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RESUMEN

El consumo de bienes y servicios tiene aristas desde la perspectiva del consumidor, han sido
poco exploradas. De hecho, desde la antropologia, recientemente, se explora la experiencia de
consumidor y el imbricado en las relaciones sociales asociadas a las decisiones de consumo.
En este trabajo se presentan y analizan desde la perspectiva de consumo con un enfoque de la
antropologia del mercadeo los patrones sociales inmersos en el mercadero. Se toman como
ejemplos los casos de: Pacari, Republica del Cacao y Juan Valdez, tres firmas proveedoras de
productos de consumo como el café y los derivados del cacao. Se exploran las relaciones
sociales a que muestran la importancia de las relaciones de parentesco para la socializacion de
productos y marcas, ademas de la agencia que tiene el espacio para la construccion de
relaciones sociales que motivan el consumo. Este trabajo concluye sobre  una vision
alternativa donde variables como el sistema de parentesco es clave para el mejoramiento de

productos y servicios de una empresa.

Palabras clave: Antropologia de mercado, antropomarketing, economia sustantivista,

etnografia.



ABSTRACT

People’s consumption patterns have not been widely explored from a social perspective.
Marketing Anthropology has raised to explore question such as how the social dimensions of
consumers play into the consumption patterns. Departing from this perspective, this work
analyzes, how consumption patterns are closely imbricated into social relations within the
commuter populations. It explores the role of kinship and consumer experience as key factors
in consumer decisions. In order to lustrate concepts and the social phenomena explored three
local business: Pacari, Republica del Cacao and Juan Valdez are analyzed. The work
concludes that kinship and consumer experience are key factors that need to be attended if

companies providing products and services are to improve the way they practice their business.

Key words: Market anthropology, anthropomarketing, substantive economics, ethnography.
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INTRODUCCION

A lo largo de la historia y la forma en la que el ser humano ha conseguido recursos
para su supervivencia y convivencia ha tenido importantes cambios, por ejemplo, ha pasado
por la caceria y recoleccion, sistemas de trueque, intercambio, sistemas de reciprocidad y la
tan conocida compra-venta como base del sistema capitalista. El mundo actual, sobre todo el
de occidente se comporta como una comunidad global de intercambio de mercancia. Sin
embargo, existen comunidades ancestrales, donde incluso los patrones de intercambio de la
mercancia esta interlazado a patrones culturales que mantienen conceptos no occidentales.
Actualmente, nuestros habitos, cosmovision, formas de consumo, etc., se encuentran en
procesos de cambio que cada vez mas acelerados que afectan los valores, las expectativas y
las formas de interaccion entre personas, . Esta interaccion afecta sin duda las relaciones
sociales, experiencias e incluso sensibilidades (Velez & Hardy 2009, 103). En otras palabras,
la sociedad del siglo XXI es cada vez mas globalizada y diversa, como consecuencia, hablar
de cultura de consumo, experiencia, motivaciones, mensajes comunicacionales, etc., e
intentar estudiar dichos fenémenos requiere relaciones de multidisciplinariedad que generen
un aporte significativo a través de un analisis integral. Desde la antropologia del mercadeo se
pueden generar ideas que tomen en cuenta variables culturales como: identidad, habitos,
status, etc., para que las empresas puedan establecer productos y servicios que integren la
diversidad cultural dentro de su propuesta de valor para satisfacer al consumidor. Una de sus
principales propuestas es estudiar al mercado, mejorar las experiencias del usuario y
humanizar las marcas a través de una sinergia entre la antropologia y el marketing.

En el presente trabajo, se abordara y analizara la importancia de las relaciones sociales y de
parentesco dentro de los comportamientos y decisiones de consumo, es decir la demanda, de

tal forma que la oferta busca en esos patrones la clave para la mejora de su producto. Es asi
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que en la presente investigacion se propone que una mirada antropoldgica dentro de
experiencias de consumo mejorara el acercamiento al consumidor y la difusion de un
producto/marca e, incluso, experiencia de usuario en una determinada sociedad y/o
institucion. Para profundizar este topico, se examinara la importancia de la experiencia de
consumo Yy el peso que tiene en la toma de desiciones de compra a través de tres ejemplos
concretos de qué se ha logrado hasta ahora con estudios de mercado convencionales y qué
factores son fundamentales de comprender desde una vision de antropologia del mercadeo
que deben tomarse en cuenta hoy en dia para asegurar un acercamiento adecuado al
consumidor y que la mejora de su experiencia de consumo sea integral, diversa y acertiva.
Las variables presentadas se estudiaran a través de ejemplos concretos de tres empresas
latinoamericanas reconocidas a nivel nacional e internacional: Pacari, Republica del Cacao y
Juan Valdez, las cuales, pese a tener su producto estrella: el chocolate y el café
respectivamente, tienen cafeterias que han buscado satisfacer a sus consumidores a través de
estrategias experienciales que han apelado a la cultura ecuatoriana atravesada por patrones de
consumo generacionales, tal como se explica méas adelante.

El objetivo de la presente investigacion es establecer que desde la perspectiva del
consumidor, es decir, de grupos objetivo de estudio antropolédgico entendidos como ‘los
otros’, el consumir un producto puede estar enlazado con una serie de relaciones sociales que
motivan o desmotivan la toma de decision de consumo. Con ello, se busca entender al
consumidor desde una perspectiva mas integral para facilitar y mejorar procesos relacionados
al consumo. En otras palabras, desde la antropologia se propone la importancia de entender
que el consumo es integral y diverso dejando asi la idea de que el éste se reduce al tipico
modelo de consumo en masa. Para ello, se analizaran y discutiran los datos cualitativos y

cuantitativos extraidos en campo y de fuentes secundarias tanto de forma digital como
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presencial. La metodologia principal de analisis de datos es la de entrevistas y trabajo en

campo, metodologias que se detallaran con mayor grado de especificidad mas adelante.

Marco Tebrico:

a) Sobre la vision desde la administracion y el mercadeo:

El consumidor y el consumo son el foco central dentro de la administracion y el mercado,
en donde, con el pasar de los afios se ha pasado de una perspectiva de tener como referente
central al producto a tener al comparador, pues, los cambios en el sistema econémico, la
contaminacion, etc., han puesto al mercado, conocido también como marketing, en una
posicidn en la que se definen como el punto de equilibrio en la macroeconomia y que
actualmente se encuentra en una transicion de marketing 2.0, en donde se buscaba satisfacer
al consumidor, a un marketing 3.0 en donde se busca mejorar la experiencia del consumidor
tomando en cuenta sus valores (Kotler & Kartajaya 2012, 26). EI marketing actualmente tiene
retos que implica entender las tendencias globales, el paso de determinados valores al
momento de hablar de consumo y las identidades que un individuo tiene al momento de
consumir. Por otra parte, Gorbaneff menciona que, a través de una compra, un cliente busca
maximizar su utilidad, es decir, busca entender de forma relevante sobre la calidad y los
precios de productos sustitos para tomar una decisién (2003, 84). La vision que prima desde
las escuelas antiguas del marketing, disciplina que se va actualizando dia con dia debido a
cambios que la sociedad tiene y sus nuevas demandas, mencionan a la transaccion como la
busqueda de maximizar las utilidades, los recursos, etc. De aqui que Kotler & Kartajaya
mencionen que el marketing al 2020 debe reinventarse a un Marketing 3.0 en donde se tome
en cuenta a los valores de los consumidores como una forma de llegar a ellos y que ello sea la

directriz de un plan de mercadeo (2012, 14). Para complementar aquello, es de suma
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importancia entender que tal como menciona Mullins, se entiende al marketing como un
proceso social que debe implicar todas las actividades o esfuerzos necesarios para lograr que
tanto colectivos como individuos consigan satisfacer sus necesidades a través de procesos y
relaciones de intercambio (2007, 5).

Ante ello, cabe mencionar que dentro de lo que comprendemos como parte de nuestra
cotidianidad, desiciones de consumo, motivaciones y necesidades, la idea de consumo y
consumidor, se encuentra atravesada por variables diversas como: sentido de identidad, que
interactlan para determinar si se realiza, o no, una compra. Por lo tanto, hablar de que esta
relacion se reduce a un cliente con una determinada demanda que tiene los recursos para
adquirir-pagar lo que demanda, es limitarse a ver al consumidor como carente de identidad,
motivaciones, relaciones sociales y contexto cultural. Una de las aristas de valor mas
importantes que debe ser tomada en cuenta en la cotidianidad del siglo XXI es la capacidad
del ser humano para moldear su identidad e intereses en funcién de tendencias de mercado e
ideas intergeneracionales de lo que es deseable, aceptable e incluso importante. EI determinar
la importancia de sostener una comunicacion con el consumidor desde un abordaje integral,
gue tome en cuenta sus lazos sociales e individualidad, es el primer paso para asegurar el
consumo Y la satisfaccion al desencadenar un sentimiento de que se esta tomando en
consideracion lo que el consumidor es y representa en el mundo, su mundo y el mundo

relacionado al producto o servicio ofertado.

b) Sobre la vision desde la antropologia:

En el panorama actual, el consumidor, antes que cualquier cosa, es un individuo que
forma parte de una sociedad, en constante evolucion, desde la maquinizacion en la
Revolucion Industrial, lo que a su vez desencadend la division social del trabajo, el

incremento de la produccion, el consumo y el rapido crecimiento urbano que tuvieron como
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consecuencia la generacion de una identidad individual que se relaciona y se combina con
esferas de la vida social (Velez & Hardy 2009, 116). Contrario a lo que estamos
acostumbrados a percibir desde la publicidad, los medios de comunicacién y corrientes
econdmicas que perciben a las transacciones y la regulacién del mercado a partir de oferta'y
demanda como Unicas variables, existen varios planteamientos y corrientes sobre el
funcionamiento de la economia, en donde, la sustantivista especialmente plantea que la
economia es un sistema de relaciones sociales basado en estructuras sociales, politicas,
religiosas y de parentesco (Diaz 1993, p. 325). Es decir, el consumo y el consumidor estan
ligados al ser parte de la naturaleza del ser humano la basqueda de reconocimiento de ser
parte de un grupo y la necesidad de generar lazos sociales. Entendiendo este panorama, al
hablar del establecimiento de un producto y la forma en la que funciona una transaccion o
una recomendacién ponderan las motivaciones que varian de una sociedad a otra en funcion
de sus drdenes institucionales y a la vez se basan en la idea de que los individuos y las
sociedades han aprendido a estabilizar sus relaciones de dar, de recibir y retribuir (Diaz 1993,
327 - 330). Por otra parte, los bienes de consumo se distinguen entre aquellos que son para
ocasiones especiales y que tienen un valor agregado que supera el concepto de valor
econémico y son mas bien productos de consumo en masa, motivados a partir del hecho de
gue no son meras mercancias y son de hecho nuestra cultura, razén por la cual la atencién
gue debemos darles no es al hecho de que existan en cantidad sino porque forman parte del
proceso de objetificacion de la misma (Duarte 2002, 371). En otras palabras, cuando uno de
los productos se consume en masa se habla de un valor intrinseco sobre el valor que tiene el
producto que motiva a una sociedad entera, pues, el consumo puede ser parte de un proceso
de alineacidn de masas, opresion de clase, prospeccion de status o incluso puede ser una

forma de reapropiarse de su cultura.
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c) Sobre la necesidad de una vision antropoldgica en el mercadeo:

El entendimiento de lo que implica la economia, el intercambio y las relaciones de
consumo han tenido diferentes enfoques a lo largo de las geografias, culturas y,
temporalidades, ejemplo de esto es pensar en Lévi-Strauss, quien, a través de su trabajo: Las
estructuras elementales del parentesco, propuso que los intercambios son guerras que se han
resuelto pacificamente, mientras que la guerra ha sido resultado de transacciones
desafortunadas (Diaz 1993, 330). Esto deja en evidencia que lo entendido como una
transaccion es mucho méas que un movimiento de compra-venta o intercambio, sino que debe
mediar entre quien oferta y quien demanda, no solamente en cuestion de precios, sino que
puede escalar hacia niveles de diplomacia, intereses personales, millones de délares o de
vidas de por medio, por tanto, es fundamental el contexto de quienes hacen la transaccion
para entender intereses de por medio. La diversidad en cuanto a transacciones es tal que hay
algunas que incluso llevan de por medio ceremonias como por ejemplo el Potlatch, que tal
como lo menciona Malinowski, es un sistema especial de intercambio que toma en cuenta
ramificaciones sociales y variables como: prestigio, autoridad, intercambio, etc., a fin de
producir alianzas, amistad o prestigio (1920, 103 — 105).

Otros ejemplos también validos son, el trueque, el Kula, la reciprocidad simétrica y
asimetrica en la zona andina, en donde, se trata de intercambiar bienes y no necesariamente
existe un ente regulador o el mercado se autorregula solo, pues, no existe una regla
fundamental estricta sobre la ponderacion de los productos, servicios y relaciones que se
intercambian. Uno de los regentes de antropologia del consumo, Miller, propone que las
compras son actos de amor, a través de los cuales se desenvuelven e imaginan relaciones
familiares y sociales (Duarte 2002, 371). Por ello, reconocer la influencia de relaciones
sociales en los procesos de experiencia de usuario es un componente que al ser tomado en

cuenta permite la existencia de espacios para la consolidacion, validacion, reconocimiento de
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relaciones sociales y el tributo que se quiere ofrendar a través de esta experiencia que busca
ser compartida en muchas ocasiones, pues, el consumo si bien puede ser tomado como un
proceso de ejercicio individual, al hablar de Pacari, Republica del Cacao y Juan Valdez, la
naturaleza de los productos ha sido que “en nuestro chip esta que son para compartir mas que

para consumirlo solos” (Entrevista a Fernando, 02 de noviembre de 2020).

Esto quiere decir que las posibilidades para una empresa se amplifican al trabajar de
la mano con quien por profesion ha desarrollado el uso de herramientas para la compresion
de patrones culturales dentro de determinadas sociedades, independientemente del tamafio o
su nivel de complejidad. Paralelo a esto, el beneficio para la sociedad podria ser de gran
relevancia, por ejemplo, para la ecuatoriana, en donde, la diversidad social: étnica, cultural,
sexo-genérica, etc., primay ha tenido que atravezar grandes fragmentaciones debido a
estereotipos como el de consumo que ha sido etiquetado como si fuese universal, pues, ve al
consumidor como un Homo-economicus, quien busca imperativamente un beneficio
econdmico individual sin interferencias y que no conoce la forma en la que funciona el
mercado y no sabe como genera ventajas de unos sobre otros en su sistema de consumo
(Biehl 2011, 279). En términos generales, como un sujeto que realiza transacciones para
obtener lo que necesita 0 desea sin tomar en cuenta sus valores, quienes lo rodean, quienes
influyen en sus decisiones y se piensa a un mercado como autorregulador en donde la oferta y
la demanda llevan los precios al equilibrio en virtud de la competencia entre compradores y
vendedores (Diaz 1993, 327). Es decir, se ignora todo lo social y cultural tras una
transaccion, lo que podria llevar a un fracaso total a un plan de mercadeo, por ello,
especialidades de la antropologia como la empresarial o la visual han empezado a abrirse
espacio en el mercado debido a su alcance para entender cédigos culturales de comunicacion,

habitos y costumbres, c6digos de comportamiento, etc.
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d) Sobre las empresas que se analizaran en la presente investigacion:

Las tres empresas que se encuentran dentro de la discusién son Pacari, Republica del
Cacao y Juan Valdez, las cuales tienen en comun el orgullo y tradicion de produccién de
productos terminados. Por una parte, Pacari es una empresa chocolatera ecuatoriana que
ejerce desde el 2002 y que tiene como lema: “Premium Organic Chocolate From Tree To
Bar”, el cual sale en el branding de su local, servilletas, uniformes, empaque, etc. La empresa
utiliza su Instagram como: @pacari.chocolate y cuenta un poco mas de su marcay sus redes
de comercio con agricultores cacaoteros que se encargan de conseguir el mejor grano para
conseguir un chocolate de calidad. La empresa se encuentra en mas de 40 locaciones de
forma internacional y ha ganado més de 50 premios al mejor chocolate, el cual, tiene como
publico objetivo personas de clase media-alta y tienen una casa de experiencias en la
Floresta, la cual tiene ademas productos derivados de sus chocolates.

Paralelo a esto, Republica del Cacao se presenta como una empresa ecuatoriana que
crea chocolate auténtico en manos de comunidades locales que buscan un desarrollo
sostenible (Republica del Cacao 2020). La marca se encuentra en crecimiento y se presenta
como una empresa con alto sentido de identidad latinoamericana y de produccion cacaotera
por excelencia. La empresa cuenta con mas de cinco locales en Quito, tanto en centros
comerciales como en locales exclusivos como lo es el ubicado en la Av. Foch. La empresa
hace mucho hincapié en los valores que la conforma: desde las comunidades productoras, los
chefs, el equipo y se presenta como una comunidad que empez6 en el 2005 a producir
chocolate fino. Su publico objetivo, al igual que Pacari, se encuentra en el extranjero y es
accequible en Ecuador para personas de estrato economico medio, medio-alto.

Y finalmente, Juan Valdez es una empresa cafetera colombiana que tuvo su primer
local en 2002 en el aeropuerto EI Dorado en la ciudad de Bogota. Actualmente la empresa

cuenta con sedes a lo largo del mundo y tiene su propia linea de café empacado fino de
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aroma. “Es asi como hoy nuestro Café Volcan puso a Colombia en la mira de los expertos en
Espressos, el Café Cumbre le encantd al pablico juvenil y nuestros sostenibles ayudan al
planeta.” (Juan Valdez 2016). Pese a que los precios son accesibles y buscan masificarse,
también grandes empresas se han aliado con la marca como: LATAM, Hoteles Marriott,
aeropuertos, restaurantes, etc. Actualmente la empresa tiene locales en cuatro continentes y
cuenta con mas de 320 tiendas.

Estas tres empresas fueron escogidas para la presente investigacion dado que en sus
mensajes comunicacionales hacen mucho énfasis sobre lo que representan sus productos y
tienen un gran sentido de identidad nacional correspondiente a sus origenes, el cual, exponen
a su publico objetivo, sobre todo en el mercado internacional. Estas tres empresas actian en
sus mercados a través de un acercamiento a especias ‘olvidadas’, sabores poco
convencionales, conocimientos ancestrales y propios de comunidades locales que no podrian
ser conocidos por su publico objetivo de primera mano en una forma tan sencilla y cercana de
alguna manera, al menos geograficamente. Sin embargo, ninguna de ellas habla de la
responsabilidad sobre una no apropiacién cultural de estos conocimientos que han
transformado en productos y experiencias. Estas empresas hacen también mucho énfasis en la
sostenibilidad de sus productos al trabajar con agricultores locales, en una relacién de
cercania, que tienen el ‘know-how’, que se menciond anteriormente, asegurando asi la

calidad de sus productos en procesamiento y terminados.

Metodologia de investigacion cualitativa:

Para del desarrollo de la presente investigacion se utilizaron métodos de extraccion de
datos cualitativos y cuantitativos desde medios digitales tales como: encuestas en linea,
entrevistas via zoom, observacién participante en redes sociales de las empresas analizadas y

en la parte presencial, observacion participante en las sedes-cafeterias de estas empresas.
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Desde la parte cualitativa, que permite un acercamiento profundo a las experiencias de
usuario de las marcas expuestas a traves de sus detalles sobre dinamicas sociales alrededor

del consumo, vivencias y tipo de relacionamientos, los métodos usados fueron:

1. Entrevistas semi-estructuradas:

Metodologia cualitativa utilizada por excelencia que es definida como una técnica de
recabacion de datos similar a una conversacion casual que tienen un fin determinado distinto
al mero hecho de hablar por hablar, pues, busca una discusion que aporte a la pregunta que el
investigador ha planteado (Diaz-Bravo, et. al, 2013). La entrevista semiestructurada tiene la
ventaja de contar con un grado de flexibilidad que permite quebrar formalismos excesivos y
mas bien se adaptan a los sujetos de estudio a partir de aclaraciones sobre terminologias que
puede llegar a reducir malas interpretaciones o ambigliedades (Diaz-Bravo, et. al, 2013). El
motivo de escoger a las entrevistas como método de obtencion de informacion es debido a
que las entrevistas no solamente sirven para extraer informacion, sino que también cuentan
con la ventaja de profundizar en el uso de ciertas palabras, expresiones e incluso indagar en
los significados dentro de estos comportamientos de la persona entrevistada (Troncoso y
Daniele 2003, 2). En este estudio, la entrevista sera aplicada a siete personas de clase
socioecondémica media/medias-altas que hayan sido consumidores directos o indirectos de las
tres marcas estudiadas. La entrevista tendra una duracion aproximada de una hora y se
realizara a través de plataformas digitales para procurar la bioseguridad de los y las

participantes.

2. Observacion participante:

Esta metodologia es una de las principales que permite la inmersion de quien
investiga a fin de identificar un fendmeno teniendo en cuenta perspectivas emic y etic, por

ello, la participacion observante ha sido caracterizada como una metodologia que necesita de
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una actitud y mentalidad abierta, se necesita estar libre de juicios e interesarse por aprender
mas sobre el ‘otro’, razdn por la cual, hay que estar muy conscientes de que puede existir un
choque cultural e incluso errores de interpretacion que necesitan de escucha activa y actitud
de aprendizaje para superarlo (Kawulich 2005, 3). La relevancia de utilizar esta metodologia
se basa en el hecho de gque es necesario involucrarse en los escenarios que se desarrolla la
investigacion y ser parte de las actividades del grupo estudiado a fin de ‘mezclarse’ de la
manera mas natural posible y poder vivenciar de primera mano los comportamientos,
interacciones, relacionamientos, etc., lo cual permite un acercamiento real entre el observador
y quien es observado (Kawulich 2005, 4). Mi espacio de observacion participante se dio en
las instalaciones de locales de Pacari en la Floresta, Juan Valdez en su sede de la Republica
del Salvador y el del Paseo San Francisco y el de la Republica del Cacao en el centro
comercial Scala Shopping. La frecuencia de esta actividad fue de una vez por semana a cada
sede durante tres semanas. En general, las sesiones duran un tiempo aproximado de tres
horas. Mi papel consiste en participar como una consumidora mas del lugar y mis puntos
focales de observacion tendran relacidn con: relaciones interpersonales y su relevancia,
comportamientos frente estimulos de consumo, discurso de la experiencia de consumo y
actividades que llevan a cabo mientras consumen productos del lugar. A través de estos
espacios se llevara a cabo un estudio sobre los mensajes comunicacionales emitidos sobre la
venta, productos y origen de estos, roles de las relaciones sociales ante un proceso de compra

y experiencia de consumo.

Metodologia de investigacidn cuantitativa:

Para la parte cuantitativa de esta investigacion se realizé un muestro no probabilistico
por cuotas, en donde, se prospectaron 10 encuestas por cada persona entrevistada para

corroborar cuantitativamente los datos cualitativos de las entrevistas. El formulario fue
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realizado y difundido en linea a personas con perfiles similares a los analizados en las
entrevistas y se recolectaron 71 encuestas, superando las expectativas. Estas se sometieron a
un analisis estadistico para determinar topicos como: experiencia de usuario en marcas como
Pacari, Republica del Cacao y Juan Valdez, niveles de satisfaccion, relaciones sociales dentro
del comportamiento de consumo y factores motivacionales de consumo, tépicos que fueron
entretejidos por conceptos de corte antropologico. La relevancia de presentar este analisis
estadistico radica en que, al realizarse una encuesta, primero se identifican las preguntas de
investigacion, después se disefia un cuestionario y finalmente se administra a una
determinada una muestra, por ejemplo, para obtener datos sobre las opiniones de los clientes
acerca de la calidad de un producto, del servicio o incluso ponderar la atmosfera del lugar,

etc. (Anderson 2012, 12).

El perfil de las personas encuestadas para el presente estudio se muestra en los
siguientes graficos con el fin de entender de mejor manera la discusion de los datos recabados
siendo enfocados como directrices para discutir cultura de consumo: puntos en comin y
puntos divergentes intergeneracionales, intergeneracionales e inter indentitarios. En principio,
la edad promedio de las personas que respondieron las encuestas se encuentra entre los 18 y

25 afos, siendo el 84,51% de la muestra de la generacion Z.

Edad de las personas encuestadas
Menos de 18 afios [ 4
41-65afos [JJ 2
26-40afios [ 5
18-25 aios [ 0

0 10 20 30 40 50 60 70
Ilustracion 1- Edad de las personas encuestadas.
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Ademas, el perfil de los encuestados responde al 86% habiendo superado la
secundaria y de ello el 55% habiendo concluido la universidad. A través de esta informacion
se puede corroborar que la informacidn recabada responda a un pablico objetivo similar al de
las empresas analizadas en funcion de los intereses, tiempo de ocio, espacios de trabajo,

espacios de estudio, etc.

Nivel maximo de educacion finalizado.

Universidad I
Secundaria I

Primaria W
lustracién 2 - Nivel méximo de educacién finalizado.

Minguna W .,
J Presentacion de
Maestria [N
0 10 20 30 40 50 datos:

Las tres marcas estudiadas dentro de este proyecto de investigacion han dejado ver
que cada una tiene su publico objetivo especifico, su ambiente y su producto estrella que han
sido factores importantes al momento de proveer espacios de experiencia de usuario
satisfactoria, sin embargo, existen factores externos que han tenido relevancia al momento de
decidir el nivel de satisfaccion con la marca, la frecuencia y relaciones de consumo, por

ejemplo: el ambiente de sus locales.

En este punto, a través de las entrevistas realizadas y las encuestas, ha quedado en
evidencia que Juan Valdez se asocia directamente con espacios de trabajo, agitados, de
mucha energia. Tal como menciona Michelle, estudiante universitaria de Gltimo semestre
entrevistada, “hasta cierto punto llega a molestar que todo sea tan acelerado, todos esperan
rapido sus pedidos, muchos usan este espacio para trabajar o estudiar y eso se siente,

definitivamente no es un espacio de relax, independientemente de cual sea el local de Juan
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Valdez que visito”, opinion que ha sido compartida por el 78% de las personas entrevistadas,
quienes mencionan que el espacio es adecuado para hacer deberes, trabajar o tener reuniones
casuales y se presta como espacio de tranquilidad y confianza para tener dispositivos
moviles, computadoras, etc. Estos datos permiten entender el peso que tienen las relaciones
sociales al momento de decidir espacios de consumo, pues, para temas de oficina o estudio,

entre estas tres marcas, Juan Valdez ha sido el preferido por excelencia.

El hecho de que la marca busque masificarse y tenga gran demanda en horas pico o
dias de mayor afluencia como son lunes, jueves, pero sobre todo, viernes, no ha implicado
que este mercado se autorregule a partir de oferta y demanda, como los principios de
economia marxista mencionan, de hecho, Juan Valdez ha sido una marca que cuenta con
productos a precios que se han mantenido de forma constante accesibles y que satisfacen a su
publico objetivo, pues, perfiles de estudiantes o corporativos casuales no necesariamente
encuentran su motivacion principal en sentirse identificados con el lema de ‘café fino de
aroma’ 0 ‘economia justa’ que son parte de sus productos, sino mas bien, tal como
mencionan Emily y Fernando “el café es normal, no es tan especial que digamos, se paga
mas por el internet y la estancia en el sitio”, 10 que a su vez deja ver que Juan Valdez tiene
como valor agregado sus instalaciones adecuadas para ejercer reuniones sociales de corte
semi-formal, académico o empresarial, en comparacion con marcas como Pacari en donde

pondera como importante el producto.

Al ser el café una bebida social en el contexto de esta investigacion, el peso que tiene
en las relaciones sociales dentro de la zona urbana de Quito requiere de entender que dentro
existen estructuras de poder que necesitan un contexto para entender que es “ir por un
cafecito”, pues, no es lo mismo ir a un café en el caso de Patl, quien asiste a Juan Valdez

para pasar un momento de ocio, que en el caso de perfiles como el de Michelle o Fernando
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que lo ven como un espacio de trabajo algo mas relajado pero que mantiene la formalidad del
caso. Por lo tanto, la identidad individual tiene un gran peso en las decisiones de
relacionamiento en la esfera de vida social (Velez & Hardy 2009, 116). Es entonces que, en
muchas ocasiones, la transaccion de compra en locales como éstos al ser enfocado en algo
mas que el producto, deberia contar con mensajes comunicacionales que apelen a que
estudiantes y gente que tiene reuniones de corte empresarial en el sitio, entiendan que pueden
aprovechar las cualidades de seguridad y tranquilidad para trabajar que muchos de sus
usuarios mencionaron para esta investigacion. Para corroborar estos datos, a continuacion, se

encuentran las estadisticas presentadas en las ilustraciones.
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FSi tu respuesta fue si en la pregunta anterior, responde esta pregunta, sine pasar a [a siguiente pregunta: Indica tu nivel de satisfaccién en Pacari: por éQue v £ ] '
i |gusta de la Pacari?

Productos, Origen de los productos, Filosofia de la marca Productos Productos, Filosofia de la .. | Productos, Filosofia de la . | Productos, Filosofia de

Origen de los productos, Filosofia d_. | Productos, Origen d_

Productos, Origen de los productos, Filosofia de la me..
en de loz productos

Origen de los productos Productos, La exchisividad de la —.

Productes, Ori da los produc...
Productos, La exclusividad de la marca uctos, Origen =

Filosofia de la marca

llustracion 3 - Motivos de satisfaccion: Pacari

ity respuesta fue si en la pregunta anterior responde a esta pregunta, sino pasar ala siguiente pregunta: Indica tu nivel de satisfaccion en Juan Valdez. p ? 1 B2 E 1
que te gusta de Juan Valdez?

Productos El local de venta del producto Productes, La exdusividad de ... | Productos, Origen de

Productos, Orig... | 'Origen de los pr |13 exdusiidad -
5, El local de venta del producto
P Crigen de los productos, B bocal de venta del produ...

Productos, La exdusi_. | Solo & café, yno es _

Productos, Crigen d..

n de bos prod

Productos, Filosofia de la marca, El local de venta del products
Productos, Origen d...

llustracion 4 - Motivos de Satisfaccion: Juan Valdez.

El éxito de marcas como Pacari y RepUblca del Cacao en mercados internacionales

tiene relacion con las estrategias de exotizacion de productos chocolateros, es decir,
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chocolates con agregados de productos alimenticios endémicos de Ecuador, por ejemplo:
mortifio, aji, maracuya, arandano y rosas. Al tener en cuenta este panorama, el presidente de
Anecacao, habiendo visto el crecimiento de marcas de chocolates entre 2005 con dos, hasta
2015 con mas de 30, se ha pronunciado sobre la intercionalizacion de marcas de produccion
chocolatera y menciona que competir en los mercados internacionales es dificil pero no
imposible, pues, en primer lugar es necesario tener en cuenta factores como costos de
elaboracion del producto, logistica de envio y preferencias del consumidor, a lo cual, hace un
Ilamado al gobierno para solicitar la firma de convenios o tratados para competir sin
desventajas (Reyes 2016). Esto deja un espacio para discutir la importancia de entender al
consumidor mas alla de un analisis de mercado, viabilidad un producto, producto minimo
viable, etc., pues, el éxito de un producto muchas veces dependera de las preferencias del
consumidor, pero también pondera como importante la cultura de consumo, la simbologia o
la carga gque puede tener el consumir un cierto tipo de alimento, por ejemplo, el chocolate en
ciertos lugares de México se considera sagrado y tiene rituales de preparacion que también
determinan quienes pueden consumirlo y quieres no. Por lo tanto, la apreciacion cultural debe
ser tomada en cuanta antes de lanzar un determinado producto. La informacion relevante
sobre la forma de consumo o motivaciones para ello muchas veces se encuentran mucho mas
profundo de lo esperado, es decir, no toda la informacion saldra en una entrevista o focus
group, sino que es en el mismo entorno de ejercicio de consumo en donde la antropologia
puede aportar a distinguir los lazos sociales y patrones culturales que contruyen la
experiencia de consumo de un producto. Paralelo a esto, dentro de las encuestas se ha podido
identificar factores que inciden en el consumo, como por ejemplo: demografia de los
consumidores de la marca, status que representa, espacios e infraestructura, relaciones
sociales, bienestar, socializacion, normas de comportamientos, costumbres y status quo, pues,

al ser el individuo un miembro méas de comunidades de consumo y estructuras sociales.
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Paralelo a esto, ha quedado en evidencia a través de las entrevistas y encuestas que el
consumidor se debe a habitos, capacidades e incluso normas a partir de creencias, razon por
la cual, consumir es un proceso social que se ejerce desde multiples fibras, por ejemplo,
patrones de consumo que han surgido a partir de tendencias de salud internacionales que
proponen al café como una bebida energizante, acelerador metabolico e incluso exfoliante,
mientras tanto, el chocolate ha sido catalogado como un antidepresivo, una superfood cuando
es un chocolate amargo bajo en azucar y se vuelve una comida esencial a través de filosofias
de autocuidado y amor personal. Ejemplo de esto es posible dar cuenta a partir del discurso
de productores, quienes coinciden en que los cambios en las tendencias de consumo de
chocolate a escala mundial elevan las ventas, de hecho, Francisco Miranda, gerente general
de la exportadora de cacao Guangala, mencion6 que el chocolate negro o ‘dark’ esta ganando
cada vez mas terreno en relacion a la bien conocida barra de leche y azucar (Reyes 2016). En
la misma linea Carrera menciona que el chocolate amargo es poco consumido al ser poco
deseable, sin embargo, la calidad y el estandar de los Gltimos afios ha motivado las
preferencias del consumo en Ecuador que afio con afio se encuentran en constante
crecimiento (2018, 97). Ahora bien, para llegar a estas filosofias, los compradores han estado
mucho mas conscientes de las filosofias de las marcas, por ejemplo, Valentina menciona que
“la filosofia de Pacari, desde el origen de sus productos con comerciantes de pocos recursos,
alimentos saludables; el pagar por un chocolate es pagar por toda la cadena de produccion
que esta detras y pagar por una marca ética que se preocupa por el ambiente desde su
produccion y sus envases motiva a seguir consumiendo alli”. Es asi que el consumo tiene

cada vez mas variables que no se centran Unicamente en el precio del producto o servicio.

Desde otra arista, con respecto a las marcas como tal, en 71 encuestas en las que se
recabaron puntajes de satisfaccion al cliente, Juan Valdez encabeza la lista seguido por Pacari

y finalmente Republica del Cacao tal como se puede ver en la siguiente grafica. A
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profundidad, estas respuestas se basan en costo-beneficio que les dan estas marcas, y con ello
no se hace referencia inicamente a costo-beneficio en términos numéricos, pues, no se trata
unicamente del producto que ofrecen sino también el status y el “quedar bien con un regalito”
o “darse un gustito” es fundamental, pues, “si es caro pero no esta bueno, no sirve de nada,
no me representa”. ES asi que, la popularidad de Juan Valdez tiene como figura elemental que
el sitio se presta para realizar actividades de indole académica y profesional, mientras que
Pacari, tal como menciona Michelle: “es un sitio que definitivamente es para relajarse, el
hecho de tocar un arbol mientras me tomo algo y no tener conectores por todo lado me dice
gue es un espacio que no se quiere contaminar de trabajo o estrés, sino mas bien
desconectarse”. Y finalmente Republica del Cacao se ve como “una marca exclusiva que mas
bien esta disefiada para consumidores extranjeros mas que para los nacionales, se nota por el

precio, las etiquetas en inglés, el disefio, todo mismo”.

Nivel de satisfaccion al cliente

102 Valores

Suma de Indica tu nivel de satisfaccion en
Repiblica del Cacao.

m Suma de Indica tu nivel de satisfaccion en Juan
Valdez.

m Suma de Indica tu nivel de satisfaccion en
Pacari:

273

195

0 50 100 150 200 250 300

lustracion 5 - Puntuacioén de satisfaccion al cliente: Pacari, Republica del Cacao y Juan
Valdez.

Discusion de resultados:

En cuanto a la transaccion, en muchas ocasiones, la mejor manera de generar una
experiencia usuario positiva dentro de una marca, local o producto es tener presente con

quien se visita por primera vez el lugar, pues, “La mejor publicidad en Ecuador es el boca a
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boca” (Diario de campo, entrada del 10 septiembre de 2020, director de Marketing y
Publicidad en una Start-up). Y esto conecta con la experiencia de Valentina, Padl, Emily y
Michelle, quienes asistieron a Pacari, Juan Valdez y/o Republica del Cacao en compafiia de
alguien especial o cercano, ya sea en el ambito familiar, sentimental o social que les
recomendd la marca y sus productos, motivo que también fue compartido por el 81% de las
personas encuestadas. Asi mismo, Diaz corrobora que el momento de una transaccion el trato
con extrafos, en caso de ser una primera experiencia individual, puede guiarse por un
principio de desconfianza del comprador al vendedor, pues, la nocién comun conocida
socialmente arroja ideas de que el vendedor siempre intenta estafar, sin embargo, dentro de
circulos sociales mas cercanos esto nisiquiera esta permitido, pues, los vecinos o personas
cercanas merecen confianza y amistad, mientras que los extrafios merecen desconfianza, son
peligrosos y no merecen consideraciones morales (1993, 334). Esto quiere decir que, en
muchas ocasiones, la primera experiencia de consumo se basa en las recomendaciones de
circulos cercanos, pues, las relaciones de confianza se dan y se aprenden desde estructuras
sociales, por ejemplo, familiares, en donde, en Ecuador es bien conocido que “las mamas, l0s
papas, los que cocinan en la casa mas bien, siempre saben que productos son mejores en
precio, calidad, en todo mismo” (Diario de campo, entrada del 19 de septiembre,
conversacion casual en Supermaxi), por ello, la distincion de una marca, pese a tener un
publico objetivo segmentado debe tener en cuenta que se enfrenta a estructuras sociales que
son la principal recomendacién antes de tomar la decision de consumir o no y el porqué de
hacerlo, pues, la motivacion de consumo viene cargada de una serie de caracteristicas que

ponderan por qué hacer caso a las recomendaciones.

Paralelo a esto, ha quedado en evidencia que la experiencia de consumidor se
enriquece cuando a través de ella se puede elogiar y consolidar relaciones sociales, tanto a

nivel corporativo, familiar como sentimental. Tanto Emily como Michelle comentaban en su
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respectiva entrevista que marcas como Pacari 0 Republica del Cacao hacen mayor referencia
a regalos que a un consumo habitual, lo que se complementa con las opiniones de Pilar,
Fernando y Paul quienes mencionan que dichas marcas les parece poco accequibles y
tendrian que ser Unicamente para personas “acomodadas econémicamente”. En relacion con

este punto, Duarte menciona que:

“O consumo pode, entao, ser definido como o trabalho de recontextualizacao que
translada um objeto da sua condicao alievavel para uma outra alienavel e isso debe ser
visto como um trabalho de construcao cultural” [Duarte 2002, 370]

Es decir, el consumo es algo mas que una transaccion cuando al recontextualizar un producto,
ya no se trata del precio que se puede pagar por él, sino mas bien, se trata del significado que
tiene y la carga emocional o social que éste representa. Por lo mismo, el precio del producto
que en su momento se menciona como elevado para productos como Pacari y Republica del
Cacao son “el gustito que uno se puede dar una vez al mes, los meses o a veces al afio”
(Michelle), “son el regalo perfecto para alguien especial” (Emily), razon por la cual, la
experiencia que se espera debe “valer lo que cuesta”, pues, con respecto a las tres marcas que
se esta discutiendo, la experiencia es uno de los factores que la gente espera ademas de su
compra, pues, el 100% de los encuestados mencionaron en algun punto que la importancia de
que valga lo que cuesta estéa directamente relacionado con otros factores ademas del producto
como: la atencion, las instalaciones adecuadas que “tomen en cuenta a gente que si iria a

consumir a sus lugares como gente de tercera edad y su cafecito” (Fernando).

El panorama a nivel cuantitativo y cualitativo muestra que una de las motivaciones
importantes al momento de consumir o0 no un producto ha sido la exotizacion de productos
nacionales y mezclas extravagantes como: chocolate con aji, chocolate con mortifio o café
liofilizado de vainilla, de canela, etc., y es que en este caso la motivacion de compra gira en
torno al uso que se le puede dar al producto como un regalo, la creacién de un momento

especial, exclusivo o como forma de muestra de carifio. Sin embargo, al momento de hablar
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del éxito o no de una marca es importante tener en cuenta el contexto socio-cultural,
economico e incluso historico del lugar tal como lo ha hecho Pacari mediante su plan de
inmersion en el mercado singapurense al tener en cuenta comportamientos culturalmente
aceptados, espacios de consumo de chocolate e incluso normas de comportamiento de
servicio al cliente. Por ello, aunque el pedido del presidente de la Anecacao se hiciera
realidad y no existieran trabas, si un producto no es culturalmente consumido y no conoces la
cotidianidad del publico objetivo, tal como: valores, aspiraciones, historia, identidad, es muy
probable que el producto no tenga el éxito deseado. Para ello, el trabajo del antropdlogo seria
‘preparar ¢l terreno’ para determinar la estrategia de comunicacién efectiva para llegar al

nuevo mercado, las estrategias promocionales e incluso la decoracién del lugar.

En cuanto al ambito de internacionalizacion de una determinada marca como han sido
Pacari, Juan Valdez y Republica del Cacao, mucho de este éxito ha tenido relacion con los
componentes historicos-culturales del chocolate y del café respectivamente, los cuales han
permitido que exista una internacionalizacion de la marca. En este punto podria haber un gran
aporte desde la antropologia al recoger a profundidad los elementos culturales que son parte
de la marca: origen, proceso, produccién, desde una perspectiva que incluya, por ejemplo, el
entendimiento y aplicacion de formas de economia/produccion andina a través de escuelas
como el particularismo histérico, lo cual, permitiria que la filosofia de valores y origen de los
productos que consumidores consideran importante, desde la muestra realizada para esta
investigacion en un 53%, realmente tenga un fondo que no se apropie de valores que no le
correspondan, sino que realmente sean lo que predican a través de lemas 0 mensajes
comunicacionales e incluso logran diversificar la imagen que transmiten y llegar asi a nuevos

mercados interesados en conocer la diversidad y no Unicamente exotizarla.
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CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta todo el panorama que ha expuesto la importancia de la
multidisciplinariedad para entender dinamicas de consumo, reformas en la mejora de
mensajes comunicacionales corporativos e incluso promociones podria ser un nuevo foco de
atencion para mejorar la experiencia para el usuario y para el marketing de una empresa,
pues, para esta disciplina administrativa: “el aspecto cultural es importante porque a partir de
él los productos o servicios sufren transformaciones significativas. Obviar este aspecto seria
navegar sin rumbo, seria un accidente del cual es muy dificil volver a empezar porque ya la
competencia nos llevaria mucha ventaja” (Silva et. al. 2014, 8). Y es que el aspecto cultural
puede llegar a dictar qué, cuanto y como se consume razon por la cual, tener a un profesional
de la antropologia en un equipo de investigacion de mercado y ventas puede ser una gran
movida en el tablero de ajedrez llamado: giro de negocio. La necesidad de incluir a la
antropologia dentro de los estudios de mercado radica en que, tal como mencionan Rocha 'y
Silva: “(...) fazem criticas, de modo geral, aos métodos artificiais ou de laboratdrio, inclusive
aqueles amplamente utilizados em pesquisas de mercado, e que acabariam por fornecer uma
visdo esquematica e parcial do comportamento do consumidor” (2006, p. 40). Es decir, los
métodos de busqueda de patrones de consumo a partir de big data, filtros, Google Analytics,
Facebook Analytics, etc., bien pueden ser catalogados como métodos de investigacion de
mercado artificiales al no tener un contacto directo con el consumidor y saber que piensa,

quiere, consume y necesita.

Es de suma importancia hacer un contacto de primera mano con el consumidor, pues,
quien mejor que para saber qué y como lo necesita, mas alla de los mensajes publicitarios que
estemos enviando constantemente hacia este grupo objetivo. En esta misma linea,quien mejor

gue un/una antropdloga para conocer de primera mano a quienes se vendera un producto,
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como lograr que su consumo se convierta una experiencia con la que se sienta identificado y
representado, como difuminar la linea sobre la que se entiende al producto o servicio solo
como una transaccion para generar fidelidad en el publico objetivo, etc. Tal como fue posible
evidenciar a lo largo de esta investigacion, el proceso, casi ritual de compra-venta de un
servicio o producto se rige, mas que por el precio, por la experiencia que genera o las
relaciones que lleva de por medio. Las estadisticas y los datos cualitativos muestran que cada
una de las marcas investigadas han segmentado el mercado a través de mensajes
comunicacionales: idioma, palabras clave, conceptualizaciones de la marca; precios que
reducen o no la accesibilidad de sus productos: consumo frecuente y los tan discutidos
“gustitos”. Todo este entendimiento de las motivaciones, identidades y experiencias de
usuario construidas a través de relaciones sociales podria ayudar a armar estrategias
discursivas de empaque, venta, experiencia de usuario: turismo de compra, tejer
promociones, generar un producto que se adapte a la personay su realidad contextual cultural
y no al revés como ha sucedido con otras empresas y cafeterias genéricas que no han
representado ningun valor agregado, razon que también puede tener peso en no pasar por un

proceso de internacionalizacidn, pues, no tienen nada nuevo que ofrecer.

Ahora bien, la importancia de generar espacios con valor agregado implica un proceso
de entendimiento de lo que realmente representa y le es importante para el pablico objetivo
de dicha marca. Eguiarte menciona que el ser humano dentro de su realidad genera codigos
de expresion y significacion que se convierten en la naturaleza del mundo humano, es decir
en cultura (Vélez y Hardy 2009, 107). Por ello, el aporte de la antropologia puede ser de gran
relevancia al momento de crear planes de marketing, pues, se puede encontrar un equilibrio
en donde no solamente la empresa gane a partir de vender un cierto producto o servicio, sino

que, la experiencia del consumidor esté alineada a sus valores, creencias, cdigos culturales,
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etc., es decir, a su realidad. Un ejemplo de éxito e impacto positivo en cuanto el respeto a la
diversidad es la multinacional McDonald's, empresa que adapta sus mendus a los paises,
regiones que se plantan a través del entendimiento y masificacion de adaptaciones a sus
comidas cotidianas. Aqui, la escuela del particularismo historico y el materialismo cultural se
unen para crear un producto que respete la marca a la vez que los valores de los
consumidores. Es necesario tener siempre presente que consumimos siempre por alguna
razon o motivacion, nada es al azar, consumir significa aspiraciones, pensamientos, patrones
de consumo, transmisién del folkore, etc., ahondar en lo socio-cultural del consumo puede ser
beneficioso tanto para la empresa como para su publico objetivo, pues, al reconocerse en
ciertos productos el consumo incrementard y los grupos objetivos obtendran lo que desean:
un producto o servicio que los satisfaga. Finalmente, es importante dejar en claro que la linea
de aporte e investigacidn antropoldgica necesita estar en constante critica para entenderse de
forma adecuada y recalcar cual es el aporte y alcance antropoldgico que puede generarse para
una empresa, pues, no se trata de ir a los extremos en donde se busque Unicamente el
beneficio de las comunidades de consumo, pues, podrian fracasar otros aspectos de la marca
como el precio, alianzas, etc., ni de utilizar el conocimiento Unicamente para beneficiar a la
marca, pues, podria ser un tema ampliamente discutible al que habria que hacerle frente en
una discusion con mayor profundidad sobre la ética investigativa sobretodo en contextos de

gran diversidad como es Ecuador.

Con todo esto, queda en evidencia que, ain cuando el marketing tiene su esencia en
“los principios del consumo, el entendimiento del cliente y en la relacion de estos elementos
con la vision general de la empresa” (Silva et. al 2014, ix), y la antropologia, se relaciona
maés con la idea de ser una ciencia social que examina todas las sociedades, antiguas y

modernas, simples y completas a través de una perspectiva transcultural (Kottak 2006, p.5).
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Como sinergia, pueden generar procesos fructiferos a partir de su alianza dado que
promueven nuevas formas de conocimiento, lo que tiene gran relevancia dado que desde el
inicio del siglo XX es posible encontrar estudios en antropologia sobre diferentes temas que
de una u otra forma se ligan al consumo (Duarte 2002, 367) y recientemente se habla del
alcance que puede generar una sinergia entre estas dos disciplinas y la posibilidad de darle
nuevas aplicaciones como la de mejora de la experiencia del consumidor a través de mensajes
comunicacionales 0 promociones que representen un espejo identitario en donde el
consumidor lo sienta como un espacio seguro para ejercer libremente su identidad, por
ejemplo, etiquetas que, aunque ya son parte del ejercicio de estas tres empresas, hacen falta

para ‘garantizar’ los ambientes de cada local: pet-friendly, LGBT-friendly, eco-friendly, etc.
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ANEXO A: FORMATO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

FORMULARIO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

NuUmero de participante/s:
Lugar: Quito — Via Zoom
Hora:

Fecha:

Participante/s:

Por medio de la presente se hace participe dentro del trabajo de campo para el trabajo de
titulacion final de la carrera de Antropologia. EIl trabajo esta a cargo del/a estudiante de
Antropologia en el Colegio de Ciencias Sociales y Humanidades, en la Universidad San
Francisco. Dicho trabajo de campo aborda el aporte antropoldgico en colaboracion con el
marketing en empresas de produccion de alimentos en la experiencia del usuario.

La participacion en la investigacion es de caracter voluntaria. El/la participante puede negarse
a participar si asi lo considera, también puede interrumpir su participacion en el momento que
lo considere.

La informacion que de aqui resulte sera utilizada unicamente para fines académicos y bajo el
principio de la confidencialidad. La informacion recabada, trascripcion global de los datos
recabados en entrevistas o cualquier otro ejercicio de investigacion, asi como las grabaciones
realizadas estan Gnicamente en poder de la investigadora y es la Gnica responsable del manejo
de los datos aportados.

La informacidn sera utilizada para la elaboracién del texto de titulacion final y es posible la
inclusion de fragmentos de entrevistas, reportes verbales como orales, a manera de cita dentro
del texto, previo consentimiento de la persona.

Cabe destacar que la entrevista sera grabada, previo consentimiento de la/s persona/as
involucrada/as, ademas de que seran usados seuddnimos para proteger la confidencialidad.

Observaciones:

Firma entrevistadora Firma entrevistado/a
Wendy Gomez Monroy
wendy.gomez.m@hotmail.com
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ANEXO B: PREGUNTAS DE ENTREVISTAS

¢ Como conociste Pacari?

¢QUE otras marcas crees que se asemejan a Pacari y por que?
¢Qué es lo que més te ha gustado de Pacari?
¢Conoces el origen de sus productos?

¢Has visitado la Casa de Experiencias Pacari?

¢Con quien has ido?

¢Qué es lo que mas les ha gustado?

¢Qué otros lugares conoces que sean similares?

¢Has consumido alguna vez en Juan Valdez?

¢Qué te ha gustado de la marca?

¢Cdémo ha sido tu experiencia?

¢Cudl es el mayor tiempo que has estado en el lugar?
¢Que es lo que mas te ha gustado o0 no?

¢Has consumido alguna vez en Republica del Cacao?
¢Qué te ha gustado de la marca?

¢Como ha sido tu experiencia?

¢Con quien has ido?

¢Cual es el mayor tiempo que has estado en el lugar?

¢Qué es lo que mas te ha gustado o no de la marca?
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¢De estas tres marcas, con cual te gusta méas o con cual te identificas mas? ¢Por qué?

¢Con quien has ido?
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20.

21.
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ANEXO C: Preguntas de Encuestas.
Edad:
Nivel de instruccion més alto terminado:
¢Has consumido alguna vez en Pacari?
Si tu respuesta fue si en la pregunta anterior, responde esta pregunta, sino pasar a
la siguiente pregunta: Indica tu nivel de satisfaccion en Pacari:
¢Por qué asignaste ese puntaje de satisfaccion?
¢ Qué te gusto y que no de Pacari?
¢Qué es lo que te gusta de la Pacari?
¢ Conoces o has asistido a puntos de venta o local de Pacari?
¢Cual y con quién has asistido en caso de que sea afirmativo?
¢Has consumido alguna vez en Juan Valdez?
Si tu respuesta fue si en la pregunta anterior responde a esta pregunta, sino pasar a
la siguiente pregunta: Indica tu nivel de satisfaccion en Juan Valdez.
¢Por qué asignaste ese puntaje de satisfaccion?
¢ Qué te gusto y que no de Juan Valdez?
¢Qué es lo que te gusta de Juan Valdez?
¢ Qué te gusto y qué no de Juan Valdez?
¢Conoces 0 has asistido a puntos de venta de Juan Valdez?
¢Cual y con quién has asistido en caso de que sea afirmativo?
¢Has consumido alguna vez en Republica del Cacao?
Si tu respuesta fue si en la pregunta anterior responde a esta pregunta, sino pasar a
la siguiente pregunta: Indica tu nivel de satisfaccion en Republica del Cacao.
¢Qué es lo que te gusta de Republica del Cacao?

¢Conoces 0 has asistido a puntos de venta o local Republica del Cacao?
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22. ¢;Cual y con quién has asistido en caso de que sea afirmativo?
23. ¢ Tienes alguna sugerencia para alguna de estas tres marcas que podrian mejorar tu

experiencia al comprar sus productos.



