affinity it will have a direct influence at the time
of purchase of the ticket; and finally, it is concluded that the reactivation of the
entertainment market is not given by a real economic improvement in the country,
and therefore, that market is not yet at its optimum point of profitability, in addition
to the fact that the sample surveyed said that their income is not related to the

price of concert tickets.

Keywords: Neuromarketing, Advertising campaigns, Influence, Communication

channels, Perception of economic improvement.
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INTRODUCCION

Los mercados son naturalmente cambiantes, por lo que, se ven en la
necesidad de actualizarse y formar un estado de constante innovacion para
mantenerse acordes con las exigencias de la sociedad. La mercadotecnia, al ser
un componente esencial para convertir y concretar ventas en los diferentes
nichos de mercado, no escapa de este proceso. Y esta a su vez al relacionarse
con el neuromarketing que “pretende generar vivencias emocionales
satisfactorias en el cliente y/o consumidor para garantizar la lealtad hacia la
marca” (Cisneros, 2013, cp. Salas, 2018, p.37) puede traducirse en una venta de

sensaciones al consumidor.

Las agencias de mercadeo han identificado que al aplicar el neuromarketing
en sus campafas publicitarias generan sensaciones que pueden convertirse en
ventas, o bien neuroventas que segun Braidot (2013) se entiende como “un
método de venta neurorrelacional y consiste en el estudio de todas aquellas
sensaciones que experimenta un cliente y/o consumidor ante un producto o

servicio” (cp. Salas, 2018, p.39).

La digitalizacién del mercado ha jugado un papel fundamental en el proceso
de innovacion para las estrategias de mercadeo, permitiendo que la
comunicacion sea recibida de forma mas inmediata y de forma masiva. A su vez,
atraer a los consumidores a traves de los sentidos se puede realizar de forma

mas rapida.

Ahora bien, en lo que se refiere al mercado venezolano, el cual es un poco
atipico, se ha visto afectado en los ultimos afios por la crisis econdmica y esto
ha generado una situacion en la cual gran parte de la poblacién ha dejado a un
lado los gastos referentes a actividades recreativas y de esparcimiento para
priorizar el satisfacer las necesidades basicas del hogar, alimentacion,

educacion y otros compromisos considerados como de primera necesidad.

Adicionalmente a esto, hay que destacar el declive que ha significado el
contexto politico de incertidumbre imperante que habia provocado la disminucion

sustancial en las opciones recreativas a las cuales podia tener acceso la
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poblacién. Esto, acompafado con la devaluacion constante del Bolivar como
moneda de uso local, origind un sentimiento colectivo donde participar de ciertas
actividades recreativas era considerado un lujo al que no todos podian tener

acceso.

Sin embargo, a partir del afio 2021 hubo cambios significativos en el mercado
local, dado que las diferentes empresas de entretenimiento entendieron que
habia una oportunidad importante de satisfacer esas necesidades latentes en
gran parte de los consumidores del territorio nacional, pero que para lograr esa
tarea primero se necesitaria cambiar esa percepcion de lujo inalcanzable en la

mente de los mismos.

Y aqui es donde el neuromarketing juega su papel protagonico al incorporarse
en las diferentes camparfias publicitarias para la realizacion de cualquier evento
recreativo, dado que permite sobrepasar esa barrera existente y trabajar la
psiquis del consumidor a través de los sentidos para influir en el cambio de la
preconcepcion que puede haber sobre el servicio que en este caso se quiere

ofrecer.

El presente trabajo de investigacion se encuentra dividido en seis capitulos.
El capitulo | correspondiente al planteamiento del problema, objetivo general y
especificos, justificacion y delimitacion. El capitulo Il contiene el marco
contextual de la investigacion. El capitulo Il se refiere al marco a los
antecedentes y a las bases teoricas. Capitulo IV constituido por el marco
metodoldgico. Capitulo V para reflejar el analisis de los resultados obtenidos; y

por ultimo, el capitulo VI que presenta las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 El problema

Desde el afio 2021, en el territorio nacional se ha generado una polémica
sobre si Venezuela realmente se arreglé desde el punto de vista econémico de
una mejora progresiva del pais o si solo se trata de una percepcion errada de
quienes asi lo consideran, porque del otro lado estaria la opinion de la ciudadania
gue no ha visto cambios positivos significativos en lo que a su economia

domeéstica se refiere.

Cabe destacar que la polémica en cuestion se relaciona con la aparicion de
nuevos locales comerciales que representan, por una parte, fuentes de empleo
y por la otra, lugares de encuentro y recreacion para distintos segmentos de la
poblacién venezolana. Por lo que, los locales comerciales y las productoras de
eventos a través de sus campafas publicitarias lograron mitigar un poco la
barrera de la concepcién del lujo inalcanzable en relacion a ciertas actividades

recreativas.

A partir del afio 2022, lo que ha tenido un mayor impacto en el area de
entretenimiento ha sido el fendmeno del regreso al pais de conciertos de grandes
artistas y bandas reconocidas en el Distrito Capital en locaciones como el CCCT,
el teatro Teresa Carrefio, el Poliedro de Caracas, la Concha Acustica, ya que es
una actividad que estuvo desaparecida del panorama nacional durante un largo
periodo de tiempo y que en su regreso ha generado furor en el mercado de
especticulos musicales. Sin dejar por fuera el esfuerzo que vienen realizando
los productores venezolanos de obras de teatro como Hamlet, al igual que de
stand up, como es el caso de Daniela Alvarado, Héctor Manrique, José Manuel
Suarez, entre otros, con presentaciones itinerantes, inclusive hacia el interior del

pais.

La cartelera de los conciertos en el primer semestre del presente afio estuvo
encabezada por artistas y bandas como; Morat, Alejandro Fernandez, Sech, Il

Divo, Natti Natasha, Kanny Garcia, Lasso, San Luis, Eladio Carrion, Micro TDH,
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Piso 21, Cultura Profética, Fonseca, Camila y Sin Bandera. Para el segundo
semestre se mencionan; Wisin y Yandel, Oscar D° Ledn, Olga Tafién, Noel
Schajris, Reik, Okills, Santiago Cruz, Vico C, Mon Laferte, El Alfa, Mora, Fito
Paez, Jesus Adrian Romero, Natalia Jiménez, CNCO, Anuel AA, Carlos Baute,
Jerry Rivera, Eros Ramazotti, entre muchos otros. El lanzamiento de los
conciertos y su éxito en asistencia y ventas ha generado una especie de efecto

de bola de nieve para el lanzamiento de muchos otros, casi de forma inmediata.

De esta forma, la frecuencia de estas campafias publicitarias en el mercado
nacional ha acrecentado la disyuntiva de si realmente ha habido una mejoria en
la situacion econdmica del pais. Mas aun, la influencia del neuromarketing dentro
de la estrategia de formulacion de los mensajes de dichas campafas pareciera
haber surtido algun efecto, al punto de que todos los conciertos han estado sold
out, logrando un éxito rotundo en ventas para las productoras. Por lo que, esta
atmosfera de diversificacion del entorno recreacional y la venta de experiencias
por parte de las productoras le ha permitido a una parte del imaginario
venezolano sentir una especie de burbuja en medio de los grises de la situacion

pais.

Ahora bien, esta situacién puede verse como una estrategia para sustituir ese
sentimiento de declive mencionado anteriormente por el de crecimiento
economico, por lo que resulta necesario observar todo el movimiento y como las
campafas publicitarias se utilizan para la promocion de dichos eventos junto con
las estrategias de neuromarketing para influir en lo que cada consumidor esta
dispuesto a gastar para asistir a uno de estos eventos, y si esto al final puede

contribuir a crear una sensacion de mejoria econémica.

Tomando en cuenta lo planteado, los investigadores han creido conveniente
analizar esta circunstancia como fenémeno de estudio, y en ese sentido se han

formulado las siguientes interrogantes:

1. ¢Cudles son las caracteristicas fundamentales del neuromarketing como
herramienta de mercadeo de marcas?

2. ¢Cuales son los atributos de las campafias publicitarias realizadas para
atraer publicos a los conciertos?

3. ¢Cudles son los canales de comunicacion mas utilizados?
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4. ¢Qué mensajes clave son utilizados como engagement promocional?
5. ¢Cual es el nivel de aceptacion del publico acerca de los precios de las

entradas a los eventos?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Analizar la influencia del neuromarketing en las campafias publicitarias para
promocionar los conciertos realizados en el Distrito Capital durante el afio 2022

y su relacién con la percepcion de mejoria econémica del pais.
1.2.2 Objetivos especificos

1. Identificar las caracteristicas fundamentales del neuromarketing como
herramienta de mercadeo de marcas.

2. ldentificar atributos de las campafas publicitarias realizadas para atraer
publicos a los conciertos.

3. Identificar los canales de comunicacion mas utilizados.

4. Conocer los mensajes clave utilizados como engagement promocional.

5. Conocer el nivel de aceptacion del publico acerca de los precios de las

entradas a los eventos.

1.3 Justificacion de lainvestigacion

Tomando en cuenta lo planteado por Berganza y Ruiz (2005) una
investigacion metodolégica debe realizarse a partir de cinco criterios que
justifiguen su relevancia, tales como; conveniencia, proyeccion social,
implicaciones practicas, aporte tedrico y aporte metodolégico. No obstante, se
considera que los criterios pertinentes para la presente investigaciéon son los

siguientes: conveniencia, proyeccion social e implicaciones practicas.

Ahora bien, la investigacion resulta conveniente debido a que permite
identificar si la percepciébn de mejoria econdmica que tiene gran parte del
imaginario colectivo es una realidad o simplemente una ilusion generada

mediante estrategias de neuromarketing. Cabe destacar que “Una investigacion
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responde a la conveniencia en su elaboracion en tanto esta vinculada a
diferentes aspectos. Por ejemplo, (...) una revision tedérica o metodolégica”
(Berganza y Ruiz, 2005, p.47).

En lo referente a la proyeccién social, se puede entender segun Berganza
y Ruiz (2005) como una respuesta a las solicitudes de una sociedad y de las
cuales puedan beneficiarse tanto instituciones como la sociedad en si misma.
Por consiguiente, dicha investigacion no solo da respuesta a una polémica que
ha sido tema de controversia en la sociedad venezolana, sino que al aclarar la
realidad econdmica en la que se encuentra el consumidor venezolano junto a su
jerarquia a la hora de gastos, varias empresas pueden determinar la rentabilidad

de futuras operaciones.

Y, por ultimo, se considera pertinente el criterio de implicaciones practicas
dado que “una investigacion da cuenta de implicaciones practicas cuando entre
sus objetivos figura la manera en que se pueden resolver aspectos que den
soluciones a problemas de las instituciones, actores sociales o individuales
presentes en la sociedad” (Berganza y Ruiz, 2005, p.48). Siguiendo lo
establecido por los autores, la investigacion cuenta con objetivos que tienen
entre sus fines dar solucion a una problematica actual del mercado y del
imaginario colectivo venezolano; ayudando de igual forma a instituciones que
tengan proyectos y/o producciones futuras o actuales para los cuales puedan

sacar provecho de la data obtenida.
1.4 Delimitacidon de la investigacion

El presente trabajo tiene como objeto principal de estudio la influencia del
neuromarketing en las campanas publicitarias de los conciertos presentados en
el transcurso del 2022 en el pais, y en funcion de ello, se limitara
geograficamente al distrito capital, area geografica donde se han realizado la
mayoria de los eventos mencionados en esta investigacion. Se tomara en cuenta
la opinion de habitantes locales en edades comprendidas entre 19 y 60 afios que
hayan asistido 0 no a algun espectaculo musical y para eso se recurrira a un
cuestionario por la plataforma Google Forms. Y, por otro lado, se realizara una

entrevista a un experto informante del area de eventos, un experto informante
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del area de marketing-neuromarketing y a un experto informante del area

econdmica.



19

CAPITULO II.
MARCO CONTEXTUAL

2.1 Contextualizacion de la situacion actual de Venezuela

El mercado venezolano ha tenido una decadencia notoria en los ultimos afios,
esto debido a la hiperinflacion por la cual pasa actualmente el pais, y que ha sido
causada por la mala gestion del Ejecutivo Nacional, pero sobre todo en el
transcurso de los afios 2014 hasta la actualidad, teniendo su punto mas algido
entre el afo 2017 y 2018, tal como lo expresara Ledn (2022) “En el 2017 y 2018
el desabastecimiento y la escasez reinaban, ademas, no se aceptaban délares

y habia pocos bolivares” ( https://acortar.link/OBHia6).

Aunque en los ultimos afios dentro del panorama nacional se ha generado
una polémica que tiene como eje central si existe una mejora de la situacion
econdmica en el pais. Esta polémica comenzo a surgir a mediados de 2018 e
inicios del 2019 con la aparicion de los ya conocidos bodegones en la ciudad de
Caracas, Distrito Capital. En sus inicios dichos bodegones se encontraban
localizados en zonas de alto consumo y poder adquisitivo de la capital del pais,
lo que generaba una sensacion de desigualdad en la poblacion o de parecer un
servicio que se encontraba orientado a un segmento especifico de la poblacion.
Sin embargo, con el pasar del tiempo estos establecimientos se han extendido a
tal nivel que se encuentran incluso en zonas populares de la capital y en el
interior del pais, lo que podria hacer pensar que el nivel adquisitivo promedio de

los ciudadanos venezolanos ha aumentado en el tiempo.

Este fendmeno fue regularizandose y perdiendo fuerza durante el primer
afio de pandemia, es decir, 2020. No obstante, se vio acrecentado durante el
afio 2021 con la creacién abundante de diferentes locales de recreacion, y
aunque gran parte de estos se concentran en zonas donde se mueve un capital
humano con un considerable poder adquisitivo (Las Mercedes o La Castellana),

otros se han concentrado en zonas que podrian considerarse de un nivel medio.


https://acortar.link/0BHia6
https://acortar.link/0BHia6
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Ahora bien, ha habido otro fenbmeno que ha despertado nuevamente la
polémica antes mencionada, que es el regreso masivo de artistas famosos para
realizar conciertos dentro del territorio nacional, lo que en un inicio resulto
impactante no solo por el mismo hecho, sino también por el precio de las
entradas para los eventos. Mas lo que en un inicio podria parecer insélito se
convirti6 en una sorpresa al ver como en menos de una semana algunas
entradas de los conciertos ya se encontraban sold out, es decir, totalmente

vendidas.

Para entender este tipo de sucesos y comportamientos debe tenerse en cuenta

lo expuesto por Ledn (2022):

No es que la economia esta peor, si se compara con el afio 2013, claro
gue esta peor, ha caido 73% el PIB venezolano desde el 2013 hasta el
2021; eso quiere decir que es un pais enano en comparacion a lo que era
en el 2013, pero si tu te comparas con el afio 2018 que fue el climax de la
crisis, nosotros lo que estamos viendo es una recuperacion pequefia
(https://acortar.link/2LOZ6h).

Por otro lado el economista Oliveros (2022) sefiala que:

Creo que no es un espejismo la mejoria econdmica que vivimos. El que
esta vendiendo mas, eso no es un espejismo, el que tiene mayor ingreso
gue el afio pasado, eso no es un espejismo. Ahora la pregunta que hay
gue hacerse es si es sostenible la mejoria econdmica o si todos nos

beneficiamos de esa mejoria (https://acortar.link/xQdeUd).

Por lo que se puede afirmar que la nacién se encuentra en un momento de
mejoria, aunque este posiblemente sea menor al que es percibido por los
consumidores y como puede observarse este se encuentra centralizado en un
territorio especifico “Hay un crecimiento, no se niega, pero no le llega a todo el
mundo, no impacta a todos los sectores ni tampoco llega a todo el territorio”
(Oliveros, 2022, https://acortar.link/xQdeUd).

Esta afirmacion del economista, Oliveros, explicaria el porqué no en todos

los sectores se tiene la misma sensacion de mejoria o incluso en la misma


https://acortar.link/2LOZ6h
https://acortar.link/xQdeUd
https://acortar.link/xQdeUd
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medida. Aunque en la actualidad se puede observar como gracias a las
diferentes campafias de marketing y de técnicas como el neuromarketing ese
nivel de mejoria que perciben las personas puede llegar a ser alto, incluso si
estos no se encuentran en la capacidad de acceder a todas esas nuevas
actividades que han surgido como base de esa pequefia mejoria mencionada

anteriormente.
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CAPITULO I,
MARCO TEORICO

3.1 Antecedentes de la investigacion

Salas H. (2018) Neuromarketing: explorando la mente del consumidor. Revista

cientifica de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima, Peru.

El trabajo presenta como tema de estudio la evolucion de las técnicas de
marketing tradicional hacia la utilizacion del conocido neuromarketing. A su vez,
analiza las bases de este y su efectividad al momento de realizar estudios de
mercado centrados en entender netamente lo que desean los consumidores en
sus mentes, para asi elaborar campafias que cuenten con un mayor grado de
probabilidad de éxito. También se habla sobre las implicaciones éticas que
acompafan al neuromarketing y la responsabilidad que deben tener las

empresas que lo utilicen.

El trabajo resulta de utilidad debido a que sirve como punto de partida para
entender las implicaciones del neuromarketing como técnica y los fundamentos
del mismo, como lo es la neurociencia. A decir de Poveda se podrian comprender
los factores que determinan el impacto del neuromarketing en la produccion de
campafas publicitarias tomando en cuenta las emociones presentes en el
proceso de compra de los consumidores debido a que estas influyen
directamente en el mismo (2016). Asimismo, esta investigacion permite entender
las implicaciones éticas dentro de estas practicas, lo que facilita obtener una
vision general sobre si las campafias que son elaboradas actualmente en el pais
para la produccion de conciertos, utilizan practicas poco éticas o de lo contrario

son responsables con las técnicas que emplean.

Zarich M. (2018) Exploracién sobre los principios de la neurociencia aplicada al
marketing para la retencidon y fidelizacion de los consumidores. Escuela de

Negocios, Universidad de San Andrés, Buenos Aires, Argentina.
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Este trabajo centra su investigacion en qué es la neurociencia y como esta
puede aplicarse al marketing, basandose principalmente en la retencion y

fidelizacion de clientes hacia una marca en especifico.

La conveniencia que tiene este trabajo para la presente investigacion esta en
entender de forma practica como utilizando la neurociencia se puede lograr no
solo generar una intencion de compra en los consumidores, sino también
volverlos fieles a una marca en especifico persuadiendo todos esos aspectos
psicologicos y sentimentales que se esconden detras de sus necesidades; o
relacionandolos con la identidad de marca generada a través del neuromarketing

gue toma como base la neurociencia.

Carvajal E. y Morales R. (2021) Estudio de las estrategias del neuromarketing
para su aplicacion en la red social Instagram de los food trucks ubicados en
Distrito Capital, para el primer semestre del 2021. Escuela de Ciencias

Administrativas, Universidad Metropolitana, Caracas, Venezuela.

Este trabajo se centrd6 en analizar las diferentes estrategias de
neuromarketing utilizadas por los food trucks en el Distrito Capital,
especificamente en la plataforma digital instagram. Esto con el fin de entender
de qué forma retienen y fidelizan a su clientela o qué factores en estas camparfas
influyen en la eleccién de uno u otro de ellos por parte de los consumidores de

los mismos.

El beneficio de esta investigacion esta en observar de qué forma se realizan
en el pais campafias que utilicen estrategias de neuromarketing dentro de la red
social instagram, esto debido a que muchos de los conciertos producidos y que
se encuentran en promocion utilizan campafas en esta misma plataforma. Por
lo que, resulta de utilidad comparar qué estrategias y factores comparten con
otras campafias para determinar cuales son las mas efectivas a la hora de llegar

a los consumidores deseados.

Dos Ramos A. (2021) Estrategias de neuromarketing en las comunicaciones

digitales como herramienta para incrementar las ventas de la marca La Roche
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Posay en Caracas durante el primer semestre del 2022. Escuela de Ciencias

Administrativas, Universidad Metropolitana, Caracas, Venezuela.

En esta investigacion se hace referencia a las implicaciones del
neuromarketing en la publicidad moderna y también la implicacion que este
puede tener en las campafas de redes sociales. Junto a esto, se presenta un
plan de neuromarketing para mejorar las ventas y el posicionamiento en este
caso de la marca La Roche Posay dentro del mercado venezolano, creando una
campania, utilizando esta técnica, que sea efectiva al satisfacer el deseo en la

mente de los consumidores.

La utilidad de este trabajo para la actual investigacion recae en observar la
elaboracién de un plan de mercadeo realizado en el pais en el cual se utilice el
neuromarketing como estrategia fundamental para la elaboracion de camparnas
gque satisfagan de forma directa los deseos y necesidades que se encuentran en
la mente de los consumidores, y generen en ellos una intencion de compra.
Ademas, el poder comprobar la eficacia de la estrategia y lo més importante,
compararla con las campafias actuales que se utilizan para la promocion de
conciertos desde su elaboracién, hasta los medios y forma en la que se

estructuran y presentan los mensajes.

Bases Teodricas

3.2 Eventos musicales como entretenimiento

Antes de ahondar en los eventos musicales se debe destacar que “la musica
es quizas el arte del espectaculo mas universal y se da en todas las sociedades,
a menudo como parte integrante de otros espectaculos, incluidos los rituales, los
acontecimientos festivos y las tradiciones orales” (UNESCO, 2003, cp. Soriano
y Alberca, 2020, p.21).

La UNESCO, 2009, cp. Valderrama y Crespo-Pereira (2021) definen los
festivales y/o eventos musicales como “aquellos sectores de actividad

organizada que tienen como objeto principal la produccion o la reproduccion, la
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promaocion, la difusion y/o la comercializacion de bienes, servicios y actividades

de contenido cultural, artistico o patrimonial” (p.64).

Por tanto, los investigadores sintetizan que los eventos musicales como
entretenimiento estan constituidos por todas aquellas actividades que enaltezcan

la cultura musical y generen un disfrute en los consumidores.

Tomando en cuenta esta definicibn se hace necesario comprender el
concepto de campanas publicitarias.
3.3 Campanas publicitarias
Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) las campafias publicitarias son aquéllas
gue constan de:
todas las tareas requeridas para transformar un tema en un programa
coordinado de publicidad con el objeto de lograr cierta meta para un
producto o marca. La campafia comprende varios mensajes publicitarios
gue se presentan durante determinado tiempo y en diversos medios
(p.5586).

De igual forma, la Universidad Interamericana para el Desarrollo (s.f) define
las campanias publicitarias como “una herramienta fundamental en las empresas,
ya que conforman la herramienta principal de comunicacion, los objetivos que se
deben de lograr, los propone la empresa de forma estratégica para que se

puedan aplicar a toda la organizacion” (p.3).

Asimismo, la UNID (s.f) asegura que estas campafias “deben de ser
integrales, es decir, que no so6lo tengan como finalidad la venta, sino que ayuden

a lograr el posicionamiento y mantener relaciones firmes con los clientes” (p.4).

Por tanto, al definir las campafas publicitarias es imprescindible teorizar los

atributos.
3.4 Atributos

Segun Godas (2006) “Los atributos de un producto son todas las

caracteristicas que lo conforman, que aportan alguna utilidad al consumidor y
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gue se perciben por él como tal; es decir, la capacidad de satisfacer alguna de

las necesidades que tiene el consumidor” (p.119).

Tomando en cuenta lo que proponen Martinez, Fontalvo y Cantillo (2018) los
atributos son todo el compendio de elementos tangibles e intangibles que el

cliente obtiene al comprar un producto que satisfaga sus necesidades.

De esta forma al tener claro que los espectaculos musicales también son
productos, se debe resaltar que cuentan con distintos atributos que los haran
distintivos y que serviran para que estos sean atractivos para los consumidores.
Entre estos atributos se pueden encontrar: el precio de la entradas, la ubicacién
en la que se realizara el evento, los servicios con los que contara
(estacionamiento, seguridad, aire acondicionado, etc) junto a la calidad de estos

y el artista que se presentara.

Habiendo definido los atributos, es inexcusable referenciar las distintas
definiciones por autores sobre los canales de comunicacion.
3.5 Canales de comunicacion

“El canal es el medio a través del cual viaja el mensaje. Este lo selecciona el
emisor, que debe determinar si utiliza un canal formal o uno informal” (Robbins
y Judge, 2009, p.353).

También, Serrano, 1992, cp. Hernandez (2005) define el canal como ‘el
medio fisico determinado gracias a cuya estructuracion, modulacion se transmite
el mensaje” (p.35).

De igual forma, Hervas (1998, p.13), cp. Hernandez (2005) enuncia que el
canal es “el conducto a través del cual el mensaje circula llega desde el emisor

al receptor” (p.35).

Comprendida la importancia de los canales de comunicacion, se procede a

definir los medios que componen estos canales.
3.6 Medios ATL

“Se refiere a los canales de comercializacion tradicionales que se esfuerzan por

alcanzar un publico masivo con mensajes que refuerzan una marca, comunican



27

productos generales informacion o inspirar una respuesta emocional.” (Salas,
2018, p.4).

Entendiendo estos como todos aquellos medios tradicionales que cuentan
con la capacidad de llegar a un publico masivo de forma rapida, debemos hablar

de aquellos que centran sus esfuerzos en comunidades especificas.
3.7 Medios BTL

“La publicidad por debajo de la linea consiste en un especifico, memorable y
cierta forma de actividades publicitarias centradas en grupos especificos de

consumidores.” (Salas, 2018, p.6).
Adicional a esto y como lo sefiala Salazar, 2015, cp. Salas (2018):

El BTL describe todas las actividades de marketing que no involucran la
compra de medios tradicionales. Las comunicaciones BTL se han convertido en
un importante componente en el desarrollo de la marca. Los BTL son actividades
gue permiten interactuar con un grupo objetivo de personas, estas actividades

son desarrolladas en lugares con grandes afluencias de personas.

También existe otro grupo de medios de los que se debe hablar y son los
OTL.

3.8 Medios OTL

‘los medios OTL o en linea (on the line) son los medios de comunicacién
relacionados con el internet y medios digitales con crecimiento exponencial, con
audiencias masivas, retroalimentacién instantanea y creacién de resultados
estadisticos automatizados” (Marti, 2011; Navia & Paz, 2017; cp. Yanchaguano,
Criollo y Pefnaherra, 2020, p.162).

‘Las empresas que trabajen con estrategias OTL deben contar con un
lenguaje visual y audiovisual acorde a las tendencias de la comunicacion y con
un especialista en narrativa y redaccion para lo que es el lenguaje escrito”
(Andrade, 2019, cp. Zambrano, 2020, p.20).
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Conociendo estos resulta pertinente hablar sobre los mensajes claves que se

encuentran en cada uno de ellos.

3.9 Mensajes clave

Rojas (2003) define los mensajes clave de la siguiente forma:
Los mensajes clave son enunciados que tienen la intencién de comunicar
s6lo una cosa (una idea, un concepto, un hecho, una indicacion, etc.)”.
Ademas, el autor enuncia que “Se trata de un enunciado correctamente
construido, desde un punto de vista gramatical, que presenta lo que se
guiere comunicar de una manera directa caracterizado sobre todo por su

concrecion (https://acortar.link/VgE21q).

Tomando en cuenta lo planteado por el autor mencionado anteriormente los
investigadores infieren que los mensajes clave son construcciones gramaticales
gue tienen como fin expresar de forma concreta una idea en especifico, con la
finalidad de destacar un proyecto empresarial en los diferentes medios

seleccionados.

Ahora bien, enunciada la definicion de mensajes clave, se hace necesario
comprender el neuromarketing y su relacién con la promocion de actividades

Como eventos y en especial, conciertos.

3.10 Neuromarketing
Para definir al neuromarketing se destaca el concepto expuesto por Kotlery
Armstrong, 2013; Hsu, 2017; Santesmases, 2012; Nemorin, 2016, cp. Salas

(2018) que lo consideran como “una medicién cerebral para poder estudiar
detalladamente como los clientes y/o consumidores responden ante un estimulo,
apoyandose en las neurociencias y utilizando técnicas como el
electroencefalograma, la resonancia magnética, la topografia del estado

estacionario, entre otras” (p.37).

También se toma en cuenta lo expuesto por Brainon (2019), quien lo define

de la siguiente forma:


https://acortar.link/VgE21q
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El Neuromarketing se desglosa en “neuro” (neurociencia, procesos
mentales) y “marketing” (estrategias para llegar al consumidor). Esta
palabra estda muy de moda, y no es para menos, cada vez mas empresas
y negocios aplican esta disciplina conscientemente dentro de sus
estrategias comerciales dado sus buenos resultados
(https://acortar.link/0dQZna).

En lo que refiere a las caracteristicas del neuromarketing “Se consideran
caracteristicas claves como son la atencion, emocién y memoria, elementos
esenciales para entender la légica de consumo, comprender los deseos,
impulsos y motivaciones de los individuos a través del estudio de las reacciones

neuroldgicas a ciertos estimulos” (Rivas y Guijarro, 2017, p.101).

Siguiendo en la misma linea y como lo plantea Carreira (2017) el
neuromarketing ha dado paso a un nuevo tipo de eventos a los que denomina
neuroeventos, en los cuales se busca la interaccion con los sentidos para
generar mensajes que sean capaces de incentivar al publico a través de

emociones, recuerdos y la experiencia que viviran en el propio evento.

Luego de detallar la conceptualizacion de este punto, siendo eje central de la

investigacion, se debe describir el engagement promocional.

3.11 Engagement promocional
Para definirlo se toma en cuenta lo expuesto por Ospina (2016) sobre el
engagement, el cual:
Busca crear una relacion con el consumidor, a diferencia del antiguo
Marketing 1.0 que se dirigia a las masas con un mensaje sin contenido de
fondo, hoy existe una filosofia de comunicacion donde las marcas
escuchan al publico por encima de si mismas, centrdndose en las

necesidades y deseos del consumidor (p.43).

Segun Perezbolde, 2010, cp. Ospina (2016) se entiende al engagement como

“el arte de crear una relacion de amor incondicional hacia una marca” (p.42).


https://martinbrainon.com/inicio/acuerdo-marco-leni/
https://acortar.link/0dQZna
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También, el engagement se interpreta con el “lograr una conexion con la
audiencia, un vinculo emocional dificil de romper. Que hace que la audiencia
interactue con la marca, comparta su contenido y la defienda siempre”
(Gonzalez, 2013, cp. Ospina, 2016, p.43).

Por tanto, los investigadores infieren que este engagement se puede obtener
de forma mas répida y eficiente gracias al neuromarketing, debido a que el
mismo permite conectar con el publico a través de sus sentidos y emociones.
Por lo que, es mucho mas sencillo generar esa motivacion a comprar y asistir a

los eventos.

Para esto se toma en consideracion lo planteado por Droulers & Roullet, 2007,
cp. Carasila y Milton (2010) acerca de la importancia de las emociones en la
publicidad y en el engagement que estas tengan:

Varias investigaciones han hecho hincapié en la importancia de tener en
cuenta las emociones en el marketing, con ello un mayor reconocimiento
de la emocioén en el estudio del comportamiento del consumidor. Los
publicistas han entendido desde hace muchos afios la importancia de las
emociones para aumentar la influencia de la publicidad. Una abrumadora
mayoria de los anuncios estan disefiados para provocar la exposicion
emocional e incluso a veces una serie de reacciones emocionales, miedo,

alegria, diversion, etc (p.12).

Entendiendo la definicibn de engagement se hace necesario enunciar el
concepto de influencia.
3.12 Influencia

Segun Lazcano (2020) la influencia “es la capacidad de condicionar el

comportamiento de otra persona”.

“La influencia corresponde a la fuerza que posee el lider sobre sus

seguidores para inducir el cambio en ellos, incluyendo cambios en
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comportamientos, actitudes y valores” (Munduate y Medina, 2004, cp. Pichimata
y Cicua, 2016, p.31)

Ahora bien, Castillero (2017) sostiene que la influencia social “se basa en los
cambios de conducta o pensamiento que se producen en un sujeto debido a una
serie de procesos mentales derivados de la comunicacién con otros seres o
medios” (https://acortar.link/VPDYkn).

Al hablar de influencia en un entorno pais como el de Venezuela, se aborde
la percepcion de mejoria econdmica, especialmente en términos de oferta de
nuevos negocios, apertura de nuevos restaurantes, café, entre otros, ademas
del regreso de la produccion de obras de teatro y espectaculos varios, incluyendo

conciertos de artistas nacionales e internacionales.

3.13 Autoestima
“la autoestima es consciente e inconsciente. Es una evaluacion constante de uno

mismo. Una creencia de lo que usted puede hacer y de lo que no” (Palladino,
1998, cp. Quispe, 2017, p.2)

Se puede entender la autoestima siguiendo lo planteado por Roman, 1983,
cp. Gonzalez-Arriata, (2001):

La autoestima contiene, por una parte, la imagen que la persona tiene de

si misma y de sus relaciones factuales con su medio ambiente y, por otra,

su jerarquia de valores y objetivos-meta. Dichos valores forman un

modelo coherente a través del cual la persona trata de planificar y

organizar su propia vida dentro de los limites establecidos por el ambiente

social (p.17).

Por lo que la autoestima se convierte en un factor primordial a la hora de
buscar vender e influenciar la decision de compra de los consumidores, ya sea
por un motivo de estatus o por la necesidad de pertenecer a un grupo social que
realiza una actividad determinada y esto puede generar en la poblacion una

percepcion de mejoria econdémica al aumentar su autoestima.


https://acortar.link/VPDYkn
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3.14 Percepcidon de mejoria econémica
Para comprender este punto es importante destacar el concepto de
percepcion, tomando en cuenta lo expuesto por Vargas (1994), que la entiende
como:
el proceso cognitivo de la conciencia que consiste en el reconocimiento,
interpretacion y significacion para la elaboracion de juicios en torno a las
sensaciones obtenidas del ambiente fisico y social, en el que intervienen
otros procesos psiquicos entre los que se encuentran el aprendizaje, la

memoria y la simbolizacién (p.48).

Segun Yagual, Mite, Narvaez y Proafio, 2019, p.189, cp. Marquez, Cuétara,
Cartay y Labarca (2019) “se aplica la terminologia crecimiento para expresar los
cambios que se presentan de un periodo econdmico a otro’
(https://acortar.link/XGs547).

En opinion de Fermoso, 1997, p.123, cp Marquez, Cuétara, Cartay y Labarca

(2019) la mejora econémica se define como:

Es el aumento cuantitativo y cualitativo de las rentas reales de un pais en
un lapso de tiempo determinado (...) el crecimiento econémico puede ser
analizado desde el punto de vista teérico, puesto que tiene muchas
definiciones y practicamente se conoce mediante los indicadores
socioeconémicos de un pais o nacién, como son: El Producto Nacional
Bruto (PNB), la renta nacional per capita, el Producto Interno Bruto (PIB)

y el consumo per céapita (https://acortar.link/XGs547).

También se destacan las afirmaciones del economista Asdrubal Oliveros

(2022) sobre el panorama de Venezuela:

Creo que no es un espejismo la mejoria econdémica que vivimos. El que
esta vendiendo mas, eso no es un espejismo, el que tiene mayor ingreso
gue el afio pasado, eso no es un espejismo. Ahora la pregunta que hay
gue hacerse es si es sostenible la mejoria econémica o si todos nos

beneficiamos de esa mejoria (https://acortar.link/xQdeUd).


https://www.redalyc.org/journal/280/28063104020/html/#redalyc_28063104020_ref46
https://acortar.link/XGs547
https://www.redalyc.org/journal/280/28063104020/html/#redalyc_28063104020_ref14
https://www.redalyc.org/journal/280/28063104020/html/#redalyc_28063104020_ref14
https://acortar.link/XGs547
https://acortar.link/xQdeUd
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Tomando en consideracion las palabras de Oliveros se puede decir que esta
percepcion de mejoria econdmica no es un factor igualitario para todas las
personas dentro de la sociedad venezolana, incluso puede que sea algo que solo
sea percibido por una parte de esta o capaz si se percibe de forma general pero

en diferentes escalas.



34

CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

4.1 Modalidad de la investigacion

Tomando en cuenta las diferentes lineas de trabajo propuestas por la
Escuela de Comunicacion social de la Universidad Catélica Andrés Bello
(UCAB), y sus modalidades para la realizacion de un trabajo final de
concentracion en comunicaciones integradas de mercadeo, se considera que la
mas apropiada para esta investigacion es el analisis de medios y mensajes, esto
debido a que la misma tiene como fin el analisis de los distintos medios utilizados
para la elaboracion de campafas y los mensajes clave que se ven reflejados en
las mismas para determinar el impacto del neuromarketing los publicos target de
los conciertos que se han venido celebrando en Distrito Capital durante el afo
2022 que generan una percepcion de mejoria econdmica en la poblacidon
(https://acortar.link/OgAqE).

4.2 Tipo de investigacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) los tipos de investigaciéon
pueden clasificarse en: exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos.
Por tanto, para efecto del presente estudio se utilizara el tipo de investigacion
descriptivo, dado que “con los estudios descriptivos se busca especificar
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se someta a un
analisis” (Hernandez et al, 2014, p.92). Ya que como se destaca en el objetivo
general se busca analizar la influencia del neuromarketing en las campafas
publicitarias para promocionar los conciertos realizados en el Distrito Capital
durante el afio 2022 y su relacién con la percepciéon de mejoria econémica del

pais.


https://acortar.link/OqAqE
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4.3 Disefio de investigacion

El disefio de investigacion se refiere al “plan o estrategia que se desarrolla
para obtener la informacion que se requiere en una investigacion y responder al
planteamiento” (Wentz, 2014; McLaren, 2014; Creswell, 2013; Hernandez et al,
2013 y Kalaian, 2008, cp. Hernandez et al ,2014, p.128).

Tomando en cuenta lo planteado por The SAGE Glossary of the Social and
Behavioral Sciences, 2009, cp. Hernandez et al (2014) un disefio no

experimental se define como:

la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables.
Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma
intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras
variables. Lo que hacemos en la investigacion no experimental es
observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para

analizarlos (p.152).

Basandose en la definicion antes dada, se considera que el disefio de la
investigacion debe ser de caracter no experimental debido a que las variables
independientes de la misma no seran manipuladas por los investigadores, sino

gue se analizaran en el contexto natural de los hechos.

A decir de Hernandez et al (2014) existen dos tipos de disefios para una
investigacion no experimental que variaran dependiendo de la duraciéon que
tengan en el tiempo las variables de la misma y estos son transeccional y
longitudinal. Para la presente investigacion se ha determinado que corresponde

a un disefio transeccional descriptivo.

Vale la pena sefalar que la investigacion transeccional se entiende como:
“Los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un
solo momento, en un tiempo Unico. Su propdésito es describir variables y analizar
su incidencia e interrelacion en un momento dado” (Liu, 2008; Tucker, 2004, cp.
Hernandez et al, 2014, p.154).
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Los investigadores se basan en la anterior definicion para determinar que su
trabajo es de naturaleza transeccional debido a que los mismos se encargaran
de la evaluacion de una variable durante un periodo de tiempo determinado sin
gue exista continuidad del monitoreo en la evolucion de dicha variable en

momentos futuros.
4.4 Definicion de variables

Para definir una variable se toma en cuenta lo expresado por Hernandez et al

(2014):

Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es
susceptible de medirse u observarse. Ejemplos de variables son el
género, la presion arterial, el atractivo fisico, el aprendizaje de conceptos,
la religidon, la resistencia de un material, la masa, la personalidad
autoritaria, la cultura fiscal y la exposicion a una campafia de propaganda

politica (p.105).

Tabla N°1 Definicién de variables

Variables Definicion Conceptual | Operacional
“Se consideran 4
caracteristicas claves
como

son la atencién, emocion
y memoria, elementos
esenciales para entender
o la I6gica de consumo,
Caracteristicas comprender los deseos,
impulsos y motivaciones
de los individuos a través
neuromarketing del estudio de las
reacciones neurolégicas
a ciertos estimulos”
(Rivas y Guijarro, 2017,

fundamentales del

p.101).
Atributos de camparias | Se consideran atributos v
. de dichas campafas
publicitarias todas aquellas

estrategias y elementos
utilizados en la
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elaboracion de las
mismas.

Canales de
comunicacion

“El canal es el medio a
través del cual viaja el

mensaje. Este lo
selecciona el
emisor, qgue debe

determinar si utiliza un
canal formal o uno
informal”  (Robbins vy
Judge, 2009, p.353).

Mensajes clave

“Los mensajes clave son
enunciados que tienen la
intencion de comunicar
s6lo una cosa (una idea,
un concepto, un hecho,
una indicacion, etc.)
(Rojas, 2003,
https://acortar.link/VgE21
a)

Nivel de aceptacion del
publico

El nivel de aceptacion del
publico esta determinado
por el promedio de
aprobacién del mismo
hacia el precio de las
entradas para los
conciertos.

Fuente: elaboracion propia (2023)


https://acortar.link/VgE21q
https://acortar.link/VgE21q

4.5 Operacionalizacion de variables

Tabla N°2 Operacionalizacion de variables

38

Objetivo Variable Definicion de Dimensién Indicadores Subindicadore | Item Instrumento Fuente
especifico 1 variable S
(conceptual y
operacional)
Identificar  las | Caracteristi | “Se consideran | Propiedade | Emociones Atencién 24 v Cuestionario
- cas caracteristicas s
caracteristicas
fundament | claves como ] ]
fundamentales | ales  del | son la atencion, 25 v Cuestionario
del nguromark emocién y
eting memoria, 6 I Entrevista
neuromarketing elementos
esenciales para
como L .
entender la logica 5 Il Entrevista
herramienta de de consumo,
comprender los
mercadeo  de . . . .
deseos, impulsos y Memoria 16 \Y, Cuestionario
marcas motivaciones  de
los individuos a
través del estudio 1 Il Entrevista
de las
reacciones
neuroldgicas  a Deseos 26 \Y Cuestionario
ciertos estimulos”
(Rivas y Guijarro,
2017, p.101).
27 v Cuestionario
2 Il Entrevista

Fuente: elaboracion propia (2023)
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Objetivo Variable Definicién de | Dimensioén | Indicadores | Subindicad | ltem Instrumento | Fuente
especifico 2 variable ores
(conceptual
y -
operacional)
Identificar Atributos de | Se consideran | Bondades Informar Precio 14 v Cuestionario
. o atributos de con mensajes,
atributos de las | campafas . S
dichas imagenes vy
campafas publicitarias | campafas audios Calidad 15 \Y Cuestionario
S todas aquellas
publicitarias .
estrategias y _ _
realizadas para elementos Variedad 7 | Entrevista
S utilizados en la
atraer publicos a -
elaboracion de Ubicacié
los conciertos las mismas. Icacion
Persuadir Motivar al 17 v Cuestionario
consumir
3 Il Entrevista
Convencer Decision de | 3 v Cuestionario
compra
17 v Cuestionario
19 v Cuestionario
20 v Cuestionario
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Asistencia

Entrevista

Fuente: elaboracion propia (2023)




Tabla N°2 Operacionalizacion de variables
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Objetivo Variable Definicion Dimensi6é | Indicadores | Subindicad | Item Instrumento | Fuente
especifico 3 de variable |n ores
(conceptual
y -
operacional)
Identificar los | Canales de | “El canal es el | Medios ATL Vallas 11 v Cuestionario
L medio a través
canales de | comunicacion .
del cual viaja el
comunicacion mensaje. Este
, . lo selecciona Television 12 v Cuestionario
mas utilizados ol
emisor, que
debe _ Radio
determinar si
utiliza un canal
formal o uno . .
informal” BTL Stands 11 v Cuestionario
(Robbins y
Judge, 2009).
Puntos de 12 v Cuestionario
venta
OTL Redes 11 v Cuestionario
sociales
12 v Cuestionario
Paginas web | 13 v Cuestionario

Fuente: elaboracion propia (2023)




Tabla N°2 Operacionalizacion de variables
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Objetivo Variable Definicion de | Dimensién | Indicadores | Subindicad | Iltem Instrumento | Fuente
especifico 4 variable ores
(conceptual
y -
operacional)
Conocer los | Mensajes ‘Los mensajes | Contenido Informativo Locaciones 14 v Cuestionario
. clave son
mensajes clave | clave .
enunciados
utilizados como que tienen la Fechas
intencion  de
engagement : .
comunicar soélo Precio
promocional una cosa (una
idea, un
concepto, un Motivacional Frases 18 v Cuestionario
hecho, una atractivas
indicacion,
etc.)” (Rojas,
2003,
https://acortar.li N ] ]
nk/VgE21q) Explicativo Protocolos 14 v Cuestionario
Videos

Fuente: elaboracion propia (2023)
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Objetivo Variable Definicion de | Dimensién | Indicadores | Subindicad | Iltem Instrumento | Fuente
especifico 5 variable ores
(conceptual
y -
operacional)
Conocer el nivel | Nivel de | EI nivel de | Aprobacion | Precio Barato 8 \% Cuestionario
d . . aceptacion del
e aceptacion | aceptacion S .
publico esta ] ]
del publico | del publico determinado 19 v Cuestionario
por el promedio
acerca de  los de aprobacion
. proba Asequible 22 \% Cuestionario
precios de las del mismo
entradas a los hacia el precio
de las entradas 21 \ Cuestionario
eventos. para los
conciertos Costoso 10 I Entrevista
Inaccesible
Satisfaccion Alta 22 Y, Cuestionario
Baja 5 I Entrevista
Calidad Ubicacion 4 Y, Cuestionario
Servicios 7 \ Cuestionario
Seguridad 8 \ Cuestionario
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Tipo de
entrada

VIP 5 \ Cuestionario
Gold 6 Y, Cuestionario
Platino 11 I Entrevista
Diamante

General

Fuente: elaboracion propia (2023)
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4.6 Poblacion, unidad de andlisis y muestra

Se define poblacién como “el conjunto de todos los casos que concuerdan
con una serie de especificaciones” (Lepkowski, 2008, cp. Hérnandez et al, 2014,
p.207). En el caso de esta investigacion la poblacion esta compuesta por todas

aquellas personas que viven en el Distrito Capital.

Vale sefalar que se entiende como unidad de analisis “los participantes,
objetos, sucesos o colectividades de estudio (las unidades de muestreo), lo cual
depende del planteamiento y los alcances de la investigacion” (Hernandez et al,
2014, p.205). Basandose en esto, los investigadores determinaron que la unidad
de analisis que serd contemplada para la presente investigacion esta
conformada por las empresas encargadas de la organizaciéon y ejecuciéon de los
conciertos realizados en el Distrito Capital, asi como también las agencias
encargadas de realizar las campafas para la promocion de los mismos, y
finalizando con habitantes del Distrito Capital. Adicionalmente a esto, se encuentran

tres expertos informantes en las areas de marketing/neuromarketing, eventos y

economia.

Se entiende por muestra a “un subgrupo de la poblacién de interés sobre
el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano
con precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacién”
(Hernandez et al, 2014, p.206). Por tanto, la muestra seleccionada consta de
todos aquellos hombres y mujeres en edades comprendidas entre los 19 y 60
afios que se encuentren en el Distrito Capital, que hayan asistido o no a alguno

de los conciertos que se han realizado.
4.7 Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion de datos seleccionadas para la presente

investigacion seran la entrevista semi estructurada y el cuestionario.

Hernandez et al (2014) entienden las entrevistas semiestructuradas como
aquellas que “se basan en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador
tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u

obtener mayor informacién” (p.403). De manera que la entrevista sera
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beneficiosa para conseguir informacion adicional de parte de un experto
informante que sea de utilidad para comprender el caso de estudio. Por tanto, se
realizard una entrevista a un experto informante del area de espectaculos, un
experto informante del area de marketing-neuromarketing y a un experto

informante del &rea econémica.

Segun el concepto establecido por Chasteauneuf, 2009; Brace, 2013, cp.
Hernandez et al (2014), se define cuestionario como “Un conjunto de preguntas
respecto de una o mas variables a medir Debe ser congruente con el
planteamiento del problema e hipétesis” (p.217). Esto con el fin de saturar la
muestra seleccionada y conseguir la mayor cantidad de resultados que permitan
tener una representacion significativa de datos. En este sentido, el cuestionario

sera aplicado a una muestra de 197 personas.
4.8 Confiabilidad del instrumento

Para Kellstedt y Whitten, 2013, Ward y Street, 2009, cp. Hernandez et al 2014
“La confiabilidad de un instrumento de medicién se refiere al grado en que su
aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales” (p.
200).

4.9 Validacion del instrumento

Haciendo referencia a lo planteado por Hernandez et al (2014) la validez de

un instrumento se refiere:

La validez de un instrumento de medicidon se evalla sobre la base de
todos los tipos de evidencia. Cuanta mayor evidencia de validez de
contenido, de validez de criterio y de validez de constructo tenga un
instrumento de medicion, éste se acercara mas a representar las variables

gue pretende medir (p. 204).

En el caso de la presente investigacion, tomando en cuenta los instrumentos
[, I, lll'y IV, y posterior a su revision, la validadora Prof. Genevieve Saint-Surin

sugirio:
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- Incorporar una pregunta en el instrumento Il (guia de entrevista experto
informante economista) referente a los conciertos como negocio y de

como intervienen en el PIB de la nacion.
4.10 Procedimiento

Para la ejecucion de esta investigacion y en lo que refiere a la recoleccion de
datos para su posterior interpretacion, los investigadores utilizaron un
cuestionario proporcionado por la herramienta Google Forms. Esto, debido a las
facilidades que proporciona el instrumento a los investigadores en la recoleccién
y recopilacion de los datos sobre el tema en estudio. La encuesta se rodé por
diferentes redes sociales, tales como: whatsapp e instagram, ademas, peticiones
a amistades y replicacion de la encuesta por parte de ellos hasta lograr completar
la muestra planteada. La cual tuvo inicio el 16 de noviembre del afio 2022 y cerrd

el dia 29 de noviembre del afio 2022.

También, fueron enviadas tres diferentes guias de preguntas para las
entrevistas a los expertos informantes correspondientes en las areas de
Economia, Marketing-Neuromarketing y Eventos para que estos pudieran
revisarlas con antelacion, formular sus sintesis y enviar via correo electronico o

whatsapp sus respuestas a los investigadores.
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CAPITULO V
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

“Para analizar los datos, en los métodos mixtos el investigador confia en los
procedimientos estandarizados y cuantitativos (estadistica descriptiva e
inferencial), asi como en los cualitativos (codificacién y evaluacién tematica),
ademas de analisis combinados:” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014,
p.607). Por tanto, al ser una investigacion mixta los investigadores han
determinado como pertinente desarrollar una matriz para los instrumentos del

enfoque cualitativo.

5.1 Tabla N°3 Modelo de matriz descriptora de resultados, a

partir de los instrumentos N° I, Il y Il (entrevista a experto
informante)
N° Pregunta Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3

Fuente: elaboracién propia (2023)
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5.2 Tabla N°4 Matriz descriptora de resultados a partir del instrumento N°I (entrevista experta informante

Eventos)

N° Pregunta

Entrevistada
Heylin Valera/ Gerente de entretenimiento y BTL/ Evenpro

1. ¢Qué opinion le merece
el regreso a Venezuela y
en especial a Caracas
de conciertos con
artistas tanto nacionales
como internacionales?

Como productora se puede afirmar que es maravilloso dado que nuestro mercado habia permeado
considerablemente, por tanto, esta reactivacion incentiva a las casas productoras y a los artistas a visitar
nuestro pais. Sin embargo, el mercado no se encuentra ain en su mejor momento causando que varios
proyectos no tengan los resultados proyectados. (...) Los duefios de las casas productoras o su gran mayoria
estan conscientes de la realidad venezolana y como empresa que estuvo suspendida por tanto tiempo
asume el riesgo de continuar invirtiendo y haciendo estos eventos, aunque le cause pérdidas en algun
momento hasta que se logre estabilizar la demanda y se gane la confianza del publico.

Entonces, es favorable aunque no genera ganancias para las casas productoras porgue se esta reactivando
un mercado que estaba completamente congelado, pero el pais aln no esta en sus mejores momentos para
generar eventos masivos como se estaba acostumbrados en afios o décadas anteriores.

2. ¢Cual cree usted que ha
sido el incentivo para el
regreso de los
conciertos al pais?

Empresas productoras de muchisima experiencia que con esfuerzo han buscado las alternativas para
reactivarse y el surgimiento de nuevas compafiias con apoyo del Estado.

3. ¢Esperaban tener un
alto nivel de aceptaciéon
con estos eventos en tan
poco tiempo?

No, es un proceso paulatino; hay una alta demanda de eventos y un solo publico meta, lo que los lleva a
seleccionar entre todas las actividades y sus posibilidades econdémicas para decidir a cuél pueden asistir. El
entretenimiento es una de las primeras areas que las personas sacrifican en momentos de economia critica
(buscando hacer otras actividades para pasar el tiempo libre).

4. ¢Qué tan relevante ha
sido la situacion
econdmica actual del
pais en la decisién de
traer nuevamente

Ciertamente el pais ha mostrado avances y algunas mejoras en la economia (sobre todo en las ciudades
principales), pero el nicho del mercado que cuenta con los ingresos necesarios para participar de estos
eventos es bajo. Por tanto, como mencioné anteriormente se considera preferible seguir en el mercado asi
no se generen las ganancias necesarias 0 en su caso, haya pérdidas hasta que el mercado se regularice y
las casas productoras puedan realmente recibir las ganancias esperadas con dichos eventos.
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eventos con artistas de
renombre?

5. ¢Como han percibido
ustedes que ha sido la
aprobacién del publico
hacia los precios de las

entradas?

Existen dos grupos de asistentes a este tipo de eventos, el primero conformado por privilegiados que
compran las localidades mas costosas (siendo las primeras en venderse) y el segundo que efectda la compra
en los dias mas cercanos al evento pues se toman el tiempo para ahorrar el dinero que invertiran en el
boleto.

6. ¢Cree usted que el furor
de los conciertos sea
Unicamente por la
reincorporacion de estos
como un medio de
entretenimiento para el
publico venezolano y
que con el tiempo dicha
emocion disminuird?

No, ya el mercado del entretenimiento arrancé nuevamente y continuara buscando estrategias para
mantenerse activo. Lo que si se puede ver a futuro es que algunas de esas nuevas compafiias que han
surgido cierren sus puertas.

7. ¢Viendo la aceptacion
de dichos eventos seria
factible la vuelta de otro

tipo de espectaculos,
como por ejemplo el
Disney On Ice, Ballets,
Monster Trucks, entre
otros?

Es posible, si se cuentan con venues que permitan el desarrollo de este tipo de eventos ofreciendo sus
servicios por el precio adecuado; adicional a que se logre levantar las sanciones dictaminadas por Estados
Unidos, lo cual pudiese hacer que muchos de estos talentos anglosajones no sientan temor de visitar el pais.

8. ¢Qué tan factible es
lograr que los artistas
accedan a venir al pais,
sobre todo cuando
algunos funcionarios de
gobierno de alguna

Es una loteria, dado que obviamente ninguna persona se sentirdA segura bajo un discurso de
amedrentamiento, este tipo de situaciones no son nada favorables para la industria productora de eventos
porque causa muchas pérdidas por las inversiones realizadas previamente para llevar a cabo los eventos.
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manera han
amedrentado con sus
declaraciones a artistas
como Juanes, Carlos
Baute y Luis Fonsi?

9. ¢Cudl ha sido el enfoque
promocional que han
utilizado dentro de las

campaifas para la
promocion de estos
eventos?

Cada artista y casa productora maneja sus propias estrategias. Sin embargo, creo que la imagen del propio
talento junto con un buen venue, ademas de garantizar un momento seguro y un buen servicio, es lo que
més impulsa la venta.

10. ¢ Cree usted que estos
eventos como forma de
entretenimiento puedan
ser accesibles a mayor
namero de la poblacion,

en términos de tarifas
especiales? Explique.

Para lograr lo que usted plantea, se hace necesario revisar la estructura de costos de los venues,
proveedores y se hace necesario contar con el apoyo de otras empresas bajo la modalidad de patrocinios
no intercambios.

11. De las categorias de
entradas, llamese VIP,
Diamante, Gold, Platino,
General y sus
equivalentes para otras
empresas. ¢ Cuales se
venden primero?

Las localidades que primero se venden son las mas costosas (Box, VIP, Diamante). Esto sucede porque las
categorias mas costosas son las que cuentan con las localidades con menos aforo. Por lo tanto, el mercado
demuestra que hay un grupo muy privilegiado que tiene la posibilidad de comprarlas, pero es un grupo que
esta particularmente localizado o que se ubica en Caracas y que cubre la demanda total de ese aforo. Sin
embargo, ese grupo no pasa de 2.000 personas, cuando se hace un evento se busca una capacidad en
promedio de 4.000-5.000 personas para los eventos actuales, diganse los eventos en el CCCT, Teresa
Carrefio. Entonces, las productoras tienen garantizado de alguna manera, aunque el artista también influye
directamente, que esas 1.500-2.000 localidades se van a vender porque hay el mercado que las compra.
Pero el resto de las localidades para cumplir el aforo completo del evento, lo constituye el ciudadano comun
gue planifica si a través de sus ingresos puede costear ese gusto y asistir al evento.

Fuente: elaboracion propia (2023)
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5.3 Interpretacion de resultados de la matriz descriptora a partir del

instrumento N° | (Entrevista experta informante Heylin Valera)

Para la pregunta N° 1: ¢ Qué opinién le merece el regreso a Venezuela y en especial

a Caracas de conciertos con artistas tanto nacionales como internacionales?

La entrevistada afirmé que a pesar de que el mercado no se encuentre en su punto
optimo para generar eventos masivos como en épocas anteriores, las casas
productoras han percibido el regreso de estos eventos como positivo, porque se
reactiva un mercado que estuvo suspendido por un periodo prolongado. También,
asegura que los duefios de estas casas productoras han tratado de surfear la
situacion pais comprendiendo que resulta mas beneficioso mantenerse en el mercado

aunque no se generen las ganancias estipuladas en vez de retirarse del mismo.

Para la pregunta N° 2: ¢ Cual cree usted que ha sido el incentivo para el regreso de

los conciertos al pais?

La entrevistada sefialo que la experiencia en el mercado juega un papel
fundamental para la busqueda de alternativas para reactivacion de este mercado,
ademas, de las nuevas empresas que han surgido repentinamente con ayuda del

estado.

Para la pregunta N°3: ¢ Esperaban tener un alto nivel de aceptacion con estos eventos

en tan poco tiempo?

La entrevistada destacd que ha sido un proceso paulatino, dado que aunque la
demanda sea alta sigue siendo un mismo publico objetivo que debe seleccionar entre
sus prioridades econdmicas y la posibilidad de asistir a estos eventos para despejarse

psicolégicamente de las responsabilidades de su vida cotidiana.

Para la pregunta N°4: ¢;Qué tan relevante ha sido la situacion econdmica actual del

pais en la decision de traer nuevamente eventos con artistas de renombre?

La entrevistada consider6 que a pesar de que el pais ha tenido ciertos avances en
materia econdmica el nicho de mercado es bajo, porque el ciudadano comun pone en

consideracion la asistencia a estos eventos en relacién a sus gastos. Sin embargo,
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las casas productoras prefieren continuar en el mercado hasta que este se regularice

y pueda recuperar las inversiones realizadas para llevar a cabo estos eventos.

Para la pregunta N°5: ¢ Cémo han percibido ustedes que ha sido la aprobacion del

publico hacia los precios de las entradas?

La entrevistada afirmo que los posibles asistentes a dichos eventos se dividen en
dos grupos principales; un grupo privilegiado que puede adquirir las localidades mas
costosas, llamese VIP, Box y Diamante. Y otro grupo conformado por el ciudadano
comun que ahorra para poder adquirir las entradas que mas se adaptan a sus

posibilidades econdmicas, que constituye la mayor parte de la poblacién.

Para la pregunta N°6: ¢, Cree usted que el furor de los conciertos sea Unicamente por
la reincorporacion de estos como un medio de entretenimiento para el publico

venezolano y que con el tiempo dicha emocion disminuird?

La entrevistada aseguré que la industria del entretenimiento se reactivd y no tiene
contemplado detenerse, dado que el entretenimiento siempre jugara un factor
fundamental para la salud mental de los ciudadanos. Pero la misma considera que en
un futuro el surgimiento de las empresas que han surgido sorpresivamente en esta

etapa mermara.

Para la pregunta N°7: ¢ Viendo la aceptacion de dichos eventos seria factible la vuelta
de otro tipo de espectaculos, como por ejemplo el Disney On Ice, Ballets, Monster

Trucks, entre otros?

La entrevistada sefiald que puede ser factible la incorporacion de estas
producciones en los cronogramas de las casas productoras, pero que el temor por
sanciones impuestas por Estados Unidos juega un papel determinante para la
disposicion por parte de estos talentos anglosajones para venir a la nacion, ademas

de que los venues sean prestos para poder presentar dichos eventos.

Para la pregunta N°8: ¢ Qué tan factible es lograr que los artistas accedan a venir al
pais, sobre todo cuando algunos funcionarios de gobierno de alguna manera han
amedrentado con sus declaraciones a artistas como Juanes, Carlos Baute y Luis

Fonsi?
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La entrevistada aseguré que los discursos de amedrentamiento dificultan un poco
la venida de artistas internacionales porque amenazan la seguridad de los mismos, y
este tipo de situaciones resultan negativas para las casas productoras porque pueden

generar pérdidas significativas.

Para la pregunta N°9: ¢ Cudl ha sido el enfoque promocional que han utilizado dentro

de las campafias para la promocion de estos eventos?

La entrevistada sefial6 que cada casa productora tiene enfoques promocionales
diferentes, pero que en este caso consideraba que la imagen del propio artista, un
buen venue, y la garantia de la seguridad y calidad del servicio es el enfoque principal

para la promocion de estos eventos.

Para la pregunta N°10: ¢Cree usted que estos eventos como forma de
entretenimiento puedan ser accesibles a mayor nimero de la poblacion, en términos

de tarifas especiales? Explique.

La entrevistada destacé que para lograr una estrategia de este tipo se debe
reacomodar la estructura de costos de los eventos, incluyendo la ubicacién, los
proveedores y ademas solicitar colaboracion mediante intercambios, para lograr la

factibilidad y rentabilidad de la produccion.

Para la pregunta N°11: De las categorias de entradas, llamese VIP, Diamante, Gold,
Platino, General y sus equivalentes para otras empresas. ¢Cuales se venden

primero?

La entrevistada aseguré0 que las primeras localidades en agotarse estan
conformadas por las categorias mas costosas, llamense VIP, Box y Diamante. Esto
viene dado porque dichas localidades tienen un menor aforo, y aunque su costo sea
elevado la entrevistada destaca que hay un grupo privilegiado que puede acceder a
ellas y que este no supera las dos mil personas, lo cual reafirma que es un grupo
pequefio en comparacion con el total de la poblacion. En contraposicion, las casas
productoras realizan eventos para un aforo total de cinco mil a seis mil personas, lo
gue hace entender que el resto del aforo esta conformado por el ciudadano comun

gque debe revisar su estructura de gastos personales para determinar si puede asistir
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a eventos como esto, aunque esto sean determinantes para despejarse y

entretenerse.
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5.4 Tabla N°5 Matriz descriptora de resultados a partir del instrumento N°Il (entrevista experto informante

Marketing-Neuromarketing)

N° Pregunta

Entrevistado
Santiago Harrinson/ Jefe del departamento de Ciencias de la Comunicacién y profesor de
Psicologia de la Comunicacién/ UCV

1. ¢Considera usted que el
éxito que tienen los
conciertos realizados en los
ultimos tiempos en el pais es
gracias a que estos son
asociados con una época en
la que la nacion contaba con
mejores condiciones
econdémicas y sociales?
Explique.

El éxito esta transversalizado por varios elementos, el primero tiene que ver con una época o0 una etapa
donde las personas no podian divertirse, estaban asignadas en sus casas, no podian salir, que lo
conforma el tiempo de pandemia. (...) Los otros elementos tienen que ver con el poder y el status,
generalmente a algunos eventos la gente asiste por el tema de la primicia, de simplemente hacerlo, de
poder demostrar su asistencia; esto tiene que ver con el relacionamiento y el status.

(...) Y esto se relaciona con la identidad digital, que ha tomado mucho auge en los ultimos afios, donde
las personas se relacionan desde un punto digital, sea por plataformas digitales o redes sociales.

2. Lacompra de entradas
costosas hasta agotarse el
aforo pudiera asociarse con

una falsa sensacion de
prestigio ¢ Qué opina usted?

Ciertamente es asi, es mostrar, proyectar, compartir. Actualmente hay un deterioro significativo del
autoestima de las personas y se busca validarla bajo la legitimacion que viene de los demas.

(...) Por tanto, en la medida que se tenga una autoestima fuerte efectivamente no necesitas hacer estas
demostraciones; y se asocia a la sensacion de prestigio por el hecho de registrar todo el momento en
fotos o videos para compatrtirlo y lograr esa sensacion de status, donde el disfrute pasa a un segundo
plano.

3. Las campanfas para difundir
los eventos utilizan a su
favor el manejo de las
emociones de los publicos
para lograr su asistencia.
Podria decirse qué esta
practica no es ética ¢ Qué

No se trata de que sea ética 0 no, considero que todas las campafias en el marketing siempre va a
buscar la manipulacién de emociones para lograr un fin objetivo, que es el consumo, crear necesidades.
Creo que al verlo desde un punto de vista filoséfico quizas pueda ser un poco antiético, pero si se ve
desde un punto de vista pragmatico se habla de que la realizacién de esto no busca el atentar contra
algo de forma negativa, sino porque son estrategias de venta.

Las campafias pueden tener un fin mas altruista. (...) no siempre se hace con una mala intencioén, ni
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opina usted?

que el fin justifique los medios, pero son estrategias preestablecidas para lograr objetivos.

4. Tomando en consideracion
que estos eventos son
asociados con épocas en las
gue la situacion social y
econdémica era otra ¢ Podria
decirse que el retorno a
estos eventos genera una
percepcion de mejoria por
parte de la ciudadania, o se
trata de una burbuja?
Explique.

No podria asegurar una sensaciéon de mejoria, porque normalmente somos consumidores por
naturaleza, y el marketing crea necesidades y se crean es por esto mismo. Y lo que se consume son
cosas que nos refuercen, para reportar una satisfaccion inmediata, lo que no tiene relaciéon con los
objetivos a mediano y largo plazo porgue no se busca generalmente una satisfaccion postergada, sino
la satisfaccién de lo que nosotros le damos valor momentaneo.

5. ¢Cree que los conciertos y
el resto de las actividades de
entretenimiento que han
surgido en los ultimos
tiempos han ayudado a
disminuir el estrés y
ansiedad que sufren las
personas, debido a la
problematica econémica,
politica y social del pais?
Explique.

El estrés y la ansiedad pudiese ser, normalmente asociamos las actividades recreativas y lidicas como
actividades que promueven la salud mental y eso hasta cierto punto es causal, sin embargo, puede
verse tronchado cuando por ejemplo necesitas la asistencia a estos eventos porque de eso depende
tu felicidad. Entonces, cuando yo no tengo la entrada para el concierto de Servando y Florentino y en
la publicidad me dicen por ultima vez eso genera un nivel de ansiedad.

Por esto, rige el principio de la escasez donde el ser humano necesita la obtencién de eso, teniendo
en conocimiento que los recursos no son infinitos y te vas a quedar sin ellos.

6. ¢Sabe usted, si en
Venezuela, existe alguna ley
que regule el uso del
neuromarketing en
campafias promocionales de
eventos?

No existe una ley como tal, existen leyes para utilizar los medios o para regulaciones de contenido, sin
embargo, para todo lo que es el marketing en general, mensajes subliminales a nivel de propagandas,
realmente los controles son bastante escasos. (...) Lo que si existe es una ley RESORTE, pero que
cuenta con muchos vacios ambiguos.

7. ¢Cree que las campafas

Hay empresas que utilizan el neuromarketing pero esa no es la realidad de todos los eventos (...) Sin
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publicitarias para
promocionar los conciertos
le deben su efectividad
principalmente al uso del
neuromarketing como
herramienta de difusién?
Explique.

embargo, en estos eventos como los conciertos si hay casas productoras que lo utilizan y crean la
necesidad de asistencia.

8.

¢Las empresas promotoras
de eventos pueden mediante
el neuromarketing
distorsionar la percepcion de
lo que es barato o costoso
para un usuario? Explique.

Por supuesto que se distorsiona, porque cuando se hace un juicio de valor sobre lo que es barato o
costoso es un elemento subjetivo. Por ejemplo, un boligrafo en 5 ddlares se puede considerar caro si
se compara con uno de 1 délar, pero si te digo que ese boligrafo pertenecié a Simén Bolivar ¢, pensarias
gue es barato?

El boligrafo es el mismo pero se presenta una triada que se conforma por lo que se significa el costo,
lo que significa el valor y lo que significa el precio, tomando el precio como lo objetivo y el costo como
todo lo que esta asociado para producir ese material, pero lo que generalmente se utiliza es el valor,
gue es subjetivo.

¢El neuromarketing es algo

nuevo en Venezuela o ya se

utilizaba con regularidad en
el pasado?

El neuromarketing se ha utilizado siempre, pero no siempre de la manera més eficiente ni consciente.
Por ejemplo, recuerdo una campafia de Caldera que estuvo minada de mensajes subliminales y se
esta hablando de la década de los 90s, entonces no es una cosa reciente (...) siempre se ha usado
pero con el avance de las nuevas tecnologias, la redes sociales, el hecho de que la gente quiere ser
influencer, todo eso hace que se pueda profundizar en los estudios de neuromarketing y aplicarlo desde
un punto mas metddico, pero siempre ha existido el hecho de manipular, crear necesidades y movilizar
emociones desde un punto consciente o no.

10. ¢ Considera que el
neuromarketing es usado de
forma ética dentro de estas

campafnas?

Es relativo, pero considero que si puede ser utilizado de forma ética. (...) considero que no todo el
marketing va a tener implicaciones éticas, sin embargo, es un terreno bastante fragil y que como seres
humanos podemos caer desde las deficiencias y hacer cosas que quizas no estan asociadas a sus
valores, depende mas de la persona como lo use.

Fuente: elaboracion propia (2023)
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5.5 Interpretacion de resultados de la matriz descriptora a partir del

instrumento N° Il (Entrevista experto informante Santiago Harrinson)

Para la pregunta N° 1: ¢Considera usted que el éxito que tienen los conciertos
realizados en los Ultimos tiempos en el pais es gracias a que estos son asociados con
una época en la que la nacion contaba con mejores condiciones econdmicas y

sociales? Explique.

El entrevistado sefial6 que el éxito actual de estos eventos esta transversalizado
por elementos como la influencia negativa que tuvo el hacinamiento en el tiempo de
pandemia sobre el relacionamiento y la salud mental de los ciudadanos. Ademas,
destaca que poder y el status forman parte de estos elementos debido a que muchas
veces las personas asisten solo por el hecho de la primicia o de poder demostrar la
asistencia; y esto viene dado por la necesidad de proyectar ese mensaje de status

ante los pares.

También, considera que dichos elementos tienen una relacion directa con la
identidad digital dado que el auge de las plataformas digitales y las redes sociales ha
acrecentado la necesidad de demostracion; y que asistir a eventos como los

conciertos puede significar rememorar una Venezuela del pasado.

Para la pregunta N° 2: La compra de entradas costosas hasta agotarse el aforo

pudiera asociarse con una falsa sensacion de prestigio ¢ Qué opina usted?

El entrevistado afirmé que hay un deterioro significativo en la autoestima de la
poblacién, por tanto, la legitimacion de los pares toma un papel fundamental. Y que
para lograr esa legitimacion se debe dejar de lado el disfrute y se debe reforzar la
demostracion de yo si puedo, de esta manera, en la medida que el autoestima sea

mayor la necesidad de legitimacion disminuira.

Para la pregunta N°3: Las campafas para difundir los eventos utilizan a su favor el
manejo de las emociones de los publicos para lograr su asistencia. Podria decirse

gué esta practica no es ética ¢ Qué opina usted?

El entrevistado asegurdé que las campafias en marketing siempre buscan la
manipulacion de la emociones para lograr un objetivo meta, que es el consumo o la

concrecion de ventas y que esto no tiene preponderancia en la ética directamente.
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Ademas, sefalé que no siempre buscan atentar contra algo, sino que son estrategias
de venta que logran los objetivos planteados por la empresa; y que en ese orden de

ideas pueden tener fines altruistas como la concienciacion.

Para la pregunta N°4: Tomando en consideracion que estos eventos son asociados
con épocas en las que la situacion social y econdmica era otra ¢ Podria decirse que
el retorno a estos eventos genera una percepcion de mejoria por parte de la

ciudadania, o se trata de una burbuja? Explique.

El entrevistado no aseguré una sensacion de mejoria econémica propiamente
dicha, dado que el ser humano es consumidor por naturaleza, y esto es lo que permite
gue el marketing pueda crear necesidades de consumo que normalmente vienen

asociadas a una satisfaccion inmediata del valor momentaneo.

Para la pregunta N°5: ¢(Cree que los conciertos y el resto de las actividades de
entretenimiento que han surgido en los ultimos tiempos han ayudado a disminuir el
estrés y ansiedad que sufren las personas, debido a la problematica econdémica,

politica y social del pais? Explique.

El entrevistado sefial6 que el estrés y la ansiedad disminuyen al consumir
actividades relacionadas con el entretenimiento, porque se asocian al despeje y la
salud mental. Sin embargo, puede haber disonancias cuando la asistencia a estos
eventos tienen una relacion de dependencia con la felicidad y con la distribuciéon de
las finanzas, lo cual puede generar frustracion. Y por esto, es que se rige el principio
de la escasez para utilizar frases en las campafias publicitarias como por ultima vez,

lo cual en vez de tranquilizar genera mayores niveles de ansiedad.

Para la pregunta N°6: ¢ Sabe usted, si en Venezuela, existe alguna ley que regule el

uso del neuromarketing en camparfas promocionales de eventos?

El entrevistado asegurd gque no existe un reglamento contemplado para regular
dicha préactica y que en el area relacionada al marketing en general los controles
tienden a ser muy escasos. Pero recuerda la existencia de la Ley RESORTE, la cual
regula el uso de los medios y los contenidos impartidos, sin embargo, esta cuenta con

muchos vacios legales ambiguos.
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Para la pregunta N°7: ¢Cree que las campafas publicitarias para promocionar los
conciertos le deben su efectividad principalmente al uso del neuromarketing como

herramienta de difusiéon? Explique.

El entrevistado sefialé que el uso del neuromarketing es preponderante pero no
decisivo al momento de realizar una campafa publicitaria. No obstante, en el caso de
los conciertos si hay casas productoras que utilizan el neuromarketing para crear la

necesidad de asistencia a los eventos.

Para la pregunta N°8: ¢Las empresas promotoras de eventos pueden mediante el
neuromarketing distorsionar la percepcion de lo que es barato o costoso para un

usuario? Explique.

El entrevistado asegurd que si existe distorsion en la percepcion de los precios y
gue la misma es un elemento subjetivo. También, destaca que para que eso se
cumpla debe presentarse una triada conformada por el costo, el valor y el precio,
tomando el precio como lo objetivo, el costo lo asociado a la produccion y el valor

generalmente a ese elemento subjetivo.

Para la pregunta N°9: ¢El neuromarketing es algo nuevo en Venezuela o ya se

utilizaba con regularidad en el pasado?

El entrevistado sefialé que siempre ha existido el neuromarketing en el pais pero
gue su uso no siempre ha sido 6ptimo o consciente. Ademas, considera que el avance
de las nuevas tecnologias y las redes sociales han permitido profundizar los estudios
del mismo para su aplicacion de forma méas metddica; y que el hecho de manipular,
crear necesidades y movilizar emociones desde un punto consciente o no siempre ha

estado presente.

Para la pregunta N°10: ¢ Considera que el neuromarketing es usado de forma ética

dentro de estas campafias?

El entrevistado afirm6 que es relativo el uso del neuromarketing de forma ética, ya
gue dependera del fin que se desee lograr, sea altruista 0 no. Y considera que no
siempre habra implicaciones éticas para desarrollar campafias de marketing, por lo

cual la importancia recae en como la persona haga uso correcto del mismo.
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5.6 Tabla N°6 Matriz descriptora de resultados a partir del instrumento N°lll (entrevista experto informante

Economista)

N° Pregunta

Entrevistada
Aura Sojo/ Profesora de Microeconomia, Macroeconomiay Economia/ UCAB

1. ¢Podria sefalar cual es
la situacion econdmica
real del pais en la
actualidad?

El presente afio ha habido un repunte inflacionario importante, para una inflacién interanual de 173% segun
el Observatorio Venezolano de Finanzas (OVF). Este fendmeno repercute negativamente en el poder
adquisitivo de la poblacion y es desfavorable para los inversionistas. Y segun el OVF la canasta alimentaria
se ubica para octubre de 2022 en 383$ y el salario promedio para junio 2022 era de 118,4%$, por tanto, la
remuneracion de los trabajadores se encuentra muy por debajo de lo requerido para cubrir las necesidades
fundamentales.

En cuanto al desempleo, se cuenta con mas del 50% de la poblacion en edad de trabajar inactiva, en
especial los jovenes, que para finales de 2021 un 46% se encontraba sin trabajar ni estudiar. En lo que
refiere a la produccién y crecimiento de la economia, desde finales de 2021 y en el 2022 se ha visto un
leve repunte de la produccién, especialmente la petrolera, por lo que se estima que este afio la economia
crezca alrededor del 9%.

2. ¢Cree que la situacion
econOmica actual es una
burbuja pasajera?

La base del crecimiento de la economia actual no es sélida, ya que se sigue basando en la produccién y
comercializacion internacional del petréleo y en un leve crecimiento del sector publico y del comercio. La
mejora econdémica sera soélida cuando la produccion de bienes nacionales distinta del petréleo crezca
sostenidamente. Ademas, el crecimiento esperado para 2023 es menor que el de este afio y podria estar
entre 4y 6%.

3. ¢Se podria decir que ha
existido una mejora
econdmica para la
mayor parte de los

ciudadanos del pais, o
solamente para un
pequefio grupo de la
poblacién? Explique.

Mejora econdmica para la mayor parte del pais, no lo puedo afirmar, pero los resultados de las pocas
oportunidades de empleo, la disminucién de la remuneracion y poder adquisitivo, incluso en délares, mas
el aumento de la inflacién y el aumento del precio de la divisa, parecen reafirmar que la poblacion en
general no ha tenido mejoras significativas.
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4. ¢Qué explicacion se le
puede dar a las
numerosas inversiones
que se realizan
actualmente en el pais
en el sector inmobiliario
Yy NUevos negocios, por
solo mencionar algunos?

Se desconoce las cifras reales sobre inversion, lo que si es seguro es que hay una caida en términos
reales de las carteras de crédito bancarias, esto es una traba para la inversion.

También segln encuestas hechas por el Instituto de Investigaciones Econémicas y Sociales de la UCAB,
el repunte econémico del pais trajo expectativas favorables tanto en el sector produccion y comercio que
han expresado su intencion de incrementar su inversion. El sector produccién ha crecido un poco este afio,
incrementando el uso de la capacidad instalada que estaba ociosa. El sector comercio es el que se espera
que continde creciendo el afio proximo conjuntamente con el sector telecomunicaciones.

5. ¢Considera usted que
las medidas econémicas
actuales son las
adecuadas para
continuar con esta
aparente mejoria?

En términos generales, la politica monetaria aplicada no permite estimular el crédito para la produccion y
tampoco ha sido efectiva para controlar la inflacion.

La politica cambiaria ha estado centrada en mantener relativamente estable el tipo de cambio, para de
esta manera tenga un menor impacto en los precios. Y por el lado fiscal las empresas perciben la presiéon
tributaria como un obstaculo para la recuperacion de la produccion (IIES), el Impuesto a las Grandes
Transacciones Financieras, ha reducido un poco las operaciones en divisas en el pais.

6. ¢Cree usted que la
dolarizacion del precio
de los productos ha
generado en los
consumidores una
sensacion de
estabilidad? Explique.

En términos de percepcion, efectivamente los precios en délares han permitido tener una percepcién
menor de la inflacion, pero esto hasta que los precios en délares también empezaron a aumentar.

7. ¢De qué formala
dolarizacion ha afectado
el salario de la
poblacién?

En el sector privado el OVF estima que el 70% recibe salarios en doélares, pero muy por debajo de la
canasta bésica. Y el sector mas deprimido es el sector publico cuya remuneracién es en bolivares y
representa aproximadamente el 5% de la remuneracion promedio del sector privado.

Sin embargo, si bien una parte importante del sector privado paga en divisas, lo hace a través de bonos
gue no tienen incidencia en las prestaciones de los trabajadores.

8. ¢Considera que la
inversion de capital que

La inauguracion de nuevos centros de entretenimiento generan expectativas positivas en torno a la mejora
de las condiciones econémicas del pais. Se oye la frase Venezuela se arreglé por la sensacion de mejora
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se hace en la
inauguracion de nuevas
formas de recreacion
aumenta esa sensacion
de mejoria? Explique.

en las condiciones de vida y aumento del consumo de bienes de lujo.

9. ¢Qué opinion le merece
la realizacion de
conciertos como

negocio, tomando en
cuenta su rentabilidad y
de cémo puede
intervenir en el PIB de la
nacion?

Toda actividad econdmica que se produzca en un momento determinado tiene incidencia positiva en el
PIB, tales como conciertos, eventos deportivos y/o recreativos.

El incremento de estos eventos y la presentacién de diversos artistas nacionales e internacionales debe
presumir que efectivamente son rentables para sus organizadores y artistas.

Fuente: elaboracién propia (2023)
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5.7 Interpretacion de resultados de la matriz descriptora a partir del

instrumento N° Il (Entrevista experta informante Aura Sojo)

Para la pregunta N° 1: ¢ Podria sefialar cual es la situacion econdémica real del pais

en la actualidad?

La entrevistada sefialé que a pesar de la disminucion de la inflacién y la salida de
la hiperinflacion en el afio 2021, en el presente afio se ha revertido la tendencia a un
incremento inflacionario que indica un retroceso en la recuperacion econdémica, y que
tiene una influencia negativa directa en el poder adquisitivo de los ciudadanos y en
las expectativas para los inversionistas. Ademas, de resaltar las altas tasas de
desempleo y la relacién desfavorable entre los salarios y los costos de la canasta

bésica.

Para la pregunta N° 2: ¢Cree que la situacion econdmica actual es una burbuja

pasajera?

La entrevistada afirmé que se espera que la situacién no sea una burbuja pasajera
y que la base de la economia al ser un pais monoproductor y monoexportador no es
sélida. Y para que esta mejora sea sdlida la produccion de bienes nacionales que no
dependan del petréleo debe acrecentarse, sobre todo los bienes que puedan

exportarse y generen entrada de divisas a la nacion.

Para la pregunta N°3: ¢ Se podria decir que ha existido una mejora econémica para
la mayor parte de los ciudadanos del pais, o solamente para un pequefio grupo de la

poblacién? Explique.

La entrevistada sefial6 que no hay mejoras econdmicas significativas para gran
parte de la poblacion, haciendo énfasis en factores como la inflacién, desempleo y
poder adquisitivo. Sin embargo, afirma una sensacion de bienestar debido a la
amplificacion de la cartera de productos y el mantenimiento de los sueldos por parte

del sector privado.

Para la pregunta N°4: ; Qué explicacidn se le puede dar a las numerosas inversiones
gue se realizan actualmente en el pais en el sector inmobiliario y nuevos negocios,

por solo mencionar algunos?
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La entrevistada indicG que no tiene conocimiento de las cifras reales de las
inversiones en el pais, pero asegura una caida de las carteras de crédito bancarias.
Sin embargo, sefiala que ha habido crecimiento en sectores como produccion,
comercio y telecomunicaciones. De igual forma, la entrevistada afirma que la
reapertura de la frontera con Colombia generara un incremento en el comercio, pero

NnO COMO Se espera realmente.

Para la pregunta N°5: ¢ Considera usted que las medidas econdmicas actuales son

las adecuadas para continuar con esta aparente mejoria?

La entrevistada aseguré que la politica monetaria aplicada no ha sido efectiva para
regularizar la inflacién, ademés de que se ha centrado en mantener el tipo de cambio,
para regular de esta manera el impacto en los precios. Por otro lado, afirma que la
politica aplicada no permite estimular el crédito para la produccion y que de igual
forma las empresas perciben la presion tributaria como un obstaculo para la

recuperacion de la produccion.

Para la pregunta N°6: ¢ Cree usted que la dolarizacion del precio de los productos ha

generado en los consumidores una sensacion de estabilidad? Explique.

La entrevistada sefial6 que la dolarizacién de los precios ha generado una
percepcién de disminucion en la inflacién, pero que esta se detuvo cuando los precios

en délares aumentaron.

Para la pregunta N°7: ¢De qué forma la dolarizacién ha afectado el salario de la

poblacion?

La entrevistada destacé que el Observatorio Venezolano de Finanzas (OVF)
estima que el 70% de los ciudadanos reciben salarios en délares, pero que estos no
son equivalentes a la canasta basica, ademas, asegurd que el sector mas afectado
en cuestidon de sueldos es el sector publico dado que los trabajadores reciben su
remuneracion en bolivares. También, hizo hincapié en que la remuneracion del sector

privado esta conformada por bonos que no inciden en sus prestaciones.

Para la poblacién N°8: ¢Considera que la inversion de capital que se hace en la
inauguracion de nuevas formas de recreacion aumenta esa sensacion de mejoria?

Explique.
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La entrevistada afirma que la frase Venezuela se arreglé ha estado presente
gracias a las expectativas de mejoria econdmica que ha generado la inauguracion de
nuevos centros de entretenimiento, sin embargo, considera que gran parte de la
poblacién no puede acceder a estos nuevos bienes de lujo, sino solo un grupo
privilegiado.

Para la pregunta N°9: ¢Qué opinion le merece la realizaciébn de conciertos como
negocio, tomando en cuenta su rentabilidad y de como puede intervenir en el PIB de

la nacion?

La entrevistada sefialé que a pesar de desconocer la rentabilidad de eventos como
los conciertos, cualquier actividad econdémica que tenga existencia en un periodo
determinado tiene incidencias positivas en el PIB de la nacion. No obstante, hace

presunciones de que deben ser rentables por su incremento acelerado.
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5.8 Interpretacion de resultados a partir del cuestionario online a
través de Google Forms (instrumento N° V), aplicado a los
habitantes de Distrito Capital

Pregunta 1

Genero
218 respuestas

@® Femenino
@ Masculino
Fluido
@ Binarie
@ Bisexual

Gréafico N°1 Género
218 personas respondieron, de las cuales:

138 personas que representan un (63,3%) de la muestra total corresponden al
publico femenino; mientras que 77 personas (35,3%) de la muestra total corresponden

a un publico masculino.

Adicionalmente se registraron las siguientes respuestas para la opcion de respuesta

otra:

Tabla N°7 pregunta 1 respuesta OTRO

Persona Porcentaje Respuesta

1 0,5% Fluido

1 0,5% Binarie

1 0,5% Bisexual
Total 3 1,5%

Fuente: elaboracion propia (2023)
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Se puede decir que la proporcion de encuestados cuenta con una notoria mayoria
de publico femenino (63,3%), lo que puede ser un indicador de un mayor interés de
parte de este hacia los conciertos y otros eventos que se encuentren relacionados

con el entretenimiento.
Pregunta 2

¢En qué rango de edad se encuentra?

218 respuestas
® 19-24
® 25-30
10,6% 31-36
11 9% ® 37-42
. @ 43-48

@ 49-54
® 55-60

Gréafico N°2 ¢ En qué rango de edad se encuentra?
218 personas respondieron, de las cuales:

132 personas (60,6%) corresponden al rango de edad entre 19-24 afos; mientras
gue 23 personas (10,6%) se encuentran ubicadas en el rango de 25-30 afios, 10
personas (4,6%) estan dentro del rango de edad 31-36; otras 10 personas (4,6%) se
ubicaron en el rango de 37-42 afos; 8 personas (3,7%) se encuentran en el rango de
43-48 afios; 9 personas (4,1%) estan en el rango de 49-54 afios y por ultimo 26

personas (11,9%) entran dentro del rango de edad entre 55-60.

Estos resultados pueden indicar que existe un mayor interés por parte de las
personas jovenes en relacion a estos eventos, lo que puede deberse a que la mayoria
de personas en este rango no tienen grandes gastos, o en algunos casos todavia
reciben ayuda de sus padres para costear gastos de entretenimiento. Mientras que
se observa que a medida que la edad aumenta también disminuye el porcentaje de
personas, lo que podria indicar que en estas edades el nivel de interés disminuye
debido a que las personas van adquiriendo méas responsabilidades y en gran medida

mas gastos, lo que cambiaria sus prioridades.
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Pregunta 3

¢Usted ha asistido a algun/algunos concierto/s realizado/s este afio?
218 respuestas

® si
® No

Grafico N°3 ¢ Usted ha asistido a algun/algunos concierto/s realizado/s este afio?
218 personas respondieron, de las cuales:

136 personas (60,1%) indicaron haber asistido por lo menos a un concierto
realizado este afio; mientras que 87 personas (39,9%) expresaron no haber asistido

a ningun concierto en lo que va del afio 2022.

Lo que puede indicar un claro interés por parte de un segmento importante de la
poblacién dado que los conciertos son un tipo de evento que salio fuera del panorama
nacional durante un extenso periodo de tiempo; por lo que la gente se ve motivada a
asistir a los mismos porque rememoran en estos un reflejo de otra situacion pais y

también cuentan con ese furor de formar parte de la novedad.
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Pregunta 4

Si la respuesta anterior fue afirmativa. Indique ;a cudl de los establecimientos siguientes asistio?

Puede marcar varias opciones
128 respuestas

Terraza del CCCT 62 (48,4 %)

Poliedro de Caracas 38 (29,7 %)

Teatro Teresa Carrefio

Concha acustica de Bello Monte 34 (26,6 %)

Centro Cultural Chacao

Grafico N°4 Si la respuesta anterior fue afirmativa. Indique ¢a cual de los

establecimientos siguientes asisti6? Puede marcar varias opciones
128 personas respondieron, de las cuales:

62 personas (48,4%) asistieron a la Terraza del CCCT,; 38 personas (29,7%)
asistieron al Poliedro de Caracas; 34 personas ( 26,6%) asistieron a la Concha
acustica de Bello Monte; 25 personas (19,5%) asistieron al Teatro Teresa Carrefio y

6 personas (4,7%) asistieron al Centro Cultural Chacao.

Estos resultados muestran la forma en la que algunas ubicaciones tienen mayor
porcentaje de asistencia por parte del publico; siendo la Terraza del CCCT la que
cuenta con mayor concurrencia. Esta distincion puede deberse a la calidad de las
instalaciones, lugar en el que se encuentra, calidad de los servicios y los artistas que
asisten a cada uno de las localidades; factores que juntos influyen directamente en la
decisiébn de compra de los consumidores y que hacen de cada uno de estos

establecimientos mas o menos atractivos de cara al publico.

Nota: las respuestas a la pregunta 4 suman porcentajes por encima de 100%, debido
a que se trata de una pregunta con opciones de respuestas multiples, en las cuales
los encuestados podian contestar una 0 mas de las posibilidades dadas por el

investigador. Y en ese mismo sentido, las respuestas suman mas de 128 personas.
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Pregunta 5

De haber asistido ;Cuéles de las diferentes entradas pudo adquirir? (Ejemplo: Gold, VIP, Platino,

Diamante, General, entre otras)
132 respuestas

® VP

@ Platino
Diamante

@® General

@ Platino y General

® Gold

@ Ninguna

Gréafico N°5 De haber asistido ¢Cuales de las diferentes entradas pudo adquirir?

(Ejemplo: Gold, VIP, Platino, Diamante, General, entre otras)
132 personas respondieron, de las cuales:

66 personas (50%) indicaron adquirir una entrada general; 31 personas (23,5%)
adquirieron entradas VIP; 18 personas (13,6%) sefialaron haber adquirido entradas

de la categoria diamante y 13 personas (9,8%) entradas platino.
Adicionalmente se encontraron las siguientes respuestas para la opcion Otra:

Tabla N°8 pregunta 5 respuesta OTRA

Personas Porcentaje Respuesta
2 1,5% Gold
1 0,8% Platino y General
1 0,8% Ninguna
Total 4 3,1%

Fuente: elaboracién propia (2023)

Estos resultados permiten inferir que gran parte de la muestra cuenta con un
ingreso que les permite costearse las entradas mas econdmicas para poder asistir a
estos eventos. Y que es menor el porcentaje de aquellas que pueden darse el lujo de
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comprar entradas de mayor precio. También, podria deducirse que algunas personas
decidieron dejar otros gastos de lado para darle prioridad a la obtencién de una
entrada de mayor precio, pero con mayores beneficios; y que esto pudo estar
motivado por el tipo de establecimiento en el que se realizaba el concierto, la campara
de promocion y el artista que se haya presentado.

Pregunta 6

Si compré una entrada por debajo del Platino. ;Consideraria gastar una mayor cantidad de dinero
en una entrada de mayor precio si asiste a otro concierto?

129 respuestas

® si
® No

Gréafico N°6 Si compré una entrada por debajo del Platino. ¢ Consideraria gastar una

mayor cantidad de dinero en una entrada de mayor precio si asiste a otro concierto?
129 personas respondieron, de las cuales:

92 personas (71,3%) respondieron que si considerarian comprar una entrada de
mayor precio si asisten a otro concierto; mientras que 37 personas (28,7%)
expresaron lo contrario. Esto puede indicar que la mayoria de las personas de la
muestra que han asistido a un concierto realizado durante el aflo 2022 consideran
gue vale la pena realizar un mayor gasto en actividades destinadas al entretenimiento

y la recreacion luego de vivir la experiencia al asistir.

Esto podria deberse a la calidad de los servicios y a las instalaciones en las que
se realizo el evento al que asistieron. De igual forma, esto puede verse influido por la
experiencia vivida durante los eventos dado que, si esta fue positiva incentivara las
ganas de repetirla por parte del publico, generando la sensacion de que a mayor
inversion de capital mejor sera la experiencia y todo esto sumado a que si eres
fanatico del artista que se presentara, es una mayor motivacion para gastar mas.

Adicional a lo anterior, esta la influencia de las campafias post evento que tienen un
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impacto importante en este aspecto debido a que en ellas suele mostrarse la
experiencia que se vive no solo desde los beneficios de las entradas mas econdmicas
sino que también desde las mas costosas; lo que sumado a la influencia del artista

puede generar ese deseo de obtener una entrada de mayor precio.
Pregunta 7

Si la respuesta anterior fue afirmativa. Indique qué razones le hicieron tomar dicha decisién. Puede

marcar varias opciones.
105 respuestas

Ubicacion 43 (41 %)

Precio 19 (18,1 %)

Calidad de servicio 23 (21,9 %)

EllLa artista 72 (68,6 %)

0 20 40 60 80

Gréafico N°7 Si la respuesta anterior fue afirmativa. Indique qué razones le hicieron

tomar dicha decisién. Puede marcar varias opciones.

105 personas respondieron, de las cuales:

72 personas (68,6%) indicaron que la razon que los motivaria a obtener una
entrada de mayor precio estaria determinada por quién es el artista que se va a
presentar; en cambio 43 personas (41%) indicaron que lo que los motivaria a adquirir
entradas de mayor precio seria la ubicacion en la que se realiza el concierto; 23
personas (21,9%) sefialaron que la calidad de los servicios seria el motivo que los
haria comprar entradas de un mayor precio y 19 personas (18,1%) indicaron que el
factor determinante para obtener una entrada mas costosa seria el precio de estas.

Esto puede darse debido a que las personas cuentan con un presupuesto limitado
gue no les permite realizar grandes gastos en entretenimiento y mucho menos de
forma constante, lo que explicaria el porqué un 18,1% esta conformado por el precio
de las entradas. En contraparte, es logico que el factor determinante a la hora de
gastar mas o menos al momento de adquirir la entrada sea el artista que se

presentara, ya que si una persona es fanatica de un artista en especifico lo mas
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seguro es que decida dejar de lado otros posibles conciertos de artistas que no son
tan relevantes para él e incluso otros gastos que no tengan que relacionarse
directamente con el entretenimiento. Para de esa forma aumentar el presupuesto que
se tiene disponible para el concierto de ese artista que para la persona es importante;
aungue es posible que si la ubicacion en la que se realizara el concierto no es la mas

atractiva esto pueda influir en la cantidad de dinero que va a gastar también.

Nota: las respuestas a la pregunta 7 suman porcentajes por encima de 100%, debido
a que se trata de una pregunta con opciones de respuestas multiples, en las cuales
los encuestados podian contestar una o mas de las posibilidades dadas por el

investigador. Y en ese mismo sentido, las respuestas suman mas de 105 personas.

Pregunta 8

En una escala del 1 al 5, en la cual 1 significa Pésima y 5 Excelente, senale si el precio de la
entrada que pago correspondio a la calidad de los servicios.

Il Peésima M Mala Regular [l Buena M Excelente

60

40

20

Indique:

Gréafico N°8 En una escala del 1 al 5, en la cual 1 significa Pésima y 5 Excelente,

sefale si el precio de la entrada que pago correspondio a la calidad de los servicios.
135 personas respondieron, de las cuales:

62 personas sefalaron que la relacion entre el precio y la calidad de los servicios
fue Buena; 47 personas indicaron que la relacion entre lo que pagaron y la calidad
de los servicios fue Regular; otras 18 personas dijeron que esta relacién fue
Excelente; mientras que 6 personas indicaron que la relacion calidad de servicios y

precios es Mala y por ultimo 2 personas sefialaron que es Pésima.
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Tomando en cuenta estos resultados, donde se puede entender que la mayoria de
personas encuestadas conformadas por 47 personas indicaron que la relacion
calidad-precio era Buena, indicando que se encuentran conformes con la calidad de
los servicios de los conciertos a los que han asistido y sienten que tiene relacién con
el precio que estan pagando por los mismos; se puede inferir que esto es en relacion

al precio de la entrada General.

Pregunta 9

¢Qué tanto influyo el artista al momento de decidir qué tipo de entrada a comprar?, siendo 1 Tuvo
mucha influencia y 5 Ninguna influencia.

80 M Tuvo muchainfluencia [l Tuvo influencia Ni mucha ni poca influencia [l Poca influencia 112 p

60

40

20

Indique:

Grafico N°9 ¢ Qué tanto influyé el artista al momento de decidir qué tipo de entrada a

comprar?, siendo 1 Tuvo mucha influencia y 5 Ninguna influencia.
143 personas respondieron, de las cuales:

77 personas indicaron que el artista Tuvo mucha influencia en su decision de
compra; 43 personas indicaron que Tuvo influencia al momento de la comprar la
entrada; 15 personas sefialaron que no tuvo Ni mucha ni poca influencia; 5
personas indicaron que tuvo Poca influencia y 3 personas dijeron que no tuvo

Ninguna influencia al momento de adquirir su entrada.

Estos resultados confirman lo contemplado en el grafico nUmero 7, donde se
expresaba que el factor determinante en las personas para adquirir una entrada de
mayor precio era el artista que fuese a presentarse; aqui se puede observar con los
resultados de la muestra donde 120 personas expresaron que hubo influencia por
parte de este factor en su decision de compra. Por lo que se puede observar como la

influencia de esto es determinante a la hora de que las personas tomen su decision
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de compra y como afecta directamente la disposicion a gastar que estos puedan
tener, debido a que si el artista es no es de su completo interés las personas tendran

una menos disposicion a gastar independientemente del resto de factores.

Pregunta 10

¢Considera que si el artista que se presenta le gusta mucho o tiene afinidad con usted eso influiria
en su disposicion de pagar por las entradas, indistintamente de su precio?

216 respuestas

® si
® No

g

Gréafico N°10 ¢ Considera que si el artista que se presenta le gusta mucho o tiene
afinidad con usted eso influiria en su disposicion de pagar por las entradas,

indistintamente de su precio?
216 personas respondieron, de las cuales:

192 personas (88,9%) indicaron que si estuviesen dispuestos a pagar una entrada
indistintamente del precio si son fanaticos del artista que se presenta; mientras que

24 personas (11,1%) sefnalaron lo contrario.

Nuevamente con este resultado se puede evidenciar que el artista juega un factor
determinante en la decision de compra y de la realizacion de una mayor inversién por
parte de la poblacién, debido a que la persona cuenta con una motivacion emocional
gue agrega un valor adicional a las entradas. Dado que las personas querran disfrutar
lo méas cerca posible del artista que le gusta; y también debe contemplarse que las
personas no saben en qué momento volvera a presentarse ese artista en el pais, por

lo que existe un sentimiento de que deben aprovechar la oportunidad
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Pregunta 11

i Por cuales medios suele enterarse usted de los conciertos? Puede marcar varias opciones.
218 respuestas

Vallas publicitarias
Afiches

TV

Radio

109 (50 %)
49 (22,5 %)
37 (17 %)
84 (29.4 %)
Stands 22 (10,1 %)

16 (7,3 %)

Puntos de venta

Redes sociales 198 (90,8 %

Paginas web 50 (22,9 %)

Por medio de un amigo 98 (45 %)

0 50 100 150 200

Grafico N°11 ¢Por cuales medios suele enterarse usted de los conciertos? Puede

marcar varias opciones.

218 personas respondieron, de las cuales:

198 personas (90,8%) sefalaron enterarse de los conciertos por las redes
sociales; 109 personas (50%) se enteran mediante vallas publicitarias; 98 personas
(45%) se enteran por medio de un amigo; 64 personas (29,4%) se enteran por radio;
50 personas (22,9%) se enteran por paginas web; 49 personas (22,5%) se enteran
por afiches; 37 personas (17%) se enteran por TV, 22 personas (10,1%) se enteran

por stands y 16 personas (7,3%) se enteran en puntos de venta.

Los resultados del grafico nimero 11 pueden deberse a que la mayor parte de los
encuestados y personas interesadas en este tipo de eventos son personas en un
rango de edad entre 19 y 24 afios lo que explicaria la dominancia que tienen las redes
sociales sobre medios ATL y BTL, a excepcioén de las vallas publicitarias y la radio,
dado que son medios a los que usualmente los consumidores se exponen de forma

consciente o0 no al momento de trasladarse, ya sea en transporte publico o privado.

También se refleja la importancia que tiene el boca a boca a la hora de dar a
conocer una campafa, producto u evento que se quiere llevar a cabo porque muchas
veces esto puede influir mas en la decisién de compra de un consumidor que las
mismas campafas en si. Por ejemplo, es mas probable asistir a un concierto que no

llame mucho tu atencién si tu grupo de amistades intimo te habla de este y te
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comentan para asistir que si solamente observaste la campafia de promocion, incluso

podrias asistir solo con eso sin ni siquiera fijarse en la campafia.

Nota: las respuestas a la pregunta 11 suman porcentajes por encima de 100%,
debido a que se trata de una pregunta con opciones de respuestas mdltiples, en las
cuales los encuestados podian contestar una o mas de las posibilidades dadas por el

investigador. Y en ese mismo sentido, las respuestas suman mas de 218 personas.

Pregunta 12

¢ Por cuales medios suele ver usted las campanas de promocion de los conciertos? Puede marcar

varias opciones.
218 respuestas

Vallas publicitarias 120 (55 %)
Afiches
%
Radio

Stands

56 (25,7 %)
48 (22 %)
75 (34,4 %)
27 (12,4 %)
22 (10,1 %)

Puntos de venta

Redes sociales 198 (90,8 %,

Paginas web 57 (26,1 %)

Por medio de un amigo 72 (33 %)

0 50 100 150 200

Grafico N°12 ¢ Por cuales medios suele ver usted las campafias de promocion de los

conciertos? Puede marcar varias opciones
218 personas respondieron, de las cuales:

198 personas (90,8%) suelen ver las campafias de promocion por redes sociales;
120 personas (55%) suelen ver las por vallas publicitarias; 75 personas (34,4%)
suelen escucharse por radio; 72 personas (33%) suelen enterarse por medio de un
amigo; 57 personas (26,1%) suelen verlas por paginas web; 56 personas (25,7%)
suelen verlas por afiches; 48 personas (22%) suelen verlas por TV; 27 personas
(12,4%) suelen verlas por stands y 22 personas (10,1%) suelen verlas en puntos de

venta.

Estos resultados verifican lo expuesto en el grafico numero 11, con el que se puede
observar la efectividad que tienen ciertos medios para hacer llegar las campafias de

promocioén al publico.
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Nota: las respuestas a la pregunta 12 suman porcentajes por encima de 100%,
debido a que se trata de una pregunta con opciones de respuestas multiples, en las
cuales los encuestados podian contestar una o mas de las posibilidades dadas por el
investigador. Y en ese mismo sentido, las respuestas suman mas de 218 personas.
Pregunta 13
;Siente que la publicidad sobre los conciertos es mas atractiva en plataformas digitales que en
otros medios tradicionales (TV, Radio)?

218 respuestas

® si
® No

Gréafico N°13 ¢Siente que la publicidad sobre los conciertos es mas atractiva en

plataformas digitales que en otros medios tradicionales (TV, Radio)?
218 personas respondieron, de las cuales:

180 personas (82,6%) indicaron que si les parece mas atractiva la publicidad de
conciertos en plataformas digitales y 38 personas (17,4%) indicaron que no les parece

mas atractiva la publicidad en plataformas digitales.

Este resultado puede deberse en principio a lo ya antes mencionado sobre que la
mayor parte del publico estd compuesto por personas jévenes que sienten mayor
afinidad con los contenidos que se encuentran en las plataformas digitales. Pero
también es cierto que utilizar estas plataformas permite crear contenido dinamico que
muestra de forma mas cercana la experiencia que se vive en estos eventos y con el
gue las personas tienen la capacidad de interactuar, detalle que puede hacerlo mas
atractivo que una publicidad en la que simplemente se proporciona la informacion

sobre el concierto.
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Pregunta 14

¢Considera usted que el contenido de las campafias publicitarias sobre los conciertos es lo
suficientemente explicito?

218 respuestas

® si
® No

Gréfico N°14 ¢ Considera usted que el contenido de las campafas publicitarias sobre

los conciertos es lo suficientemente explicito?

218 personas respondieron, de las cuales:

158 personas (72,5%) indicaron que el contenido de las campafias publicitarias es
lo suficientemente explicito; mientras que 60 personas (27,5%) sefialaron que el

contenido de las campafas publicitarias no es lo suficientemente explicito.

Los resultados muestran que la mayoria de las personas, conformada por ese
72,5%, consideran que el contenido dentro de las campafias publicitarias esta lo
suficientemente explicito, esto puede deberse a que los datos puntuales como artista,
ubicacion, servicios y precios son mostrados con claridad dentro de la elaboracién de
las campanas. De igual forma y como se contempla anteriormente, el contenido
elaborado para plataformas digitales suele mostrar de forma interactiva lo que sera la
experiencia que se vivird; por lo que cada detalle de esta debe notarse de forma
explicita, ya sea mediante fotografias, portales web o videos que muestran

detalladamente toda la informacion.
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Pregunta 15

¢En cual formato el contenido de las campafias es mas llamativo para usted?

218 respuestas

® Video
® Audio
Fotografia

Gréafico N°15 ¢ En cudl formato el contenido de las campafas es mas llamativo para
usted?

218 personas respondieron, de las cuales:

122 personas (56%) indicaron que el formato mas llamativo para el contenido era
en video; 82 personas (37,6%) sefialaron que el formato mas llamativo para el
contenido era en fotografia y 14 personas (6,4%) expresaron que el formato mas

[lamativo para el contenido era en audio.

Esto tiene correlaciéon con los resultados del grafico 11 y 12, en los que se
mencionan los medios por los cuales se entera mas la gente de los conciertos y en
los que ven las campafas, debido a que el video y la fotografia son el formato
primordial de las redes sociales; siendo por ejemplo la fotografia para los posts de
instagram y mientras que el video es el mas comun para los reels. También, se
relacionan con los segundos medios que eran las vallas publicitarias y la radio donde
se utiliza el formato de la fotografia para las vallas publicitarias y el de audio para la

radio.
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Pregunta 16

¢El contenido, sobre la publicidad de los conciertos, le recuerda algin contenido de un concierto al
que haya asistido con anterioridad (antes de 2022)?

216 respuestas

® si
® No

Gréafico N°16 ¢ El contenido, sobre la publicidad de los conciertos, le recuerda algun
contenido de un concierto al que haya asistido con anterioridad (antes de 2022)?

216 personas respondieron, de las cuales:

115 personas (53,2%) indicaron que el contenido de la publicidad de los conciertos
realizados en 2022 no les recuerda el contenido de algun concierto al que asistieron
con anterioridad; 101 personas (46,8%) expresaron que si les recuerda el contenido

en la publicidad de conciertos a los que asistieron con anterioridad.

Esto puede significar que el contenido que se incorpora dentro de las campafas
publicitarias para la promocion de los conciertos ha cambiado en relacion a los que
se realizaban en afios anteriores, también podria decirse que estos contenidos no
cambiaron y son los mismos, solo que ahora se presentan de otra manera dentro de
las campanfias publicitarias. Por lo que, genera en los consumidores la percepcion de
gue son contenidos distintos y esto puede darse debido a la situacion actual del pais
gue no es la misma que en otras épocas; por tanto se necesitaria buscar otras
estrategias para mostrar los contenidos o en el caso contrario resaltar unos distintivos

gue en la actualidad sean mas relevantes para el consumidor.
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Pregunta 17

¢Las campafias publicitarias de los conciertos generan en usted motivacion a comprar entradas
para los conciertos?

218 respuestas

® sSi
® No

Grafico N°17 ¢Las campafias publicitarias de los conciertos generan en usted

motivacion a comprar entradas para los conciertos?
218 personas respondieron, de las cuales:

171 personas (78,4%) expresaron que las campafas publicitarias de los conciertos
generan en ellos motivacibn a comprar entradas para estos; mientras que 47
personas (21,6%) indicaron que las campafas publicitarias de los conciertos no
generan en ellos una motivacién a comprar entradas. Este resultado demuestra que
las camparias publicitarias para los conciertos tienen un resultado eficiente a la hora

de influenciar la decisién de compra de los consumidores.

Debido a que las campafias aprovechan ciertos factores emocionales como
pueden ser la afinidad que tiene una persona con el artista para incentivar su compra,
de igual forma se valen de la capacidad que le dan ciertos medios para mostrar
conciertos anteriores de los artistas y generar asi una expectativa en la mente del

consumidor de como sera la experiencia que va a vivir si asiste al reciente.
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Pregunta 18

¢Recuerda alguna frase llamativa que haya sido usada para la promocién de alguno de estos

conciertos?
218 respuestas

®si
® No

Grafico N°18 ¢Recuerda alguna frase llamativa que haya sido usada para la

promociéon de alguno de estos conciertos?
218 personas respondieron, de las cuales:

162 personas (74,3%) sefialaron no recordar una frase que fuese utilizada para la
promocion de algun concierto realizado en el afio 2022; 56 personas (25,7%)
sefalaron si recordar por lo menos una frase utilizada en la promocién de un concierto
realizado durante el afio 2022. Este resultado indica que las campafas de promocion
actuales no cuentan con slogans que queden marcados de forma contundente dentro

de la mente de los consumidores.

Esto puede deberse a que las campafas realizadas para la promocion de los
conciertos realizados durante el 2022 se encontraban centradas en resaltar otros
detalles como la experiencia del usuario durante el evento y también usando de eje
central a los artistas para promocionar un evento de entretenimiento que tenia mucho

tiempo fuera del panorama nacional.
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Pregunta 19

iCon qué frecuencia puede permitirse asistir a estos eventos?

204 respuestas

® 1vez por mes
@® 2 veces por mes

1 vez cada 2 meses
® 1 vez cada 3 meses

@® 1 vez cada 4 meses

V‘ @ Cada vez que lo desee

Gréafico N°19 ¢ Con qué frecuencia puede permitirse asistir a estos eventos?

204 personas respondieron, de las cuales:

35 personas (17,2%) sefialo poder asistir cada vez que lo desee; 34 personas
(16,7%) indicaron que pueden asistir 1 vez por mes; 12 personas (5,9%) indicaron
gue pueden asistir 2 veces por mes; 21 personas (10,3%) indicaron que pueden asistir
1 vez cada 2 meses; 28 personas (13,7%) sefialaron poder asistir 1 vez cada 3 meses;
74 (36,3%) personas sefialaron poder asistir 1 vez cada 4 meses. Los resultados
indican que 50% de la muestra no puede asistir a estos eventos como un medio de
entretenimiento de forma regular y con una alta frecuencia, haciendo que existan otras
opciones como el cine que pueden ser econémicamente mas atractivas para el

publico.

Esto se debe a la situacion econdmica del pais y al ingreso promedio de las
personas, el cual en el sector privado ronda por los 101 délares aproximadamente, lo
gue dificulta que los conciertos puedan convertirse en un medio de entretenimiento
regular para gran parte de la poblacion que apenas puede cubrir sus gastos basicos
de vida y hasta que esto no cambie la frecuencia con la que las personas pueden

asistir tampoco lo hara.
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Pregunta 20

Si su respuesta fue 1 vez por mes o 2 veces por mes. ;Necesita dejar de lado otros gastos
personales o familiares para poder realizar esta actividad?

97 respuestas

®si
® No

Gréafico N°20 Si su respuesta fue 1 vez por mes o 2 veces por mes. ¢Necesita dejar
de lado otros gastos personales o familiares para poder realizar esta actividad?

97 personas respondieron, de las cuales:

61 personas (62,9%) sefialaron que deben dejar gastos familiares o personales
para poder realizar esta actividad; 36 personas (37,1%) sefialaron no necesitar de

lado otros gastos para realizar esta actividad.

Se evidencié un mayor nimero de respuestas posiblemente debido a que algunas
personas fuera de esos rangos estipulados también necesitan dejar de lado ciertos
gastos personales o familiares para poder asistir a estos eventos. Lo que explica la
poca frecuencia con la que las personas pueden permitirse disfrutar de este medio de
entretenimiento y por lo cual otras opciones mas econdémicas siguen siendo fuentes

de entretenimiento que gozan de un mayor trafico de usuarios.
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Pregunta 21

¢Considera usted que sus ingresos guardan relacion con el precio de las entradas para un
concierto?

218 respuestas

®si
® No

Gréafico N°21 ¢ Considera usted que sus ingresos guardan relacion con el precio de
las entradas para un concierto?

218 personas respondieron, de las cuales:

112 personas (51,4%) consideran que sus ingresos guardan relacion con el precio
de las entradas para un concierto; 106 personas (48,6%) consideran que sus ingresos

no guardan relacién con el precio de las entradas.

Con este resultado se sigue observando como el ingreso de la mayor parte de las
personas encuestadas es inferior al precio de las entradas para los conciertos
realizados durante el afio 2022, lo que se relaciona directamente con la poca
frecuencia con la que las personas pueden asistir a estos eventos de entretenimiento.
Mientras que otro porcentaje si cuenta con un ingreso acorde a los precios de estas
entradas, pero, aun asi, debe sacrificar otros gastos para poder asistir a los

conciertos.

Por lo que, si la situacion econdémica del pais empeora, cada vez menos personas
podran tener esto como un medio de entretenimiento o podran disfrutar de este con

periodos de tiempo muy largos entre un concierto al que asistan y el siguiente.
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Pregunta 22

:Sé siente conforme con los precios de las diferentes entradas para los conciertos?
218 respuestas

®si
® No

Gréafico N°22 ¢ Sé siente conforme con los precios de las diferentes entradas para los

conciertos?
218 personas respondieron, de las cuales:

126 personas (57,8%) no se sienten conformes con los precios de las diferentes
entradas para los conciertos; 92 personas (42,2%) se sienten conformes con los

precios de las diferentes entradas de los conciertos.

Se puede observar que a gran parte de los encuestados no les agrada el precio
de las entradas para los conciertos, esto debido a que sus ingresos no se relacionan
con estos 0 se encuentran sumamente ajustados; lo que puede generar una
percepcién de que el precio es sumamente elevado y no necesariamente justo

creando asi una sensacion de inconformidad.

Otro porcentaje importante de la muestra se siente conforme con los precios y
puede deberse a que si bien sus salarios no son lo suficientemente altos para
costearse una entrada constantemente, sienten que el precio es justo, y por lo tanto

no genera inconformidad.
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Pregunta 23

¢En cudl de estas opciones considera que se encuentran los precios de las entradas de los

conciertos?
218 respuestas

@ Barato
@ Asequible
Costoso

. @ Inaccesible

Gréafico N°23 ¢ En cual de estas opciones considera que se encuentran los precios

de las entradas de los conciertos?
218 personas respondieron, de las cuales:

10 personas (4,6%) indicaron que consideran el precio de las entradas barato; 85
personas (39%) sefalaron que consideran el precio de las entradas asequible; 108
personas (49,5%) indicaron que consideran el precio de las entradas costoso y 15

personas (6,9%) sefialaron que consideran el precio de las entradas inaccesible.

Estos resultados muestran como la percepcion de la muestra encuestada es que
mayormente las entradas para los conciertos son costosas, lo que se relaciona con
la frecuencia con la que las personas indicaron poder asistir a los mismos. Debido a
gue es un gasto que no pueden darse en cortos periodos de tiempo, sino que
necesitan ahorrar durante incluso meses para poder asistir. También, se puede ver
como predomina el asequible dado a que esa parte de la muestra cuenta con un
poder adquisitivo superior que les permite, dejando de lado otros gastos personales,
costear las entradas para asistir a los diferentes conciertos en periodos de tiempo

mA4s cortos entre uno y otro.
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Pregunta 24

¢Cree que valga la pena realizar ese gasto en entretenimiento?

218 respuestas

® si
® No

Grafico N°24 ¢ Cree que valga la pena realizar ese gasto en entretenimiento?
218 personas respondieron, de las cuales:

178 personas (81,7%) sefalaron que si vale la pena realizar ese gasto en
entretenimiento; y 40 personas (18,3%) indicaron que no vale la pena realizar ese

gasto en entretenimiento.

Este resultado demuestra que, aunque la mayor parte de la muestra considera
costoso el precio de una entrada para un concierto, creen que vale la pena hacerlo.
Esto puede deberse a la importancia que tiene el entretenimiento y la necesidad de
socializar que existe dentro de la vida de las personas lo que le agrega un valor
adicional a este tipo de actividades; el lado negativo para los conciertos es que las
personas podrian distribuir esa misma cantidad de dinero en otras actividades que
también sean de entretenimiento pero que cuenten con un menor precio, factor que
juega en contra de las casas productoras de eventos, debido a la poca frecuencia con

la que las personas pueden acceder a ellos.
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Pregunta 25

Si su respuesta anterior fue afirmativa. ;Por cudl de estas opciones considera que se debe esto?
Puede marcar varias opciones

179 respuestas

Porque el entretenimiento es s... 92 (51,4 %)
Porque la recreacion es indisp... 84 (46,9 %)
79 (44,1 %)

Porque los conciertos generan...

Porque los ciudadanos tienen... 109 (60,9 %)

Porque queremos volver al pai...

Porque los conciertos generan...

Porque apoyas al artista que te...
Porque depende de la experien...
Los conciertos de hoy en dian...

0 25 50 75 100 125

Grafico N°25 Si su respuesta anterior fue afirmativa. ¢Por cual de estas opciones

considera que se debe esto? Puede marcar varias opciones.

179 personas respondieron, de las cuales:

109 personas (60,9%) porque los ciudadanos tienen derecho al esparcimiento y a
la diversion; 92 (51,4%) porque el entretenimiento es salud; 84 personas (46,9%)
porque la recreacion es indispensable para la poblacion; 79 personas (44,1%) porque
los conciertos generan energia positiva; 52 personas (29,1%) porque queremos volver
al pais que teniamos y 11 personas (6,1%) porgue los conciertos generan ingresos

fiscales.

Adicional a esto para la respuesta otra se encontraron las siguientes respuestas:

Tabla N°9 pregunta 25 respuesta OTRA

Personas Porcentaje Respuestas

1 0,6% Porque apoyas al
artista que te gusta y
porque son

momentos Unicos
gue vas a vivir
disfrutando de las
cosas que mas te
gustan
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1 0,6% Porque depende de
la experiencia que
uno quiera sentir

1 0,6% Los conciertos de
hoy en dia no tienen
nada innovador

Total 3 1,8%

Fuente: elaboracién propia (2023)

Este resultado refleja la importancia que tiene para la muestra el entretenimiento
y la capacidad de socializar con los pares en diferentes ambientes, mas en una
sociedad que desde marzo del afio 2020 hasta finales de 2021 se encontraba
confinada dentro de sus hogares debido a la pandemia por COVID-19, situacién que
redujo l6gicamente las actividades recreativas y de entretenimiento que podian
realizarse. Por lo que, en la actualidad es algo que ha ganado mas peso dentro de la
mente de las personas y de esta forma también una mayor disposicion a gastar en

actividades de este tipo.

Nota: las respuestas a la pregunta 25 suman porcentajes por encima de 100%,
debido a que se trata de una pregunta con opciones de respuestas multiples, en las
cuales los encuestados podian contestar una o mas de las posibilidades dadas por el

investigador. Y en ese mismo sentido, las respuestas suman mas de 179 personas.

Pregunta 26

¢Considera usted que la incorporacién de nuevas actividades recreativas como los conciertos son
debido a una mejoria econémica en el pais?

218 respuestas

® si
® No

Gréfico N°26 ¢Considera usted que la incorporacion de nuevas actividades

recreativas como los conciertos son debido a una mejoria econémica en el pais?
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218 personas respondieron, de las cuales:

126 personas (57,8%) indicaron que no consideran que la incorporacion de nuevas
actividades recreativas como los conciertos se debe a una mejoria econémica; y 92
personas (42,2%) indicaron que si consideran que la incorporacion de nuevas

actividades recreativas como los conciertos se debe a una mejoria econémica.

Este resultado puede deberse a que si bien es cierto que han surgido nuevas
actividades recreativas, sin embargo, no todas las personas cuentan con un ingreso
promedio para poder costearlas o de llegar a poder, es un lujo que no pueden darse
constantemente. Por lo que para estas personas no existe una percepcion de mejoria
econdmica, incluso pudieran llegar a sentir que la situacién se encuentra igual o peor
si se diera el caso de que sus ingresos se van alejando progresivamente del precio

para poder realizar estas actividades.

Pregunta 27

De ser afirmativa su respuesta anterior, contemple alguna de las respuestas sugeridas. Puede
marcar varias opciones.

117 respuestas

Es producto de un boom pasaj... 23 (19,7 %)

Es una burbuja de crecimiento... 54 (46,2 %)
Hay capitales extranjeros retor... 32 (27,4 %)

Se trata de blanqueo de capitales 32 (27,4 %)

El pais se arreglé 3 (2,6 %)

Estamos de regreso al pais qu... 10 (8,5 %)

El neuromarketing en el merca... 42 (35,9 %)

Existe un nicho de mercado dis...

Grafico N°27 De ser afirmativa su respuesta anterior, contemple alguna de las

respuestas sugeridas. Puede marcar varias opciones.
117 personas respondieron, de las cuales:

54 personas (46,2%) es una burbuja de crecimiento econdémico; 42 personas
(35,9%) el neuromarketing en el mercadeo de los eventos es efectivo; 32 personas
(27,4%) hay capitales extranjeros retornando al pais; 32 personas (27,4%) se trata de

blanqueo de capitales; 23 personas (19,7%) es producto de un boom pasajero; 10
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personas (8,5%) estamos de regreso al pais que queremos y 3 personas (2,6%) el

pais se arreglo.
Adicionalmente para la respuesta otra se encontro la siguiente respuesta:

Tabla N°10 pregunta 27 respuesta OTRA

Personas Porcentaje Respuestas

1 0,9% Existe un nicho de
mercado dispuesto a
pagar los precios de
distintos conciertos;
este nicho ha sido
identificado por los
artistas y por lo tanto
han aprovechado la
oportunidad para
satisfacer esa
necesidad que antes
no estaba siendo
satisfecha.

Total 1 0,9%

Fuente: elaboracién propia (2023)

Los resultados indican que la muestra encuestada no considera que exista una
mejoria econdémica real, sino que esto es producto de una situacidn ficticia que podria
terminar en cualquier momento como si de la explosién de una burbuja se tratase.
Esto sumado a la efectividad de la practica del neuromarketing para promocionar
estos eventos y generar emociones que incentiven la intencion de compra por parte
de los usuarios, aunque estos estén conscientes de que la situacion del pais pueda
irse en declive nuevamente o que dichos eventos forman parte de una cadena de

blanqueo de capitales.

Nota: las respuestas a la pregunta 27 suman porcentajes por encima de 100%,
debido a que se trata de una pregunta con opciones de respuestas multiples, en las
cuales los encuestados podian contestar una o mas de las posibilidades dadas por el

investigador. Y en ese mismo sentido, las respuestas suman mas de 117 personas.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) las conclusiones para un trabajo
de investigacién deben contener respuestas a los objetivos de la investigacion, en
donde se indique el cumplimiento o no. Ademas, de relacionar los resultados
obtenidos con la informacion recopilada anteriormente. También, puede contener las
limitaciones de la investigacién, de ser el caso, resaltan la importancia del estudio y

finalmente se evidencian los hallazgos emergentes.
6.1 Conclusiones

Tomando en cuenta la definicion de La UNESCO, 2009, cp. Valderrama 'y Crespo-
Pereira (2021) donde los conciertos son considerados un evento de entretenimiento
como se plantea “aquellos sectores de actividad organizada que tienen como objeto
principal la producciébn o la reproduccion, la promocion, la difusibn y/o la
comercializaciéon de bienes, servicios y actividades de contenido cultural, artistico o
patrimonial” (p.64). Se concluye que parte del éxito de la vuelta de los conciertos al
panorama nacional se debe a la importancia y relevancia que le dan las personas al
entretenimiento, como se pudo observar en el cuestionario realizado donde 109
personas (60,9%) expresaron lo indispensable que es esto, indicando la importancia
gue tiene dentro del desarrollo de la sociedad y su disposicién a realizar una inversion

de capital para satisfacer dicha necesidad.

Se debe tomar en cuenta el largo periodo de tiempo en el que no se realizaron
eventos de este tipo. Y por tanto, se concluye que los conciertos se convirtieron en
una opcion mucho mas atractiva entre los eventos de entretenimiento, tanto para los
consumidores que ya conocian la dinamica de los mismos, como para los que no

tuvieron la oportunidad de asistir a uno con anterioridad.

Se concluye que a pesar de la reactivacion acelerada del mercado del
entretenimiento en el afio 2022 en el pais, las casas productoras de eventos aseguran
gue este no se encuentra en su punto Optimo para la realizaciéon de eventos masivos
como se contemplé en épocas pasadas, al igual que la situacion pais no es propicia

para que gran parte de la poblacion pueda asistir a estos eventos. Y los duefios de
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estas casas productoras estan conscientes de esta realidad y como sector que estuvo
congelado por un tiempo prolongado asume el riesgo de continuar invirtiendo y
haciendo eventos, aunque haya pérdidas hasta que se logre estabilizar la demanda,

el mercado y se concrete la confianza del publico.

También se toma en cuenta la definicién del engagement promocional entendido
como ‘el arte de crear una relacién de amor incondicional hacia una marca”
(Perezbolde, 2010, cp. Ospina, 2016, p.42). Especialmente, en el caso de los
conciertos, se puede concluir que esto ocurre con la imagen de los artistas, ya que
estos cumplen la funciéon de una marca y son los encargados de crear esa relaciéon
de amor incondicional con los consumidores; motivo por el cual, estos fueron un factor

determinante en la decisién de compra de los consumidores.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) las campafias publicitarias de los conciertos
deben conseguir generar un programa coordinado de publicidad que les permita
alcanzar las metas establecidas para la marca o el artista con el que se trabaje, para
esto se distribuyen diferentes mensajes que seran transmitidos en distintos medios
por un periodo de tiempo determinado. Por tanto, se concluye que las campafias de
promocion actuales no cuentan con slogans que queden marcados de forma
contundente dentro de la mente de los consumidores. Por el contrario, se observa
gue la figura del artista tiene un rol primordial a la hora de influenciar en la decision

de compra de los consumidores.

Entendiendo la influencia segun Lazcano (2020) como “la capacidad de
condicionar el comportamiento de otra persona”, se reitera que los artistas son
guienes tienen una relacion directa con su publico, algo que se ha visto reforzado
con las redes sociales que les permiten tener un contacto mas directo y con mayor
frecuencia con relacion a lo que permitia la television, radio y prensa. Lo que hace

que su interaccion sea mas efectiva y memorable que un slogan.

“El canal es el medio a través del cual viaja el mensaje. Este lo selecciona el
emisor, que debe determinar si utiliza un canal formal o uno informal” (Robbins y
Judge, 2009, p.353). Tomando en cuenta este concepto y los resultados obtenidos de
los encuestados, conformados por 218 personas, se concluye que las redes sociales

son el canal de comunicacién mas efectivo para las camparfas de los conciertos al
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ser seleccionado por un 90,8% de los encuestados, esto puede darse debido a dos
factores: el primero es lo anteriormente mencionado de que permiten una relacion
mas directa entre el artista y su publico, pero también que gran parte de los
encuestados (71,2%) eran personas que se encontraban dentro de un rango de edad
gue va desde los 19 afos hasta los 30 afios y que a su vez utilizan mayormente las

redes sociales, antes que los medios tradicionales.

En relacion con el precio de las entradas se concluye que el tipo de entrada mas
adquirida fue la General, ya que segun los datos obtenidos en la encuesta un 50% de
los encuestados indicé poder adquirir este tipo de entrada, por tanto se infiere que el
poder adquisitivo de la muestra no es lo suficientemente alto para adquirir entradas
mas costosas; de igual forma se asume que la relacién calidad-precio se ve mermada
mientras mas costosa sea el tipo de entrada escogida lo que lleva a que ciertos
factores como servicios o ubicacién sean menos relevantes a la hora de decidir si ir o
no a un concierto, caso contrario a lo que ocurre con los artistas que si tienen un valor

fundamental.

Segun Rivas y Guijarro (2017) el neuromarketing esta compuesto por
“caracteristicas claves como son la atencién, emocion y memoria, elementos
esenciales para entender la légica de consumo, comprender los deseos, impulsos y
motivaciones de los individuos a través del estudio de las reacciones neurologicas a
ciertos estimulos”. Tomando esto en cuenta, se puede concluir que la practica del
neuromarketing es efectiva en la promocién de eventos como los conciertos, ya que
permiten generar emociones que incentiven la decisién de compra por parte de los
consumidores, aprovechando elementos que sean relevantes para estos, incluso
cuando los consumidores consideran que la situacion econémica del pais puede tener
un declive nuevamente o que dichos eventos pueden formar parte de una burbuja, tal
como lo expresa la experta informante en Economia Aura Sojo, que afirmé que: En
cuanto si la situacion actual es una burbuja pasajera, esperemos que no, pero lo que

si es cierto es que la base del crecimiento de la economia actual no es solido.

Se concluye que a pesar de que el neuromarketing se utiliza desde épocas
pasadas no hay un marco regulatorio por parte de la legislacién de la nacién que
ejerza un control sobre el mismo, sino mas bien la regulacion esta centrada en los

medios propiamente bajo la Ley RESORTE y a su vez esta contempla muchos vacios



99

legales, que pueden representar un problema a la hora de implementar este tipo de

estrategias a las diferentes campafas para la promocion de eventos.

Se concluye que la muestra encuestada, representativa de los habitantes del
Distrito Capital, en 57,8% no considera que exista una mejoria econdmica real en el
pais, sino mas bien la contemplan como una burbuja pasajera. Lo que demuestra que
si bien el neuromarketing empleado dentro de las camparias para la promocion de los
conciertos es efectivo para conseguir ventas; ya que, si genera una intencion de
compra en los consumidores, no afecta la percepcion que estos tienen sobre la

situacion econdmica de la naciéon o incluso la de ellos mismos.

Surgidé una conclusién de un indicador emergente, que no fue considerado por
parte de los investigadores en primera instancia, basado en la autoestima como factor
determinante en la decisiébn de compra por parte de los consumidores. Debido a que
la legitimacion de los pares toma un papel fundamental en la baja autoestima, y que
para lograr esa legitimacion se debe dejar de lado el disfrute y se debe reforzar la
demostracion de yo si puedo, de esta manera, en la medida que el autoestima sea

mayor, la busqueda de legitimacion también disminuira.

Dentro de los indicadores emergentes no contemplados por los investigadores
también se encuentra la tasa de cambio de las divisas y su volatilidad a lo largo del
tiempo, factor que afecta directamente el poder adquisitivo del ciudadano comudn. Y a
su vez, tiene una influencia directa en su calidad de vida debido a que modifica su

disposicion de compra ante cosas que no sean necesidades basicas.
6.1.1 Conclusiones a partir de los objetivos

Segun el objetivo general: Analizar la influencia del neuromarketing en las camparfias
publicitarias para promocionar los conciertos realizados en el Distrito Capital durante

el aflo 2022 y su relacién con la percepcion de mejoria econdmica del pais.

El presente objetivo se cumplié por la consecucion exitosa de los objetivos
especificos de la investigacion, logrando recabar la informacion necesaria sobre como
se presenta el neuromarketing en las campafas publicitarias para promocionar
eventos como los conciertos, la efectividad de dichas campafas para la concreciéon

de ventas y los canales mas utilizados para difundirlas, ademas de conocer el nivel
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de aceptacion por parte de los consumidores para la adquisicion de las entradas para

estos eventos.

A continuacién, se presentan las conclusiones de acuerdo al cumplimiento o no de

los objetivos especificos de la investigacion:

Para el objetivo especifico N°1: Identificar las caracteristicas fundamentales del

neuromarketing como herramienta de mercadeo de marcas.

El objetivo se cumplio dado que se corroboro la efectividad de la practica del
neuromarketing para promocionar eventos como los conciertos y generar emociones
gue incentiven la intencion de compra por parte de los consumidores, evocando a su
vez, a la memoria basada en épocas pasadas y llamando la atencién del publico con
frases detonantes, como por ejemplo: por Ultima vez. Lo que se traduce en la
aplicacién de una estrategia que busca crear necesidades y generar el consumo, sin
atentar en contra de los principios éticos. Esto, se corrobora con los resultados
obtenidos donde un 35,9% de los encuestados indicé que el neuromarketing en el

mercadeo de los eventos es efectivo.

Para el objetivo especifico N°2: Identificar atributos de las campafas publicitarias

realizadas para atraer publicos a los conciertos.

El objetivo se cumplié porque se determiné que el contenido presentado en las
campaiias publicitarias es lo suficientemente explicito en relacion a la informacion de
la logistica de los eventos, también, un 78,4% de la muestra encuestada consideré
gue dichas campafias si generan motivacion de compra para asistir a los conciertos.
Ademas, las campafias aprovechan como se dijo anteriormente, factores
emocionales como pueden ser la afinidad que tiene una persona con el artista para
incentivar su compra, de igual forma se valen de la capacidad que le dan ciertos
medios para mostrar conciertos anteriores de los artistas y generar asi una
expectativa en la mente del consumidor, de cOmo sera la experiencia que va a Vvivir si

asiste a la produccion reciente.

Para el objetivo especifico N°3: Identificar los canales de comunicacion mas

utilizados.
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El objetivo se cumplid debido a que se determiné una predominancia de los
medios OTL siendo estos “los medios de comunicacién relacionados con el internet y
medios digitales con crecimiento exponencial, con audiencias masivas,
retroalimentacion instantanea y creacion de resultados estadisticos automatizados”
(Marti, 2011; Navia & Paz, 2017; cp. Yanchaguano, Criollo y Pefiaherra, 2020, p.162).
como lo son las redes sociales donde un 82,6% de los encuestados expreso que la
publicidad de los conciertos es mas atractiva en este medio, en contraposicion de los
medios ATL y BTL. Sin embargo, se presenta una excepcion en los medios ATL que
segun palabras de Salas se definen como “los canales de comercializacion
tradicionales que se esfuerzan por alcanzar un publico masivo con mensajes que
refuerzan una marca, comunican productos generales informacidn o inspirar una
respuesta emocional.” (Salas, 2018, p.4). especificamente con las vallas publicitarias
y la radio, dado que son medios a los cuales usualmente los consumidores se
exponen de forma consciente o no al momento de trasladarse, ya sea en transporte
publico o privado. Ademas, se destaca la importancia del boca a boca a la hora de
dar a conocer una campafa publicitaria, porque tiene una influencia directa que puede
ser mas efectiva para determinar la decision de compra de un consumidor que la

campaiia propiamente dicha.

Para el objetivo especifico N°4: Conocer los mensajes clave utilizados como

engagement promocional.

El objetivo se cumplié porque se encontrd que la figura del artista tiene un papel
protagonico a la hora de la elaboracion de las campafas, ademas, algunos artistas
tienen su propia publicidad. Sin embargo, al momento de la simbiosis entre un lugar
ideal para el evento, la seguridad, calidad de los servicios del mismo y la figura del

artista genera la formula perfecta para lograr el engagement necesario.

Para el objetivo especifico N°5: Conocer el nivel de aceptacion del publico acerca de

los precios de las entradas a los eventos.

Dicho objetivo se cumplié debido a que se conocié la verdadera disposicion a la
adquisicion de las entradas por parte de los consumidores, destacando que un 51,4%
de los encuestados consideraron que sus ingresos guardan relacion con el precio de

las entradas, mientras que un 48,6% indicd lo contrario. Por tanto, se reitera que el
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ingreso es inferior al precio de las entradas para los conciertos realizados en el afio
2022. Ademas, con esto se establece una relaciéon directa con la poca frecuencia con
la que las personas pueden asistir a estos eventos de entretenimiento. Y por tanto,
se resalta que 57,8% de la muestra encuestada no se encontraba conforme con el

precio de las entradas a los eventos.
6.2 Recomendaciones

Se recomienda a las casas productoras de eventos indagar sobre los factores qué
hay que mejorar para satisfacer a aquellas personas que consideran que su

experiencia en los conciertos no fue la esperada.

Se recomienda a los entes juridicos pertinentes establecer un marco regulatorio
en la legislacién del pais para controlar el uso del neuromarketing y a su vez revisar
los vacios legales presentes en las leyes actuales encargadas de la regulacion de los

medios.

Se recomienda a las agencias publicitarias crear contenido mas atractivo para las
plataformas ATL para lograr mas impacto en rangos mayores de edad que los

preponderantes en la presente investigacion.

Se recomienda a las agencias publicitarias resaltar las diferencias y los beneficios
en los servicios que brindan los diferentes tipos de entradas, para que de esta forma

los consumidores puedan tener un incentivo mayor para adquirirlas.

Se recomienda a las agencias publicitarias trabajar en la elaboracion de slogans
mas creativos que puedan hacer clic con los consumidores y sirvan en un futuro para

generar emociones en ellos que ayuden en la promocion de futuras campafas.

Se recomienda a las casas productoras de eventos enaltecer los atributos que van
mas alla del artista para conseguir mensajes publicitarios que tengan un mayor efecto

en la decision de compra por parte de los consumidores.

Se recomienda a las casas productoras en un futuro, cuando el mercado del
entretenimiento se regularice, la forma de ajustar los precios de las entradas a los
conciertos, en relacion a los ingresos de la poblacion para que de esta forma sean

mas agradables y aumente el nivel de aceptacion.
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Se recomienda a futuros investigadores realizar una nueva investigacion en un
tiempo prudencial, para determinar como ha cambiado la disposicion de compra por
parte de los consumidores, la frecuencia de asistencia y el nivel de aceptaciéon de

estos a los precios de las entradas para los diferentes eventos.
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ANEXOS

Anexo A - Guia de preguntas para el instrumento | (entrevista

experta informante Eventos Heylin Valera)

1.

10.

11.

¢, Qué opinidn le merece el regreso a Venezuela y en especial a Caracas de
conciertos con artistas tanto nacionales como internacionales?

¢,Cudl cree usted que ha sido el incentivo para el regreso de los conciertos al
pais?

¢Esperaban tener un alto nivel de aceptacion con estos eventos en tan poco
tiempo?

¢, Qué tan relevante ha sido la situacion econdémica actual del pais en la
decision de traer nuevamente eventos con artistas de renombre?

¢, Como han percibido ustedes que ha sido la aprobacion del publico hacia los
precios de las entradas?

¢,Cree usted que el furor de los conciertos sea Unicamente por la
reincorporacion de estos como un medio de entretenimiento para el publico
venezolano y que con el tiempo dicha emocién disminuira?

¢ Viendo la aceptacion de dichos eventos seria factible la vuelta de otro tipo de
espectaculos, como por ejemplo el Disney On Ice, Ballets, Monster Trucks,
entre otros?

¢, Qué tan factible es lograr que los artistas accedan a venir al pais, sobre todo
cuando algunos funcionarios de gobierno de alguna manera han amedrentado
con sus declaraciones a artistas como Juanes, Carlos Baute y Luis Fonsi?

¢, Cudl ha sido el enfoque promocional que han utilizado dentro de las
campafas para la promocion de estos eventos?

¢Cree usted que estos eventos como forma de entretenimiento puedan ser
accesibles a mayor numero de la poblacién, en términos de tarifas especiales?

Explique.

De las categorias de entradas, llamese VIP, Diamante, Gold, Platino, General

y sus equivalentes para otras empresas. ¢ Cuéles se venden primero?
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Anexo B — Transcripcion de la entrevista al experta informante

Heylin Valera

Pregunta 1: ¢/Qué opinién le merece el regreso a Venezuela y en especial a

Caracas de conciertos con artistas tanto nacionales como internacionales?

Como productora puedo afirmar que es maravilloso porque nuestro mercado habia
permeado considerablemente, esta reactivacion incentiva a las casas productoras y
en el caso de los artistas a visitar nuestro pais, sin embargo, el mercado no esta aun
en su mejor momento, causando que varios proyectos no tengan los resultados
proyectados. Y lo que sucede con los duefios de las casas productoras o su gran
mayoria es que estan conscientes de la realidad venezolana y simplemente como
empresa que estuvo suspendida o congelada por tanto tiempo asumen el riesgo de
continuar invirtiendo y haciendo estos eventos aunque le cause ciertas pérdidas en
algun momento hasta que se logre estabilizar la demanda y se gane la confianza del
publico dado que la poblacion muchas veces se abstiene de comprar porque piensa
gue al final les devolveran el dinero y no se dara el evento. Entonces es favorable
aunque no genera ganancias para las casas productoras porque se esta reactivando
un mercado que estaba completamente congelado, pero el pais aln no esta en sus
mejores momentos para generar eventos masivos como se estaba acostumbrados en

anos o décadas anteriores.

Pregunta 2: ¢Cual cree usted que ha sido el incentivo para el regreso de los

conciertos al pais?

Empresas productoras de muchisima experiencia que con esfuerzo han buscado las
alternativas para reactivarse y el surgimiento de nuevas compafias con apoyo del

estado.

Pregunta 3: ¢ Esperaban tener un alto nivel de aceptacion con estos eventos en

tan poco tiempo?

No, es un proceso paulatino; hay una alta demanda de eventos y un solo publico meta

gue los lleva a seleccionar entre todas las actividades y sus posibilidades econémicas
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a cual pueden asistir, el entretenimiento es una de las primeras areas que las
personas sacrifican en momentos de economia critica (buscando hacer otras

actividades para pasar el tiempo libre).

Pregunta 4: ¢Qué tan relevante ha sido la situacion economica actual del pais

en la decisién de traer nuevamente eventos con artistas de renombre?

Ciertamente el pais ha mostrado avances y algunas mejoras en la economia (sobre
todo en las ciudades principales), pero el nicho del mercado que cuenta con los
ingresos necesarios para participar de estos eventos es bajo. Por tanto, como
mencioné anteriormente se considera preferible seguir en el mercado asi no se
generen las ganancias necesarias o en su caso hayan pérdidas hasta que el mercado
se regularice y las casas productoras puedan realmente recibir las ganancias

esperadas con dichos eventos.

Pregunta5: ;Como han percibido ustedes que ha sido laaprobacion del publico

hacia los precios de las entradas?

Existen dos grupos de asistentes a este tipo de eventos, el primero privilegiados que
compran las localidades mas costosas (siendo las primeras en venderse) y el
segundo que efectla la compra en los dias mas cercanos al evento pues se toman el

tiempo para ahorrar el dinero que invertiran en el boleto.

Pregunta 6: ¢Cree usted que el furor de los conciertos sea Unicamente por la
reincorporacién de estos como un medio de entretenimiento para el publico

venezolano y que con el tiempo dicha emocién disminuira?

No, ya el mercado del entretenimiento arrancé nuevamente y continuara buscando
estrategias para mantenerse activo. Lo que si se puede ver a futuro es que algunas

de esas compafiias que han surgido cierren sus puertas.
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Pregunta 7: ¢Viendo la aceptacion de dichos eventos seria factible la vuelta de
otro tipo de espectaculos, como por ejemplo el Disney On Ice, Ballets, Monster
Trucks, entre otros?

Es posible, si se cuentan con venues que permitan el desarrollo de este tipo de
eventos ofreciendo sus servicios por el precio adecuado; adicional a que se logre
levantar las sanciones dictaminadas por Estados Unidos que pudiese hacer que

muchos de estos talentos anglosajones no sientan temor de visitarnos.

Pregunta 8: ¢ Qué tan factible es lograr que los artistas accedan a venir al pais,
sobre todo cuando algunos funcionarios de gobierno de alguna manera han
amedrentado con sus declaraciones a artistas como Juanes, Carlos Baute y

Luis Fonsi?

Es una loteria, obviamente ninguna persona se sentird segura bajo un discurso de
amedrentamiento, este tipo de situaciones no son nada favorables para la industria
ya que causa muchas pérdidas por las inversiones realizadas previamente para llevar

a cabo los eventos.

Pregunta 9: ¢Cudl ha sido el enfoque promocional que han utilizado dentro de

las camparfias para la promocion de estos eventos?

Cada artista y casa productora maneja sus propias estrategias. Sin embargo, creo
que la imagen del propio talento junto con un buen venue, garantizando un momento

seguro y de buen servicio es lo que mas impulsa la venta.

Pregunta 10: ¢Cree usted que estos eventos como forma de entretenimiento
puedan ser accesibles a mayor numero de la poblacion, en términos de tarifas

especiales? Explique.

Para lograr lo que usted plantea, se hace necesario revisar la estructura de costos de
los venues, proveedores y se hace necesario contar con el apoyo de otras empresas

bajo la modalidad de patrocinios no intercambios.
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Pregunta 11: De las categorias de entradas, llamese VIP, Diamante, Gold,
Platino, General y sus equivalentes para otras empresas. ¢Cuéles se venden

primero?

Las localidades que primero se venden son las mas costosas (Box, VIP, Diamante).
Esto sucede porque las categorias mas costosas son las que cuentan con las
localidades con menos aforo. Por lo tanto, el mercado demuestra que hay un grupo
muy privilegiado que tiene la posibilidad de comprar pero que es un grupo que esta
particularmente localizado o que se ubica en Caracas y que cubre la demanda total
de ese aforo, sin embargo, ese grupo no pasa de 2000 personas, cuando se hace un
evento se busca una capacidad en promedio de 4000-5000 personas para los eventos
actuales, diganse los eventos en el CCCT, Teresa Carrefio. Entonces, las productoras
tienen garantizado de alguna manera, aunque el artista también influye directamente,
que esas 1500-2000 localidades se van a vender porque hay el mercado que las
compra. Pero el resto de las localidades para cumplir el aforo completo del evento lo
constituye el ciudadano comun que planifica si a través de sus ingresos puede costear

ese gusto y asistir al evento.



114

Anexo C - Guia de preguntas para el instrumento Il (entrevista

experto informante Marketing-Neuromarketing Santiago Harrinson)

1.

10.

¢ Considera usted que el éxito que tienen los conciertos realizados en los
ultimos tiempos en el pais es gracias a que estos son asociados con una época
en la que la nacion contaba con mejores condiciones econémicas y sociales?
Explique.

La compra de entradas costosas hasta agotarse el aforo pudiera asociarse con
una falsa sensacion de prestigio ¢ Qué opina usted?

Las campafias para difundir los eventos utilizan a su favor el manejo de las
emociones de los publicos para lograr su asistencia. Podria decirse qué esta
practica no es ética ¢ Qué opina usted?

Tomando en consideracion que estos eventos son asociados con épocas en
las que la situacion social y econdmica era otra ¢, Podria decirse que el retorno
a estos eventos genera una percepcion de mejoria por parte de la ciudadania,
o se trata de una burbuja? Explique

¢,Cree que los conciertos y el resto de las actividades de entretenimiento que
han surgido en los ultimos tiempos han ayudado a disminuir el estrés y
ansiedad que sufren las personas, debido a la probleméatica econdmica, politica
y social del pais? Explique.

¢Sabe usted, si en Venezuela, existe alguna ley que regule el uso del
neuromarketing en campafas promocionales de eventos?

¢Cree que las campafas publicitarias para promocionar los conciertos le
deben su efectividad principalmente al uso del neuromarketing como
herramienta de difusion? Explique.

¢Las empresas promotoras de eventos pueden -mediante el neuromarketing-
distorsionar la percepcion de lo que es barato o costoso para un usuario?
Explique.

¢El neuromarketing es algo nuevo en Venezuela o ya se utilizaba con
regularidad en el pasado?

¢, Considera que el neuromarketing es usado de forma ética dentro de estas

campafnas?
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Anexo D - Transcripcion de la entrevista al experto informante

Santiago Harrinson

Pregunta 1: ¢Considera usted que el éxito que tienen los conciertos realizados
en los ultimos tiempos en el pais es gracias a que estos son asociados con una
época en la que la nacién contaba con mejores condiciones econémicas y

sociales? Explique.

El éxito esta transversalizado por varios elementos, el primero tiene que ver con una
época o una etapa donde las personas no podian divertirse, estaban hacinadas en
sus casas, no podian salir, que lo conforma el tiempo de pandemia. Entonces, en este
tiempo de pandemia lo tomé de una manera muy negativa porque para la mayoria de
los ciudadanos lo que represento fue problemas en la salud mental, problemas de
relacionamiento, problemas comunicacionales que a lo mejor estaban latentes en la
familia por ejemplo pero no habian visualizado porque no compartian tanto y de

manera casi que obligada.

Todos estos elementos hicieron que efectivamente en el momento en que se pudiera
generar espacios de entretenimiento y diversion, las personas apuesten por esto, esto
como un elemento. Los otros elementos tienen que ver con el poder y el status,
generalmente a algunos eventos la gente asiste por el tema de la primicia, de
simplemente hacerlo, de poder demostrar su asistencia; esto tiene que ver con el
relacionamiento y el status. Por esto, las personas cuando asisten toman fotos a la
entrada, el lugar, para compartirlo con las personas y proyectar un mensaje de que la
estoy pasando bien, de que si puedo. Y esto se relaciona con la identidad digital, que
ha tomado mucho auge en los ultimos afios, donde las personas se relacionan desde
un punto digital, sea por plataformas digitales o redes sociales. Lo que se busca
mostrar es contenido novedoso, ser influencer, poder hacer y decir cosas que a la
gente le llame la atencion. Por tanto, ir a los conciertos puede significar recordar una

Venezuela del pasado.

Pregunta 2: La compra de entradas costosas hasta agotarse el aforo pudiera

asociarse con una falsa sensacién de prestigio ¢Qué opina usted?
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Se relaciona con lo anterior, ciertamente es asi, es mostrar, proyectar, compartir.
Actualmente hay un deterioro significativo del autoestima de las personas y se busca
validarla bajo la legitimacion que viene de los demas. Entonces, hago las cosas no
porque quiera hacerlas o necesito sino para que los demas me legitimen y eso

refuerza el hecho de hacerlas, de mis objetivos y tiene una importancia tremenda.

Por tanto, en medida que se tenga una autoestima fuerte efectivamente no necesitas
hacer estas demostraciones; y se asocia a la sensacion de prestigio por el hecho de
registrar todo el momento en fotos o videos para compartirlo y lograr esa sensacion

de status, donde el disfrute pasa a un segundo plano.

Pregunta 3: Las campafias para difundir los eventos utilizan a su favor el manejo
de las emociones de los publicos para lograr su asistencia. Podria decirse qué

esta practica no es ética ¢Qué opina usted?

No se trata de que sea ética 0 no, considero que todas las campafias en el marketing
siempre va a buscar la manipulacion de emociones para lograr un fin objetivo, que es
el consumo, crear necesidades. Creo que al verlo desde un punto de vista filoséfico
guizas pueda ser un poco antiético, pero si se ve desde un punto de vista pragmatico
se habla de que la realizacion de esto no busca el atentar contra algo de forma
negativo, sino porque son estrategias de venta, es un area de conocimiento, porque

la dinamica del mundo es asi.

Entonces, las campafas pueden tener un fin mas altruista, por ejemplo, un politico
considera que haciendo lo que necesita para ganar las elecciones una vez que
obtenga el poder va a hacerlo bien, que va a reportar eso a felicidad, a transformar,
porque su idea esta basada en la gestion que hara. Por esto, no siempre se hace con
una mala intencion, ni que el fin justifigue los medios, pero son estrategias

preestablecidas para lograr objetivos.

Pregunta 4: Tomando en consideracién que estos eventos son asociados con

épocas en las que la situacion social y econémica era otra ¢ Podria decirse que
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el retorno a estos eventos genera una percepcion de mejoria por parte de la

ciudadania, o se trata de una burbuja? Explique.

No podria asegurar una sensacibn de mejoria, porque normalmente somos
consumidores por naturaleza, y el marketing crea necesidades y se crean es por esto
mismo. Y lo que se consume son cosas que nos refuercen, para reportar una
satisfaccion inmediata, o que no tiene relacidon con los objetivos a mediano y largo
plazo porque no se busca generalmente una satisfaccion postergada, sino la

satisfaccion de lo que nosotros le damos valor momentaneo.

Pregunta 5: ¢(Cree que los conciertos y el resto de las actividades de
entretenimiento que han surgido en los ultimos tiempos han ayudado a
disminuir el estrés y ansiedad que sufren las personas, debido ala problematica

econdmica, politicay social del pais? Explique.

El estrés y la ansiedad pudiese ser, normalmente asociamos las actividades
recreativas y ludicas como actividades que promueven la salud mental y eso hasta
cierto punto es causal, sin embargo, puede verse tronchado cuando por ejemplo
necesitas la asistencia a estos eventos porque de eso depende tu felicidad. Entonces,
cuando yo no tengo la entrada para el concierto de Servando y Florentino y en la

publicidad me dicen “por ultima vez” eso genera un alto nivel de ansiedad.

Por esto, rige el principio de la escasez donde el ser humano necesita la obtencion
de eso, teniendo en conocimiento que los recursos no son infinitos y te vas a quedar
sin ellos. Sin embargo, en el principio de escasez se genera necesidad, ansiedad,
estrés y se puede generar frustracion si no se consigue lo que se esta ofreciendo, si
es algo significativo en mi vida. Por tanto, si cuentas con los recursos y las
posibilidades para adquirirlo y eso no genera efectos negativos en tus finanzas va a

resultar positivo para la salud mental. En cambio, de no ser asi genera disonancia.

Pregunta 6: ¢Sabe usted, si en Venezuela, existe alguna ley que regule el uso

del neuromarketing en campafias promocionales de eventos?
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No existe una ley como tal, existen leyes para utilizar los medios o para regulaciones
de contenido, sin embargo, para todo lo que es el marketing en general, mensajes
subliminales a nivel propagandas, realmente los controles son bastante escasos. Y
generalmente, por ejemplo, los politicos tienen un psicologo, un filésofo, que orientan
la creacion de estos contenidos. Tanto asi como una regulacion directa no esta
propiamente dicha. Lo que si existe es una ley RESORTE, pero que cuenta con

muchos vacios ambiguos.

Pregunta 7: ¢(Cree que las campafas publicitarias para promocionar los
conciertos le deben su efectividad principalmente al uso del neuromarketing

como herramienta de difusion? Explique.

Hay empresas que utilizan el neuromarketing pero esa no es la realidad de todos los
eventos, porque hay eventos donde se presenta Emilio Lovera y a lo mejor no tiene
una publicidad y se llena. Entonces, asi pasa con algunas peliculas de Hollywood
donde algunas peliculas tienen un monton de publicidad y no son las que la gente
generalmente va a ir a ver, y en contraposicion hay peliculas que no cuentan con gran
publicidad y todo el mundo las esta esperando. Solo con las personas saber que la
pelicula va, la gente asiste. Sin embargo, en estos eventos como los conciertos si hay

casas productoras que lo utilizan y crean la necesidad de asistencia.

Pregunta 8: ¢Las empresas promotoras de eventos pueden mediante el
neuromarketing distorsionar la percepcion de lo que es barato o costoso para

un usuario? Explique.

Por supuesto que se distorsiona, porque cuando se hace un juicio de valor sobre lo
gue es barato o costoso es un elemento subjetivo. Por ejemplo, un boligrafo en 5
dolares se puede considerar caro si se compara con uno de 1 dolar, pero si te digo
gue ese boligrafo pertenecié a Simon Bolivar pensarias que es barato. El boligrafo es
el mismo pero se presenta una triada que se conforma por lo que se significa el costo,
lo que significa el valor y lo que significa el precio, tomando el precio como lo objetivo
y el costo como todo lo que esta asociado para producir ese material, pero lo que

generalmente se utiliza es el valor, que es subjetivo.
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Pregunta 9: ¢El neuromarketing es algo nuevo en Venezuela o ya se utilizaba

con regularidad en el pasado?

El neuromarketing se ha utilizado siempre, pero no siempre de la manera mas
eficiente ni consciente. Por ejemplo, recuerdo una campafa de Caldera que estuvo
minada de mensajes subliminales y se esta hablando de la década de los 90s,
entonces no es una cosa reciente, desde la segunda guerra mundial que se vio la
importancia de la comunicacién porque parte de todo lo que sucedié tiene que ver con
estrategias de comunicacién. Considero que siempre se ha usado pero con el avance
de las nuevas tecnologias, la redes sociales, el hecho de que la gente quiere ser
influencer, todo eso hace que se pueda profundizar en los estudios de neuromarketing
y aplicarlo desde un punto mas metodico, pero siempre ha existido el hecho de

manipular, crear necesidades y movilizar emociones desde un punto consciente o no.

Pregunta 10: ¢Considera que el neuromarketing es usado de forma ética dentro

de estas campafas?

Es relativo, pero considero que si puede ser utilizado de forma ética. Por ejemplo, si
lo que se busca es promover la vacunacion desde un fin altruista mas que econémico,
donde no se esta cobrando por eso se puede utilizar para crear conciencia, tomando
una base cientifica y objetiva que puede ser beneficioso para la sociedad. Por esto,
considero que no todo el marketing va a tener implicaciones éticas, sin embargo, es
un terreno bastante fragil y que como seres humanos podemos caer desde las
deficiencias y hacer cosas que quizds no estan asociadas a sus valores, depende

mas de la persona como lo use.
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Anexo E - Guia de preguntas para el instrumento Ill (entrevista

experta informante Economia Aura Sojo)

1.

¢ Podria sefialar cudl es la situacion econdmica real del pais en la actualidad?
¢,Cree que la situacion econdémica actual es una burbuja pasajera?

¢ Se podria decir que ha existido una mejora econémica para la mayor parte
de los ciudadanos del pais, o solamente para un pequefio grupo de la
poblacion? Explique.

¢, Qué explicacidn se le puede dar a las numerosas inversiones que se realizan
actualmente en el pais en el sector inmobiliario y nuevos negocios, por solo
mencionar algunos?

¢, Considera usted que las medidas econdmicas actuales son las adecuadas
para continuar con esta aparente mejoria?

¢,Cree usted que la dolarizacién del precio de los productos ha generado en
los consumidores una sensacion de estabilidad? Explique.

¢,De qué forma la dolarizacién ha afectado el salario de la poblacion?

¢ Considera que la inversion de capital que se hace en la inauguracion de

nuevas formas de recreacion aumenta esa sensacioén de mejoria? Explique.

¢,Qué opinion le merece la realizacién de conciertos como negocio, tomando

en cuenta su rentabilidad y de como puede intervenir en el PIB de la nacion?
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Anexo F — Transcripcidon de la entrevista a la experta informante

Aura Sojo

Pregunta 1: ¢Podria sefialar cual es la situacion econémica real del pais en la

actualidad?

Su pregunta es muy general, no especifica a qué se refiere, por lo cual me voy a referir

a las principales variables:

Primero en cuanto a la inflacion tenemos, que si bien en el 2021 pudimos observar
una disminucion de la inflacion mensual y se afirma que salimos de la hiperinflacién,
este afilo hemos tenido un repunte inflacionario importante, superando nuevamente el
10% inflacion mensual por varios meses (cabe resaltar que una inflacion del 10%
anual se considera una inflacién alta), para una inflacién interanual de 173% segun el
Observatorio Venezolano de Finanzas (OVF), este fendmeno repercute
negativamente en el poder adquisitivo de la poblaciébn y genera expectativas

desfavorables para la inversion.

Segun el OVF la canasta alimentaria se ubica para octubre de 2022 en 383% y el
salario promedio para junio 2022 era de 118,4$, por lo cual la remuneracion de los
trabajadores se encuentra muy por debajo de lo requerido para cubrir las necesidades

fundamentales.

En cuanto al desempleo tenemos mas del 50% de la poblacién en edad de trabajar
inactiva, en especial los jovenes que para finales de 2021 un 46% se encontraba sin

trabajar ni estudiar.

En cuanto a la produccién y crecimiento de la economia, desde finales de 2021 y el
2022 se ha visto un leve repunte de la produccién, especialmente la petrolera, por lo
gue se estima que este afo la economia crezca alrededor del 9%, sin embargo no
podemos perder de vista que este 9% es con respecto al pequeio tamafo de nuestra
economia actual, recordemos que nuestra economia tuvo una contraccion acumulada
del 2013 al 2020 del 80%, es decir que cuando comienza a crecer es soélo el 20% de

lo que era en 2013.

Pregunta 2: ¢Cree que la situacién econdmica actual es una burbuja pasajera?
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En cuanto si la situacion actual es una burbuja pasajera, esperemos que no, pero lo
gue si es cierto es que la base del crecimiento de la economia actual no es sélido, ya
gue se sigue basando en la produccion y comercializacion internacional del petroleo
y en un leve crecimiento del sector publico y del comercio (que generalmente
comercializa bienes importados y no bienes nacionales que podrian ayudar a subir la
produccion). La mejora de la economia sera sélida cuando la produccién de bienes
nacionales distinta del petrleo crezca sostenidamente, en especial en aquellos
bienes que se puedan comercializar con el exterior y que generen divisas para el pais.
El crecimiento esperado para 2023 es menor que el de este afio y podria estar entre
4y 6%.

Pregunta 3: ¢Se podria decir que ha existido una mejora econdémica para la
mayor parte de los ciudadanos del pais, o solamente para un pequefio grupo de

la poblacion? Expligue.

Mejora econdémica para la mayor parte del pais, no lo puedo afirmar, pero los
resultados sobre las pocas oportunidades de empleo, la disminucién de la
remuneraciéon y poder adquisitivo, incluso en délares, mas el aumento de la inflacién
y el aumento del precio de la divisa, parecen reafirmar que la poblacion en general no
ha tenido mejoras significativas, sin embargo existe una sensacién de mayor
bienestar por el hecho de que el sector privado ha mantenido sueldo superiores al
sueldo minimo y hay abundancia de productos (en comparacion con los afios

anteriores donde existia una escasez considerable).

Pregunta 4. ¢Qué explicaciéon se le puede dar a las numerosas inversiones que
se realizan actualmente en el pais en el sector inmobiliario y nuevos negocios,

por solo mencionar algunos?

“‘Numerosas inversiones” no sé de donde sacan esa afirmacion, no conozco las cifras
reales sobre inversién, lo que si es seguro es que hay una caida en términos reales
de las carteras de crédito bancarias, esto es una traba para la inversion. También
segun encuestas hechas por el Instituto de Investigaciones Econdmicas y Sociales
de la UCAB, el repunte econdmico del pais trajo expectativas favorables tanto en el
sector produccion y comercio que se han expresado su intencion de incrementar su

inversion. El sector produccién ha crecido un poco este afo, incrementando el uso de
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la capacidad instalada que estaba ociosa. El sector comercio es el que se espera que
continde creciendo el afio proximo conjuntamente con el sector telecomunicaciones,
sin embargo sucesos como la reapertura de la frontera con Colombia podria
incrementar el comercio, pero pareciera que esta reapertura favorecerd mas a
Colombia, dado el deterioro del sector productivo venezolano, sin embargo también
es cierto que puede ofrecer nuevas oportunidades de negocios para los inversores

venezolanos.

Pregunta 5: ¢Considera usted que las medidas econdmicas actuales son las

adecuadas para continuar con esta aparente mejoria?

Medidas econdmicas actuales, es muy general, seria conveniente que especificaran

a qué medidas se refieren.

En términos generales la politica monetaria aplicada no permite estimular en crédito
para la produccién y tampoco ha sido efectiva para controlar la inflacién. Sin embargo,
la reduccion del encaje legal a principios del afio logro estimular un poco el crédito,

pero no de manera significativa.

La politica cambiaria ha estado centrada en mantener relativamente estable el tipo de
cambio, para de esta manera tenga un menor impacto en los precios.Por el lado fiscal
las empresas perciben la presion tributaria como un obstaculo para la recuperacion
de la producciéon (IIES), el Impuesto a las Grandes Transacciones Financieras, ha

reducido un poco las operaciones en divisas en el pais.

Pregunta 6: ¢Cree usted que la dolarizaciéon del precio de los productos ha

generado en los consumidores una sensacion de estabilidad? Explique.

En términos de percepcion efectivamente los precios en ddélares han permitido tener
una percepcion menor de la inflacion, pero esto hasta que los precios en dolares

también empezaron a aumentar.

Pregunta 7: ¢(De qué forma la dolarizacion ha afectado el salario de la

poblacion?

En el sector privado el OVF estima que el 70% recibe salarios en dolares, pero muy

por debajo de la canasta béasica. El sector mas deprimido a este respecto es el sector



124

publico cuya remuneracion es en bolivares y representa aproximadamente el 5% de

la remuneracion promedio del sector privado.

Por otro lado debemos recordar, que si bien una parte importante del sector privado
paga en divisas, lo hace a través de bonos que no tienen incidencia en las

prestaciones de los trabajadores.

Pregunta 8: ¢Considera que la inversion de capital que se hace en la
inauguracion de nuevas formas de recreacién aumenta esa sensacion de

mejoria? Explique.

La inauguracion de nuevos centros de entretenimiento, efectivamente, generan
expectativas positivas en torno a la mejora de las condiciones econdmicas del pais,
en Venezuela incluso se oye la frase “Venezuela se arregld” por la sensacion de
mejora en las condiciones de vida y aumento del consumo de bienes de “lujo”, sin
embargo, los que pueden acceder a este tipo de bienes pertenecen a un grupo

reducido de ciudadanos.

Pregunta 9: ;Qué opinion le merece larealizacion de conciertos como negocio,
tomando en cuenta su rentabilidad y de cémo puede intervenir en el PIB de la

nacion?

Toda actividad econ6mica que se produzca en un momento determinado tiene
incidencia positiva en el PIB, tales como conciertos, eventos deportivos y/o
recreativos, también generan fuentes de empleo aunque sean temporales, de manera
gue son positivas en términos macroecondmicos. No conozco la rentabilidad de este
tipo de eventos, pero dado el incremento de los mismos y la presentacién de diversos
artistas nacionales e internacionales debemos presumir que efectivamente son
rentables para sus organizadores y artistas, generando ingresos para los inversores,

empleados y para el Estado via impuestos.



125

Anexo G — Guia de preguntas para el Instrumento Ill (cuestionario de

Google Forms)

1)

2)

3)

4)

jHola! Un gusto saludarlos. Somos estudiantes del 8vo semestre de
Comunicacion Social en la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB). Estamos
realizando nuestro Trabajo Final de Concentracién de Mercadeo, en el cual
analizaremos la influencia del neuromarketing en las campafias publicitarias de
los conciertos realizados en Distrito Capital. Su opinion es muy valiosa para

nosotros y le agradecemos profundamente su colaboracion.

Nota importante: toda informacidn proporcionada en este forms es de estricta
confidencialidad.

Género

Femenino Masculino Otro

¢En qué rango de edad se encuentra?

19-24

25-30

31-36

37-42

43-48

49-54

55-60

¢Usted ha asistido a algun/algunos concierto/s realizado/s este afio?
Si No

Si la respuesta anterior fue afirmativa. Indique ¢a cudl de los establecimientos

siguientes asistio? Puede marcar varias opciones



5)

6)

7

8)
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Terraza del CCCT

Poliedro de Caracas

Teatro Teresa Carrefio

Concha acustica de Bello Monte
Centro Cultural Chacao

De haber asistido ¢ Cuéles de las diferentes entradas pudo adquirir? (Ejemplo:

Gold, VIP, Platino, Diamante, General, entre otras)
Indique cual:

VIP

Platino

Diamante

General

Otra:

Sicompré una entrada por debajo del Platino. ¢ Consideraria gastar una mayor

cantidad de dinero en una entrada de mayor precio si asiste a otro concierto?
Si No

Si la respuesta anterior fue afirmativa. Indique qué razones le hicieron tomar

dicha decision. Puede marcar varias opciones.
Ubicacion

Precio

Calidad de servicio

El/La artista

En una escala del 1 al 5, en la cual 1 significa Pésimay 5 Excelente, sefiale

si el precio de la entrada que pagdé correspondi6 a la calidad de los servicios.



1 2

Pésima Mala

3

Regular

Buena

5

Excelente

127

9) ¢Qué tanto influyd el artista al momento de decidir qué tipo de entrada a

comprar?, siendo 1 Tuvo mucha influenciay 5 Ninguna influencia.

1 2
Tuvo mucha | Tuvo

Influencia influencia

3
Ni mucha ni
poca

influencia

4
Poca

influencia

5
Ninguna

influencia

10) ¢Considera que si el artista que se presenta le gusta mucho o tiene afinidad

con usted eso influiria en su disposicion de pagar por las entradas,

indistintamente de su precio?

Si No

11)¢ Por cuales medios suele enterarse usted de los conciertos? Puede marcar

varias opciones.
Vallas publicitarias
Afiches

TV

Radio

Stands

Puntos de venta
Redes sociales
Paginas web

Por medio de un amigo
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Otros:

12)¢Por cuales medios suele ver usted las campafias de promocién de los

conciertos? Puede marcar varias opciones.
Vallas publicitarias

Afiches

TV

Radio

Stands

Puntos de venta

Redes sociales

Paginas web

Por medio de un amigo

Otros:

13)¢ Siente que la publicidad sobre los conciertos es mas atractiva en plataformas

digitales que en otros medios tradicionales (TV, Radio)?
Si No

14) ¢Considera usted que el contenido de las campafas publicitarias sobre los

conciertos es lo suficientemente explicito?
Si No
15) ¢ En cudl formato el contenido de las campafias es mas llamativo para usted?
Video

Audio
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Fotografia

Otro:

16) ¢ El contenido, sobre la publicidad de los conciertos, le recuerda algun
contenido de un concierto al que haya asistido con anterioridad (antes de
2022)?

Si No

17) ¢Las campafias publicitarias de los conciertos generan en usted motivacion a

comprar entradas para los conciertos?
Si No

18) ¢ Recuerda alguna frase llamativa que haya sido usada para la promocion de

alguno de estos conciertos?
Si No
19) ¢ Con qué frecuencia puede permitirse asistir a estos eventos?
1 vez por mes
2 veces por mes
1 vez cada 2 meses
1 vez cada 3 meses
1 vez cada 4 meses
Cada vez que lo desee

20) Si su respuesta fue 1 vez por mes o 2 veces por mes. ¢ Necesita dejar de lado

otros gastos personales o familiares para poder realizar esta actividad?
Si No

21) ¢Considera usted que sus ingresos guardan relaciéon con el precio de las

entradas para un concierto?

Si No
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22) ¢Sé siente conforme con los precios de las diferentes entradas para los
conciertos?
Si No

23) ¢En cual de estas opciones considera que se encuentran los precios de las

entradas de los conciertos?
Barato
Asequible
Costoso
Inaccesible
24) ¢Cree que valga la pena realizar ese gasto en entretenimiento?
Si No

25) Si su respuesta anterior fue afirmativa. ¢ Por cual de estas opciones considera

gue se debe esto? Puede marcar varias opciones

Porque el entretenimiento es salud

Porque la recreacion es indispensable para la poblacion

Porque los conciertos generan energia positiva

Porque los ciudadanos tienen derecho al esparcimiento y a la diversion
Porque queremos volver al pais que teniamos

Porque los conciertos generan ingresos fiscales

Otra:

26) ¢ Considera usted que la incorporacion de nuevas actividades recreativas

como los conciertos son debido a una mejoria econdémica en el pais?

Si No
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27) De ser afirmativa su respuesta anterior, contemple alguna de las respuestas
sugeridas. Puede marcar varias opciones.
Es producto de un boom pasajero
Es una burbuja de crecimiento econémico
Hay capitales extranjeros retornando al pais
Se trata de blanqueo de capitales
El pais se arreglo
Estamos de regreso al pais que queremos
El neuromarketing en el mercadeo de los eventos es efectivo

Otra:

iMUCHAS GRACIAS POR SU PARTICIPACION!
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Anexo H - Carta de validacion de los instrumentos de la

investigacion

Universidad Catdlica
ANDRES BELLO

CARTA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Por medio de la presente comunicacién, yo Genevieve Saint - Surin, cédula de

identidad N° //. 3//~ é/é. hago constar que he revisado y validado el /los
instrumento (s) del Trabajo Final de Concentracién de Mercadeo, lilulado:
INFLUENCIA DEL NEUROMARKETING EN LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS
DE LOS CONCIERTOS EN DISTRITO CAPITAL con fecha, 21 de noviembre de
2022, y el cual fuera realizado por los bachilleres Flavio Alejandro Cairo Moreno,
C.l. 27.214.417 y Luis Alejandro Cerrada Espinoza, C.l. 27.127.167, como
requisito establecido por la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad

Catolica Andrés Bello.
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