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Resumen

En el mundo se ha evidenciado un cambio de tendencias en el estilo de vida que estan
teniendo los consumidores, con sus gustos y preferencias, y como toman las decisiones de
compra y qué motiva su consumo. A través de este estudio cualitativo, por medio de
entrevistas a profundidad, se pretendi6 identificar las motivaciones de consumo de las
infusiones de fruta en la ciudad de Medellin. Para obtener la informacidn necesaria, se
identifico un grupo de 11 personas consumidoras de infusiones de diferentes edades y
diferentes actividades econdmicas. Gracias al estudio realizado, se logré determinar que la
tendencia nutricional se ha acompafiado por cambios en el consumo de liquidos,
reconociendo como opcion el consumo de las infusiones de fruta; también se identifica que
la alimentacion cobra cada vez mas relevancia en la vida de las personas y los consumidores
estan buscando alimentarse mejor, llevando estilos de vida saludables, motivados por la
busqueda de bienestar y un aporte positivo a su salud. En el consumo de infusiones se
encuentra una percepcion de sentimientos de paz y tranquilidad y, sobre todo, motivaciones
de relacionamiento con sus familiares y amigos en el momento de tomarlas. Esta nueva receta
de agua con rebanadas de frutas y de hierbas, que invita al consumidor a refrescarse con sus
beneficios, infunde las creaciones de rituales para el consumo de estas bebidas, los cuales
fueron identificados en este estudio y explicados mas ampliamente en los hallazgos.
Finalmente, con esta investigacion sobre identificacion de necesidades, metas y
motivaciones, se buscO entregar a la marca Naturio, emprendimiento de produccion y
comercializacion de infusiones de fruta liofilizada, un insumo investigativo que le permita

fortalecer su modelo de negocio actual y potencializar el consumo de las infusiones.

Palabras claves: Motivaciones del consumidor, Necesidades, Metas, Consumo de

infusiones, Bienestar, Paz, Tranquilidad.



Abstract

The world has seen a change in trends in the lifestyle that consumers are having, as well as
their tastes and preferences. The purchase decisions they make and what motivates their
consumption has also changed. Through this qualitative study, the aim was to identify the
motivations for consuming fruit infusions in the city of Medellin. All this based on in-depth

interviews.

The necessary information was obtained through a group of 11 people of different ages and
different economic activities. All of them consumers of infusions. Thanks to the study, it was
possible to identify that the nutritional trend has been accompanied by changes in fluid
consumption. This was an evidence of how the consumption of fruit infusions is identified
as an alternative. It is also identified that food is becoming more and more relevant in people's
lives and consumers are seeking a better diet and leading healthy lifestyles. All this motivated
by the search for well-being and benefits for your health. Through the consumption of herbal
teas, a perception of feelings such as peace and tranquility is found. Relationship motivations
with family and friends are also identified when taking them. This new recipe for water with
slices of fruits and herbs, which invites the consumer to refresh themselves with their
benefits, promotes the creation of rituals for the consumption of these drinks, which were

identified in this study and further explained in the findings.

Finally, with this research on the identification of needs, goals and motivations, it was sought
to provide Naturio (a small local company that produces and markets freeze-dried fruit
infusions) an investigative input that allows it to strengthen its current business model and

boost consumption of infusions.

Key words: Consumer motivations, Needs, Goals, Consumption of infusions, Wellness,

Peace, Tranquility.
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1. Introduccion

Dentro de la industria de bebidas no alcoholicas, se encuentra la de bebidas calientes, la cual
esta conformada por tres categorias: café, t¢ y otras bebidas, en las que se incluyen
principalmente bebidas en polvo con sabor. La categoria del té se subdivide en subcategorias
como el té verde, té negro, t€ instantaneo, té frutal y herbal (Euromonitor International, 2019).
Esta investigacion se enfocd en la subcategoria de té frutal o infusion de fruta, entendiendo
la infusién como una bebida obtenida a partir de agua caliente y parte de plantas, flores o

frutas. Es por esto que se clasifica dentro de la industria de bebidas calientes.

A partir de varias fuentes consultadas, se encontrd que el té es la bebida mas consumida en
el mundo después del agua (De Bernardi, 2013; FAO, 2018; Tesi & Palacios, 2016;
Valenzuela B., 2004). Sobre este consumo, en el mundo se estiman unas 15.000 tazas por
segundo (De Bernardi, 2013). Aunque especificamente el té es un producto elaborado con
base en una planta llamada Camella Sinensis, dentro del lenguaje utilizado para referirse a la
categoria en general, se encuentran nominativos de diversas formas como té, aromatica, t¢

de fruta, infusion y tisana (Tesi & Palacios, 2016).

El mercado de las bebidas no alcohoélicas se ha visto enmarcado por las tendencias que
impulsan a los consumidores a buscar productos asociados con el mejoramiento de su calidad
de vida, entre los que clasifican las infusiones o el té. Esta apreciacion estd soportada en
cifras del Estudio General de Medios, donde se evidencié que, en Colombia, el consumo de
té viene creciendo desde el ano 2009, época desde la cual es considerada como una de las

bebidas con mayor potencial de consumo en el pais (Bustamante, 2012).

Dando continuidad a este tema, es posible encontrar informacion que respalda el consumo
de infusiones como bebidas bajas en calorias y aptas para incluir en planes de alimentacién

hipocaldricos, hechos que han ocasionado un aumento considerable en el consumo de estos



productos (Euromonitor International, 2019). Estas premisas conducen a profundizar en la

comprension de las motivaciones de consumo de estas bebidas.

Finalmente, en el mercado de productos saludables se ha evidenciado, desde hace
aproximadamente 10 afos, la incursion de las bebidas llamadas funcionales, que aportan
nutrientes y entregan beneficios fisioldgicos adicionales a los propios del alimento (El
Espectador, 2014). Dentro de esta categoria de productos funcionales entran los tés frutales
a jugar un papel importante, los cuales cada vez estan logrando mayor penetracion en los
hogares colombianos y mayor reconocimiento entre el publico joven. Este hecho se presenta

no solo en Colombia, sino también en el mercado internacional (Revista Dinero, 2019).



2. Situacion de estudio

2.1 Contexto que origina la situacion de estudio

En la actualidad, sobre alimentacion saludable, se encuentra una revolucion en el consumo
denominada Mejores Bebidas para Usted (BFY por sus siglas en inglés - Best Drinks for You)
(Ocampo, 2019), enfocada en que los consumidores abandonen el consumo de bebidas
carbonatadas e incrementen el consumo de bebidas mas saludables. En Estados Unidos, el
52% de los consumidores que redujeron su consumo de refrescos carbonatados, lo hicieron
a favor de opciones mas sanas, como los jugos 100% naturales y las aguas saborizadas. A su
vez, en Colombia, el consumo de bebidas saludables pasé del 5% al 8%. Esto tltimo muestra
una gran oportunidad de comercializacion de la subcategoria de té de frutas, pues se ubica

dentro del contexto de bebidas saludables (Ocampo, 2019).

El consumo de infusiones ha tenido un crecimiento en el mundo, debido a su facilidad de
preparacion y al alto contenido nutricional (Villamizar & Canas, 2016). Entre las
motivaciones que llevan a su consumo, se destacan razones que varian notablemente entre
sus consumidores, a algunas personas las orienta la tradicion, para otras es un ritual para
elevar los valores y la espiritualidad, otras mas pretenden aumentar las capacidades

cognitivas, como medicina alternativa, entre otras (Tesi & Palacios, 2016).

La popularidad que ha venido tomando el té caliente entre los consumidores, se ha
relacionado con diferentes factores, por un lado, se identifican leyendas que exaltan la salud
de las personas al consumirlo, hasta atribuirle propiedades curativas de enfermedades como
el cancer (Alvarez, Botero, Sudrez, Zapata et al., 2011). Por otro lado, el té caliente de frutas
ha venido presentando una mayor frecuencia y ocasiones de consumo, principalmente porque
se considera una bebida con bajas calorias, lo que la hace ideal para incluirla dentro de un

programa nutricional o de control de peso (Euromonitor International, 2019).
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Entendiendo la dindmica del consumo de bebidas calientes en Latinoamérica, Chile es el pais
que tiene mayor consumo per capita de té€ con 409,7 tazas y un gasto promedio de 10,6 USS,
seguido de Argentina, Bolivia y Uruguay. Colombia se ubica en el puesto siete (7), con un
consumo per capita anual de 11,2 tazas y un gasto promedio de 1,1 USS$. Entre los productos
que conforman esa oferta, con gran aceptacion de consumo, se encuentran los tés de frutas o

de hierbas, los cuales son conocidos por sus beneficios de productos saludables (La

Republica, 2017).

Por otro lado, de acuerdo con el analisis de los paises que mas consumen té en el mundo,
realizado por Ferdman (2014), donde se caracteriza el consumo per capita del t€¢ en kg, se
encuentra que en primer lugar esta Turquia con un consumo de 3,16 kg, Chile ocupa el puesto
14 con 0,73 kg, més adelante se encuentra Argentina con 0,21 kg y, finalmente, en el caso de
Colombia, se alcanza un consumo de 0,017 kg persona/afio, lo que con un detallado analisis

puede arrojar que hay oportunidades del mercado por aprovechar.

En el consumo de productos que hacen parte de la industria de bebidas calientes, se ha
evidenciado que América Latina es la regién con mayor dinamismo en el mundo, ya que
presentd un crecimiento del 72,5% en valor entre 2007 y 2012 (Revista Ialimentos, 2015).
Por otro lado, un aspecto que resalta la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura (FAO por sus siglas en inglés), es el importante crecimiento en
América Latina del sector hortofruticola y productos elaborados principalmente con materias
primas naturales. Dentro del sector estd jugando un papel fundamental las innovaciones que
faciliten la vida de los consumidores, apuntando a la tendencia de consumo saludable que
viene en un ascenso importante. Actualmente, las personas con mayor conciencia de una
mejor alimentacion, buscan alternativas que les ahorre tiempo en la preparacion y les aporte

nutricionalmente (FAO, 2020).

La categoria de té caliente se encuentra constituida, ademads, por una variedad de materias
primas con las que se elaboran estos productos, algunas de ellas son el té verde, té negro o

hierbas y frutas, siendo este Ultimo el segundo componente mas importante dentro del
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consumo de infusiones en Latinoamérica en 2014. La subcategoria de té de fruta representa

un 25% de la categoria de té caliente (Euromonitor Research, 2015).

En la industria de bebidas calientes en Colombia, se encuentra un fuerte dominio de
productos derivados del café, debido a su tradicion cafetera (Euromonitor International,
2019). No obstante, es importante destacar que el t€¢ y sus variaciones de preparacion en
infusion con otros productos, como aromaticas y frutas, han presentado un crecimiento en la
demanda y poco a poco captan la atencion de los consumidores (Euromonitor International,
2019). De hecho, un informe que presentd Euromonitor evidencié que, en el afio 2017 en
Colombia, las ventas de t¢ de fruta fueron las que mas impacto tuvieron dentro de la categoria

de té caliente, con un monto de 77,9 billones de pesos.

Ilustracion 1. Ventas de té en Colombia

Sales of Tea by Category

Retail Value RSP - COP billion - Current - 2007 Growth Performance
Black Tea
| IZE : L :
Fruit/Herbal Tea .
| 77a h 1
Green Tea
66,1 o1
Instant Tea
Other Tea
0% 10% 15%

TEA 1778 @ CURRENT % cack % cach

YEAR % 2012-3017  2017-2022

GROWTH
Fuente: (Euromonitor International, 2019)

En Colombia el mercado del té caliente esta liderado principalmente por dos marcas: Hinda
y Jaibel, que juntas sumaron una participacion del 49,7% para el afio 2019. De acuerdo con

Euromonitor, la distribucion del mercado esta determinada conforme a la siguiente grafica:

12



Ilustracion 2. Participacion del té por marca en Colombia

Brand Shares of Tea
% Share (LBN) - Retail Value RSP - 2019

Hindu I 29.7% A
Jaibel | 200% W
Herbalife Nutrition I 7.8% A
Orquidea [ | 3.2% A
Stash [ ] 1.9% v
Thermogen Tea [ | 1.4% A
Termo té [ | 11% A
Twinings [ | 11% 4
Exito [ | 09% ¥
Lipton [ ] 0.8% v
Lipton Yellow Label [ | 0.7% v
Te Nocrb [ | 0.5% A
Olimpica | 03% b 4
Supremo 1 0.2% v
Aromaticas | 0.2% A 4
Samoa | 0.2% v
Jumbo | 01% v
Private Label 0.1% v
Others 298% V¥

Fuente: (Euromonitor International, 2019)

De esta grafica es importante destacar que dentro de “otras marcas”, representadas en un
29,8% del mercado, se ubican multiples marcas con baja participacion, y una de ellas es
Naturio, emprendimiento colombiano que nacid a finales del afio 2018, cuya propuesta de

valor estd centrada en la comercializacion de infusiones de fruta liofilizada.

Segun lo expresa la Gerente Comercial de Naturio, las demas marcas que utilizan fruta en
sus productos la emplean con un proceso de deshidratacion por calor, en el cual los productos

pueden perder entre el 30% y 40% de sus propiedades nutricionales, lo que ha brindado una
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oportunidad para la marca Naturio, cuya diferencia es que ofrece infusiones de fruta como
una alternativa de alimentacion saludable y emplea productos 100% naturales, listos para
consumir. Los productos tienen una vida util de un afio y conservan hasta el 96% de sus
propiedades nutricionales, a saber: olor, sabor y textura del producto, gracias a su proceso de
deshidratacion por liofilizacion, el cual consiste en congelar el producto y extraer el agua

mediante una valvula de vacio (Arango, 2020).

Finalmente, dentro de los hallazgos presentados por Ferdman (2014) y por la Revista
Ialimentos (2015), se encuentra que la categoria de bebidas calientes presenta un crecimiento
en su consumo a nivel mundial y en América Latina; luego, la investigacion de Euromonitor
Research (2015), demuestra que existen multiples elementos que motivan el consumo de té
caliente o también llamado aromatica, infusion o tisana, pero no se encuentran estudios que
profundicen en estos elementos motivacionales y que puedan reflejar la tendencia de
crecimiento en el mercado local. Adicionalmente, la mayoria de la informacion encontrada
esta determinada en el contexto de paises diferentes a Colombia y toma relevancia la cultura
y las tradiciones. Por esta razon, los investigadores encontraron interesante profundizar en
las motivaciones que tienen los consumidores de infusiones de fruta en la ciudad de Medellin,
para comprender los efectos que han tenido en ellos todas las tendencias mundiales acerca

de estos productos.

2.2 Antecedentes de la situacion de estudio

En el proceso de investigacion se identificaron varios estudios sobre el consumo de bebidas
tipo infusiones en América, Colombia y, mas especificamente en la ciudad de Medellin, los

cuales permitieron identificar el foco de estudio del consumo de infusiones de fruta.

Primero, se consulto un estudio realizado en Argentina, donde se concluyod que: “Un 64% de
los individuos entrevistados consumen a diario hidratos de carbono simples, provenientes de
bebidas e infusiones en una cantidad mayor a la recomendada por OMS” (Aronow, Lavanda

& Leal, 2014, p. 249). Dicho estudio infiere que, las bebidas e infusiones sin azdcar, tienen
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un gran potencial en la comercializacion dentro de los consumidores, quienes, al ingerirlas,
estan cumpliendo con las recomendaciones de ingesta de liquido necesario para un ser

humano, haciendo de este un habito de vida saludable.

Es importante tener en cuenta dentro de la industria de bebidas calientes las infusiones y, de
acuerdo con un estudio realizado sobre el conocimiento y consumo de bebidas aromaticas en
jovenes en la ciudad de Medellin, se concluy6 que las personas que han consumido plantas
aromaticas en bebidas calientes, lo han hecho esporadicamente antes de un examen, luego de
una comida en un restaurante o en encuentros donde usualmente se sirven (oficinas, velorios,

visitas, etc.) (Restrepo, Gomez & De Ossa 2012).

Posteriormente, en este proceso de investigacion, también se consultd en la Revista La Barra
(2015), que existen dos mega tendencias que influencian el consumo de las bebidas calientes
y frias: “Primero, la salud y el bienestar, porque las personas son més activas en el cuidado
integral de su salud, y segundo, el tema sensorial, porque el consumidor busca satisfacer

expectativas de mayor calidad, variedad y mejores experiencias de consumo” (p. 6).

De acuerdo con un estudio de la Universidad de las Américas, se encontrd una alta
correlacion entre las personas que constantemente consumen infusiones, ya que les gusta
hacer ejercicio con frecuencia y valoran los productos naturales, asi como el origen que
tengan. Adicionalmente, se preocupan por la apariencia fisica, empezando por la ergonomia
de su cuerpo y terminando con lo que estan vistiendo. Este publico se preocupa por la
responsabilidad social, el desarrollo sostenible y les gusta apoyar la industria nacional. Por
esta razon, son responsables, conscientes de sus acciones, y respetuosas consigo mismos y el

medio ambiente (Mediavilla & Sandoval, 2010).

Desde otra perspectiva, existe en el mundo una tendencia que ha tenido un crecimiento
exponencial en los ultimos afios, la cual apunta a incluir en su alimentacion diaria productos

naturales, que estén libres de aditivos quimicos, que realmente aporten componentes
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nutricionales y sean 0ptimos para el cuidado de su alimentacion (Nielsen, 2015). Es por esto
que las infusiones representan una alternativa de bebida saludable y natural para contrarrestar

el consumo de bebidas industriales.

Asi mismo, teniendo en cuenta la categoria de tés, dentro de los cuales se pueden incluir las
infusiones, se identifico en una investigacion de mercado, realizada por estudiantes de la
Universidad Javeriana que, analizando el consumo de té entre hombres y mujeres, el mayor

consumo se concentra entre las edades de 20 y 49 afios (Tamayo, 2010).

2.3 Alcance

Con el objeto de poder determinar las motivaciones para el consumo de infusiones de fruta
en la ciudad de Medellin, los investigadores definieron que el publico objetivo para este
estudio fueran hombres y mujeres de niveles socioecondmico medio-alto, ubicados en la

ciudad de Medellin, que les gustan las infusiones de fruta y llevan un estilo de vida saludable.

Con base en lo anterior, la investigacion se desarrollo en el municipio de Medellin, Colombia,
con un publico objetivo de personas entre 20 y 49 afios; dicho proceso tuvo una duracion de

12 meses, comprendido entre junio de 2020 y junio de 2021.

2.4 Justificacion

Al reconocer que en el mercado de bebidas calientes el mas fuerte en términos de consumo
y ventas es el té, pero que en la teoria no es posible encontrar un analisis profundo de las
motivaciones de los consumidores, fue importante para los investigadores profundizar en este

tema y realizar un aporte a la academia.

Adicionalmente, se identifico que las bebidas aromaticas se enmarcan en tendencias recientes

de consumo de productos saludables, por lo tanto, se planted esta investigacion con el fin de
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indagar sobre algunos aspectos relacionados con el consumo de infusiones de fruta, para
aportar el conocimiento sobre las motivaciones de las bebidas aromadticas y, mas
especificamente, de infusiones de fruta en consumidores de la ciudad de Medellin. La
investigacion pretendio explorar la naturaleza de las motivaciones de los consumidores en
cuanto al consumo de infusiones de fruta y caracterizarlas de acuerdo con diversas tipologias

identificadas en la literatura.

Lo realmente importante como investigadores fue poder entender de qué manera el
consumidor final toma la decision de compra de infusiones de fruta, y para esto se exploraron
tanto factores internos como los asociados a las emociones, motivaciones, actitudes y
convicciones, asi como factores externos que influencian la compra, como el nivel de vida
socioecondmico, la familia, los valores asociados al medio ambiente y el valor de los

productos.

Adicionalmente, es importante resaltar que el disefio de esta investigacion se dio
principalmente por la necesidad que tiene la marca Naturio, pues al ser un actor nuevo en el
mercado de infusiones en Colombia, le interesa conocer aspectos motivacionales de los
consumidores y asi tener una mayor claridad del mercado. Al entender dichas motivaciones,
se podra entregar a la marca el insumo necesario para disefar una estrategia que lleve a
fortalecer el modelo comercial actual, e incursionar en innovacion y desarrollo de los

productos de esta categoria, de acuerdo con los hallazgos de lo investigado.

2.5 Formulacion de la pregunta que permite abordar la situacion de estudio

(Cuales son las motivaciones del consumidor para tomar infusiones de fruta en la ciudad de

Medellin?
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2.6  Objetivos

Objetivo general

Determinar las motivaciones de consumo de infusiones de fruta en la ciudad de

Medellin.

Objetivos especificos

e Conocer las necesidades que satisface el consumo de infusiones.

e Entender la tipologia de las motivaciones -racional o emocional- del consumo
de infusiones.

e Determinar las metas, genéricas o especificas, que se buscan al consumir

infusiones.
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3. Marco de referencia

3.1 Toma de decision del consumidor

La toma de decisiones del consumidor es parte fundamental para entender su
comportamiento. En términos generales, decidir significa elegir entre opciones disponibles.
De acuerdo con Solomon (2013), la forma en que la gente elige productos/servicios, varia
dependiendo de distintas dimensiones, en este proceso algunas decisiones son muy

importantes e implican un gran esfuerzo, otras, se toman de manera automatica.

El proceso de toma de decisiones se podria definir como la postura que asume un consumidor
con respecto a las transacciones de compra de bienes o servicios (Rodriguez, 2014).
Inicialmente, una teoria econdémica del consumo dice que los individuos tomaban decisiones
racionales con la intencion de maximizar sus beneficios. Mas adelante, a partir de estudios
de diferentes autores, se dijo que los consumidores son proclives a realizar compras por
impulso, influenciados por familiares, amigos, grupos y personas que actian
como referente en sus vidas y, muy importante, basados en susestados de animo,

sus situaciones y sus emociones (Schiffman & Kanuk, 2010).

Hay varias maneras de graficar el proceso de toma de decisiones, a partir del concepto de
distintos autores. De acuerdo con Kotler & Armstrong (2008), el proceso de decision de
compra consta de 5 pasos para llevarse a cabo, partiendo del reconocimiento de la necesidad
y como se da la toma de conciencia del consumidor de identificar que tiene una necesidad,
en este paso el individuo es impulsado por deseos a satisfacer. Posteriormente, el consumidor
se sumerge en la busqueda de informacion acerca de las alternativas que tiene para satisfacer
sus necesidades. El paso siguiente es el proceso de comparacion entre las alternativas que ha
encontrado para satisfacer su necesidad. Luego, llega el momento de la decision de compra
de acuerdo con la valoracion de las alternativas encontradas, en esta fase, el consumidor
realiza la compra en la cual se pueden presentar dos casos: que sea influenciado por otro

consumidor o que el comprador desee complacer otro consumidor. Por ultimo, se encuentra
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una etapa de comportamiento poscompra donde, una vez adquirido el bien, el consumidor

experimenta un sentimiento de satisfaccion o insatisfaccion, si realmente lo que comprd

cumplié sus expectativas (Kotler & Armstrong, 2008).

Por su parte, Schiffman y Kanuk (2010) proponen un modelo que se visualiza en tres fases

distintas, pero que estan entrelazadas: fase de entrada, fase de proceso y fase de salida. Este

esquema estad descrito de acuerdo a la siguiente ilustracion:

Entrada

Proceso

Salida

Influencias externas

Ilustracion 3. Modelo de toma de decision

Esfuerzos de marketing
de la empresa

1. Producto

2. Promocion

3. Precio

4. Canales de distribucion

Ambiente sociocultural
1. Familia

2. Grupos de referencia

3. Fuentes no comerciales
4. Clase social

5. Cultura y subcultura

Reconocimiento
de la necesidad

Busqueda antes

Campo psicoldgico
1. Motivacion

de la compra

Evaluacion

2. Percepcion
3. Aprendizaje
4. Personalidad
5. Actitudes

de alternativas

Comportamiento I

posterior a la decision

Compra
1. Prueba
2. Compra repetida

|

Evaluacion
después de la compra

Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2010).
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En la primera fase se pueden identificar las influencias externas de un consumidor, tanto los
esfuerzos de marketing que lleva a cabo una compafia o una marca, como el ambiente

sociocultural al que esta expuesta una persona.

Entre las influencias externas que puede tener el consumidor, este se encuentra con
cuatro que son claves al plantearse cualquier compra: el producto, el precio, la promocion y
el canal de venta, dichos factores son los que determinan que un usuario abandone o compre
algo y orientan las propuestas de valor de los oferentes. Estos factores son los que hacen que
el usuario tenga una experiencia de compra, y determinan el porcentaje de conversion de
venta en cualquiera de los canales a los que esté expuesto para tomar la decision (Lopez,

2017).

Dentro de esta fase también es importante destacar que a la hora de tomar decisiones, se
pueden encontrar diferentes tipos de influenciadores o factores de compra, donde el nivel
cultural de los individuos es importante en el momento de tomar la decision, ya que este
permite identificar sus niveles sociales, sus preferencias, sus costumbres y sus habitos de
compra y consumo; se encuentran también factores sociales donde se identifica el tipo de rol
que cada consumidor desempefia en su familia y en los diferentes grupos a los que pertenece
(Rodriguez, 2014). Otro de los influenciadores importantes son los factores individuales
como la personalidad, la edad, ocupacion, el estilo de vida y las circunstancias econémicas

en las que se desempefia un individuo (Colet & Polio, 2014).

En la segunda fase propuesta por Schiffman y Kanuk, hay un recorrido mas profundo, desde
reconocer las necesidades, busqueda de alternativas y la evaluacion que se hace de ellas,
hasta la relevancia de las experiencias previas que tenga el individuo. En esta fase, el campo
psicolégico juega un papel fundamental y es alli donde se encuentra el objeto principal de
esta investigacion, las motivaciones. Toda esta serie de pasos descritos anteriormente,

definen la experiencia en la compra.
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Asi mismo, en cuanto a la apreciacion de una compra, el individuo la puede considerar como
la realizacion de sus intereses propios, ya que dentro de algunos de los factores psicoldgicos
que pueden influir, se encuentran las convicciones y actitudes de los consumidores (Colet &

Polio, 2014).

Schiffman y Kanuk (2010) identifican que, dentro del proceso de toma de decision, la
motivacion juega un papel fundamental dentro del campo psicoldgico, esta teoria se
complementa con el argumento de Kotler & Armstrong (2008), quienes consideran que la
motivacion es influyente en las diferentes etapas por las que pasa el individuo desde el
reconocimiento de la necesidad de un producto o servicio hasta su compra, es decir, que la

motivacion estd presente desde la fase uno, propuesta en la ilustracion anterior.

Finalmente, en la tercera fase propuesta por Schiffman & Kanuk (2010), se evidencia un
comportamiento posterior a la compra, se evalua y se define si se repite o no y se alimenta la

experiencia del consumidor, que le servira para la toma de decisiones de la segunda etapa.

Otra mirada al proceso de decision de compra esta dada por Michael Solomon (2013), la cual
se basa también en un recorrido por distintas fases por las que pasa el consumidor al tomar
una decision de compra, el modelo de Solomon converge con el planteado anteriormente,
pues ambos inician desde que se reconoce que existe una necesidad hasta que finalmente se
llega a comprar y consumir un bien o servicio. En ambos modelos, el individuo se enfrenta a
una busqueda de informacidon del producto o servicio que le interesa, y pasa por una
evaluacion de las diferentes opciones que se le presentan, de forma que acabe eligiendo la

mas idonea y benéfica.

Para adicionar un elemento del proceso de toma de decision es importante considerar el nivel
de esfuerzo que tiene que invertir el individuo para llegar a la accion y, dentro de este nivel
de esfuerzo hay diferentes variables, que llevan a que se requiera un grado de
involucramiento mayor o menor; algunas de estas variables son: costo del producto,
frecuencia con la que se realiza la compra, conocimiento sobre el producto, riesgo que

percibe el consumidos con esa compra, entre otros (Solomon, 2013).
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3.2 Motivaciones

Para empezar a hablar de motivaciones, es relevante partir de la mirada de los autores
Schiffman & Kanuk (2010) acerca del comportamiento del consumidor, de acuerdo con ellos,
es la postura que toma el individuo al realizar diferentes acciones que lo encaminan en la
satisfaccion de sus necesidades, un término que tiene relacion directa con las motivaciones
de los seres humanos. Para explorar este concepto, también es importante resaltar que la
forma de hacer las cosas de los individuos y tomar decisiones tienen una relacion directa con
las motivaciones; segin Naranjo Pereira (2009), el comportamiento del consumidor hace
referencia a las acciones del individuo que se llevan a cabo al momento de satisfacer una

necesidad, adquiriendo bienes o servicios.

Extendiendo la mirada, segin el punto de vista de Kotler (2002), hay un punto importante
dentro del proceso de toma de decision, y es que dentro de las diversas variables que afectan
el comportamiento del consumidor, hay una de ellas que representa los factores psicologicos
de las personas y, dentro de este grupo, se encuentran las motivaciones. Sumado a esto, es
importante el papel que juega la motivacion en la toma de decisiones, segiin un planteamiento

realizado por Velasquez (2015), el cual considera que:

Los seres humanos nos volvemos predecibles, porque al analizar las
caracteristicas individuales de los seres humanos, y su forma de actuar,
dependiendo de las situaciones, las emociones y las motivaciones que atraviesa,
se concluye que por mas diferentes que seamos, predomina en su mayoria una
caracteristica similar, que esla irracionalidad en el momento de tomar
decisiones, porque esta comprobado que a pesar de haber tenido experiencias

anteriores similares, se tiende a reiterar el proceso de seleccion de las mismas

(pp. 1-2).

Del planteamiento anterior, se destaca el hecho de que los seres humanos reaccionan a

diferentes estimulos de manera racional, pero en la mayoria de los casos lo realizan
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irracionalmente. Al tener en cuenta dicha irracionalidad del hombre, es posible que las
acciones de los individuos vayan hacia una direccidn positiva o negativa y esta direccion esta

ligada a la motivacion, pues es la que impulsa al ser humano a alcanzar sus metas.

Al hablar de racionalidad es importante tener en cuenta la postura de Ariely (2008), quien
indica que “los seres humanos somos predeciblemente irracionales” (p. 2) y muchos de los
comportamientos son motivados por el contexto en el que se encuentre el individuo, con un
inevitable impulso de inclinarse por realizar comparaciones en ese ambiente en el que se
desenvuelve, orientandose por comparaciones que sean faciles y evitar las que exijan un
esfuerzo mayor; dentro de este proceso de evaluar las diferentes alternativas, muchas veces
cobra relevancia lo inherente a los sentidos, dejandose llevar por elementos como colores,

olores, formas, tamafios, entre otros.

Es importante considerar que cuando se habla de motivacion, de inmediato se remite al tema
de necesidades. Las necesidades humanas, en este caso, las que los consumidores buscan
satisfacer, son el fundamento para que una compafia o una marca tengan rentabilidad,
permanencia y crecimiento, en mercados cada vez mas competidos; segin Schiffman y
Kanuk (2010), el valor agregado y una propuesta de valor diferenciadora de una empresa, se
alcanzan cuando se tiene la capacidad de identificar y satisfacer las necesidades insatisfechas,

mejor que la competencia.

Schiffman & Kanuk (2010) definen la motivacion como una fuerza impulsora dentro de los
individuos que los lleva a la accion. Argumentan que esa fuerza impulsora se genera por un
estado de tension interno, debido a una necesidad insatisfecha. Los individuos, consciente o
inconscientemente, se esfuerzan por reducir esa situacion eligiendo metas y comportamientos
que aportan a la reduccion de esa sensacion de estrés. También, segin Garzén (2016), es
posible definir las motivaciones como aquellos procesos que promueven al individuo a actuar

de una manera u otra, y asi surgen las necesidades que se deben llegar a satisfacer.
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Existen diversas teorias que explican las motivaciones de los consumidores, una de ella es la
expuesta por el psicologo Abraham Maslow, en la que se enfatiza que cuando un consumidor
se ve motivado a adquirir un bien o servicio, es porque este le permite satisfacer una
necesidad. Su teoria de la jerarquia de las necesidades humanas establece que el ser humano
esta permanentemente deseando. En esta jerarquia se puede evidenciar que a medida que las

de un orden inferior se satisfacen, surgen otras de rango superior (Maslow, 1943).

Ilustracion 4. Piramide de las necesidades de Maslow

moralidad,

creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,

Autorrealizacién j Eesolucion de prob
autorreconocimiento,
. confianza, respeto, éxito
Reconocimiento

/ amistad, afecto, intimidad sexual \

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Seguridad

Fisiologia

Fuente: (Maslow, 1943).

Las personas tienen diferentes factores que los motivan y uno de los principales
movilizadores en la toma de decisiones son las necesidades que tiene el consumidor. Maslow
plante6 una escala de necesidades para poder medirlas. En la primera de esta, las personas
tienen la necesidad de alimentarse y buscan situaciones experienciales, por esta razon les

gusta probar cosas nuevas y diferentes (Quintero, 2006).
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A partir de lo anterior, nace una conexion con las marcas que va mas alld de inicamente
consumir sus productos, pues los individuos se vuelven seguidores de las empresas y las ven
como referentes. Otro aspecto que los consumidores desean es la seguridad en si mismos y
para esto se orientan en la busqueda constante de productos, que ayuden a cuidar su nutricion
y contribuyan a mejorar su expectativa de seguridad fisica y de salud. Por ultimo, otra
necesidad que reclama atencion de las personas es la de reconocimiento por si mismos y por
los demas. Con base en estas necesidades, se evidencia como los seres humanos toman

decisiones a la hora de consumir bienes y/o servicios (Quintero, 2006).

Las multiples necesidades que tienen los seres humanos se van incrementando en intensidad
y en relevancia, asi que cuando alcanzan un nivel adecuado, se convierten en una motivacion
para el individuo y lo empujan a tomar decisiones de acuerdo con el direccionamiento y

metas que tenga el sujeto (Maldonado, 2008).

Otra teoria para analizar las necesidades de los seres humanos es la propuesta por Max-Neef,
Elizalde & Hopenhayn (1986), quienes sostienen que €stas se deben comprender desde dos
conceptos: las necesidades propiamente y los satisfactores de esas necesidades. Es importante
aclarar que un satisfactor puede contribuir en simultdneo a varias necesidades o una

necesidad puede requerir de varios satisfactores para ser satisfecha.

Dentro del concepto de necesidades es posible desagregarlas, segun dos categorias:
necesidades existenciales, compuestas por aquellas de ser, tener, hacer y estar; y la categoria
de necesidades axioldgicas, compuestas por las de subsistencia, proteccion, afecto,
entendimiento, participacion, ocio, creacion, identidad y libertad. Finalmente, para poder
realizar un adecuado analisis de las necesidades, es necesario realizar un cruce entre los
pardmetros existenciales y axioldgicos, para identificar la necesidad real del individuo y los

posibles satisfactores que ayudarian a satisfacer la necesidad (Max-Neef et al., 1986).

Para este analisis, Max-Neef et al., (1986) proponen una matriz de necesidades, de las cuales

son utiles para el ejercicio de esta investigacion, tres de las denominadas existenciales:
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subsistencia, proteccion y afecto. Las anteriores enmarcan el consumo de productos

alimenticios, de salud y de estilo de vida.

Tabla 1. Matriz de necesidades de Max-Neef

Necesidades

Necesidad
es segln
categorias
axiologicas

segun
8 , Ser Tener Hacer Estar
categorias
existenciales
1) Salud fisica,
salud mental )
A ’ . L, 3) Alimentar, .
. . equilibrio, 2) Alimentacién, 4) Entorno vital, entorno
Subsistencia . ) . procrear, descansar, .
solidaridad, abrigo, trabajo . social
trabajar
humor,

adaptabilidad

Proteccién

5) Cuidado,
adaptabilidad,
autonomia,
equilibrio,
solidaridad

6) Sistemas de
seguridad, ahorro,
seguridad social,
sistemas de salud,
legislaciones,
derechos, familia,
trabajo.

7) Cooperar, prevenir,

planificar, cuidar,
curar, defender

8) Contorno vital,
contorno social, morada

Afecto

9) Autoestima,
solidaridad,
respeto,
tolerancia,
generosidad,
receptividad,
pasion, voluntad,
sensualidad,
humor

10) Amistades,
parejas, familia,
animales
domeésticos,
plantas, jardines.

11) Hacer el amor,
acariciar, expresar
emociones,
compartir, cuidar,
cultivar, apreciar.

12) Privacidad, intimidad,
hogar, espacios de
encuentro.

Fuente: (Max-Neef et al., 1986)

Para satisfacer las necesidades, una persona realiza la actividad econdémica denominada

consumo, la cual se ve influenciada por diversos factores externos e internos. Entre los

factores internos, las motivaciones y emociones juegan un papel preponderante, no obstante,

los elementos externos también juegan un papel fundamental en el direccionamiento de las
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decisiones de consumo. Algunos de estos elementos externos estdn dados por esfuerzos que
realizan las empresas, estos factores son publicidad, promociones, precios, puntos de
distribucion cercanos y caracteristicas de productos; por esta razon las marcas se esfuerzan

en fortalecer estos mensajes externos (Garzon, 2016).

En cuanto a las motivaciones, se identifican en la literatura varias tipologias, por un lado,
estan las motivaciones extrinsecas y las intrinsecas, segiin Soriano (2001): “La motivacion
intrinseca es aquella que trae, pone, ejecuta, activa el individuo por si mismo cuando lo desea,
para aquello que lo apetece. Es, por tanto, una motivacion que se lleva consigo y no depende
del exterior” (p. 7). Asi mismo, define la motivacion extrinseca como “aquella provocada
desde fuera del individuo, por otras personas o por el ambiente, es decir, depende del exterior,
de que se cumpla una serie de condiciones ambientales o haya alguien dispuesto y capacitado

para generar esa motivacion” (Soriano, 2001, p. 7).

Con respecto a la opinién de Delgado Sénchez, Forero & Correa (2018), las motivaciones
suelen dividirse en dos dimensiones principales: utilitaria y hedonica. “Las primeras suelen
ser motivaciones en busca de beneficios (no necesariamente econdmicos) para los
consumidores, mientras que las segundas, dirigen los comportamientos en busqueda de
experiencias que brinden diversion, emocion, placer y agrado” (p. 3). Una primera definicion
considera que los consumidores maximizan sus comportamientos en busca de la utilidad de
manera racional. Dentro de estas nuevas formas de explicar el comportamiento de compra,
surge el interés por el hedonismo en el consumo y la importancia del valor emocional y el
entretenimiento para los consumidores, ya que la mayoria de las investigaciones sobre
comportamiento de decision de compra, se basan en aspectos cognitivos sin explorar las
condiciones emocionales. Como lo expresan Delgado Sanchez, Forero & Correa (2018), las
dimensiones emocionales, en este sentido, las motivaciones heddnicas y utilitarias, permiten
un andlisis mas comprehensivo del estudio del comportamiento de compra y ademas
consideran que los individuos que se comportan a partir de motivaciones heddnicas
prefieren ser estimulados de manera interna, por medio de diversion, relacionamiento social

y emociones, a diferencia de aquellos que actuan por la motivaciéon utilitaria, que buscan
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adquirir los productos o servicios de una manera rapida y eficiente, teniendo en cuenta la

relacion de costo- beneficio.

Dentro del concepto de otros autores existen otras tipologias de motivaciones, Schiffman &
Kanuk (2010) hablan de las necesidades innatas y adquiridas, las primeras estdn destacadas
como algo fisiolégico (incluyendo dentro de ellas las necesidades de alimento, agua, aire,
ropa, abrigo y sexo), que se vuelven indispensables para mantener la vida bioldgica. Luego
estan las necesidades adquiridas, que son aquellas que se aprenden en respuesta a la cultura
o medio ambiente (entre ellas se pueden incluir necesidades de estima, prestigio, afecto,

poder y aprendizaje) y hacen relacion a una naturaleza psicoldgica.

Profundizando un poco sobre las necesidades fisioldgicas, es importante la postura de
Sigmund Freud y su teoria psicoanalitica de la personalidad, donde estableci6 las bases para
el desarrollo de la investigacion motivacional. Esta teoria se construy6 sobre la premisa de
que las necesidades o impulsos inconscientes, en especial los de naturaleza bioldgica, estan

en el centro de la motivacion y personalidad del ser humano (Paz, 2007).

Adicionalmente, como se afirma en la investigacion de Paz (2007), hay tres supuestos basicos
de los que hay que desconfiar: 1) «la gente dice la verdad sobre sus gustosy; 2) «la gente es
racional cuando compra» y 3) «la gente sabe lo que quiere». Basados en que la investigacion
motivacional revela inesperadas motivaciones del consumidor en relacion con el uso de
marcas o productos, su principal objetivo estaria actualmente en el desarrollo de nuevas ideas
para campafias promocionales, ideas que puedan persuadir la conciencia de los

consumidores, mediante la satisfaccion a sus necesidades no reconocidas.

Finalmente, dentro de las tipologias de motivaciones estan las racionales y emocionales que,
de acuerdo con Ortega (2015), en la mayoria de las compras intervienen las dos. Los motivos
racionales tienen una asociacion generalmente con caracteristicas objetivas del producto
como, por ejemplo, el precio, tamafio, cantidad, duracion, consumo, mientras que los motivos

emocionales hacen referencia a la subjetividad, como la satisfaccion o el placer que
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produzcan el consumo de algin bien o servicio. Las emociones son estados complejos,
fendmenos multidimensionales caracterizados por cuatro elementos: cognitivo, fisiologico,
conductual y expresivo. Los estimulos emocionales interactian con las habilidades
cognitivas, afectando a la capacidad de razonamiento, la toma de decisiones, la memoria, la

actitud y la disposicion para aprender (El diario de la Educacion, 2017).

3.3 Metas

La motivacion, al ser uno de los principales factores que afecta la conducta humana, hace
que los individuos tomen una postura frente a las diversas situaciones del dia a dia y ayuda a
darle una razon a los comportamientos, es decir, determina que una persona inicie una accion,
busque cumplir un objetivo y persista en alcanzarlo; este camino que se recorre tiene como

fin cumplir la meta que tiene el individuo (Naranjo Pereira, 2009).

Por su parte, Schiffman & Kanuk (2010) consideran que cualquier comportamiento humano
estd encaminado a alcanzar una meta y, teniendo en cuenta el papel que juega la motivacion,
dicen que “Las metas son los resultados buscados a partir de un comportamiento motivado”
(p. 89). Estos autores definen que se parte de una necesidad y se finaliza con el cumplimiento
de una meta, pero en el camino a cumplir esa meta existen varios elementos asociados. Para

dar claridad, el proceso de la motivacion lo ilustran de la siguiente manera:
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Ilustracion 5. Proceso de la motivacion

Satisfaccion de la
meta o necesidad

Y

Tension |—e=| Impulso Comportamiento —s|

Reduccidon
de la tension

Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2010)

Desde la mirada de Trechera (2005), un objetivo o meta es lo que un individuo intenta
alcanzar, es decir, es el final de una accion. Adicionalmente, se puede determinar que la
motivacidn gira en torno a cuatro procesos: emocion, direccion, intensidad y persistencia, y
estos procesos estan enfocados en las acciones voluntarias de los individuos para cumplir las
metas; por esto la motivacion es personal y cada uno es tnico en la manera como se emociona
y dirige el comportamiento y, con respecto a la intensidad y persistencia, cada individuo
presenta un grado de compromiso para realizar un mayor esfuerzo y perseverar frente al

fracaso, buscando obtener un resultado positivo en el camino de alcanzar sus metas.

Para entender como las metas influyen en ese proceso de motivacion, toma gran relevancia
la postura de Carlos Alberto Paz, donde indica que la motivacion en el ser humano ayuda a
generar sentimientos positivos que mantienen a esa persona luchando por sus metas vy,
adicionalmente, el autor hace hincapié en que la motivacion es la busqueda de la satisfaccion

de una necesidad o el alcanzar metas (Paz, 2007).
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Los autores Schiffman & Kanuk (2010) agregan una apreciacion que le da gran importancia
a las metas, para entender su relacion con las motivaciones del consumidor, pues indican que
las necesidades y las metas son dependientes, y una no puede existir sin la otra, sin embargo,
muchas veces los consumidores no son conscientes de sus necesidades, sino de sus metas.
Por ejemplo, un consumidor puede tener la meta de rebajar de peso y entre sus necesidades
de consumo, se incluye la busqueda de productos con bajo contenido calérico. De igual
manera funciona con las necesidades fisiologicas, pues la mayoria de gente sabe cuando tiene
hambre, sed o frio, pero no son conscientes de sus necesidades psicologicas como aceptacion,

autoestima o estatus.

Una importante apreciacion sobre las metas es que estas constituyen el resultado que se busca
con el comportamiento motivado del individuo, es decir, que a través de ciertas acciones, el
individuo pueda alcanzar un objetivo y este comportamiento del consumidor estd siempre
orientado hacia cumplir las metas (Monferrer, 2013). Adicionalmente, se resalta que las

metas pueden clasificarse en dos tipos:

e Genéricas: es cuando los consumidores buscan satisfacer una necesidad y para
hacerlo tnicamente tienen en cuenta las categorias generales que le lleven a alcanzar

esa meta (Monferrer, 2013). Por ejemplo: tomar una infusion.

e Especificas: es cuando los consumidores estan en la busqueda de satisfacer una
necesidad, pero tienen un deseo especifico dentro de la categoria (producto o marca)
y con éste quieren alcanzar su meta (Monferrer, 2013). Por ejemplo: tomar una

infusion, especificamente de la marca “Naturio”.

Por su parte, Kotler & Armstrong (2008) hablan de las metas como los deseos del consumidor
y dicen que esos deseos son la forma en la que se materializa una necesidad humana y, esta
a su vez, esta moldeada por la cultura y la personalidad individual, de esta manera, los

individuos consumen productos que aporten beneficios en funcidon de aportar satisfaccion.
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Dentro del proceso de entender las metas que tiene el consumidor, es importante hablar del
nivel de aspiracion; sobre este tema Schiffman & Kanuk (2010) establecen que las metas
comunmente se seleccionan en funcion del éxito y del fracaso experimentados por el
consumidor, es decir, cuando las personas alcanzan el éxito de una meta, establecen otra mas
alta y, de la misma manera, quienes no alcanzan sus metas es probable que reduzcan el nivel
de aspiracion. De hecho, estos autores también hacen referencia a que cuando un individuo
no puede alcanzar una meta especifica o un deseo con el que espera satisfacer una necesidad,

puede orientarse a establecer una meta sustituta.

Para profundizar sobre la importancia de las metas en las motivaciones de los consumidores,
se debe tener en cuenta la teoria de las expectativas de Vroom, quien considera que cuando
una persona tiene una meta y cree en su valor, se motiva y esfuerza en realizar cosas que le
permitan alcanzar dicha meta, ademas la teoria establece que la motivacion de una persona
se determina por el valor que agregue (positivo o negativo) al esfuerzo de sus actos en la

contribucion de alcanzar una meta (como se cita en Naranjo Pereira, 2009).

Por su parte, Clotaire Rapaille (2007) hace énfasis en que las personas, la mayor parte del
tiempo, no son conscientes de las decisiones que toman o los motivos que tienen para
tomarlas, sin embargo, si tienen en su mente una razén y un por qué quieren consumir un
determinado bien o servicio, es decir, que cada individuo tiene un objetivo o meta que le da
sentido a las acciones que realiza. Este autor relaciona ese objetivo o meta con un aprendizaje

cultural que ha tenido el individuo basado en experiencias previas.
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4. Aspectos metodologicos

4.1. Tipo de estudio

La investigacion realizada es de tipo exploratoria, de naturaleza cualitativa, la cual es el
primer acercamiento a un problema cuando no ha sido previamente abordado o cuando las
investigaciones existentes no son determinantes, y cuando es necesario investigar
comportamientos humanos en contextos especificos, que no logran ser explicados por

estudios previos en otros contextos (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

Se ha evidenciado, en estudios previos y en informes de crecimiento econdmico y de
mercados, una tendencia en la que las infusiones de fruta son cada vez mas consumidas, sin
embargo, no fue posible determinar en esos estudios, las motivaciones de los consumidores
para realizarlo. Una investigacion de tipo cualitativo, mediante la utilizacion de técnicas de
entrevista focalizada, es un medio idoneo para acercarse a describir los componentes de las

motivaciones de los consumidores de infusiones de fruta en la ciudad de Medellin.

La investigacion cualitativa es la herramienta que permite identificar en este estudio, las
motivaciones de consumo de infusiones de fruta que tienen las personas, esto se logra a través
de la conversacion con ellas y de conocer las experiencias; este tipo de investigacion
empleada, como lo definen Balcazar, Gonzalez, Lopez, Gurrola et al. (2015), se basa en
establecer un didlogo entre las creencias, las mentalidades y los sentimientos de las personas
y los grupos sociales, los cuales son la base del andlisis desarrollado para generar nuevo

conocimiento sobre las personas y la sociedad.

Se escogio este tipo de metodologia, ya que mas que estadisticas para tomar decisiones, como
lo arrojaria una investigacion cuantitativa, lo que se busco fue conocer mas detalladamente
acerca de los consumidores, conocer qué piensan de las infusiones, cudl es su experiencia de
consumo, cdmo son sus habitos de compra de este tipo de bebidas y cudles son sus

influenciadores que motivan a tomarlas.
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La investigacion cualitativa realizada tuvo un enfoque en comprender particularmente un
segmento de entrevistados, en un contexto especifico, del cual se realizd un filtro
demografico. En esta investigacion cualitativa se analizo el discurso de los interlocutores a
través de la guia de entrevista desarrollada por los investigadores. Para determinar quiénes
son los participantes no es fundamental en este tipo de investigacion determinar una cantidad

especifica de entrevistados, pues este numero depende de la saturacion teorica.

Desde el punto de vista de Vazquez, Flores, Rivera & Rodriguez (2015), el disefo
investigativo es un “esquema o programa para realizar el proyecto de investigacion de
mercados. Especifica los detalles de los procedimientos que son necesarios para obtener la
informacién requerida, para estructurar y/o resolver los problemas de investigacion de

mercados” (p. 78).

El objetivo principal es otorgar al investigador un amplio espectro sobre el fenomeno a
investigar. Como parte de la investigacion, se contd con los datos recopilados de forma
primaria, es decir, informacion suministrada directamente por el entrevistado. Este tipo de
investigacion se realizd para identificar directamente de los consumidores sus propias

experiencias, vivencias y percepciones.

En esta investigacion se plantearon objetivos para conocer las razones de preferencia y
atributos mas importantes al momento de decidir, consumir o adquirir té¢ o infusiones de
frutas. Segiin Barrera & Ninoska (2016), la informacion cualitativa permite conocer las
cualidades, pensamientos, emociones y comportamientos de los consumidores y definir un

perfil de los entrevistados.

Se utilizé esta técnica proyectiva, que como lo afirman Rodas & Cervantes (2013), son
técnicas de investigacion de motivaciones de tipo cualitativo, que son elaboradas por
especialista como psicélogos, con la finalidad de que el investigador pueda hacer mediciones

precisas acerca del comportamiento del consumidor.
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En esta investigacion también se puede definir que los tipos de datos a obtener con las
herramientas aplicadas son cualitativos, ya que se desea estimar razones e influencias de
compra e identificar motivos y metas, para asi conocer las preferencias de los consumidores

e informacion especifica de sus requerimientos y necesidades.

Para la entrevista a profundidad a aplicar, se define un perfil de aplicacion desde diferentes

puntos de vista:

Geograficas: ciudad de Medellin, Antioquia, Colombia.

Demograficas: nivel socioecondémico, edad, sexo, ocupacion.

Beneficios: composiciones nutricionales, calidad, innovacion y desarrollo, beneficios
saludables.

Frecuencia de uso: bajo, medio, alto.

4.2. Instrumentos o técnicas de informacion

La entrevista en profundidad sigue el modelo de platica entre iguales y se debe dar a través
de un encuentro cara a cara entre el investigador y los informantes (Argudin, 2011). Por otro
lado, se ha determinado que es un método efectivo en la investigacion cualitativa, ya que a
través de ésta se conoce a la otra persona, se entienden sus experiencias y su satisfaccion o
percepcion respecto a algun tema especifico, sin tener que sesgar algun tipo de respuesta, el
entrevistado responde tal y como lo siente, ya que las respuestas que se buscan con una
entrevista son abiertas, de cardcter flexible y sujetas a cambios (Instituto Europeo de

Posgrados, 2020).

Con esta herramienta se pretende penetrar los pensamientos de los consumidores,
comprender sus héabitos, gustos, preferencias, necesidades y experiencias frente a un producto
y, que sin ningun tipo de sesgo, se pueda evaluar como es el consumo de infusiones de fruta

en la ciudad de Medellin.
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Los investigadores proponen a los entrevistados una guia de preguntas abiertas para que
definan y expliquen sus puntos de vista respecto al tema de investigacion. Para ello, se utiliza
una serie de preguntas organizadas desde temas generales hasta los especificos de interés,

que permitan explorar el tema tratado con el entrevistado.

Para aplicar esta herramienta, se debe contar con un guion estructurado basado en los
objetivos de la investigacion; basicamente como entrevistadores, se debe dar a conocer el
proposito del ejercicio, mientras el entrevistado debe ser consciente de la calidad de
informacion a suministrar, ya que esta serd analizada para tal fin (Instituto Europeo de

Posgrados, 2020).

Adicionalmente, dentro del guion se tienen en cuenta técnicas proyectivas, las cuales ayudan
a descubrir motivos que no son perceptibles a simple vista y por esto juegan un rol muy
importante en la investigacion motivacional (Paz, 2007). Se solicita a los entrevistados
plantear un imaginario de un lugar ideal para el consumo de infusiones, se solicita
personificar una infusion y que la describan, también se utiliza la asociacién de palabras,
presentando a los entrevistados palabras estimulo y pidiendo que respondan rapidamente con
lo que se les venga a la mente y, por ultimo, la asociaciéon con imagenes, mostrando al
entrevistado una fotografia de una infusion de fruta que genera un estimulo y que el

entrevistado evoque sentimientos, metaforas y comentarios adicionales.

La estructura de las preguntas para desarrollar las entrevistas a profundidad, se inicié con dos

preguntas filtro:

e Consumes bebidas calientes? Si  No__ (si la respuesta es No, agradecer)

e /Dentro de las bebidas calientes consume infusiones o aromaticas? Si

Seguidamente, se plantearon preguntas con base en cinco categorias principales del trabajo
de investigacion tedrico, segregadas en preguntas demograficas, preguntas de opiniones del
tema de investigacion, y posteriormente preguntas de identificacion de sentimientos para

tratar de identificar las motivaciones de consumo de infusiones, luego preguntas de
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conocimiento previo para identificar qué concepto tenian los entrevistados sobre las
infusiones y, por ultimo, preguntas de experiencia de consumo de infusiones. Finalmente, la

guia culmino solicitando al entrevistado una opinidn general acerca del tema de infusiones.

Como se puede observar, esta fue la guia de entrevista utilizada para el desarrollo del trabajo

de campo (Ver Anexo 1).

Las preguntas se realizaron buscando dar respuesta a los objetivos especificos de la
investigacion, donde era fundamental comprender la relacion de cada una de las respuestas,
para identificar las motivaciones del consumo de infusiones dentro de los entrevistados. Las
preguntas del principio buscan conocer al individuo en cuanto a sus opiniones y conceptos
sobre las infusiones de fruta y conocer asi qué otras bebidas calientes consume. Las preguntas
de sentimientos estan enfocadas en identificar cudles son los que le despiertan el consumo de
infusiones, identificar razones y momentos de consumo. Las preguntas de conocimiento
previo estan dirigidas a identificar qué conoce de las marcas de infusiones en el mercado y
cudles son los aspectos que motivan las decisiones de compra y, por ultimo, las preguntas
enfocadas en la experiencia, dirigidas a verificar como ha sido su experiencia de compra y

consumo y qué metas cumple al consumir infusiones de fruta.

Previo a la aplicacion de la entrevista a profundidad, se hicieron tres entrevistas como prueba
piloto, a personas consumidoras de infusiones, con el objetivo de validar la correcta
interpretacion de las preguntas, igualmente, ensayar la forma de preguntar del entrevistador,
que hiciera las preguntas de manera fluida y que no indujera las respuestas del entrevistado,

y asegurando que no sesgara sus opiniones.

4.3 Sujetos

De acuerdo con el informe de calidad de vida en Medellin 2018, propuesto por Proantioquia,
Universidad EAFIT, Comfama, Comfenalco, Cdmara de Comercio de Medellin, et al. (2019),
la clase media de Medellin es el 66% de su poblacion, de un total de 2.533.424 habitantes.

Es decir, que tomando como base el publico informado por la Alcaldia de Medellin (2016) y

38



el porcentaje que esta ubicado en los niveles socioeconémicos 3, 4 y 5, el publico al que esta

enfocada esta investigacion corresponde a 1.672.059 personas.

Esta investigacion se realizo con 11 participantes por medio de entrevistas a profundidad,
con una duraciéon promedio de 40 minutos. Este grupo estd compuesto por ocho personas
laboralmente activas en empresas y tres personas con actividad laboral independiente. Todos
los participantes son residentes en la ciudad de Medellin. Las entrevistas fueron realizadas
de manera individual a través de la plataforma Teams y Zoom, se escogio la modalidad
virtual debido a la contingencia del virus COVID-19, y de esta forma cumplir con los

protocolos de distanciamiento social y minimizar el riesgo de contagio.

Como se determiné en los antecedentes de esta investigacion, uno de los comportamientos
del consumidor de té es acoger rutinas y conductas de estilos de vida saludable y en un estudio
realizado sobre la promocion y prevencion de la salud en Colombia, se encontré que entre
mas alto es el nivel de escolaridad de las personas, mayor es la adopcion de medidas de
prevencion y cuidado de su salud, y consumo de productos relacionados con esto (Castillo,

Gonzalez & Gutiérrez, 2016).

Tabla 2. Datos demograficos entrevistados

ENTREVISTADO NOMBRE EDAD CIUDAD NIVEL RANGO
ACADEMICO SALARIAL

PARTICIPANTE 1 ANDREA 30a40 MEDELLIN Especializacion 2 SMMLV
DIAZ afos

PARTICIPANTE 2 | JHON FREDY | 40 a 50 MEDELLIN | Maestria 6 SMMLV
GOMEZ afios

PARTICIPANTE 3 LINA 30a40 MEDELLIN Especializacion 4 SMMLV
ARBOLEDA afios

PARTICIPANTE 4 | ANGELA 50 afios MEDELLIN | Técnico 2 SMMLV
ARIAS

PARTICIPANTE 5 | CATALINA 30 a40 MEDELLIN | Maestria 6 SMMLV
RESTREPO anos

PARTICIPANTE 6 | LAURA 30 a40 MEDELLIN | Profesional 3 SMMLV
ESTRADA afios

PARTICIPANTE 7 | LUISA 30 a40 MEDELLIN | Técnico 2 SMMLV
FRANCO anos

PARTICIPANTE 8 | MARCELA 30 a40 MEDELLIN | Técnico 2 SMMLV
GOMEZ afios
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PARTICIPANTE 9 | OSWALDO 30 a 40 MEDELLIN | Especializacion 4 SMMLV
MOLANO anos
PARTICIPANTE 10 | VERONICA 30 a 40 MEDELLIN | Especializacion 6 SMMLV
CASTRILLON | afios
PARTICIPANTE 11 | VICTORIA 50 afios | MEDELLIN | Técnico 4 SMMLV
ROJAS

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Tabla 3. Aplicacion de la Metodologia segun los objetivos de investigacion

p TIPO DE FUENTE DE HERRAMIENTAS
OBJETIVOS ESPECIFICOS DATOS INFORMACION INVESTIGATIVAS
Conocer la necesidad que
satisface el consumo de Cualitativos Primaria Entrevista a Profundidad
infusiones.
Entender la tipologia de las
motivaciones racional o Cualitativos Primaria Entrevista a Profundidad

emocional del consumo de
infusiones.

Determinar la meta genérica o
especifica que alcanza al Cualitativos Primaria Entrevista a Profundidad
consumir infusiones.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

4.4 Hallazgos

El analisis de la informacion se realizd de manera organizada, segin la relacion de los
conceptos que fueron enunciando los entrevistados en las respuestas que otorgaron. El perfil
de los participantes se detalla de la siguiente manera: el 82% corresponde a mujeres y el 18%
a hombre, de este publico el 73% se encuentra entre los 30 a 40 afios, hablando de la edad, el
9% se ubica entre 40 a 50 afios y el 18% son mayores de 50 afios. El 36% de los participantes
pertenecen al rango educativo de técnicos, el 36% cuenta con nivel de especializacion, el

10% tiene nivel profesional y el 18% cuenta con nivel educativo de maestria.
Para comenzar el analisis de los hallazgos, se tomaron las palabras que més se repetian entre

los entrevistados, esta informaciéon se agrupd y permitido realizar un acercamiento

exploratorio preliminar, en el que se identificaron los principales grupos tematicos y la
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respectiva jerarquia; este proceso se llevo a cabo a través de la creacion de la siguiente nube

de palabras, gracias al apoyo del software de uso libre de wordclouds.com:

Ilustracion 6. Nube de palabras hallazgos entrevistas

Fuente: Elaboracion propia a través de la herramienta wordclouds.com

A partir de la ilustracion anterior, se determinaron tres categorias de tipo motivacional donde
convergen las principales ideas expresadas por los entrevistados y, de esta manera, poder
agrupar los hallazgos. Estos ejes tematicos son: el aspecto saludable, el bienestar y el hecho

de generar espacios y momentos relacionales.
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El consumo de infusiones esta determinado en un &mbito de consumo de “agua”, que aporta
salud y bienestar al consumidor, por ello estos dos ejes tematicos cobran tanta importancia
en el desarrollo de las entrevistas, pues los participantes tienen preferencia por el estilo de
vida saludable, cuya tendencia es enfocarse en el cuidado de la alimentacion por medio de

opciones sanas y nutritivas.

Dentro de este contexto de aspectos saludables, hay una estrecha relacion con el término
natural, de amplia aparicion en las entrevistas, lo que permite identificar que las infusiones
son categorizadas como un tipo de bebida sana, que se obtiene a partir de hojas, raices o
frutos de algunas plantas. Este método para obtener determinadas sustancias de
elementos provenientes de la naturaleza esta enfocado en extraer las propiedades y los
beneficios de las plantas y frutas, aportando, a través del producto elaborado, una bebida sin
conservantes ni preservantes. El hecho de ser entendido como un producto bueno para el
cuerpo atrae a los consumidores, pues los alimentos con esas caracteristicas son aquellos que
se han sometido a menos agentes plaguicidas y metales pesados, provenientes de los
fertilizantes artificiales o de pesticidas sintéticos en todo el proceso de la siembra y cosecha
de las frutas. La Organizacion Mundial de la Salud (2004) advierte sobre posible riesgo para
la salud por exposicion repetida a plaguicidas en los alimentos e inclusive existen estudios
que catalogan algunos pesticidas como posibles desencadenantes de carcindgenos en
personas, lo que ha empujado el consumo de productos y ambientes libres de éstos para el

ser humano.

La otra categoria motivacional relevante identificada en las entrevistas es la que tiene que
ver con el relacionamiento. El consumo de bebidas calientes, entre ellas las infusiones, esta
encaminado a que el ser humano disfrute de estos productos de forma relacional, como un
medio o pretexto del compartir con sus familiares y amigos y, en algunos casos, motivar a

que los demas consuman estas bebidas.

A continuacion, se ahondard en estas tres categorias identificadas como las de mayor

relevancia entre los entrevistados:

42



e Saludable:

La primera categoria se enfoca en elementos asociados con lo saludable y acd cobran
relevancia dos subtemas: los aportes a la salud de los individuos y los componentes naturales
de los productos. Ambos tienen estrecha relacion y por tanto se agruparon, pues lo que es de
procedencia natural y conserva sus propiedades, se considera siempre mejor para la salud de
los consumidores. Alrededor del tema de salud, se evidencié que los consumidores de
infusiones albergan creencias que favorecen un mayor consumo de estos productos, en este
punto se pudo identificar que los individuos tienen diferentes expectativas de beneficios
como calmar dolores, disminuir la sensacion de llenura, disminuir el estrés y conciliar el
suefio. Los tres primeros configuran escenarios motivacionales orientados a evitar
consecuencias negativas como disminuir dolores o suprimir condiciones de estrés. El ultimo
de ellos funciona como una motivacion positiva, asociada a ganar calma y al deleite de
prepararse para el dormir, esto enmarcado en la creencia de que la bebida es un relajante que
coadyuva en la conciliacion del suefio. De esta forma parece que relacionan el consumo de
infusiones con una motivacion hedonista, enfocada en el bienestar que puede experimentar

quien consume infusiones.

Otro elemento que orbita sobre el tema de salud y que se pudo identificar en el relato de los
entrevistados, es que consumen infusiones de manera preventiva para aliviar situaciones
médicas, y esta atribucion de mejoria en la salud se relaciona con que el producto sea natural
y no contenga agentes que intoxiquen el organismo, tal como lo evidencia esta intervencion:
“Una infusion no intoxica el cuerpo como lo haria un medicamento. No tiene reacciones
secundarias, no fuerzo mi cuerpo para tomar medicamentos. Cuando me la tomo siento
bienestar y sensacion de alivio” (J. Daza, Entrevista personal, marzo 5 de 2021). Sin
embargo, en otros casos, se consume de manera curativa, incluso para calmar dolores: “En
momentos de bienestar, cuando siento estrés, cuando tengo dolor de estdbmago, cuando me

quiero dormir, me tomo una infusiéon” (A. Diaz, Entrevista personal, marzo 1 de 2021).
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Profundizando un poco en esa sensacion que sienten los consumidores con las infusiones al
evidenciar una reduccion del estrés y la conciliacion del suefio, se encuentra que estos
factores se focalizan en una motivacion para el consumo, que esta encaminado al tema de
beneficios para la salud, pues en palabras de los entrevistados: “Ayudan a controlar la
ansiedad, el insomnio, porque canalizan o ayudan a dormir” (O. Molano, Entrevista personal,

marzo 18 de 2021).

Dentro del tema de salud se identifica que las infusiones gozan de la connotacion de ser una
solucion medicinal casera, lo cual puede estar asociado a la nocion de uso de plantas
medicinales, fuente de procedencia de muchas de ellas, lo que se enmarca en la preferencia
de los participantes. Frente a este tema se pudo determinar, en la mayoria de los participantes,
que perciben las infusiones como una bebida que tiene beneficios para la mejora de la funcion
digestiva y son identificadas como productos suaves con el estomago, con efectos
desinflamatorios y que suprime el efecto de pesadez de la llenura, por ello asocian el
consumo, en su mayoria, después de las comidas. En este caso los participantes identificaron
que la infusioén “es algo que me ayuda a bajar la llenura” (A. Arias, Entrevista personal,

marzo 21 de 2021).

Otro elemento importante, desde el punto de vista de la salud, es que la mayoria de los
entrevistados convergen en tener un objetivo comun respecto a la busqueda de productos que
contribuyan con sus planes alimenticios hipocaldricos, y las infusiones aportan a dicho
objetivo, pues se evidencid una conviccidon en que estas bebidas promueven la pérdida de
peso. Los entrevistados asocian estas bebidas bajo el concepto de que tienen propiedades
diuréticas y curativas, entendiendo que un sobrepeso va en contravia del estado fisico 6ptimo,
por lo tanto, cuando el producto ayuda a bajar de peso fortalece las condiciones de salud:
“Las infusiones son saludables, ayudan a las personas que retienen liquidos, ya que si se
toman calientes son para adelgazar” (L. Estrada, Entrevista personal, abril 2 de 2021). Es de
subrayar que en la medida en que se asocia el consumo de un producto con un fin
determinado, éste entra en la concepcion de contribucion a una meta de tipo genérica, en este

caso bajar de peso, y de modo especifico la meta se reedita por medio de productos puntuales
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para fines determinados. Es importante resaltar, ademads, que cuando las personas tienen esta

meta, la frecuencia de consumo aumenta.

Analizando los diferentes elementos de esta categoria, es importante mencionar también la
conexion que tiene el tema de salud con lo natural del producto, por esta razon, el grupo de
entrevistados le da mucho valor a productos sin conservantes ni agentes toxicos, de hecho,
algunos consideran entre sus requerimientos o exigencias al momento de adquirir infusiones:
la variedad y naturalidad del producto, es decir, que éste no contenga aditivos y prefieren las
infusiones de tipo medicinal, especificamente de plantas: “Me gustan las infusiones
medicinales como las bebidas de semilla de linaza y caléndula, infusiones de manzanilla,

hierbabuena, de anis, moringa y de cidron” (L. Franco, Entrevista personal, abril 10 de 2021).

En el discurso de los participantes es posible identificar la conexion, relativamente
espontanea, en la que una infusion se siente mas natural al estar mezclada con agua y sienten
que de esta manera, se pueden conservar las propiedades organolépticas del producto, lo que
finalmente conlleva a atribuirle beneficios para la salud a las infusiones de frutas. También
se identifica que el consumidor define las infusiones como bebidas saludables que ayudan a
hidratar y desintoxicar el cuerpo de manera saludable. Entre los entrevistados se evidencio:
“Estoy consumiendo algo natural, saludable, sin quimicos, es una oportunidad de consumir

algo que me genera bienestar” (V. Castrillon, Entrevista personal, abril 20 de 2021).

Las caracteristicas que identificaron los entrevistados para definir la motivacion del consumo
por los componentes naturales, es que las infusiones aportan elementos nutricionales (frutas,
vegetales, hierbas y agua) y las conectan con un estilo de vida saludable, siendo entonces una
pieza clave dentro de este estilo, adoptandolas cada vez mas a sus héabitos alimenticios:
“Cambié¢ mi jugo del almuerzo por una infusion a mediodia” (L. Arboleda, Entrevista
personal, abril 24 de 2021). Adicionalmente, identifican el gusto por las infusiones con algo
que no es sintético, lo que se expresa bien en este verbatim: “Me gustan porque son naturales,
me generan bienestar, aportan a mi estilo de vida, no tienen conservantes y siento que tienen

muchos beneficios para el dia a dia.” (V. Castrillon, Entrevista personal, abril 20 de 2021).
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Finalmente, dentro de este tema es importante considerar que, si bien se tiene la percepcion
de producto natural en las infusiones, éstas pueden perder naturalidad si contienen agregados
propios de procesos industriales: “Asocio las infusiones con tranquilidad y con confianza,
porque es una bebida que por lo general siempre la consumo de forma natural y no agrego

endulzante” (M. Gémez, Entrevista personal, marzo 15 de 2021).

¢ Bienestar:

Al realizar el andlisis de la categoria bienestar, se permite agrupar diferentes elementos
asociados a la motivacion para consumir infusiones. En esta parte cobra relevancia el
concepto de que los seres humanos buscan una finalidad en las cosas que realizan, en este
caso, en el consumo de infusiones se encuentra una alternativa para tener un encuentro
consigo mismo y tener un espacio de “yo con yo”’: “En la parte de la manana donde me tomo
la infusién, lo hago muy tranquilo mientras me tomo mi tiempo de revisar noticias, es un

tiempo para mi” (J. Daza, Entrevista personal, marzo 5 de 2021).

Dentro de este concepto es importante el proceso que realizan los individuos para la
preparacion del producto, pues desde alli se inicia la conexion personal que, en la perspectiva
de la mayoria de los entrevistados, coinciden en lo placentero que es para ellos interiorizar el
proceso de elaboracion. Coinciden tanto en el sentir como en el paso a paso, el cual inicia
con la preparacion sobre agua hirviendo, luego introducir la infusion, en algunos casos mas
de una bolsita para obtener mejores resultados, y dejarla reposar, luego se consume a una
temperatura agradable al paladar. Estos son algunos ejemplos de rituales de preparacion, tal
como lo describe este verbatim: “Tomo el agua en la tetera, espero que esté a temperatura
promedio, luego la pongo en el vaso y luego coloco la bolsita y espero que se repose y se

concentre para poderla consumir” (L. Estrada, Entrevista personal, abril 2 de 2021).

Aunque los consumidores pueden tener diferentes procesos al preparar las infusiones, se
coincide en el placer que sienten al realizar el paso a paso de preparacion y tomar esta

actividad como algo que genera bienestar adicional, los entrevistados concuerdan en la
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importancia de los diferentes sentidos para vivir estos momentos de complacencia, como los
colores en las cajas de las infusiones o sobres, el olor que desprenden cuando se preparan, el

calor al tacto y la explosion de sabores al consumirla.

Al dedicar un corto espacio de tiempo para disfrutar de su bebida, los consumidores se
encuentran consigo mismos, esto se aprovecha para interiorizar los pensamientos y
sentimientos que se estan viviendo, es como un momento que facilita desplegar las fuerzas
para continuar con las actividades del dia a dia, y esto se evidencia porque gran parte de los
entrevistados hacen hincapié en el disfrute de la infusion en un espacio a solas casi siempre
al iniciar su dia. Otro elemento que se destaca en el sentir de bienestar al consumir infusiones,
es la sensacion de tranquilidad que se alcanza al consumir el producto, cuyo efecto benéfico
se expresa en lograr mayor control de algunos sentimientos negativos emergentes como
angustia, estrés, ansiedad, preocupacion, entre otros. “Asocio el consumo de infusiones con
tranquilidad, porque por ejemplo si uno esté triste o ansioso, se toma una aromatica y con

esto logro tranquilizarme” (J. Daza, Entrevista personal, marzo 5 de 2021).

Alli se evidencia la forma en que se genera en los consumidores un sentimiento interior de
paz o tranquilidad, después de consumir una infusion y se pone de presente que, ante
diferentes situaciones y emociones que viven, se ven motivados a seleccionar una infusion

frente a otras bebidas, con el fin de generar ese alivio en su cuerpo.

Dentro de la busqueda de bienestar, se puede evidenciar que los consumidores de infusiones
tienen motivaciones hedonistas y comportamientos relacionados con un deseo de aumentar
el placer y disminuir el dolor. En este camino encuentran en las infusiones componentes que
les permite lograrlo, gracias a esa idealizacion que tiene la infusion de aportar beneficios al
consumirlas. Los usuarios consideran esta bebida incluso un premio para actividades que
requieren un esfuerzo en realizarse. Esto se evidencia ya que, después de someterse a
situaciones que los sacan de su zona de confort, viene a su mente un deseo de consumir este

tipo de productos. Premio, recompensa o auto indulgencia son los conceptos que mejor
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describen lo que sienten los consumidores al hacerse merecedores de una bebida que los

relaja, que los centra, que les devuelve tranquilidad.

e Aspectos relacionales:

Esta categoria aborda el tema del consumo de infusiones como un medio relacional, una
forma de encuentro con el otro, un compartir en familia o con amigos. En ese sentido, cumple
un rol similar al de ir a tomar café. Las personas disfrutan su encuentro alrededor de un
producto que facilita socializar, facilita la conversacion, y el sentido de pertenencia. Dentro
de esta categoria, se identifica que algunos participantes han migrado de un consumo
individual a un consumo familiar, ya que van dejando de pensar solo en ¢l como persona y
buscan enfocarse en un compartir, en procura de un bienestar comun, tanto de ¢l como de los
que lo rodean: “Me acuerdo mucho de consumir infusiones sentada con mi mama en la sala
de mi casa, conversando y contandole anécdotas” (C. Restrepo, Entrevista persona, abril 8

de 2021).

De este modo, es importante visualizar la forma en que el consumo de infusiones puede jugar
un papel relevante en el relacionamiento y convertirse en un medio o vehiculo para disfrutar
de la interaccion con otras personas. Los entrevistados concuerdan con que las infusiones son
un excelente producto para compartir con otras personas: “Relaciono la experiencia de
consumo de infusiones con compartir de una manera amena con personas conocidas,

familiares y amigos” (L. Franco, Entrevista personal, abril 10 de 2021).

Luego de crear un espacio para compartir, es importante destacar que la actividad gira en
torno a elaborar el producto, disfrutarlo juntos en la charla, en los negocios, en los asuntos
familiares, y llegar luego a ese sentimiento de tranquilidad que produce. Dentro de la
categoria relacional es importante destacar el tema de los diferentes rituales que se llevan a
cabo al preparar la bebida, que van desde calentar el agua, seleccionar el sabor, esperar un
tiempo para que la infusion suelte su sabor en el agua y luego disfrutarla, y con relacién a

este ritual, se genera un compartir y un espacio de esparcimiento que puede ser consigo
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mismo o en muchas ocasiones con otros individuos. “Pongo a calentar el agua, cuando esta
caliente, escojo el sabor y a veces mezclo dos sabores. Las agrego al agua, espero un
momento para que repose y me la tomo con la tisana dentro del agua, en calma y
disfrutandola. Para mi es todo un ritual prepararla” (C. Restrepo, Entrevista persona, abril 8

de 2021).

Sin embargo, dentro de esos rituales no se destaca inicamente el proceso de elaboracion, sino
actividades concurrentes que realizan los individuos y, como esté la infusion en el centro de
esa interaccion con otras personas, es compartir esta bebida la excusa perfecta para tener un
espacio de esparcimiento e interaccion: “Me gusta tomar infusiones acompafada, porque
normalmente nos reunimos en familia en la noche, entonces para conversar un ratico nos

ofrecemos una aromatica para compartir” (A. Arias, Entrevista personal, marzo 21 de 2021).

En esta categoria es importante identificar como dentro de ese aspecto relacional existe una
influencia de los demds a consumir infusiones, pues cuando se estd en ambientes de
compartir, asi una persona no tenga como prioridad tomarse una infusion, se da el escenario
en el que los demas si lo hacen, entonces finalmente se toma la decision de consumirla por
esa presion social: “Uno se toma una aromatica porque otra persona se la ofrece” (L. Franco,

Entrevista personal, abril 10 de 2021).

4.5 Discusion de resultados

Este analisis permite ver la relacion que tienen los hallazgos del trabajo de campo con las

investigaciones previas de algunos autores frente a las motivaciones.

En el proceso investigativo desarrollado con las entrevistas a profundidad, se identificé una
conducta de los consumidores que son conscientes de su alimentacion y optan por el consumo
de productos saludables. Adicionalmente, que los individuos pueden influenciar o motivar a
otras personas cercanas como familia o amigos al consumo de productos sanos, que generan

bienestar. Es importante mencionarlo, ya que esto influye directamente en el consumo del
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producto, pues al estar en un ambiente rodeado de mas personas, el individuo puede sentir
una presion social para consumir la infusion, asi no tenga una motivacion propia; desde este
punto de vista, se puede definir que el consumidor de infusiones encuentra la satisfaccion de
una necesidad de relacionamiento o afiliacién o, visto desde el punto de vista de las
necesidades de Max-Neff, pueden estar enfocados en satisfacer necesidades axiologicas de
afecto como son las amistades, parejas y familiares, con quienes se relacionan en el momento

de consumo de infusiones.

En ese proceso de toma de decision del consumidor hay otro factor importante que detona la
motivacion racional y es, desde el componente de los sentidos, analizar como ve el producto,
las diferentes presentaciones que encuentre y los colores que le llamen la atencion; desde los
gustativo, la variedad de sabores que encuentre y, por ultimo, se muestra un alto grado de
reconocimiento de beneficios para la salud, con relacion a la naturalidad que sobresale en
este tipo de productos. Como lo afirma Ortega (2015), hay tipologias de motivaciones
racionales y emocionales, en este caso, hay relevancia sobre caracteristicas objetivas del
producto como la presentacion, cantidad y variedad, que son motivos netamente racionales,
otra caracteristica objetiva que analizan los consumidores es la duracion del producto y su
facilidad de preparacion. Sin embargo, también se pueden identificar motivos emocionales,
haciendo referencia a la subjetividad a través de factores como la satisfaccion que genera
tomarse una infusion de fruta, o los sentimientos de paz y tranquilidad que esperan alcanzar
al consumirlas, sensaciones que fueron contundentes entre los entrevistados al momento de
consumir infusiones de fruta, y para lograrlo, encuentran que dicho producto les ayuda a

alcanzar estos sentimientos buscados.

Desde otro aspecto, en la medicina existe un campo llamado medicina natural o naturismo,
que emplea elementos de la naturaleza para tratar dolencias y curar enfermedades, para este
fin se utilizan principalmente plantas y otros elementos de la naturaleza, como frutas, para
buscar que el individuo adquiera un nivel maximo de salud (Pascual, Pérez, Morales,
Castellanos, Gonzalez, 2014). Desde lo que se pudo constatar en las entrevistas, las

infusiones naturales tienen una estrecha relacion con la medicina naturista y estan acordes
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con el objetivo que se plantean muchos consumidores, al buscar prevenir y curar

enfermedades al incluirlas en su alimentacion.

Dentro de esta exploracion por el campo de la medicina, hay otra corriente denominada la
medicina funcional, que segin Jaramillo (2019), se encarga de buscar donde nacen las
enfermedades para poder tratar el problema de raiz, en este proceso cobra gran relevancia el
proceso metabodlico y los alimentos que se consumen, comprendiendo como elegirlos y
combinarlos, y cuando se deberian incluir o no en una dieta. Dentro de este panorama, toma
gran relevancia la naturalidad de los alimentos, evitando aditivos y conservantes, que pueden
perjudicar la salud. Es en este punto donde se desarrolla la conexion con las infusiones
naturales, pues cuando los consumidores empiezan a estar inmersos en una tendencia de la
medicina funcional, comienzan a cambiar habitos de alimentacion e incorporan dentro de sus
rutinas alimentos mas naturales, que como se pudo constatar en las entrevistas, incluyen las

infusiones porque cumplen con este perfil.

Para conocer la necesidad que satisface el consumo de infusiones, se realizd el andlisis a
través de diferentes teorias; para empezar, desde el punto de vista del autor Abraham Maslow,
se enfatiza que cuando un consumidor se ve motivado a adquirir un bien o servicio es porque
este le permite satisfacer una necesidad. Para este caso, segln la pirdmide de necesidades que
el autor propone, con las infusiones se satisfacen diferentes tipos de necesidades en tres
escalas de motivaciones diferentes, y se puede decir que se identifican necesidades en la
segunda escala de la pirdamide de Maslow, donde se relaciona el tema de la seguridad en si
mismos, ya que los consumidores estan en la busqueda constante de productos que ayuden a
cuidar su salud y que contribuyan a mejorar su expectativa de seguridad fisica, por medio del
consumo de productos naturales que generen bienestar y beneficios para la salud. También
se puede identificar que hay necesidades en la tercera escala, donde se encuentran
necesidades de afiliacion, acé cobra relevancia el ambito familiar, pues en la investigacion
se identifica que el consumo de infusiones esta enfocado en un dmbito de relacionamiento

continuo con familiares y amigos, provocando el consumo de estas bebidas en espacios
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grupales enfocados en la pertenencia. Finalmente, se puede identificar necesidades ubicadas

en la cuarta escala de reconocimiento, dirigidos a buscar el bienestar propio.

Desde el punto de vista de la teoria de necesidades de Max Neef, Elizalde & Hopenhayn
(1986), se toma la matriz de necesidades que plantean los autores, donde se puede identificar
que el consumo de infusiones de fruta esta relacionado con necesidades axiologicas de
proteccion y necesidades existenciales del ser, ya que dicho consumo se enfoca en satisfacer
las necesidades de cuidado con énfasis en la salud y en la busqueda de equilibrio, beneficios
que redundan en el bienestar para el consumidor. En la investigacion se identifican beneficios
percibidos al consumir infusiones, algunos de estos son la calma, disminucion de estrés y

reduccion de ansiedad y llenura.

Continuando con el andlisis de la matriz de Max Neef, también se identifican desde el punto
de vista de las categorias axiologicas, necesidades de afecto, enfocadas en categorias
existenciales de tener, ya que el consumo de infusiones promueve el relacionamiento con las
familias, las amistades y la pareja, al disfrutar de las infusiones con otras personas de acuerdo

a sus creencias y experiencias vividas.

En la busqueda de identificacion de tipos de necesidades que satisface el consumo de
infusiones, se pueden reconocer necesidades de tipo utilitarias o heddnicas, se determina que
los consumidores de esta investigacion suelen presentar motivaciones utilitarias en la
busqueda de beneficios como la salud y el bienestar, que ellos alcanzan al consumir
infusiones de fruta. Adicionalmente, también se identifican algunas motivaciones de tipo
hedonico, las cuales se dan cuando los consumidores buscan experiencias que les brindan
placer y emociones. En la investigacion realizada, fue posible reconocer lo que experimentan
los consumidores a través de sentimientos de paz y tranquilidad, elementos que tienen una
asociacion cognitiva, asi como también disfrutar los rituales de preparacion y consumo de

estas bebidas.
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Para entender la tipologia de las motivaciones identificadas en la presente investigacion, es
necesario acudir al concepto de autores como Schiffman & Kanuk (2010), quienes exponen
las necesidades innatas y adquiridas. En la investigacion se identifican motivaciones de tipo
adquiridas, ya que son aprendidas y no son consideradas como indispensables para vivir; en
el consumo de infusiones se identifican motivaciones de afecto y sentimientos de paz y
tranquilidad de tipo emocional, como se identifico en la mayoria de los consumidores
entrevistados, al expresar que sus criterios de consumo estan enfocados en buscar beneficios

de bienestar y salud, para buscar un equilibrio con su estilo de vida saludable.

Profundizando un poco en las motivaciones identificadas en la investigacion, se puede
determinar que los individuos toman una postura frente al cumplimiento de un objetivo con
el consumo de infusiones, relacionando plenamente que tienen un fin y una meta para cumplir
de tipo genérica, cuando consumen este producto, ya que, como lo expresan los autores
Schiffman & Kanuk (2010), las metas son los resultados buscados a partir de un
comportamiento motivado. Inicialmente, se parte de las necesidades ya plenamente
identificadas en la investigacion y las cuales finalizan en el cumplimiento de una meta, ya
que los entrevistados, independiente de las marcas que consumen, lo que mas evaliian son
los atributos y componentes del producto. Por otro lado, una meta especifica en el consumo
de estos productos se da cuando el consumidor busca una infusion y debe cumplir con
algunos requisitos como, por ejemplo, que sea natural, que no tenga endulzante, que contenga
alguna hierba aromatica o fruta determinada, que aporte algiin beneficio puntual para el

organismo, como conciliar el suefio o la disminucion de pesadez estomacal, entre otros.

Finalmente, se puede determinar que el consumidor de infusiones gira en torno a diferentes
procesos: la emocion, direccion, intensidad y persistencia en el consumo, estos procesos estan
enfocados en las acciones voluntarias de cada individuo, para cumplir la meta de tomarse una
infusion, por lo tanto, podemos definir que la motivacion de esta meta es personal y es propio
de cada individuo como se emociona al efectuar su consumo, al igual que persistir para

alcanzar su meta.
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5. Conclusiones

A través de la investigacion cualitativa se obtuvieron hallazgos muy relevantes que
permitieron determinar mas a fondo el objetivo de investigacion y asi poder identificar las
motivaciones de consumo de infusiones. Los resultados obtenidos provenientes de las
entrevistas a profundidad, permitieron reconocer que los entrevistados se motivan a consumir
estos productos, ya que se preocupan por su salud y bienestar, por esta razon tienen dentro
de sus opciones las infusiones de fruta; esto les ayuda a mantenerse bien fisica y mentalmente

y a buscar beneficios en cuanto a temas de salud y consumo de alimentos naturales.

Por otro lado, es importante resaltar que la motivacion principal por la cual indicaron que
beben infusiones es porque consideran que este producto es un alimento saludable; en cuanto
a la preferencia de tipos de infusion, la gran mayoria eligieron las de tipo medicinal, lo que
indica que gran parte de la poblacion las consumen como una bebida curativa y preventiva

en temas de salud.

Entre los consumidores hay factores que son predominantes para la compra de las infusiones,
el factor mas importante para estas personas es el beneficio que este les proporciona, seguido
de la variedad y, como ultimo lugar, la presentacion; por lo tanto, se pudo identificar que es

una motivacion racional y utilitaria.

Se puede concluir que la infusion es considerada una bebida que se puede consumir en
diferentes momentos del dia y en diferentes circunstancias, satisfaciendo una necesidad de
relacionamiento, dado que su consumo se acostumbra en reuniones familiares y con amigos;
también se identifico que el momento de consumo mas apetecido es posterior a los alimentos,
en busqueda de reducir la llenura, pero también en otros momentos del dia, ya que los
consumidores se sienten motivados a hacerlo para tratar de conciliar el suefio o experimentar
tranquilidad. Adicionalmente, se identifica que el consumo de infusiones tiene una

connotacion curativa, en tanto su consumo esta asociado a calmar dolores, bajar de peso y
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disminuir el estrés, generando sentimientos de paz y tranquilidad. Los entrevistados indican
que se fijan mucho racionalmente en las bondades del producto mas no en las marcas vy,

mientras menos componentes contengan, es percibido como un producto mas natural.

Con el animo de concluir cudl es la necesidad que satisface el consumo de infusiones, se
puede determinar que de acuerdo con el publico objetivo o tipo de consumidor, pueden ser
de diferentes tipos: pueden ser necesidades de seguridad, afiliacién o reconocimiento, todas
enfocadas en garantizar equilibrio entre la salud y el bienestar, dicha necesidad en la mayoria
de los casos, es motivada por agentes externos que promueven el consumo de dichas bebidas,
como son las relaciones con familiares y amigos. La satisfaccion de esta necesidad conlleva
a identificar que son de tipo utilitario y hedonico, de tal forma que experimentan emociones

de tranquilidad y paz en los rituales de consumo.

Se converge finalmente en que las tipologias de las motivaciones pueden ser de tipo racional
o emocional en el consumo de infusiones; en la investigacion se identifica que se presentan
de los dos tipos: es racional, en tanto tiene una asociacion con caracteristicas objetivas del
producto como la cantidad, la duraciéon, la forma de consumo y la valoracion de
caracteristicas como el empaque, los sabores y la presentacién. Asi mismo, se identifica que
es emocional, porque hace referencia a la subjetividad en aspectos que fueron determinantes
en las entrevistas, como la satisfaccion que experimentan al consumir infusiones con
sentimientos propios de paz y tranquilidad, adicionalmente, se reconoce el placer de poder
tomar una infusion para contrarrestar temas como el estrés y, en algunas ocasiones, el
insomnio y poder conciliar el suefio. Estos estimulos emocionales interactuan con las
habilidades cognitivas, influyendo en la capacidad de razonamiento de los individuos en el

proceso de la toma de decision de compra.

Seguidamente, se puede concluir que con el consumo de infusiones de fruta se cumple una
meta genérica, pues no tienen conocimiento especifico sobre la marca de infusiones que
consumen, pero recuerdan claramente el empaque y las caracteristicas objetivas del producto

que compran; adicionalmente, los entrevistados indicaron que si estarian dispuestos a probar
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nuevos sabores y presentaciones y que, al momento de adquirir una nueva infusion, es porque
ha sido recomendada por algin amigo o familiar que describid atributos positivos de ese
producto. La meta genérica que alcanza un consumidor de infusiones a través de un
comportamiento motivado es quererse tomar una bebida saludable, siendo una meta positiva,
ya que busca satisfacer su necesidad mediante beneficios para la salud. Esta meta depende
de las experiencias personales vividas de los consumidores de infusiones de fruta, con las
que han experimentado, de acuerdo con este estudio, momentos agradables de consumo en
los cuales reconocen los beneficios de tomar una infusiéon. Asi mismo, al alcanzar esta meta,
el consumidor identifica que tiene accesibilidad a comprar una infusion de fruta y reconoce
el lugar de compra facilmente. Es asi como esta investigacidn permitié visualizar una
interdependencia entre la necesidad que se satisface y la meta alcanzada por el consumidor

de infusiones.

Mediante el andlisis del estudio realizado, se pudo determinar que las infusiones
principalmente son percibidas como una bebida saludable, seguido de una bebida relajante.
Para la marca Naturio es importante conocer que se pudo identificar que la infusiéon de mayor
consumo es la de frutos rojos y que les gustaria tener opciones de infusiones de plantas
medicinales, seguido de frutas deshidratadas. Las infusiones ocupan un importante lugar en
preferencia en bebidas calientes, luego del café y del chocolate y, si de razon o preferencias
de consumo se trata, las infusiones de mayor indole son las de colores célidos y sabores

citricos, seguidos por beneficios medicinales.

Entre los atributos y exigencias mas valoradas por los consumidores estan las ventajas y
bondades que aporta la infusion, seguido de las combinaciones que pueden realizar entre
sabores y la facilidad de preparacién y consumo del producto. El grupo de estudio en su
mayoria no recuerda la marca de infusion que adquiere y consume, sin embargo, la mayoria
recuerda el empaque del mismo, reconociéndolo por el color, material, forma, disefio y logo,

lo que permite concluir que es una motivacion netamente racional.
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Anexos

Anexo 1. Guia de entrevista para conocer las motivaciones en el consumo de infusiones

de fruta en Medellin

Se buscan personas que tengan afinidad con el consumo de infusiones, y antes de invitarlas
a la entrevista, se les realizan unas preguntas filtro:

e Consumes bebidas calientes? Si  No__ (si la respuesta es No, agradecer)

e Dentro de las bebidas calientes consume infusiones o aromaticas? Si

Guia de la entrevista:

Presentacion:

Somos Juan Camilo Arango y Nazly Molano, estudiantes de Maestria en Mercadeo de la
Universidad EAFIT, estamos desarrollando un trabajo de investigacién para conocer las

motivaciones en el consumo de infusiones de fruta en la ciudad de Medellin.

Introduccion:

Le agradecemos mucho el tiempo que nos estd regalando para conversar sobre el tema de
investigacion y conocer las motivaciones, gustos, preferencias y toda la informacioén en
general que nos quiera contar, acerca del consumo de infusiones. La informacion que nos
suministre sera tratada con la respectiva confidencialidad y es para uso académico. Todas las
opiniones y puntos de vista son véalidas, no hay respuestas buenas ni malas, simplemente nos
interesa conocer como es el comportamiento en torno al consumo de infusiones y poder tener

una charla amena y fluida acerca de este tema.
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Con el 4nimo de facilitar la toma de datos, queremos solicitar su autorizacion para grabar

esta sesion y después poder realizar el respectivo andlisis de la investigacion.

Objetivos de la investigacion:

Con esta investigacion queremos conocer en mas detalle, acerca del consumo de infusiones

de fruta en la ciudad de Medellin.

Demograficos:

e ;Cual es su nombre?

o/ A qué se dedica?

e En qué rango de edad esta?

e /En qué ciudad vive?

e ;Cual es su nivel educativo maximo alcanzado?

e ;Nos puede indicar un rango salarial en el que se encuentre?

Opiniones:

e Describa por favor para usted ;Qué es una infusion?

e Cuando le digo aromatica de fruta ;Qué es lo primero que se le viene a la mente?

o Si fuera a relacionar el consumo de infusiones de fruta con algunas experiencias en su vida ;Cuales
relacionaria?

e ;Para qué compra infusiones de fruta?

e ;Como cree que se beneficia su cuerpo al consumir infusiones de fruta?

e ;Con qué estilo de vida puede asociar el consumo de infusiones de fruta?

e Seglin su concepto ;Cual es la apariencia fisica de una infusién?

e/ Qué otras bebidas calientes consume?

e De estas bebidas calientes que consume, ;,Cual es su preferida? ;Cual es el orden de su preferencia?
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Sentimiento:

e De acuerdo a la imagen que le mostramos por favor describa qué le inspira

e ;Con qué sentimientos asocia el consumo de infusiones de fruta? ;Por qué?

e/ Qué cosas ha escuchado en otras personas acerca del consumo de infusiones?, que son saludables,
agradables.

e ;En qué momentos de su dia consumes infusiones?

e, Qué razones le llevan a consumir infusiones?

e ;,Como puede describir la experiencia de tomar una infusion de fruta?

o Cual es el lugar sofiado o ideal para tomarse una infusion?

Conocimiento previo:

e, Qué marcas de infusiones o aromaticas reconoce en el mercado?

e Si no menciona Naturio, se pregunta: ;Ha escuchado o conoces la marca Naturio?
e ;Cuadles de esas marcas consume? ;Cual es su marca de preferencia?

e ,;Qu¢ la hace que sea su marca preferida?

e/ Qué diferencias encuentra entre una marca y otra?

e, Qué aspectos considera al escoger las infusiones a consumir?

® ;Qué sabor prefiere al consumir una infusioén?

Experiencias:

e Cuéntenos de una situacion que recuerde que haya consumido infusiones de fruta. ;Con quién
estaba? ;Donde estaba?

o Cuéntenos el proceso que realiza para prepararse una infusion.

e ;Con qué otro producto suele acompaiiar el consumo de infusiones de frutas?

e/ Qué actividades realiza cuando consume infusiones?

e ;,Con qué frecuencia consume infusiones?

e ;En qué situaciones consume infusiones?

e ;Donde compra las infusiones?

o ;Qué cantidades de infusiones suele comprar?

e /En qué presentaciones compra las infusiones?

e /Cuanto acostumbra a pagar por una caja de infusiones?

e Cuando consume infusiones /en compafiia de quién lo realiza?

e/ Qué factores orientan comprar una marca de infusiones de fruta en el punto de venta?

® ;Qué lugares de la ciudad tiene identificados que vendan infusiones de fruta?
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Queremos saber si tienes alguna sugerencia o comentario acerca del tema que conversamos o si

quiere profundizar en algo de lo que nos conté.

Agradecemos el tiempo que nos brindd, para nosotros es muy valiosa esta informacion.
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