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Resumen

En el presente trabajo se expondran tentativamente los valores que poseen los
consumidores con respeto a restaurantes en la ciudad de Cali; especificamente se
buscan los valores que apoyan o justifican la eleccién entre dos de los restaurantes

mas reconocidos dentro de la ciudad: Crepes & Waffles, y Ventolini.

Este estudio exploratorio fue realizado con el propésito de conocer los valores, pues
estos son reconocidos en el ambito del mercadeo como metas motivacionales
tltimas en el comportamiento de consumidor. Estos valores pueden guiar el disefio
de estrategias de comunicacion y de mercadeo, que potencialmente generen mayor

impacto y eficacia en la consecucion de objetivos.

Con este propésito en mente, y con base en la pregunta: ¢ Cuales son los valores
gue soportan la eleccion entre los restaurantes Ventolini y Crepes & Wafles de la
ciudad de Santiago de Cali?, se recurrio al Modelo Tedrico de la Cadena de Medios
y Fines, junto a la técnica de Escalamiento para descubrir estos valores. Como
resultado del ejercicio se encontr6 que el valor de comodidad es el que mas
representa a los consumidores que prefieren Crepes & Waffles, mientras que para
qguienes prefieren Ventolini, la autodireccion y el poder son los valores que se

evidencian.



Summary

In the present work, the values that consumers have with regard to restaurants in
the city of Cali will be exposed tentatively; specifically the values that support or
justify the choice between two of the most recognized restaurants within the city:

Crepes & Waffles, and Ventolini.

This exploratory study was carried out with the purpose of knowing the values, since
these values are recognized in the field of marketing as ultimate motivational goals
in consumer behavior. These values can guide the design of communication and
marketing strategies that potentially generate greater impact and effectiveness in the

achievement of objectives.

With this purpose in mind, and based on the question: What are the values that
support the choice between the Ventolini and Crepes & Wafles restaurants in the
city of Santiago de Cali ?, the Theoretical Model of the Media Chain and Ends,
together with the Escalation technique to discover these values. As a result of the
exercise it was found that the comfort value is the one that most represents the
consumers that prefer Crepes & Waffles, while for those who prefer Ventolini, self-

direction and power are the values that are evident.

Palabras clave:

Valores, Metas Motivacionales, Comportamiento del consumidor, Restaurantes.
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Introduccion

En el ambiente actual, altamente competitivo y con una industria en crecimiento
constante, las empresas estan trabajando de manera continua en el desarrollo de
estrategias que les permitan diferenciarse de sus competidores, ademas de buscar
nuevos mercados que puedan ser satisfechos con los recursos y capacidades
existentes. Para llegar a estos nuevos nichos de mercado, que son valiosos para
expandir las ventas en las empresas, se recurre a todo tipo de herramientas que
permitan develar lo que hay en la mente de los consumidores; algo que no solo
permite identificar nuevos segmentos, sino que también ayuda al propdésito de

distinguirse en medio de la multitud de firmas.

El concepto cultura es una variable que siempre esta presente en la vida de los
consumidores, esto se evidencia en diversos estudios que tienen como proposito

descubrir qué aspectos de esta afectan el comportamiento del mercado.

Este trabajo se enfoca en dos empresas de servicios de alimentacion, dos
restaurantes con un portafolio de productos semejantes y dirigidos a mercados meta
similares y, que se reconocen como fuertes competidores en la categoria. Asi,
partiendo de los valores personales como los motivadores ultimos de la conducta

humana, los investigadores buscaron identificar los valores y poder asi, encontrar



las semejanzas y diferencias en cuanto a las metas motivacionales para asi generar
ajustes en los procesos de segmentacion de mercado y encontrar herramientas para

construir propuestas de comunicacién mas asertivas con el mercado meta.

Porque como dice Batey:

(...) es imposible comprender el significado de una marca sin entender la
motivacion de los consumidores, y es imposible comprender la motivacion de
los consumidores si no entendemos la motivacion humana, aquellas
necesidades que nos esforzamos en satisfacer, los valores que nos inspiran

y guian, y las aspiraciones que nos mueven. (2013).

Este es un proyecto de investigacion con enfoque cualitativo, que se complementa
con evidencia empirica recogida a traves de entrevistas en profundidad semi-
estructuradas, que ademas hace uso de la técnica escalamiento que hace posible

la implementacion del Modelo Tedrico Cadena de Medios y Fines.

El escrito esta estructurado de una manera fluida, que inicia con unas definiciones
basicas necesarias para la correcta transicion a través del estudio; de ahi haremos
un barrido bibliografico. Después definiremos la metodologia a seguir, tanto en la
investigacion documental como en el trabajo de campo. Por ultimo, expondremos
los datos recogidos e ilustraremos los resultados junto a interpretaciones
sustentadas en base al marco tedrico. Ademas, al final se encontraran en las
conclusiones recomendaciones para futuros proyectos que deseen seguir

construyendo el infinito tema de las decisiones humanas.



Objetivos

General:

Explorar las metas motivacionales ultimas del comportamiento de los consumidores

calefios en los restaurantes Crepes & Waffles de Santiago de Cali
Especificos:

e Caracterizar alos clientes de los restaurantes Crepes & Waffles y de Ventolini

e Identificar los atributos, beneficios y valores de los clientes-consumidores, al
momento de elegir uno de estos establecimientos

e Indagar sobre las preferencias de los consumidores a la hora de asistir a un

restaurante

Problematica y justificacion:
Cada vez mas en la ciudad de Cali hay mayor oferta dentro del rubro de
establecimientos que ofertan alimentos y bebidas. Una gran porcion de la oferta se

dirige a las personas de estrato medio, medio-alto y alto, dado su poder adquisitivo.

Entre esas ofertas de la ciudad de Cali se destacan dos sitios, los cuales apuntan a
un mismo segmento o mercado meta: Ventolini y Crepes & Waffles. Ambos se
caracterizan por tener gran variedad en su menu y por disponer de sitios agradables
para pasar el rato, también son recordados por un servicio del ambiente familiar que
ofrecen, siendo reconocidas por el mercado como dos de las propuestas mas
exitosas en concierne en la categoria de servicio de alimentos y bebidas para la

familia. La competencia entre estas dos marcas de servicios es mas que evidente.



Uno de estos restaurantes requiere encontrar un elemento diferenciador, para
comunicarse de una forma mas acertada y marcar una diferencia frente a su
competidor. Por lo tanto, la probleméatica que esta investigacion plantea la pregunta
que se realiza el administrador de Crepes & Waffles ¢ cuéles son las metas

motivacionales ultimas de nuestros clientes?

A la anterior cuestion podriamos agregar algunos hechos publicados por los medios

de comunicacién, que fortalecen la justificacion para hacer esta investigacion.

Segun la revista Dinero, la industria gastronémica (compuesta por restaurantes,
cafeterias y panaderias) emplea a mas de un millon de personas a nivel nacional,
se proyecta que alcance $38 billones en ventas en 2021 ($35 billones en 2016), y

para el 2017 presentd un crecimiento del 6% comparado con el 2016*.

Segun un informe para el ministerio de Comercio, Industria y Turismo, dentro de los
sectores que crecieron a una tasa mayor a la media se ubican los restaurantes, que
en su actividad contribuyen al sostén del crecimiento econémico de la nacion,
demostrando resistencia frente a las condiciones del contexto y creando alrededor

de 297 mil empleos en el trimestre diciembre de 2015-febrero de 20162.

! Dinero. (15 de febrero de 2018). El negocio de la comida se reinventa en Colombia tras un mal
2017. Obtenido de Dinero.com

2 Ministerio de Comercio industria y turismo. (2016). Informe de gestién: sector comercio, industria
y turismo. Bogota.



Las cifras también son benévolas si se acerca el lente mas al contexto del Valle del
Cauca. Sabemos por la Camara de Comercio de Cali que los sectores con mayor

aumento en el registro de empresas nuevas durante enero-octubre de 2017 fueron

alojamiento y servicios de comida, con crecimientos anuales de 19,9% (Camara de

Comercio de Cali, 2017).

Estos datos ayudan a enmarcar la situacion gastronémica actual, y son de
importancia debido a que nos ayudan con el objetivo del presente proyecto, pues
demuestran que el sector a investigar es relevante en términos estadisticos, esta en
crecimiento y tiene un futuro prometedor, y potencialmente se podria decir lo mismo
de los restaurantes a estudiar. Las recompensas seran grandes para los negocios
gue sepan navegar las circunstancias de la economia, y seran especialmente
grandes si logran identificar correctamente sus fortalezas, y como encajan dentro

de los valores de los consumidores.

Marco Tedrico y algunas definiciones

Valor

Los valores se pueden considerar como aquellas actitudes primordiales que, en
alguna situacion o acto, dictan lo que es bueno y lo que es malo, juzgan lo que es
importante y lo que es irrelevante, lo que es aceptable y lo que no. El valor “es una
cualidad real o ideal, deseada o deseable por su bondad, cuya fuerza estimativa
orienta la vida humana” (Gervilla, 1993). Estas definiciones basicas, antes de ser

absolutas y universales, son mas bien relativas, y varian dependiendo del grupo
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social que las construye. Ademas, al ser constructos sociales, los valores no solo
cambian transversalmente de poblacion en poblacion, también lo hacen a través del
tiempo. Esto, adicionalmente al hecho de que son producto de la mente humana,
nos da la nocion del amplio significado que toman los valores en un contexto
historico y geografico: estos representan las necesidades y los intereses de la

sociedad, asi como sus ideales.

El conocimiento de los valores, y su entendimiento como metas motivacionales
tltimas del comportamiento de compra, es clave para todo quien trabaje en
marketing, pues de estos se logra entender y predecir mejor las decisiones de
consumo de las personas, y con lo cual se puede planear de manera mas apropiada
las acciones de marketing correspondientes a la captacion y mantenimiento de

consumidores (Hoyer & Pieters, 2015)

El concepto de valor ha sido estudiado por representantes de disciplinas que varian
desde la psicologia y sociologia, hasta la filosofia y economia. Un reconocido
exponente de la psicologia humanista y valioso contribuidor a la teoria de los valores
fue Abraham Maslow, quien postulé que los humanos inherentemente buscaban la
salud mental, y que para llegar a ella debian atravesar y superar varias necesidades,
organizadas jerarquicamente desde fisioldgicas, hasta. Estas necesidades, que se
encuentran acomodadas de forma ascendente, se sintetizan en la pirdmide

motivacional (Maslow, 1943)
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Explorando més a fondo el papel que cumplen los valores, debemos resaltar como
estos presentan una guia de vida (Schwartz, 1992) con la cual las personas pueden
formar opiniones con respecto a varios elementos con los que se cruzan en el
recorrido por la existencia, elementos como personas, grupos O cosas; 0, en
concordancia con el propdésito de este escrito, los valores permitirian la formacién

de opiniones hacia marcas, productos y servicios.

En linea con la idea de guia de vida, los valores también brindan un esquema de
juicio con el que las personas deciden si un comportamiento es positivo 0 negativo
(Rokeach, 1973); esto reafirma el hecho de que los valores inciden directamente
sobre la conducta humana, por ende, en el comportamiento del consumidor

(Schiffman, 2015).

Pueden decirse que los valores son metas, pues se configuran como los principales
direccionado res del comportamiento (Gutman, 1997). Reforzando esto dltimo esta
el estudio de Allen (2001) (citado en (Palacio L., 2013)), que encuentra que los
valores ademas de ayudar a forjar opiniones con respecto productos, servicios o
experiencias, estos influyen en como las personas jerarquizan las necesidades que

deben satisfacer.

El valor es un término que ha sido estudiado desde diferentes perspectivas en
multiples investigaciones (Gil & Gallarza, 2008), por lo que es seguro afirmar que
es un término versatil y en ocasiones dificil de definir. Por un lado, el concepto es
frecuentemente relacionado con otros términos como “utilidad”, “precio”, “calidad” y

“satisfaccion” (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2006) generando

discrepancias conceptuales. Sumado a esto, para algunos académicos el término
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de valor esta siendo sobreusado y utilizado de forma incorrecta en la literatura de
las ciencias sociales y de las ciencias administrativas (Holbrook, Sanchez, & Iniesta,

2009) lo cual frustra ain més la conceptualizacion adecuada de valor.

En cuanto a los campos del disefio y del marketing, segun (Correa M. & Duque O.,
2012) el valor es un concepto poco claro, lo que repercute en la manera en que el
marketing aprovecha las herramientas del disefio. Esto es porque al haber
diferentes concepciones de valor para cada disciplina, se genera un dislocamiento
entre ellas, que potencialmente impide el disefio efectivo de estrategias de
comunicacion que se alineen verdaderamente a las expectativas de los clientes, y
gue no se logren encajar apropiadamente los deseos y necesidades (demanda) del

consumidor con los productos y servicios de las organizaciones (oferta).

El enfoque de transaccion y adquisicion ha sido el principal con el que la literatura
ha tratado el concepto de valor (Monroe, 1979), lo que devenga en la nocion de
valor como valor de intercambio (Grénroos, 1997), que resulta de la escasez,
utilidad, atractivo y satisfaccion que genera un objeto. Del valor pensado en la
satisfaccion de un producto, diferentes aportes de autores como Kotler (1972),
Bagozzi (1975), Seth, Garner y Garret (1988) Bowman y Ambrosini (1998), han
surgido idea del valor para el cliente, el consumidor, en la marca, relacional, entre

otros.

En cuanto al valor para el consumidor, este esta relacionado con la entrega de

calidad y satisfaccion por medio de un producto o servicio, y es de vital importancia
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para la administracion de un negocio, y para los estudios de comportamiento y para
el andlisis de las relaciones con el consumidor a largo plazo (Holbrook M. , 1996).
Dentro de la determinacién de este valor deben integrarse la influencia que tiene el
ambiente en el consumidor, teniendo en cuenta factores como los recursos a los
gue se tiene acceso como sus capacidades de asociacion (Holbrook & Hirschman,

1982)

Por el lado del valor relacional, lo que se persigue es mantener las relaciones con
el consumidor a largo plazo, alineando la demanda de él o ella con la oferta de la
empresa, ademas de ofrecer de forma sostenible una propuesta de calidad, servicio

y valor consistente (Berry, 1995)

También se ha escrito sobre valor emocional y de la creacion de valor experiencial.
En la primera se habla del goce que genera la experiencia sensorial que el consumo
de un producto o servicio promueve (Holbrook M. , 1996); y en la segunda se busca
conseguir una mayor ventaja competitiva al integrar dentro de la oferta elementos
mas alla de lo funcional, incluyendo aspectos hedonistas (Sanchez-Fernandez &

Iniesta-Bonillo, 2009)

Dentro del valor del producto, se encuentra el valor estético que incluye nociones
como el gusto y las apariencias, y es relevante para la consecucion de una oferta
diferencial y un adecuado posicionamiento (Veryzer & Borja de Mozota, 2005).

También alineado a una perspectiva del disefio esta el valor diferencial. A este le
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incumbe la innovacion, la novedad y lo creativo que tiene un producto para
comunicar al cliente una sensacién de distincion frente al resto del mercado

(Viladas, 2010).

Dentro del marco conceptual provisto por Correa M., Claudia M. y Duque O., Edison
J. (2012) el comun denominador que tienen las anteriores definiciones de valor,
junto a otras mas dentro de la literatura al respecto, es la continua interaccién de
elementos de satisfaccion, calidad, lealtad y precio. Para el valor de marketing,
estos se conjugan constantemente e interactian con valores econémicos, sociales,
hedonicos y altruistas. La calidad, la eficiencia y excelencia se involucran en el valor
economico; el estatus y la estima en el valor social; el juego y la estética en el valor

heddnico; la ética y espiritualidad en el valor altruista.

En conclusion, los valores deben ser tenidos en cuenta para la segmentacion del
mercado y para el desarrollo de estrategias de comunicacion, yendo mas alla de los
elementos usuales de comunicacion (Marcazzo & Escamilla, 2018), pues los
valores, al ser fines motivacionales, permiten una manera mas concreta de
identificar las claves en la decisidon de una empresa sobre otra. Ademas, entregan
informacion importante para la creacion y evaluacion de estrategias de lealtad con

la marca (Palacio, 2013)
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Cultura:

Lo valores integran buena parte del sistema cultural al que pertenecen los individuos
(Solomon, 2013), y son fundamentales en la formacion de las actitudes y sus
consecuentes comportamientos. Autores como (Sanabria, 2009) (Schiffman, 2015)

(Rovira R., 2017).

Definir el término cultura no es sencillo, debido a la antigliedad de este y a que se
le asignan mas de 100 diferentes definiciones sin llegar a concretar ninguna en

general (Schein,1985).

Con respecto al término de valores culturales es bueno tocarlo, pero en una
situacion mas externa como la compra de ropa de marca, en esta se utiliza el modelo
de cultura de Schein llamado “iceberg”, para explicar mejor este se basa de tres
diversos elementos centrales los cuales tienen una union como por ejemplo;

Conducta, valores y creencias.

Cuando se realiz6 esto, se encontraron diversos valores a nivel cultural, los mas
importantes son el factor de dinero, jerarquia, masculinidad, preservacion, esto lo

encontraron Sitaram y Cogdell en 1976.
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Descripcion de los Establecimientos: Crepes & Waffles y Ventolini

- Crepes & Waffles:

Nace del emprendimiento de Eduardo Macias y su ex esposa Beatriz Fernandez,
quienes, con la ayuda de Manuelita Duran, forjaron un restaurante apetecido, con
recetas muy bien logradas y con una innovadora filosofia de negocio: la de
responsabilidad social. La mayoria de los empleados que atienden en las sedes de

la cadena son mujeres cabeza de hogar.

Hoy en dia la empresa posee en total 84 restaurantes y 69 heladerias en Colombia
y posee sedes en los paises de Brasil, chile, Ecuador, Espafia, México, Panama,

Perd y Venezuela. Posee una carta diversificada y un ambiente agradable.

Mercado Obijetivo:

El target de Crepes & Waffles se ha configurado como un publico diverso, al menos
en términos demograficos. Sus clientes van desde nifios, jovenes adultos, adultos,
adultos mayores; hombres y mujeres; familias pequefias y grandes. Con respecto

al poder adquisitivo, se hace referencia a los estratos 3, 4, 5y 6.

- Ventolini:

Es una heladeria/restaurante colombiano de origen calefio, que ofrece una gama
de productos muy completa desde tortas, bebidas de café hasta opciones de
almorzar, con ensaladas y crepes. Es una cadena con bastante tradicion para la
cultura calefia, y tiene sus origenes en la tradicion italiana de la que sus fundadores

provienen.

Actualmente estan en funcionamiento 19 sucursales en Cali
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Mercado Obijetivo:

El mercado objetivo también esta ampliamente definido: desde de la administracion
en Ventolini estan abiertos a familias, amigos, estudiantes, trabajadores, mujeres y
hombres, nifios y nifias. En términos socio econdmicos, puede hacerse la apropiada

estimacién de que son personas de estrato medio, medio-alto y alto.
Metodologia:

La metodologia seleccionada esta realizada desde una aproximacion netamente
cualitativa, es decir una exploracion del mercado. Se realizaron entrevistas en
profundidad semi-estructurada utilizando la técnica escalada (laddering), con la que,
partiendo de los atributos mas generales dentro de la experiencia de consumo, se
logran llegar a conceptos mas abstractos e identificar los valores como metas

motivaciones ultimas en la eleccién de un restaurante sobre otro.

Con respecto a la muestra, fue seleccionada por conveniencia y en total se
realizaron doce entrevistas a hombres y mujeres calefias desde los 21 afios de
edad, hasta los 45, clientes reales de ambos establecimientos y que constituyen
para esta investigacion una muestra homogénea en términos de preferencia por las
empresas estudiadas pero heterogéneas con relacion al segmento etario al que

pertenecen cada una de las muestras.

Modelo Tebdrico

Cadena de medios y fines:
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Este modelo tedrico hace relacion al mejor conocimiento del consumidor y su
comportamiento, otorgando mayor importancia a los aspectos mas profundos dentro
de la psique de la persona que dan explicacion a variadas decisiones, como las de
compra, de eleccion de marca, o en el caso que nos incumbe en el trabajo actual,
la preferencia de un restaurante frente a otro. De acuerdo a la estructura
cognoscitiva que es la cadena de medios y fines, estas decisiones son el resultado
de una profunda coordinacion entre los valores mas profundos de la persona, y la
consideraciéon de las posibles consecuencias que cada accién provocaria. Los
valores son el objeto final, y en funcion a estos el consumidor elegira un atributo y

no otro (Curubeto, 2007).

El modelo tedrico de medios y fines busca relacionar las caracteristicas o atributos
de un producto o servicio, con valores personales con los que las personas
internamente se identifican; de esta forma se persigue exteriorizar estos valores, y
verificar qué atributos son relevantes en la satisfaccion de estos valores: los valores
personales buscados son los fines, son los impulsores o motivantes principales, y
los atributos (y las consecuencias de estos atributos) son los medios. Este modelo
busca “Entender como los consumidores aprenden a pensar en los productos y
servicios en términos de sus aportes, las consecuencias que ellos acarrean y la
instrumentalizacion en la obtencién de importantes valores personales” (Gutman,

1997).

De este modelo se entiende que los consumidores juzgan la utilidad de los

productos en la medida que estos, a través de sus caracteristicas, brindan las
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ayudas (medios) para conseguir un estado deseado, representado por un valor

como seguridad o libertad (Solomon, 2013)

Las cadenas que resultan de esta metodologia son un recurso valioso que permite
una indagacién mas detallada sobre los significados, los varios niveles y capas que
tienen estos, y las asociaciones que existen entre ellos. La cadena se configura con
los atributos del producto o servicio (medios), sumado a los beneficios que se
derivan de estos atributos (consecuencias), para luego ser estos beneficios
convertidos en valores (fines). Aqui el escalamiento no es s6lo la metodologia que
guia la investigacion en la recoleccion de la informacién, sino que también es el
proceso de analisis de estos datos. Para este proposito de analisis, y también con
objetivos de presentacion, las cadenas se pueden representar por medio de mapas
de valores jerarquicos. De esta forma, un mapa de valores jerarquicos “presenta
una fotografia de las motivaciones personales subyacentes del consumidor con
respecto a la categoria de un producto en particular (Batey, 2013)”. Esta técnica
brinda una buena oportunidad para la evaluacién del posicionamiento de una marca,
para dibujar caminos nuevos en busca del reposicionamiento, o para mejorar las
estrategias de comunicacion por parte de las marcas hacia sus consumidores

actuales y potenciales.

De acuerdo con estudios anteriores, de los atributos 0 medios mas identificados son
los de precioy calidad (Guinard, 2014), (Herrmann, 2000), (Gutman, 1997). Mientras
gue, por el lado de los valores, los mas perseguidos entre los que propone Shcwartz

para los consumidores colombianos son los de seguridad y logro (Palacio, 2013)
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Las diferencias demogréficas, étnicas y de estratos socioecondémico entre las
muestras de estudio, aunque potencialmente importantes, no son de alta relevancia
en cuanto al discernimiento de las razones mas profundas de motivacién de

consumo, por lo menos en cuanto al sector detallista (Marcazzo & Escamilla, 2018).

Laddering:

La herramienta metodoldgica de la cadena de medios y fines obtiene su informacion
por medio de la entrevista tipo laddering (de escalamiento), la cual permite, a traves
de una serie de preguntas consecutivamente mas profundas, hallar el nivel mas alto
de abstraccion frente al tema en cuestion. Lo que se traduce en una entrevista
individual, semi-estructurada, y exhaustiva, en la que los temas se descomponen
en sub temas, los cuales son auscultados intensamente hasta llegar a la maxima

abstraccion y a la mas profunda fuente de motivacion: los valores (Baker, 2002).

La aplicacion de la perspectiva de los valores personales al mercadeo, es decir, una
orientaciéon hacia al consumidor, debe primar por encima de un enfoque sobre el
producto. Esta orientacion puede dividirse en dos tipos teoricos: Macro y Micro
(Reynolds, 1983). La rama Macro viene dada desde la sociologia, y aunque es (til
en la identificacién/validacion de segmentos de mercado, se queda corta en cuanto
al rol que cumple el producto o servicio dentro de la vida del consumidor, por lo que
es ineficiente en cuanto a lograr definir los aspectos claves con los cuales se deberia

posicionar un producto.
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En cambio, la orientacidén hacia el consumidor del tipo Micro viene fundamentada
desde la psicologia, y se enfoca precisamente en lo que la perspectiva Macro falla:
en los puntos de encuentro entre los atributos de un producto, y lo que es relevante
para el consumidor; es decir, presenta un enfoque basado en la teoria de medios y
fines (Gutman, 1997) la que afirma que los consumidores aprenden a elegir

productos que sean instrumentales en la afirmacion de valores deseados.

Para poder auscultar estas uniones entre medios y fines, la técnica de escalamiento
se presenta como la herramienta predilecta en la investigacién, pues sirve para
entender y exteriorizar la orientacion perceptual de los consumidores cuando

escogen una opcion de consumo sobre otra.

La técnica consiste en provocar el pensamiento critico del entrevistado al cuestionar
secuencialmente como los atributos se conectan con sus motivaciones personales.
Preguntar por qué un atributo es importante, y hacer que el encuestado reaccione
a su misma pregunta, logrando con cada pregunta un nivel mayor de abstraccion;
hasta pasar de atributos a un valor. Para la apropiada implementacion de la técnica
se necesita de un entrevistador que entienda penamente la teoria de medios y fines,
para que pueda identificar los elementos por lo que debe enfocarse a mas
profundidad con las subsecuentes preguntas. De igual forma, el encuestador debe
asegurar un ambiente propicio para la entrevista, donde el entrevistado no se sienta
amenazado ni juzgado por sus apreciaciones, y donde pueda darse un proceso de

introversion adecuado sin disturbio.



22

De esta forma, con la interpretacion de los datos obtenidos con esta técnica
cualitativa, se logra razonar la informacion del producto desde un enfoque
motivacional, descubriendo como los atributos del producto son fundamentales en
la consecucién de efectos deseadas por los consumidores, que a la vez tienen

incidencia en los valores relevantes y que son buscados por ellos internamente.

Con este insumo se llega a la oportunidad de posicionar el producto dentro de una
categoria, enfocandose en cémo el bien o servicio entrega consecuencias deseadas
relevantes para los valores perseguidos por el consumidor. (Gutman & Reynolds,

1988).
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Resultados

A continuacion, se reportan los resultados del andlisis cualitativo de datos,
recolectados por medio de doce entrevistas semi-estructuradas, con el fin de
avanzar en la comprension de los valores de los consumidores que soportan los

atributos de consumo en los restaurantes Crepes & Waffles y Ventolini.

En la Figura 1 se presenta la cadena de preguntas utilizada en las entrevistas a las

cuales las respuestas se realiz6 seguimiento y examinacién para cada persona.

Figura 1. Cadena de preguntas para andlisis

En la Figura 2 se presenta el andlisis cualitativo que se realizd con el apoyo del
software Atlas.ti, en el cual se crearon las familias y cédigos para sus debidos

hallazgos.
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Figura 2. Familias y cédigos para andlisis

£ Beneficio Funcional

{3 Beneficio Psicolégico

Resultados agregados

Los 12 registros fueron ingresados al software Atlas.ti, en el cual fue posible
categorizar las respuestas, de acuerdo con las familias y codigos de analisis

descritos en el apartado de precisiones metodoldgicas.
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Figura 3. Frecuencias y redes para andlisis de grupo total de casos

- - v Valor
{3 Atributo | {3 Beneficio Fundonal {3 Beneficio Psicolégico I@ |

4

Debido a esta categorizacion fue posible identificar aquellos atributos, beneficios y
valores mas frecuentemente seleccionados por los consumidores encuestados. A
continuacion, se presenta graficamente este reporte, el cual muestra la categoria

agrupadora (familia) en la parte superior y luego despliega las categorias de
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respuesta (cédigo), de manera descendente segun la cantidad de selecciones

realizadas por los consumidores encuestados.

En la Figura 3 se presenta en color rojo la ruta mas frecuente entre este grupo de
consumidores encuestados, correspondiente a ‘Variedad Surtido — Opciones para
escoger — Libertad para decidir - Autodireccion’ la cual fue 2 veces seleccionada, en

el exacto mismo orden, por los consumidores encuestados.

De igual manera, la figura presenta las relaciones existentes entre categorias,
siendo cada linea de unién los vinculos mas frecuentemente seleccionada por los
encuestados (se excluyen de la representacion grafica las relaciones de 1 Unica
seleccidn). Para la representacion grafica se utiliza una linea negra y se indica el
numero de frecuencia de cada relacion. Estas relaciones fueron creadas con apoyo
de los datos cuantitativos, los cuales indican las diferentes opciones de relacion

entre una y otra opcion.

De acuerdo con los resultados el atributo ‘Calidad’ es el mas reiterativo, al ser el
seleccionado en 4 ocasiones por los consumidores encuestados; y el valor ‘Poder’

es el mas frecuentemente elegido, con un total de 4 selecciones.

Resultados para Crepes y Waffles

Los 6 registros de consumidores que prefieren el restaurante Crepes & Waffles
fueron ingresados al software Atlas.ti, en el cual fue posible categorizar las

respuestas.
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Debido a esta categorizacion fue posible identificar aquellos atributos, beneficios y

valores més frecuentemente seleccionados por los consumidores encuestados.

En la Figura 4 se presenta graficamente este reporte, el cual presenta las relaciones
existentes entre categorias, siendo cada linea de unién los vinculos mas
frecuentemente seleccionada por los encuestados (se excluyen de la

representacion grafica las relaciones de 1 Unica seleccién).

Para la representacion grafica se utiliza una linea negra y se indica el numero de
frecuencia de cada relacion. Estas relaciones fueron creadas con apoyo de los datos
cuantitativos, los cuales indican las diferentes opciones de relacion entre unay otra

opcion.

Figura 4. Redes para andlisis por restaurante - Crepes & Waffles
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De acuerdo con los resultados el atributo ‘Comodidad (Ambiente interno)’ es el mas
reiterativo, al ser el seleccionado en 2 ocasiones por los consumidores encuestados;
y el valor ‘Seguridad’ es el mas frecuentemente elegido, con un total de 3

selecciones.

Por otra parte, y de acuerdo con los datos resultantes, para este restaurante no se
identifica ninguna ruta frecuente, toda vez que entre este grupo de consumidores

ninguna ruta fue seleccionada mas de una vez, en el exacto mismo orden.

Resultados para Ventolini

Los 6 registros de consumidores que prefieren el restaurante Ventolini fueron

ingresados al software Atlas.ti, en el cual fue posible categorizar las respuestas.

Debido a esta categorizacion fue posible identificar aquellos atributos, beneficios y

valores mas frecuentemente seleccionados por los consumidores encuestados.

En la Figura 5 se presenta graficamente el reporte, el cual muestra en color rojo la
ruta mas frecuente entre este grupo de consumidores encuestados,
correspondiente a ‘Variedad Surtido — Opciones para escoger — Libertad para

decidir - Autodireccion’ la cual fue 2 veces seleccionada, en el exacto mismo orden,
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por los consumidores encuestados. Tal como se presenta también en el analisis

agregado.

Figura 5. Redes para andlisis por restaurante - Ventolini
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De igual manera, la figura presenta las relaciones existentes entre categorias,
siendo cada linea de unién los vinculos mas frecuentemente seleccionada por los
encuestados (se excluyen de la representacion grafica las relaciones de 1 Unica
seleccidn). Para la representacion grafica se utiliza una linea negra y se indica el
numero de frecuencia de cada relacion. Estas relaciones fueron creadas con apoyo
de los datos cuantitativos, los cuales indican las diferentes opciones de relacién

entre una y otra opcion.
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De acuerdo con los resultados el atributo ‘Calidad’ es el mas reiterativo, al ser el
seleccionado en 3 ocasiones por los consumidores encuestados; y los valores
‘Poder’ y ‘Autodireccion’ fueron los mas frecuentemente elegidos, con un total de 3

selecciones.

Hallazgos y Recomendaciones

v Se puede concluir en cuanto a el restaurante crepes & Waffles, que los
consumidores valoran en gran medida el atributo Comodidad (Ambiente
interno), reconociendo como atributo funcional la posibilidad de tener lo
mejor, beneficio este que se apalanca en el beneficio psicolégico de “sentirse
cdomodo” o como lo expresaran las muestras “a gusto”, porque les
proporciona seguridad, proteccién y estabilidad.

v Siendo la seguridad el valor ultimo buscado y, teniendo en cuenta que el valor
seguridad fue expresado por las muestras como la proteccion y estabilidad
de uno mismo y de las relaciones que se tienen con del grupo y al que se
pertenece. La empresa debe orientar su posicionamiento a resaltar ese
ambiente interno comodo y tranquilo que su mercado reconoce, haciendo
énfasis en ese espacio ideal compartir con familiares y amigos, como en

casa.

+ En el restaurante Ventolini, se encontré6 una cadena completa que inicia con
el atributo variedad en el surtido, que conduce al beneficio funcional opciones
para escoger que se sustentan a su vez en la libertad para escoger entre las

variadas opciones, las cuales son importantes para las muestras, dado que
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les permiten tomar decisiones, explorando y decidiendo sin restricciones,
solo obedeciendo a su propio criterio, de acuerdo a lo expresado en las
entrevistas y validado por los investigadores con las muestras entrevistadas,
reconociendo en este ultimo nivel de abstraccion, el valor autodireccién como

meta motivacional dltima.

De acuerdo con los hallazgos que encontramos en las frecuencias que se
presentan en la Figura 3. Existen dos cadenas completas de inicio a fin; la
primera cadena, inicia comienza en un con el atributo calidad, seguido por
el beneficio funcional de la posibilidad de obtener lo mejor, el cual se soporta
en el beneficio psicolégico de comodidad, que a su vez se apalanca en el
valor poder, entendido este como lo expresaran las muestras como la
posibilidad de evidenciar el control sobre los recursos que se tienen a
disposicion; la segunda cadena identificada presenta como atributo concreto
de preferencia, la variedad del surtido de la empresa Ventolini, el cual registra
como beneficio funcional la variedad. Y, esta variedad se soporta en el
beneficio psicolégico de libertad para decidir que registra como meta
motivacional o valor la autodireccion, entendida como se expresara adelante
como la toma de decisiones sin restricciones, solo obedeciendo a su propio
criterio.

De acuerdo con los hallazgos, se evidencia en las muestras estudiadas que
si bien la comodidad es el atributo relevante en la empresa Crepes & Waffles,
reconocen que la empresa les brinda calidad y de alguna manera variedad,

valoran su oferta por la seguridad que brinda, la cual de acuerdo a lo
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expresado por el mercado obedece a motivadores enfocados méas en una
interés muy personal, a contrario de los valores registrados entre los clientes
de Ventolini, para quienes la autodeterminacion y el poder se presentan como
metas motivacionales Ultimas de su eleccion, siendo estas unas metas que
se hacen explicitas ante el grupo al que se pertenece, se expresan ante la
mirada de otros.

La empresa Crepes & Waffles, como se comentara adelante, debe resaltar
ese ambiente interno comodo y tranquilo, el espacio ideal compartir con
familiares y amigos, como en casa. Debe alejarse de un posicionamiento
fundado en “exclusividad” o “sitio especial” 0 “para gente especial o de cierto
tipo”, dado que es un posicionamiento que proporciona satisfactores a
valores como el poder y la autodireccion que son las metas motivacionales
ultimas registradas en este trabajo exploratorio por los clientes de la empresa

competidora, la empresa Ventolini.
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Lista de Anexos

ANEXO 1. BATERIA PREGUNTAS

- ¢Cudl es sunombre completo?

- ¢ Cuantos afos tienes?

- ¢En qué estrato socio-econémico vive?

- ¢Acostumbras comer fuera del hogar?

- ¢Con qué frecuencia comes por fuera de casa?

- ¢Eres consciente de los restaurantes Crepes & Waffles y de Ventolini?

- ¢Has consumido en ambos restaurantes?

- ¢Cual de los dos restaurantes prefieres?

- ¢Cudles son los atributos mas mas importantes para preferir ese
restaurante? (atributo)

- ¢ Este atributo por qué es importante para ti? (beneficio funcional)

- ¢ Y este beneficio por qué es importante para usted? (beneficio psicolégico)

- Y este beneficio, ¢por qué es tan importante para ti? (valor)
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