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RESUMEN

La cocina colombiana ha venido experimentando a través de los afios un auge cada
vez mayor, y tanto los grandes como los medianos empresarios del pais van viendo
ese crecimiento como una oportunidad de negocio significativa, es por esto que ha
ido creciendo sustancialmente el sector de restaurantes de cocina colombiana
viéndose obligados a utilizar diversas estrategias de diferenciacion; sin embargo, para
realizar dichas estrategias es indispensable conocer y estudiar el consumidor e
identificar cudles son los atributos que estos consideran relevantes para elegir un
restaurante de cocina colombiana. Este es el principal objetivo de esta investigacion
y para ello se utilizan la metodologia cuantitativa y cualitativa con el fin de definir
los atributos de decision del mercado objetivo, teniendo en cuenta que ahora el
consumidor tiene necesidades que van mucho mas alla de las fisioldgicas y cada vez
es mas dificil saciar los deseos y estimulos dirigidos a sus percepciones sociales y
sicoldgicas. Por medio de los resultados obtenidos se brindan herramientas que
permitan crear ventajas competitivas y disefiar propuestas de valor enfocadas en el

sector.

Palabras clave: gastronomia tradicional, identidad de marca, propuesta de valor y

atributos de decision



ABSTRACT

Colombian cuisine has been experiencing a growing boom over the years, and both
big and medium entrepreneurs from the country have seen this growth as an important
business opportunity, generating the opening of a significant number of Colombian
full-service restaurants and with this the increase in market competition. For this
reason, restaurants managers have been forced to use different value strategies;
however, to reach this objective is fundamental for them to know and study consumer
behavior in order to identify the attributes that they consider as relevant to choose a
Colombian full-service restaurant. This is the main aim of this investigation, and to
reach it, are used quantitative and qualitative methodology to define the decision
attributes of the target market considering that nowadays consumer has needs that go
beyond physical ones and focus on social and cultural perceptions. Through the
results obtained, this paper provides tools that create competitive advantages and

design value proposals focused on the sector.

Keywords: local gastronomy, brand identity, value proposition, decision attributes
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INTRODUCCION

El sector de restaurantes en Colombia se ha fortalecido en los Gltimos afios, hasta alcanzar
para el cierre del 2017 ventas por $24.670 billones, y a nivel nacional hoy cuenta con una
oferta amplia, agrupada principalmente en restaurantes asiaticos, cadenas de comida
europeas, cadenas de comida americanas, restaurantes de cocina europea, tales y como la
italiana y espafiola, pizzerias, y restaurantes de cocina latinoamericana, de las cuales esta
ultima es la que registra mayores ventas, con un total de $10.048 billones al cierre de 2017

(Euromonitor International, 2018).

La cocina colombiana en particular ha mostrado un crecimiento significativo, impulsado
principalmente por las nuevas tendencias de consumo de slow food y comida local. De esta
manera, la cocina tradicional busca renovarse y posicionarse con una oferta gastronoémica
diferenciadora y atractiva para consumidores nacionales y extranjeros. Esta tendencia se ve
reflejada en restaurantes como Local by Raush, Andrés Carne de Res y LEO, de la chef

Leonor Espinosa.

En este sentido, el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo esté realizando importantes
esfuerzos para posicionar a Colombia como un destino de turismo gastronomico,

considerando las tradiciones culinarias de cada region y la inmensa biodiversidad del pais.

De acuerdo con lo anterior, mediante la presente investigacion se pretende brindarles a los
restaurantes de cocina colombiana herramientas que les permita crear una ventaja
competitiva basada en atributos que valore el consumidor. Esto por cuanto la generacion de
conocimientos relevantes y estratégicos puede ser de gran ayuda para desarrollar una

propuesta de valor diferenciadora.

Considerando que la cocina colombiana tiene una riqueza incalculable, con identidades
regionales, e incluso locales, relacionadas con las caracteristicas geograficas, historicas y
culturales de cada zona del territorio nacional, y que, de acuerdo con Illera (2012), esta

riqueza es: “Producto de la fusion de la mayoria de cocinas de la Tierra, en particular de las



de Europa y Africa” (p. 11), este trabajo se enfoca en restaurantes cuya especialidad sea la
gastronomia del Eje Cafetero, una region con una tradicion gastrondmica que se remonta a
la época del Viejo Caldas y que en la actualidad esta conformada por los departamentos de

Risaralda, Caldas y Quindjio.

Para alcanzar los objetivos trazados, en primer lugar, se identifican las propuestas de valor
que brindan actualmente los restaurantes de cocina colombiana de Manizales, Pereira y
Armenia cuyo mercado objetivo sean niveles socioeconémicos medio y medio alto; en
segundo lugar, se definen los atributos considerados como relevantes para los consumidores
en el momento de seleccionar un restaurante con esta oferta gastrondmica y, finalmente, se

jerarquizan los atributos de mayor valor para el consumidor.



1. SITUACION DE ESTUDIO

De acuerdo con el estudio 38% de los colombianos come fuera de su hogar una o mas veces
a la semana, realizado por Nielsen en 2015, para los colombianos salir a comer a restaurantes
va mas alla de celebrar ocasiones especiales y se estd convirtiendo en un estilo de vida cada
vez mas comun. El consumo de comidas por fuera del hogar se ha intensificado gracias a tres
factores: el aumento del poder adquisitivo de los colombianos, especialmente, de la clase
media; las dificultades de movilidad que afectan especialmente al personal que labora en las

principales ciudades del pais; y el crecimiento del turismo (Nielsen, 2016).

Segun Euromonitor International (2018), los factores mencionados, que se vienen
presentando casi de manera simultanea, le han permitido a la industria de restaurantes
consolidarse con: “Un crecimiento promedio anual de 8% y unas ventas para el afio 2017
equivalentes a COP 24.670 billones”. Asimismo, durante ese afio se abrieron 26.140
restaurantes nuevos en Colombia, equivalentes al 16,2% del total de empresas creadas en el

sector de servicios (Confecamaras, 2018).

Los restaurantes de comida colombiana contintian con la misma dinamica de crecimiento del
sector, impulsada principalmente por fendmenos culturales, sociales y economicos, que,
segun Fontur (2009), han generado como resultado la construccion de una interesante oferta

gastrondmica caracterizada: “Por un despertar de las iniciativas locales” (p. 238).
No obstante, para Fontur (2009):

No se estan creando restaurantes colombianos tradicionales, pero si hay una
preocupacion por presentar nuevas propuestas de lo colombiano de una forma poco
tradicional, como es el caso de restaurantes como Leo Cocina y Cava, Minimal, Local,

Dar Papaya y Diana Garcia (p. 240).

Lo anterior se relaciona con los resultados encontrados por Restrepo y otros (2017) en el
estudio Expectativas de los jovenes frente a la cocina tradicional colombiana. En esta
investigacion se muestra como la falta de opciones saludables, la poca variedad en la carta y
la falta de innovacién en los platos hacen ver la cocina tradicional colombiana como una

opcion de bajo interés para los jovenes, quienes, a pesar de este concepto, consideran que
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esta categoria de restaurantes suele traer recuerdos que generan emociones en el consumidor

(pp. 60-61).

En el caso del Eje Cafetero, tradicionalmente su gastronomia se ha enmarcado en la region
Antioquia — Viejo Caldas, dadas sus afinidades historicas y culturales, propias del proceso
de colonizacién hecho arrieros antioquefios a mediados del siglo XIX. El departamento del
Viejo Caldas existio entre 1905 y 1966, y estaba conformado por los departamentos que hoy

se denominan Quindio, Risaralda y Caldas, conocidos como Eje Cafetero.

Ordoiiez (2012), quien en su Gran Libro de la cocina colombiana recopila las recetas mas
representativas del pais agrupadas en ocho regiones, al hacer alusion a la region Antioquia-

Viejo Caldas indica:

Antioquefios y caldenses han sabido hacer de su cocina la imagen de toda Colombia,
ya que en esta cocina regional pensamos al hablar de nuestros platos nacionales. Su
plato montafiero es, sin duda, el plato bandera. Consiste en arroz blanco, frisoles,
carne molida, chicharrén, chorizo o morcilla, huevo frito, aguacate, tajadas de platano

maduro, patacones y arepa. (p. 85).

Tal y como lo indica Ordonez (2012), este plato montafiero es el mas representativo de la
region; sin embargo, Antioquia — Viejo Caldas cuentan con una gran riqueza culinaria
representada en otras recetas, tales y como bebidas (avena, macana, macedonia de frutas,
etc.), amasijos (arepa de arriero, arepa de chdcolo, buiiuelos, hojuelas, etc.), sopas (caldo de
menudencias, mondongo, sancocho paisa, sopa de arroz, etc.), aperitivos y principios (cidra
rellena, chorizo santarrosano, empanadas, etc.) platos (albondigon, arroz con pollo, carne
asada en tiesto, chicharrdn, lengua en salsa, cafion de cerdo, ropa vieja, punta de anca, etc.)
y postres (arequipe, bolitas de yuca con miel, crema de café, dulce de mamey, gelatina negra,

gelatina blanca, pionono, natilla, vitoria calada, etc.).

De acuerdo con el informe Paisaje Cultural Cafetero, presentado por Situr (2017), el Eje
Cafetero cuenta con una oferta gastronomica amplia concentrada principalmente en
restaurantes que ofrecen comida nacional e internacional (51,4%), comida tipica colombiana

(22%), comida rapida (11,9%) y pollo (7,8%) (p. 24). Algunos de los restaurantes de comida
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tipica colombiana mas representativos de la region son El Roble, El Rancherito, Don Frijoles,

Chorizadas, La Postrera, La Ruana, Jos¢ Fernando, Latino y Helena Adentro.

Por ultimo, en un sector con una creacion tan alta de nuevas empresas y proyectos de
emprendimiento, los competidores tienen cada vez mayor presion y se ven obligados a
desarrollar productos y servicios con un amplio grado de diferenciacion y valor agregado
para los consumidores, con el fin de tener éxito o incluso de sobrevivir, si se tiene en cuenta
que, de acuerdo con Confecamaras (2018), en Colombia: “De cada 100 empresas creadas

formalmente en 2012, sobreviven 34 al término de cinco anos” (p. 4).

De acuerdo con la situacion de estudio aqui descrita, se plantea la siguiente pregunta de
investigacion: ;jQué atributos son relevantes desde el consumidor para diferenciar un

restaurante de cocina colombiana?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo general

Establecer los atributos relevantes para el consumidor, con el fin de diferenciar un restaurante

de comida colombiana.

1.1.2 Objetivos especificos
e Identificar las propuestas de valor que brindan actualmente los restaurantes de cocina

colombiana.

e Reconocer los atributos relevantes para el consumidor al seleccionar un restaurante de

cocina colombiana.

e Jerarquizar los atributos de mayor valor para el consumidor.
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1.2 JUSTIFICACION

Mediante esta investigacion se pretende brindarles a los restaurantes de cocina tradicional
colombiana herramientas que les permitan crear una ventaja competitiva basada en atributos
que valore el consumidor, ya que la generacion de conocimientos relevantes y estratégicos

puede ser de gran ayuda para el desarrollo de una propuesta de valor diferenciadora.

De igual manera, se desea contar con hallazgos que contribuyan al disefio de planes de
mercadeo enfocados en el sector gastronomico local, que le aporten de manera significativa
a la generacion de valor, partiendo que partan desde el disefio de producto y lleguen hasta la

comunicacion que requiere el mercado objetivo.
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2. MARCO CONCEPTUAL

2.1 GASTRONOMIA TRADICIONAL

A pesar del proceso acelerado de globalizacion que se estd experimentando en la actualidad,
la esencia de la identidad cultural de cada lugar se ha logrado mantener en el tiempo, como
consecuencia del valor intrinseco que tiene para cada pueblo el conjunto de sus

manifestaciones materiales e inmateriales, que han pasado de generacion en generacion.
De acuerdo con Torres, Madrid y Santoni (2004):

La identidad es, ademads de la imagen diferencial que se percibe desde afuera, lo que
cada miembro de una comunidad siente como propio y distintivo, aquello que lo hace
sentirse diferente del otro y perteneciente a un determinado grupo con el que comparte

un substrato ideoldgico e intelectual comun. (p. 4).

Adicionalmente, como fruto de la dinamica cultural, social y econémica, investigadores y
restauranteros han puesto su mirada en la gastronomia como un elemento clave para preservar
la identidad cultural de los pueblos. Tal es el caso de la cocina peruana, que, de acuerdo con
Zapata (2009), goza de caracteristicas propias y originales, que van desde el
aprovisionamiento, los productos e ingredientes, la sazon, las técnicas de preparacion y los
utensilios, hasta aspectos sociales de los habitos alimenticios, que incluyen la presentacion,

los rituales religiosos o festivos.

La identidad cultural, ademas de tener manifestaciones tangibles tales como edificios,
esculturas, pinturas y bienes naturales, se manifiesta a través de tradiciones, creencias,
celebraciones y practicas como los oficios artesanales y la gastronomia. Torres y otros (2004)
la definen como: “Un sistema simbolico ya que traduce hechos materiales como la comida,
la eleccion de determinados alimentos y ciertas formas de preparacion y distribucion en
significaciones que permiten la adscripcion social y regulan las interrelaciones al interior de

la sociedad” (p. 7).
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Los alimentos o cocinas étnicos forman parte intrinseca de la cultura gastronomica de un
colectivo étnico o de un pais (Camarena y Sanjuan, 2008). En el caso de Colombia, dada la
extension de su territorio y los diferentes procesos culturales e historicos que ha vivido cada
region del pais, la cocina tradicional debe estudiarse de manera independiente desde cada
area geografica. En este sentido, para Ordofiez (2012): “La cocina colombiana actual es la

mezcla entre diferentes etnias y culturas” (p. 34).

2.2 ATRIBUTOS DE DECISION

Los alimentos son productos consumidos no solo para aprovechar de manera exclusiva sus
propiedades funcionales, sino también los beneficios y atributos de cardcter psicoldgico y
social que les atribuyen los consumidores (Schnettler y otros, 2010). Por esto es importante
ir mucho mas alla de las necesidades del consumidor, y analizar cuéles son sus atributos

relevantes al momento de frecuentar restaurantes o consumir diferentes tipos de alimentos.

Los atributos de compra son la interaccion entre el perfil y las caracteristicas del consumidor
y la percepcion que este tiene frente a las cualidades del producto. Por tanto, es necesario
entender que la decision de compra no es un proceso aislado del mercadeo, sino que es uno

de sus ejes principales, y en el cual se deben basar todas las estrategias.

Segiin Kotler y Keller (2012), por lo general, el consumidor pasa por cinco fases:
reconocimiento del problema, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision
de compra y comportamiento post compra. En la tercera fase, evaluacion de las alternativas,
existen factores tanto exteriores como interiores que influyen en la toma de decisiones:
exteriores, tales y como el campo econdmico, el tecnoldgico, el cultural, el medioambiental,
le clase social, los grupos sociales, la familia y las influencias personales; los factores
interiores son principalmente de caracter psicologico, y podrian ser: la motivacion, la

percepcion, la experiencia, las caracteristicas personales y las actitudes.

En la actualidad, uno de los factores mas influyentes en la evaluacion de alternativas son los
efectos en la salud y los efectos causados al medio ambiente. Sin embargo, Kotler y Keller

(2012) dividen la toma de decision en dos partes: como las actitudes de otras personas pueden

15



influir y cuales son los factores situacionales imprevistos que pueden surgir y cambiar la

intencion de compra.

A través de esta investigacion se establecen los criterios de compra que el consumidor percibe
como relevantes a la hora de elegir un restaurante de cocina colombiana y como estos

factores, tanto externos como internos, influyen en su toma de decisiones.

2.3 POSICIONAMIENTO E IDENTIDAD DE MARCA

Sin importar el sector en el que se encuentre una empresa, si desea tener éxito debe
diferenciar su oferta en el mercado, con el fin de lograr el posicionamiento adecuado. De
acuerdo con Kotler y Keller (2012): “El posicionamiento se define como la accion de disefar
la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la

mente de los consumidores del mercado meta” (p. 276).

El posicionamiento de marca es esencial para el desarrollo de la estrategia de marketing, ya
que le permite a la empresa comunicar con mayor eficiencia los beneficios que obtienen los
consumidores con sus productos o servicios. Ahora bien, es importante aclarar el concepto
de identidad de marca, al tratarse de un conjunto Uinico de asociaciones que se aspira a crear
o mantener. Estas asociaciones representan la razon de ser de la marca y se convierten en una

promesa de la organizacion a los clientes (Aaker, 2002).

De esta manera, si una empresa tiene clara su identidad de marca puede trabajar en alcanzar
el posicionamiento que desea obtener en el mercado y lograr asi que los consumidores

desarrollen diferentes asociaciones a partir de los contactos que tengan con la marca.

De acuerdo con Martin y otros (2012):
Estas asociaciones permitiran contribuir a la proposicion de valor de la marca, a
implementar las relaciones con los clientes, dotar de credibilidad a la marca y
contribuir de forma decisiva a la cultura interna de la organizacién en cuanto a la

claridad y el compromiso manifestados. (p. 100).
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Finalmente, el posicionamiento de marca debe estar directamente relacionado con su
identidad corporativa. De hecho, para Martin y otros (2012): “El Subsistema de Identidad de

la marca, en su conjunto, determina el Posicionamiento posible de la misma” (p. 103).

Cuando se habla de identidad de marca a través del servicio que se presta en un restaurante,
literalmente se refiere a sefialar algo para demostrar su pertenencia, ya que, segin Olins
(2004), el branding le permite al consumidor definirse en unos términos perceptibles e
inmediatamente comprensibles para quienes los rodean. En este caso, las percepciones de los
consumidores se basan en atributos esenciales sobre un producto, tales y como algunos
diferenciales dentro de la misma categoria. De esta manera se puede observar como, en el
concepto de identidad de marca, atributos como el buen servicio, la calidad de los alimentos
y el aseo son paridades en la categoria de restaurantes de cocina colombiana;' sin embargo,
conceptos tales y como la ambientacion, la sazoén de las comidas y la atencion pueden ser
puntos diferenciales que, acompafiados por una estrategia de identidad de marca, crean un

posicionamiento de marca.

En sintesis, el conocimiento de atributos que conecten emocionalmente a los consumidores
con restaurantes de comida colombiana permite crear y velar por el cumplimiento de
promesas que mantengan viva la confianza que existe en la relacion entre el consumidor y

dichos restaurantes.

2.4 PROPUESTA DE VALOR

Actualmente, el consumidor tiene satisfechas necesidades basicas tales y como vestuario,
alimentacion y descanso, entre otras, a través de la oferta de productos como restaurantes,
almacenes y hoteles; sin embargo, las necesidades de afiliacion y reconocimiento son

aquellas que ahora deben satisfacer mucho mas que las necesidades basicas. Teniendo en

! Cuando se habla de puntos de paridad se hace referencia a los atributos minimos esperados por los
consumidores, sin los cuales no se podria competir en la categoria en la cual se desarrolla el producto o
servicio.
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cuenta esto, hoy resulta mas dificil ofrecer valor que satisfaga necesidades sensoriales o
experiencias que contribuyan a la creacion de la marca. Bernd Schmitt aporto6 los conceptos
clave para definir y establecer la diferencia entre el mercadeo experiencial y el mercadeo
tradicional. Una de esas diferencias es que mientras el mercadeo tradicional se basa en
caracteristicas y beneficios funcionales del producto, el mercadeo experiencial supone la
verdadera motivacion y estimulo en la decision de compra. Teniendo en cuenta esto, la
propuesta de valor debe posibilitarle al cliente una experiencia de consumo unica basada en

emociones, sentimientos, momentos y pensamientos (Moral y Ferndndez, 2012).

De la propuesta de valor generada a partir de las experiencias positivas se deriva la recompra,
ya que se genera confianza con el cliente; la fidelizacion, gracias a la diferenciacion; y el
compromiso con la marca, por medio de la consecucion de nuevos clientes al momento de

los consumidores referir el producto (U. Karmarkar & U. D. Karmarkar, 2014, p. 112).

La propuesta de valor también va ampliamente ligada a los puntos de diferenciacion que
puede tener una empresa, que se refiere a las caracteristicas no compartidas por las demas
empresas 0 marcas en la categoria. En este caso, aquellas caracteristicas que hacen tnica la
propuesta de valor de un restaurante de cocina colombiana. La definicion de dicha propuesta
de valor debe responder a la pregunta: ;Qué ser, hacer o tener diferente a los demas?; es
decir, aquellas condiciones, que van mas alla de lo minimo para elegir la marca de un

restaurante, y que representan una ventaja para mi como competidor del sector.

En su libro Bueno, bonito y carito, Gomez (2016) presenta ocho alternativas de
diferenciacion para dejar de competir por precio. De esas alternativas, la mas adecuada en
cuanto a la categoria de restaurantes de cocina colombiana que permita tener atributos de
valor para los consumidores es feniendo algo que nadie mas tiene; es decir, apropiarse de
algo tnico; por ejemplo, un aspecto funcional que solo la marca tiene y que justifica su
particularidad frente a la competencia. Para esto es importante identificar que los atributos
diferenciadores en un restaurante de cocina colombiana son la sazén, el ambiente y la
atencion. Estos tres atributos, que se describen a continuacion, salieron como relevantes en
un grupo focal desarrollado en la clase “Disefio de Marca”, dictada en 2019 en la Maestria
de Mercadeo en la Universidad Eafit, con una muestra del segmento de clientes a los cuales

quiere llegar esta categoria de restaurantes.
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La sazon, contemplada como algo que va maés alla de la calidad, ya que una receta seria
incapaz de dar por si misma una buena sazon, y se requieren los ingredientes correctos, la
forma de preparacion adecuada e incluso los toques secretos que pueden llevar a que un plato
se diferencie de una receta normal. El ambiente es hoy en dia otro atributo de evaluacion por
parte del consumidor, ya que permite que el cliente se conecte con el lugar y viva experiencias
que generen recordacion. Por tltimo, la atencion, que es un punto importante en la distincion
de un lugar, ya que es la forma como el personal puede transmitirle al cliente sensaciones de

satisfaccion.
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3. METODOLOGIA

3.1 TIPO DE ESTUDIO

La presente investigacion se desarrolla por medio de un estudio descriptivo no experimental,
por cuanto en este, a diferencia de la investigacion experimental, se observan los
acontecimientos sin intervenir en ellos; ademas, cuenta con un enfoque mixto, para el cual
se utilizan, como técnicas cualitativas, la observacion y la entrevista semiestructurada, y

como técnica cuantitativa, las encuestas.
Para Abreu (2012):

La investigacion descriptiva encaja en las dos definiciones de las metodologias de
investigacion, cuantitativas y cualitativas, incluso dentro del mismo estudio. La
investigacion descriptiva se refiere al tipo de pregunta de investigacion, disefio y
andlisis de datos que se aplica a un tema determinado. La estadistica descriptiva
responde a las preguntas quién, qué, cuando, donde y cémo... La investigacion
descriptiva consiste en la recopilacion de datos que describen los acontecimientos y

luego los organiza, tabula, representa y describe (p. 192)

Los métodos cualitativos y cuantitativos se utilizaron teniendo en cuenta que la investigacion
realizada se enfoca en criterios de decisiones basadas en el analisis de contextos sicologicos
y sociales de las personas. Este tipo de andlisis permite conseguir informacion mas detallada

de los consumidores a través de la observacion, las entrevistas y las encuestas.

Para el analisis cualitativo, la muestra se selecciond a partir del criterio de saturacion
discursiva y el nivel de vinculacion con el problema de investigacion, con el fin de identificar
las propuestas de valor que brindan actualmente los restaurantes de cocina colombiana. De
esta manera se adelantaron observaciones en ocho restaurantes con las caracteristicas

mencionadas, de los cuales se seleccionaron cuatro para formularles a sus duefios o gerentes
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las entrevistas semiestructuradas (anexo 1. Observacion; anexo 2. Estructura entrevista

semiestructurada).

En el caso del método cuantitativo se utiliza el muestreo no probabilistico por conveniencia,
a través del disefio y difusion de un cuestionario en linea formulado a 133 personas residentes
en Pereira, Manizales y Armenia; sin embargo, con la primera pregunta (pregunta filtro): ; Ha
visitado un restaurante de comida colombiana en los ultimos 6 meses?, 125 personas
respondieron de manera positiva, y es sobre este numero que se procedio a hacer el analisis
de resultados. El tamafio muestral se seleccion6 considerando el presupuesto y el tiempo,
dado que, de acuerdo con McDaniel y Gates (2015): “En el caso de muestras no
probabilisticas, los investigadores tienden a apoyarse en factores como presupuesto
disponible, reglas generales y nimero de subgrupos por analizar en la determinacion del

tamano de la muestra” (p. 316) (anexo 3. Cuestionario).
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4. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. RESULTADO DE LAS OBSERVACIONES

Con el fin de seleccionar los restauradores a los cuales se les aplicaria una entrevista
semiestructurada, se desarrolld un proceso de observacion en los ocho restaurantes de cocina
colombiana mas reconocidos del Eje Cafetero. La observacion estuvo orientada por las

categorias servicio, instalaciones del restaurante, consumidor y platos (grafica 1).

Grafica 1

Categorias orientadoras de la observacion en restaurantes.
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El siguiente es el cronograma de observacion (tabla 1).

Tabla 1

Cronograma de observacion a los restaurantes

Restaurante Fecha Horario
Restaurante 1 19/09/2019 Desayuno
Restaurante 2 19/09/2019 Almuerzo
Restaurante 3 20/09/2019 Almuerzo
Restaurante 4 23/09/2019 Desayuno
Restaurante 5 23/09/2019 Almuerzo
Restaurante 6 23/09/2019 Cena
Restaurante 7 25/09/2019 Almuerzo
Restaurante 8 04/10/2019 Desayuno

Nota. Se omite el nombre de los restaurantes por motivo de confidencialidad.

En la categoria servicio se evaluaron la recepcion, la empatia, el tiempo de espera y el
dominio del ment. Los restaurantes observados se caracterizan por la amabilidad de su
personal, todos los meseros tienen su uniforme limpio y estdn bien organizados; en un
restaurante una mesera tiene el cabello suelto. Al preguntarseles a los meseros sobre algunos
platos del menu, en tres de los ocho restaurantes responden con propiedad, y en los otros
cinco los meseros divagan con la respuesta o van a la cocina a preguntar. El servicio tarda,
en los desayunos, en promedio 8 minutos; y en los almuerzos, el tiempo de espera es de 15

minutos aproximadamente, con excepcion de uno de los restaurantes donde tard6 30 minutos.

En relacion con las instalaciones, los ocho restaurantes cuentan con iluminacién natural, dos
de ellos tienen también lamparas, y uno complementa su iluminacion y decoraciéon con luces
navidefias. A pesar de lo anterior, tres de los ocho restaurantes se perciben un poco oscuros.
El restaurante con las instalaciones mas pequefias es el unico en el que se siente olor a comida
al ingresar, los otros no tienen ningun tipo de olor. Con excepcidon de uno que tiene mesas
plasticas cafés, y otro que tiene manteles, todos los restaurantes tienen mobiliario en madera.

A pesar de que todos los restaurantes venden comida colombiana, la decoracion es variada;
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sin embargo, se observa que todos se inspiran en diferentes elementos representativos, tales
y como pinturas de aves, flores y montafias y decoracion con guadua y artesanias. En dos de
los restaurantes observados tienen decoracion campesina tradicional del Eje Cafetero, con
sombreros, canastos, carrieles, cuadros tipicos y figuras religiosas. En general, los ocho

restaurantes estan aseados y organizados.

En relacion con los consumidores, se identifica un perfil sociodemografico amplio,
compuesto principalmente por personas entre 30 y 55 afios de edad. Algunas de las personas
que ingresan estan solas, aunque la mayoria llega en grupos de entre 3 y 4 personas. Se
evidencia que quienes se encuentran solos tienen uniforme puesto o estdn usando
continuamente su computador o celular. Las personas no se perciben de afin, se ven
tranquilas, y en su mayoria se quedan hablando en la mesa durante aproximadamente 7

minutos después de terminar de comer.

En relacion con el menu ofrecido, el restaurante 1 tiene amplia variedad de platos y cuenta
con una seccion de comida tradicional de la region: una de carnes a la parrilla, otra de
pescados y una de ment infantil. Este restaurante tiene opcion vegetariana. El restaurante 2
enmarca la mayoria de sus platos en la comida de mar, especificamente, en el Pacifico, e
incluye platos de frijoles con camarones y leche de coco. El restaurante 3 tiene su menu
enfocado en los frijoles, con més de ocho platos que incluyen este producto. El restaurante 4
tiene amplia variedad en su ment y, aunque la mayoria de sus platos representan la comida
tipica de la region, cuenta con menu infantil, menu liviano y menu vegetariano, ademas de
los platos del menu, tiene una tienda de dulceria, un café y una carniceria. El restaurante 5
ofrece algunos de los platos més representativos de toda Colombia, e incluye en su menu
comida del Pacifico, del Caribe, del Valle y de Antioquia. Cuenta, ademas, con menu infantil,
vinos, cocteles, cafés y postres. El restaurante 6 tienen una carta variada, que hace mucho
énfasis en la materia prima utilizada en cada uno de los platos, y resalta especialmente los
proveedores locales (nombre del productor o de la finca). Tiene varias opciones vegetarianas
y una seccion especial para postres y cafés en diferentes preparaciones. El menu del
restaurante 7 estd conformado principalmente por platos tipicos de la region y carnes a la

parrilla. En su ment se destacan los desayunos tradicionales con calentado, huevos y carne.
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Por tultimo, el restaurante 8 basa su menu en la cocina colombiana; sin embargo, tiene una
seccion denominada Legado, que se compone de platos espanoles. Cada uno de los platos se
describe con detalle y se explica el origen. Hay una carta adicional con carnes a la parrilla y

VIinos.

4.2. ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS

Con el objetivo de identificar las propuestas de valor que brindan actualmente los cuatro
restaurantes de cocina colombiana mas reconocidos del Eje Cafetero, se le formul6é una
entrevista semiestructurada al propietario o administrador de cada establecimiento. La
entrevista estaba compuesta de tres etapas: en la primera, se indag6 por la percepcion sobre
la identidad gastrondmica del Eje Cafetero; en la segunda, se hizo referencia a los inicios del
restaurante y su concepto; y en la tercera, se les pregunt6 a los entrevistados acerca de su
propuesta de valor y su mercado objetivo. El analisis estaba compuesto de los siguientes ejes
tematicos: identidad gastrondmica, platos representativos de la zona, potencializacion de la
gastronomia del Eje Cafetero, oferta de platos, inicios del restaurante, equipo de trabajo,
ambientacion como propuesta de valor, ventaja competitiva, comunicacion de la ventaja

competitiva, publico objetivo, o target, beneficios emocionales y percepcion del farget.

Por motivos de confidencialidad, se omite tanto el nombre de los entrevistados como el de
los restaurantes a los cuales pertenecen. Para el desarrollo del andlisis los entrevistados

fueron codificados de la siguiente manera:

e Entrevistado 1: E1
e Entrevistado 2: E2
e Entrevistado 3: E3
e Entrevistado 4: E4
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4.2.1. Identidad gastronomica

Cuando se les pregunta a los entrevistados por la identidad gastronémica del Eje Cafetero, se
identifican dos percepciones relevantes: algunos le atribuyen la identidad gastronémica del
Eje Cafetero a la influencia histérica que Antioquia, Valle y Tolima han tenido en la region,
y al antiguo departamento colombiano denominado Viejo Caldas, que existid entre 1905 y
1966. Esta percepcion coincide con la agrupacion realizada por Ordofiez (2012) en el Gran
libro de la cocina colombiana, el cual hace referencia a la antigua region “Antioquia- Viejo

Caldas” como la fuente de una linea gastrondmica que se sostiene en el tiempo.

De otro lado, entre los participantes se identifica una posiciéon que asocia la identidad
gastronomica del Eje Cafetero con la trayectoria de grupos étnicos dominantes en la region,
especialmente los embera chami, corroborando asi que la identidad cultural tiene un alto
valor intrinseco anclado en raices ancestrales, que se manifiesta, entre otros, en la

gastronomia, la cual ha logrado transmitirse de generacion en generacion.

4.2.2. Platos representativos de la zona

En relacion con el plato mas representativo del Eje Cafetero, se puede observar que tres de
los cuatro entrevistados tienen como estrella en su ment el mismo plato que es considerado
por ellos como el més importante de la region: el tamal, el fiambre y la bandeja paisa. Esto
es un testimonio de que la identidad si parece anclarse en la perspectiva que muestra la
influencia del Viejo Caldas y las zonas aledafias en la comida del Eje Cafetero. No obstante,
E4 entiende la dindmica econdmica y social de la region como ligada directamente a los rios
y a los grupos étnicos de la zona, por lo cual indica que los platos mas representativos son la
mojarra, los guisados y los ahumados en hoja, asi como el fiambre de pescado y las sopas.
E2, al considerarse un restaurante colombiano, pero no de cocina tradicional colombiana, es
el Unico que difiere entre sus platos estrella (marranitas y punta de anca) y los platos mas

representativos de la region, que para ellos son la bandeja paisa y la trucha.
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Segin E2:

Nosotros nos identificamos como un restaurante de comida colombiana, pero no
tradicional. Utilizamos ingredientes y productores locales, pero nunca vas a encontrar

un sancocho aca.

4.2.3. Potencializacion de la gastronomia del Eje Cafetero

Cuando se les pregunta por la manera como consideran que se podria impulsar la gastronomia
de la region, coinciden en que debe alinearse a las tendencias contemporaneas, con menos
grasa, mejor presentacion en sus platos y el uso de ingredientes locales y frescos. Asimismo,
E3 indica que debe existir una alianza entre los restaurantes colombianos y las alcaldias, para
impulsar la gastronomia de la region. E4, fiel a su posicion de practicas ancestrales basadas
en grupos €tnicos, considera fundamental ensefiarles a las nuevas generaciones las técnicas

tradicionales de coccidn para no dejar perder las costumbres.

4.2.4. Oferta de platos

Lo anterior va de la mano de la creacion del menu de cada uno de los restaurantes, los cuales
afio tras afio se han ido renovando de la mano de una retroalimentacién continua con los
clientes, de la exploracion e investigacion de ingredientes, de nuevas técnicas de preparacion
y de tendencias. £/ renueva su menu de acuerdo con las recomendaciones de los clientes,
aunque sus platos principales siguen siendo los tamales, la bandeja paisa, el mondongo y los
chorizos. E2, por su parte, busca innovar a través de la exploracion de ingredientes locales y
exoticos y de fusionarlos con diferentes técnicas de coccion, lo que da como resultado platos
como las marranitas vallunas hechas con masa de arepa y rellenas con pierna de cerdo
horneada. £3, manteniendo su esencia tradicional, se ha alineado con nuevas tendencias de
mercado, tales y como platos bajos en grasa, de los que resultan recetas como el chicharréon
al horno. Por ultimo, £4 ha disefiado su menu investigando las tradiciones de regiones
cercanas al Eje Cafetero y las conexiones con las costumbres de la zona; por lo tanto, en su

menu tiene una propuesta que fusiona la comida paisa con la del Pacifico, tales y como
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frijoles pereiranos compuestos por siete variedades de frijol, leche de coco y chicharrén o

frijoles chocoanos elaborados con leche de coco y camarones.

4.2.5. Los inicios del restaurante

La decision de abrir un restaurante colombiano fue tomada de acuerdo con la experiencia y
el entorno de cada uno de los propietarios; sin embargo, todos ellos vieron en este modelo de

negocio una oportunidad econdmica atractiva y viable.

4.2.6. Equipo de trabajo

La eleccion del personal es de gran importancia, ya que es el encargado de trasmitirle al
consumidor una experiencia de servicio inolvidable; experiencia que, segun la definicion en
nuestro marco conceptual sobre la propuesta de valor, debe estar basada en las emociones,
los sentimientos, los momentos y los pensamientos, y ademas debe ser transmitida por todas
las personas que hacen parte del restaurante. Por esta razon, por medio de las entrevistas con
los restauranteros se ha encontrado un punto de convergencia entre ellos, y es el valor que le
dan al carisma y a las actitudes del personal, incluso por encima del conocimiento que estos

puedan tener.

Segin E3:
Que hablen y que sean buena gente, que, mas que sepan de comida, es que aprendan

a querer a la gente, que no sean un robot.

4.2.7. Ambientacion como propuesta de valor

En las entrevistas, en cuanto a la ambientacion y el entretenimiento se pueden evidenciar
ciertas diferencias que pretenden proporcionarle al consumidor un atributo de decision, ya
que esto depende de la propuesta de valor que quieren ofrecerle al cliente. Por ejemplo, E/
tiene su propuesta de valor orientada a la familia, y su estrategia en materia de decoracion y

ambientacion es con animales y juegos para los nifios. Esto a diferencia de £2, cuyo mercado

28



objetivo son los extranjeros, a los que quiere mostrarles su trabajo con los artesanos y unas
estructuras mas rusticas con materiales sostenibles. En cuanto a la decoracion de restaurantes
de cocina tipica, es comun mostrar ciertos materiales que representen el pais, ya que uno de
los objetivos de la gastronomia tradicional es mostrar esa identidad cultural. E3 tomo este
concepto, y por esto su decoracion representa una fonda paisa. Por tltimo, en £4 se pudo
notar que, si bien el vestuario del personal y las paredes hacen alusion al Pacifico colombiano,
su propuesta de valor no considera la ambientacion del lugar como uno de los principales
atributos. Dicho hallazgo no solo se evidencia en la informacion suministrada en la entrevista,

sino en la observacion que se hizo del lugar.

4.2.8. Ventaja competitiva

Como se menciona mas arriba, la propuesta de valor va ampliamente ligada a los puntos de
diferenciacion de la empresa; es decir, aquellas caracteristicas que se tienen y que no
comparten con la competencia; por esta razon, aunque en las entrevistas se mostré como la
propuesta de valor siempre gira en torno a la experiencia que se le brinda al cliente, habra
maneras diferentes de trasmitirla, ya sea por medio de la tradicion y del legado que se les
quiere dejar a las nuevas generaciones a través de la comida, o a través de la innovaciéon
presente en los platos y en la atencion, la funcionalidad del restaurante o las técnicas de
cocina que le brinda al cliente una experiencia diferente. El hallazgo en esta parte de la
entrevista es como realmente la propuesta de valor, aunque los entrevistados tengan un
mismo tipo de gastronomia e incluso algunos tengan un mercado objetivo similar, debe ser

por completo diferente, para que asi mismo sea valorada por el cliente.

4.2.9. Comunicacion de la ventaja competitiva

Otro punto de convergencia que se hall6 en las entrevistas es la manera de comunicarle esa
propuesta de valor al cliente, y es a través de redes sociales. Anteriormente, muchos de los
entrevistados utilizaban la radio y el volanteo; sin embargo, por cuenta de las tendencias y
de la economia, ahora solo utilizan las redes. E4 es el unico de los entrevistados que no
comparte este canal de comunicacion, ya que su propuesta de valor se comunica en el mismo

restaurante a través del voz a voz.
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Segin E4:

Hemos ido construyendo un parlamento o una historia donde siempre le decimos a
las personas: “Vuelva pronto” y “Hablen de nosotros”. Todo el que llega acé dice:

“Me dijeron”, “Me contaron” etc.

4.2.10. Target

Los hallazgos en cuanto al mercado objetivo van de la mano de los atributos de decision que
proporciona cada restaurante, ya que, segun lo que se concluia en el concepto de atributos de
compra, este interactua con el perfil y las caracteristicas del cliente. Es por esto que cada
restaurante tiene un mercado objetivo diferente. Por ejemplo, £/ tiene un mercado regional
principalmente establecido en Armenia y Pereira, con un alto niimero de ejecutivos entre
semana, y turistas los fines de semana, dada su ubicacion. £2 tiene un mercado compuesto
principalmente por extranjeros, y evidencia cémo la edad no es un factor de segmentacion
esencial para ellos. £3, aunque tiene su mercado conformado principalmente por ejecutivos,
por tratarse de un restaurante tradicional de Pereira recibe turistas en temporada alta.
Finalmente, E4 sefiala que su publico objetivo son profesionales de nivel socioeconémico

alto.

4.2.11. Beneficios emocionales

Teniendo en cuenta que para llevar a un cliente a tomar una decision los atributos de compra
se componen de factores tanto externos como internos, en cada una de las entrevistas se
evidencid que el cliente valora algo diferente, ya sea el lugar, la calidad de la comida, la
personalizacion en el servicio o los precios. Esto que valoran los clientes depende de su perfil

y de la propuesta de valor que cada restaurante quiera brindarles.

4.2.12. Percepcion del target

Para finalizar, en los hallazgos se encontrd que hay congruencia entre la propuesta de valor
que el restaurante tiene para el cliente y la propuesta de valor que ellos sienten que los

consumidores perciben. Esto teniendo en cuenta que el posicionamiento de marca es esencial
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para el desarrollo de la estrategia de marketing, ya que le permite a la empresa comunicar
con mayor eficiencia los beneficios que obtienen los consumidores con sus productos o
servicios. Puede que estos atributos con los que relacionan los clientes sean el resultado de

la comunicacion adecuada de su propuesta de valor.

4.3. RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

Con el fin de disminuir el nivel de error en el andlisis de las encuestas se formuld la pregunta
filtro: ;Has visitado un restaurante de comida colombiana en los ultimos 6 meses? A esta
pregunta, 125 de los 133 encuestados respondieron de manera afirmativa. Por esta razon, ya
que para el analisis de los resultados se requeria que los encuestados brindaran informacion

veraz que le aportara a la investigacion, la muestra quedé integrada por 125 personas.

A estos 125 encuestados se les formularon cuatro preguntas demograficas, con el fin de
caracterizar la poblacion: ciudad de residencia, rango de edad, las edades de los hijos y nivel

socioecondmico, que se describen a continuacion (graficas 2 a la 4).
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Grafica 3
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En cuanto a la descripcion demografica de los encuestados, se observa que la muestra se
tomd principalmente en el departamento de Risaralda, ya que la suma de Pereira,
Dosquebradas y Santa Rosa representan el 65% de todas las personas (grafica 2).
Adicionalmente, la mayor parte de los encuestados son personas jovenes ubicadas en un
rango de edad de 25 a 35 afios, quienes representan el 47% de todos los encuestados (grafica

3). En cuanto al nivel socioeconémico, se puede observar dispersion entre estos, pero
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predomina el nivel socioecondmico medio, con el 26,3% en NSE 4, y 23,3% en NSE 3
(grafica 4). En cuanto a tener hijos, se indico que el 57 % no tiene. Del 43% que indic6 que
si los tiene, el 43% tiene hijos de mas de 15 afios, el 27% tiene hijos de 0 a 5 afios, el 17%

tiene hijos de 6 a 10 afos y el 13% los tiene entre 11 y 15 afios.

Las siguientes preguntas de la encuesta se realizaron con el fin de identificar variables
psicograficas y conductuales guiadas a reconocer cudles son los atributos relevantes para los

consumidores al momento de seleccionar un restaurante de cocina colombiana.

Frente al uso de redes sociales, se evidencia que la gran mayoria de los encuestados utilizan

Instagram y Facebook, con un 88% (grafica 5).

Grafica 5
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Se observa que mediante el uso de redes sociales y la informacion alli disponible, la fuente a
la que mas recurren para conocer algun lugar de interés es Instagram, seguido de Facebook
y de Google. También se evidencia que los cercanos y familiares son referentes importantes

para brindar ese tipo de informacion (grafica 6).
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Grafica 6
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Se observa que gran parte de los encuestados consideran que el nucleo familiar es en quien

piensan a la hora de salir a comer, con el 57% de las respuestas (grafica 7).

Grafica 7
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Como se ha podido observar en el desarrollo del analisis de la encuesta, para la muestra son

importantes aquellas actividades que se realizan en familia (grafica 8).
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Grafica 8
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De la misma manera, en la grafica 8 se observa que el 33% de los encuestados prefieren
actividades de hogar, tales y como cocinar, juegos de mesa, manualidades, escuchar musica
con familiares y amigos; sin embargo, el 22% también consideran importantes las actividades

que se realizan con los dispositivos electronicos.

En la grafica 9 puede apreciarse que la musica es un aspecto de la ambientacion valorado por
las personas cuando van a comer a restaurantes, pues, a pesar de que los gustos pueden diferir,
solo el 9% de los encuestados respondid que preferia no escuchar ningun tipo de musica en

estos establecimientos.
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Grafica 9
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Se observa en la grafica 10 que carnes y parrilla, con el 38%, tienen mayor preferencia por
parte de los encuestados frente al resto de las opciones de comida,. Asimismo, a pesar de las
tendencias del mercado en comida saludable, puede apreciarse que esta es la opcidn menos

valorada por los encuestados, cuando comen fuera de casa.

Grafica 10
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Por otra parte, debido a que productos como los alimentos no son consumidos atendiendo

exclusivamente a sus propiedades funcionales, sino también a los beneficios y atributos de
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caracter psicologico y social que les adscriben los usuarios, se les pidi6 a los encuestados

ordenar los motivos principales por los cuales eligen un restaurante, y, con el fin de visualizar

el nivel de relevancia y coherencia entre estas para el debido andlisis, se tabul6 la encuesta

de cada uno de los niveles de importancia de la siguiente manera. Cabe resaltar que el atributo

de mayor importancia (importancia 1) es el que se menciona en primer lugar, y asi

sucesivamente hasta el nivel de importancia 8, siendo este el de menor relevancia al ser

mencionado en Ultima instancia (tabla 2).

Tabla 2

Niveles de importancia para elegir un restaurante

Importancia 1 Importancia 2
Frecuencia % Frecuencia %
Sazon-Sabor 90 29% [Ambientacion (musica y decoracién)] 31 18%
[Servicio] 62 20% [Recomendaciones] 27 15%
[Variedad en los platos] 39 13% [Precio] 25 14%
[Recomendaciones] 27 9% [Variedad en los platos] 22 13%
[Ambientacién (mdsica y decoracién)] 24 8% [Ubicacién] 21 12%
[Ubicacion] 23 8% [Marca - Posicionamiento] 20 1%
[Marca - Posicionamiento] 22 7% [Servicio] 19 11%
[Precio] 19 6% Sazdén-Sabor 11 8%
Importancia 3 Importancia 4
Frecuencia % Frecuencia %
[Ambientacién (musica y decoracién)] 24 19% [Ambientacion (musica y decoracion)] 10 12%
[Precio] 22 18% [Precio] 12 14%
[Variedad en los platos] 20 16% [Variedad en los platos] 14 16%
[Recomendaciones] 15 12% [Recomendaciones] 7 8%
[Marca - Posicionamiento] 15 12% [Marca - Posicionamiento] 14 16%
[Servicio] 14 1% [Servicio] 1 13%
[Ubicacion] 13 10% [Ubicacion] 14 16%
Sazoén-Sabor 2 2% Sazén-Sabor 3 4%
Importancia 5 Importancia 6
Frecuencia % Frecuencia %
[Ubicacién] 23 29% [Ubicacién] 14 18%
[Marca - Posicionamiento] 17 20% [Marca - Posicionamiento] 16 20%
[Variedad en los platos] 10 12% [Variedad en los platos] 13 16%
[Precio] 9 11% [Precio] 14 18%
[Recomendaciones] 9 1% [Recomendaciones] 7 9%
[Ambientacién (mdsica y decoracién)] 7 8% [Ambientacion (musica y decoracion)] 13 16%
[Servicio] 2 2% [Servicio] 3 4%
Sazén-Sabor 2 2% Sazon-Sabor 0 0%
Importancia 7 Importancia 8
Frecuencia % Frecuencia %
[Precio] 18 25% [Recomendaciones] 21 27%
[Ubicaciéon] 12 17% Sazon-Sabor 15 19%
[Recomendaciones] 12 17% [Marca - Posicionamiento] 14 18%
[Ambientacion (musica y decoracion)] 10 14% [Servicio] 9 12%
[Marca - Posicionamiento] 7 10% [Precio] 6 8%
[Variedad en los platos] 6 8% [Ambientacién (musica y decoracion)] 6 8%
[Servicio] 5 % [Ubicacion] 5 6%
Sazoén-Sabor 2 3% [Variedad en los platos] 1 1%

Nota. Los atributos se presentan en orden de importancia. El nivel 1 es el de mayor

importancia y el 8 es el de menor importancia. La frecuencia en cada tabla se presenta en

orden descendente.
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En la tabla anterior se observa que el primer lugar en el nivel de importancia 1 lo ocupa
sabor-sazon, con el 29% de las calificaciones; asimismo, que no obtiene porcentajes
relevantes entre los puestos intermedios de importancia 2 al 7. Ambientacion (musica y
decoracion) es la primera mencion en las tablas de importancia 2, 3 y 4, de donde se concluye
que puede considerarse como un valor agregado en el momento de elegir un restaurante, pero
que no es el atributo principal para los consumidores. Ubicacion es la primera mencion en
los niveles de importancia 5 y 6. Precio ocupa la primera mencién en la importancia 7, y

recomendaciones encabeza el nivel 8, el ultimo en importancia.

En relacion con las segundas menciones por nivel de importancia, se observa que servicio,
ocupa el segundo lugar en el nivel de importancia 1, con el 20% de preferencia. En el nivel
de importancia 2, en segundo lugar se encuentra recomendaciones. Precio, por su parte, se
encuentra como segunda mencién en los niveles 3 y 4. Finalmente, marca-posicionamiento

es la segunda mencion en el nivel 5 de importancia.

Si bien variedad en los platos no forma parte de las dos primeras menciones de importancia
en las tablas, se debe sefalar que ocupa la tercera posicion en las tablas de importancia 1, 3,
4y 5. Precio presenta amplia dispersion en las respuestas; no obstante, puede constatarse que
no es el atributo principal que sefialan los consumidores para elegir un restaurante.
Finalmente, marca-posicionamiento no se constituye como atributo de alto valor para los

consumidores.

A continuacion, con el fin de determinar si existia correspondencia entre el valor agregado
que los empresarios gastronomicos entrevistados en la presente investigacion les estaban
entregando a los consumidores con lo que ellos realmente querian, se diseii6 una escala Likert
con 9 afirmaciones y las siguientes opciones de respuesta: totalmente de acuerdo, de acuerdo,
ni de acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo, totalmente en desacuerdo, donde 5 es

totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.

En la tabla 3 se presentan los resultados obtenidos en las 9 afirmaciones, utilizando promedio

y desviacion estandar.
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Tabla 3

Escala Likert

Afirmaciones ~ | Promedi ~| Desviacion Estanda -
Me gusta visitar restaurantes de comida colombiana. 4,232 1,078649095
Cuando voy a un restaurante de comida colombiana me
parece importante que utilicen proveedores locales para 4,192 1,112219519

comprar sus insumas.
Cuando voy a un restaurante de comida colombiana me

. . .- 3,852 1,091432914
parece importante que utilicen productos ecoldgicos.
Me gustair a rgtf,lauranles de comida colombiana que innoven 3,808 1,216128177
en la presentacion de los platos.
Me gusta ir a restaurantes de comida colombiana que innoven 3,752 1,189035934

en la decoracion.

Cuando voy a un restaurante de comida colombiana me
parece importante que presentacién de los platos se 3,56 1,316152751
mantenga tradicional.

Cuando voy a un restaurante de comida colombiana me

parece importante que se adhieran a las nuevas tendencias de 3,52 1,222108173
comida saludable

Cuando voy a un restaurante de comida colombiana me

parece importante que la decoracién del lugar se mantenga 3,424 1,246051829
tradicional.

Cuando voy a un restaurante de comida colombiana me

parece importante que sus empleados pertenezcan a 3.288 1,083721188
poblaciones vulnerables. J

Nota. Opciones de respuesta: totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en
desacuerdo, en desacuerdo, totalmente en desacuerdo, donde 5 es fotalmente de acuerdo y 1

totalmente en desacuerdo.

Con las calificaciones planteadas se observa que todas las respuestas se encuentran por
encima del promedio, que es 2,5. La afirmacion me gusta visitar restaurantes de comida
colombiana tiene el promedio mas alto en las respuestas, con 4,23, seguido por la importancia
que se le atribuye a la compra de insumos a través de proveedores locales, con un promedio
de 4,19. El tercer atributo que genera mas valor para los encuestados en los restaurantes de

comida colombiana es el uso de productos ecoldgicos, con una respuesta promedio de 3,9.

Con respecto a la afirmacion cuando voy a un restaurante de comida colombiana me parece
importante que la presentacion de los platos se mantenga tradicional tiene la desviacion
estandar mas alta, con 1,31, y un promedio de calificacion de 3,56. Este resultado es
coherente con el promedio de 3,8 obtenido en la afirmacion me gusta ir a restaurantes de
comida colombiana que innoven en la presentacion de los platos, cuya desviacion estandar

es 1,21. A partir de ambas afirmaciones puede inferirse que existe un grupo importante de
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personas a las que les gusta la innovacion en la presentacion de los platos, pero que también
hay otro grupo de personas que prefieren que esta se mantenga tradicional; sin embargo, se

puede observar inclinacion hacia la innovacion.

En ultimo lugar, la afirmacion cuando voy a un restaurante de comida colombiana me parece
importante que sus empleados pertenezcan a poblaciones vulnerables tiene un promedio de

3,28, lo que indica que este criterio es indiferente para los encuestados.

En el marco conceptual se determind que una de las variables que posicionan una marca son
los beneficios adicionales que se dan ademas de las paridades; es decir, la calidad, el servicio
y el aseo. Teniendo en cuenta esto, se evaluaron los beneficios que los encuestados quisieran
encontrar en un restaurante de comida colombiana, en donde al 22,4% les gustaria encontrar

platos recomendados; al 20,1%, actividades culturales; y al 18,8%, descuentos (grafica 11).

Grafica 11

Beneficios que desea encontrar

35
Lo 2240%
20,109
- 10% 18 80%
20 13,10% 12,50%
15 8,60%
10
3,80%
5 l 0,30% 0,30%
O | ||
) o o S o D o ) ]
¥ \@e 563”0 S P P o
' N & O o8 x> \.\Q ’b(l
K SR P & & &
) X 2> . | & Q > o)
\%o NS X V\ VS’} N Q/(& P N
2 N

Al final de cada encuesta una de las preguntas que se formuld fueron las ocasiones de
consumo, donde se hall6 que el 36% de la muestra van a restaurantes de comida colombiana
cuando quieren comer este tipo de comida, seguido del 19% que van cuando quieren invitar

amigos y familiares que vienen del extranjero (grafica 12).

40



Grafica 12
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Teniendo en cuenta que la identidad cultural, ademas de tener manifestaciones tangibles, se
manifiesta a través de tradiciones, creencias, celebraciones y gastronomia. Dentro de la
investigacion se indagd por la comida preferida por cada una de las 98 personas que
respondieron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en que les gusta ir a comer a

restaurantes de comida colombiana (tabla 4).

Tabla 4

Preferencia de comidas entre las personas que les gusta la comida colombiana
Preferencia de comidas en personas que les gusta ir

a restaurantes de comida colombiana

Etiquetas de fila Frecuencia %
Carnes y parrilla 37 38%
Comida colombiana 10 10%
Comida rapida 10 10%
Comida saludable 7 7%
Comida tematica 12 12%
Pescados y mariscos 22 22%
Total general 98 100%

La tabla anterior muestra que, aunque a las personas les gusta ir a restaurantes de comida
colombiana, les parece importante encontrar opciones de carnes y parrilla, con un 34%, y

opciones de mar, con un 24%.
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Por otro lado, se analizé como estas preferencias de comida se comportan segliin los rangos
de edad. En este sentido, la tabla 5 muestra que las personas que mas valor le dan a estas
opciones estan entre los 26 y los 35 afios, ya que incluso los encuestados entre 18 y 25 afios

prefieren comidas tematicas como la comida italiana.

Tabla 5

Preferencia de comidas para quienes les gusta la comida colombiana segun rango de edad

Prefi ias de las comidas en personas que les gusta la comida colombiana, seglin rango de edad
Rango de edad Carngs ¥y % Camltja % C?mlda 9 C?r:llcll_al o, ‘Cnn:l‘lf:la % Pescgdos y 9 Total 5
parrilla colombiana rapida mariscos general
18 a 25 afios 1 3% 3 30% 1 10% 0 0% 5 42% 5 23% 15 15%
26 a 35 afios 21 57% 4 40% 4 40% 4 57% 5 42% 10 45% 48 49%
36 a 45 afios 7 19% 2 20% 5 50% 0 0% 2 17% 2 9% 18 18%
46 afios o mas 8 22% 1 10% 0 0% 3 43% 0 0% 5 23% 17 17%
Total general 37 38% 10 10% 10 10% 7 % 12 12% 22 22% 98 100%

Adicionalmente, dentro de la investigacion se estableci6 que la propuesta de valor hoy en dia
es sustentada por los beneficios emocionales que las marcas pueden generar, y que estos
beneficios son probablemente generados por las experiencias sensoriales que tengan los

consumidores.

Por esta razdn se indagé sobre lo que a las 98 personas que estuvieron de acuerdo y totalmente
de acuerdo en que les gusta ir a comer a restaurantes de comida colombiana les gusta escuchar
al momento de salir a comer. Al filtrar las respuestas se observd que no habia una preferencia
especifica; sin embargo, se evidencid que aunque les gusta la comida colombiana, solo al 3%

les gusta comer escuchando musica folclorica (tabla 6).

Tabla 6
Preferencia de musica entre las personas que les gusta la comida colombiana
Preferencia de misica en personas que les gusta ir a
restaurantes de comida colombiana
Etiquetas de fila Frecuencia %
Baladas - Boleros 16 16%
Clasica instrumental 24 24%
Folclérica 3 3%
Ninguna 6 6%
Pop 24 24%
Tropical 10 10%
Urbana, hip hop, reggae 15 15%
Total general 98 100%
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5. CONCLUSIONES

Como lo indica Veldzquez (2017) en la revista digital Entrepreneur, para disefiar una
propuesta de valor se deben contemplar cuatro pasos: la identificacion del problema, el
disefio de la solucion, la validacion de la idea y los cambios que se presentan cuando esta no
funciona del todo (p. 16). En la presente investigacion, en el desarrollo de las entrevistas a
los propietarios de restaurantes se observo como la mayoria de los entrevistados carecen del
tercer punto de estos cuatro pasos: la validacion de la idea, ya que en ciertas ocasiones
consideran que ofrecen una propuesta de valor cuando el cliente ni siquiera la percibe. Por
ejemplo, E7 asevera que su diferenciador frente a la competencia es el servicio y la comida;
E2, por su parte, ve como propuesta de valor los detalles que le ofrece a sus clientes en cada
proceso, la forma como trabajan con la comunidad y la innovacién en sus productos; E3
sefala que esta se basa en la interaccion con los clientes y en la manera en que ellos pueden
realizar distintas actividades en el lugar; por Ultimo, £4 considera que su mercado percibe
como propuesta de valor la decoracion del restaurante, emplear personas vulnerables y las
técnicas ancestrales con las que realizan sus platos. Como se sefald en el marco teérico, las
propuestas de valor calidad en la comida y buen servicio son atributos minimos que esperan
encontrar las personas en cualquier restaurante que visitan; adicionalmente, en las encuestas
se identifica que es irrelevante para los consumidores que los empleados de los restaurantes
pertenezcan a poblaciones vulnerables. El no tener claridad sobre la propuesta de valor que
se entrega es mas comun de lo que se cree. Esto sucede ya que, quien cree una propuesta de
valor debe enamorarse del problema y no de la solucidon para que de esta manera haya

flexibilidad en el momento de estimar una propuesta de valor.

En el marco conceptual de esta investigacion se toman la sazdn, la salubridad, la variedad y
la atenciéon como puntos de paridad para los consumidores al momento de estudiar la
propuesta de valor. Estos tres atributos fueron también encontrados cuando se les pregunt6 a
los entrevistados acerca de lo que valoran sus consumidores. Aunque los atributos que los
entrevistados consideran como propuesta de valor hacen parte de las paridades del sector,
también cuentan con puntos diferenciales que los han ayudado a tener alto reconocimiento

en el Eje Cafetero, pues potencializan las paridades con los ingredientes, la materia prima y
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los diversos conceptos que tienen sobre sus platos; algunos brindan un trato familiar que
genera cercania con los consumidores, y otros consideran que las adecuaciones y la

decoracion permiten que los consumidores vivan experiencias diferenciadoras.

De esta misma manera, en la investigacion que Benitez, Romero y Solis (2016) llevaron a
cabo en el restaurante El Aljibe se observdo cdémo, aunque los productos se buscan
estandarizar, e incluso patentar, la propuesta de valor debe ir renovandose y cambiando a la
par con las nuevas tendencias del mercado y el comportamiento del consumidor. Los
atributos vistos en dicho trabajo fueron la temperatura de las bebidas, la amabilidad y cortesia
del personal, e incluso la resolucion de conflictos en casos como errores en los platos o
problemas con la preparacion, entre otros, y la forma como el restaurante resuelve estos
conflictos genera valor para el cliente. Asi mismo Benitez y otros (2016) identifican atributos
clave para el proceso de diferenciacion del restaurante, entre las paridades que tienen y los

diferenciales que deben comunicarles a sus clientes.

Al momento de realizar las observaciones en cada uno de los restaurantes se identifico que,
aunque se seleccionaron establecimientos con un nivel socioecondémico medio alto con el
mismo enfoque gastronémico, es decir, platos de comida colombiana, se pudo concluir que
sus mercados objetivos eran diversos, y al momento de cruzar dicha informacion con las
entrevistas, cada uno de los restauranteros tiene presente cudl es el publico objetivo al cual
le quiere llegar. Lo anterior es de gran importancia, ya que, tal y como lo expresan Dapena y
Scaliter (2014), si bien los emprendedores conocen acerca del producto o servicio que
proponen, en gran medida carecen de un componente de conocimiento en el area comercial
que les permita identificar los clientes que mas valorarian su producto o servicio. Esta falta
de foco obstaculiza la estrategia de comercializacion y, por ende, dificulta entender el
verdadero potencial de un producto o servicio, lo que permite concluir que este conocimiento
del mercado objetivo brinda la posibilidad de ofrecer en mayor medida la propuesta de valor

a los consumidores.
De acuerdo con Schnarch (2005):

Lo que se adquiere no es el producto en si, sino lo que éste hace por el comprador. En
una palabra, los beneficios y valores agregados que tiene el producto. En

consecuencia, vendemos satisfactores y las empresas que consigan interpretar en
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mejor forma las demandas del mercado y desarrollar respuestas adecuadas, van a ser

las que permaneceran y progresaran. (p. 4).

Es fundamental comprender que cada restaurante debe concebirse como un modelo de
negocio independiente, que desarrolle una identidad de marca que sea capaz de establecer
relacion con el cliente y que permita generar un posicionamiento basado en beneficios

funcionales, emocionales o de expresion personal.

En este sentido, se entiende que en el Eje Cafetero los consumidores cuentan con alternativas
y sustitutos de restaurantes de comida colombiana, lo cual genera que estos consuman

unicamente en aquellos que satisfagan mejor sus necesidades, deseos y expectativas.

La encuesta aplicada en la presente investigacion tuvo como fin reconocer y jerarquizar los
atributos relevantes para el consumidor en el momento de seleccionar un restaurante de este
tipo de gastronomia. En este sentido, se les pidid a los encuestados ordenar los motivos
principales por los cuales eligen un restaurante. De esta manera, se concluyd que sabor-
sazon, con 29% de las menciones totales, es el atributo més valorado por los consumidores
en el momento de elegir un restaurante. Cabe mencionar en este punto que en el nivel de
importancia de 1 a 8 de los motivos por los cuales los consumidores eligen un restaurante
(tabla 2), el atributo servicio obtuvo el 20% de las menciones en el primer lugar de
importancia, lo que demuestra ser también ampliamente valorado por los consumidores. En
los niveles de importancia dos y tres, el atributo ambientacion (musica y decoracion) es la
primera mencion, lo que muestra por persistencia de aparicion que puede considerarse como
un valor agregado clave en el momento de elegir un restaurante, mas no es el atributo
principal para los consumidores. En el nivel de importancia cuatro, variedad en los platos,
marca y ubicacion comparten la primera mencidn para los participantes en el estudio. La
primera mencion en el nivel de importancia cinco es ubicacion, y marca es la primera
menciodn en el nivel de importancia seis. Cabe resaltar que los participantes ubican la variable
precio como la primera mencién en la tabla de importancia siete; es decir, no es un criterio
determinante en la eleccion de un restaurante, y recomendaciones se encuentra como primera

mencion en el altimo nivel de importancia (ocho).

Por otra parte, dado que la propuesta de valor ofrecida por los restaurantes debe ser relevante

para los consumidores, en la encuesta aplicada se pusieron en consideracion una serie de
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afirmaciones entregadas durante las entrevistas por los gerentes o administradores de los
restaurantes elegidos para el desarrollo de la presente investigacion, con el fin de determinar
la congruencia entre lo que estos consideran importante y lo que es importante para los
consumidores. En este aspecto se ha encontrado que los puntos de diferencia principales, que
generan mayor valor y van mas alla de los puntos de paridad de la categoria, son la compra
de insumos a través de proveedores locales y el uso de productos ecoldgicos. En la escala
Likert presentada en la tabla 3 pueden observarse los resultados completos. En este punto,
cabe mencionar que los entrevistados 2 y 4 resaltan el uso de productos locales para la
elaboracion de sus platos; no obstante, ningun entrevistado nombra el uso de productos

ecoldgicos como uno de sus puntos diferenciales.
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6. RECOMENDACIONES

o Es importante recordar que, en cuanto a los puntos de paridad, definidos en la
propuesta de valor, si bien en la actualidad se habla constantemente sobre vender
experiencias y valor agregado a los clientes, en el analisis de resultados del presente trabajo
se evidencia que los restaurantes, en primer lugar, deben enfocarse en los puntos de paridad
de la categoria; es decir, sazon, salubridad, variedad y atencidon. Solo cuando estos puntos
tengan el nivel de calidad esperado por los consumidores, cada restaurante debe empezar a

pensar en su diferenciador o valor agregado, con el fin de sobresalir en el sector.

En la actualidad se puede evidenciar como los cambios de vida del consumidor llevan a un
cambio en la demanda gastrondmica, que les exige a los restaurantes redisefiar no solo su
menu sino su marca. En el informe LOVEMARKS. Un andlisis de la marca de restaurantes
a partir del modelo de Kevin Roberts, Fernandes y otros (2017) explican la relevancia de las
marcas dentro del proceso de diferenciacion, identificacion y comunicacion de un producto
o servicio, que crean lealtad mas alla de la razon; sin embargo, el posicionamiento de marca
no debe ser una meta sino que debe ser una estrategia constante. Por esto, considerando que
en las encuestas se pudo observar como el reconocimiento de los restaurantes es el atributo
menos valorado en el momento de elegir un restaurante, para que dicho posicionamiento sea
sostenible en el tiempo se recomienda que el restaurante aplique procesos de mejora continua

y que innove tanto en sus estrategias como en sus productos.

. En muchas ocasiones se considera que el posicionamiento que tiene un restaurante es
clave para tener éxito; pero en una sociedad que es cambiante y que cada vez va analizando
mas las multiples ofertas culinarias que existen, es indispensable crear nuevas opciones y

experiencias para el cliente, de manera que se pueda sorprender al consumidor.

. En cada una de las entrevistas realizadas a los duefos de los restaurantes se indago
sobre el origen de su marca y la motivacion que tuvieron para emprender en este sector. La
mayoria de las historias son apasionantes y desconocidas por sus clientes, lo que indica que

los duefios no reconocen la importancia de su historia para desarrollar estrategias de
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comunicacion, tales y como el storytelling, enfocadas en conectar a los consumidores con la
marca, sus valores y su esencia. Por lo anterior, se sugiere que cada restaurante estructure su
marca desde el autoandlisis para profundizar en su origen, su mision y su vision, con el fin

crear una identidad de marca con la cual los clientes se sientan identificados.

o Las marcas con propoésito suelen ser altamente valoradas por los consumidores. Por
ejemplo, el cuidado del medio ambiente y la compra de productos a proveedores locales
inspiran acciones e impactan positivamente en la reputacion de marca. Iniciativas como estas
deberian ser puestas en practica, ya que, ademas de ayudar a la comunidad, generan

recordacion de marca e impactan positivamente en las ventas.

. Dew acuerdo con Confecamaras (2018), la dindmica de crecimiento de la categoria,
reflejada en la apertura de 26.140 restaurantes nuevos en Colombia, que equivalen al 16,2%
del total de empresas creadas en el sector de servicios, demuestra la relevancia que tiene para
los restauranteros el conocimiento de su marco de referencia competitivo, para identificar a
sus competidores a través de lineamientos estratégicos tales y como precio, diferenciacion y

posicionamiento.

. En el andlisis de resultados puede observarse que los entrevistados tienen un
conocimiento superficial de su mercado objetivo. Esto puede impactar negativamente desde
la propuesta de valor, ya que le ofrecen al cliente atributos que tal vez no sean lo
suficientemente valorados por el consumidor. El estudio del mercado debe ir mas alla del
conocimiento demografico, e incluir una segmentacion conductual y psicografica que
permita conocer la manera como consumen, y cuando y como lo hacen, para asi

acompafiarlos y estar presentes en cada uno de estos momentos como marca.
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Anexo 1

Observaciones

ANEXOS

Restaurante 1
jueves 19 de septiembre de 2019
9:00a. m.

Observaciones
Fecha De la visita
Hora de la visita

Restaurante 3
viernes 20 de septiembre
1:30 p. m.

Restaurante 2
jueves 19 de septiembre
12:30 p. m.

OBSERVACIONES
Restaurante 4
miércoles 25 de septiembre
9:00a. m.

Restaurante 5
miércoles 25 de septiembre
1:00 p. m.

Restaurante 6
Miercoles 25 de septiembre
2:16 p. m.

Restaurante 7
viernes 04 octubre
8:30 a. m.

Restaurante 8
viernes 04 octubre
12:46 p. m.

Al llegar el cliente elige la mesa en
donde se hara y al estar sentados se
acerca el mesero lo saluda y le dice
"bienvenido". En ese mismo momento
le entrega las cartas.

Recepcion

Empatia del personal El mesero es amable pero serio

lluminacién Luz natural

Aroma del lugar No tiene aroma el lugar

Al principio no habia musica luego de
un rato pusieron musica tropical. El
restaurante tiene 34 mesas de
madera, de las cuales 8 son
sombrillas exteriores y el resto estan
en un salén abierto. En la parte de
atras hay una zona verde con juegos
infantiles, juegos de adultos (Billar,
ping pong) sillas y mesas.

Mdasica y ambientacion

Me atendié un hombre que vestia
Jean, polo blanca y delantal a mitad
del cuerpo color naranja, tiene las
ufias limpias y pelo corto

del personal

Al preguntarle por una opcion mas
liviana el mesero brinda dos
opciones, en donde da los nombres
de los platos mas no explica qué
contienen. Esto mismo ocurre en
otras mesas donde se preguntan
entre las personas qué contienen los
platos y el mesero no responde. Sin
embargo al preguntarle directamente
sobre los chorizos responde con
mucha propiedad y explica que se
hacen en el mismo restaurante y que
son muy ricos.

Dominio del mend

Alllegar, un sefior en la entrada dice
"Bienvenido" y pregunta ";Cuantas  Nos recibe una sefiora, nos saluda,
personas son? al decirle que somos 3| nos da la bienvenida y entrega las
pasa a ubicarnos en una mesa de 4 cartas
puestos.

La mesera es seria pero amable, se
nos acerca el adminsitrador sin
uniforme y entrega las entradas,
arepas amarillas fritas con hogao, el
sefior es mas informal y jovial, se
refiere con gran familiaridad a la
personas.
Manejan bombillos adn asi se veia
oscuro

Meseros serios, pero amables.
Duefio muy atento.

Luz natural, se ve un poco oscuro

No tiene aroma el lugar No tiene aroma

Musica movida tipo daft punk y del
pacifico. 17 mesas Rimax de disefio
tipo madera, paredes con pinturas
alusivas al pacifico colombiano, techo
sin cielo raso y piso sin baldosa, color
gris (apariencia cemento). Todas las
mesas estan ocupadas. Hay una
barra desocupada.

El restaurante cuenta con musica
vieja y tradicional, tienen como
decoracién sombreros, canastos,
carrieles, cuadros tipicos y figuras
religiosas.

Meseros con turbantes de colores,
pantalén negro, camiseta verde,
delantal con tapa negro con logo en
centro. Hay un hombre vestido con
sombrero, camisa guayabera que
termina la preparacion de algunos
platos en la mesa del comensal y
explica la procedencia del plato.

La mesera estaba vestida con jean,

amarillo, tienen las ufias limpias y el
cabello recogido

La mesera sabe responder sobre las
opciones de la carta mas no asesora
frente a la eleccion, el administrador
luego de haber hecho el pedido nos

Mesero no sabe responder a
pregunta de porqué los frijoles
pereiranos son preparados con leche
de coco; la bebida es recomendada  hace un comentario en donde nos da

por el mesero como de lail ion de que nos
la casa. al elegir ya que nos muestra como
queda un plato para dos personas.

Entramos, en el camino nos

Al llegar al hay un mesero
que esta atendiendo una mesa,
nosotras entramos, nos ubicamos en
una mesa y a los segundos se nos
acerca un mesero y nos dice "Buenos
dias, bienvenidas”

Amable

Luz natural, oscuro

No tiene aroma

Es un restaurante amplio, con mesas

exteriores e interiores, es oscuro con
poca decoracion, tienen cuadros con

fotos de la historia del restaurante, en
la parte trasera tienen una granja y
juegos infantiles, las mesas algunas
son rimax color café y otras son de

madera.

La mayoria de los meseros son

camisa manga corta azul a rayas con
pantalén clésico azul

Le preguntamos sobre el almuerzo
del dia y nos explica lo que contiene
el plato, también le preguntamos por

el plato vegetariano y muy
amablemente nos da respuesta,
adicionalmente nos ofrece el
almuerzo liviano

con un mesero quien
nos dice "Buenas tardes, ¢estan
buscando servicio de restaurante?"
decimos que si y nos ubica en uno de
los salones. Nos dice Bienvenidas,
mi nombre es Yamid y estaré a su
Servi

El mesero es amable y muy atento,
antes de hacer el pedido vemos que
hace mucho frio en el salon y nos
ubica en uno donde no nos de tanto
viento

Luz natura, lamparas y luces
navidefias

Huele a cera para brillar piso

La musica: vallenato y musica
colombiana instrumental, el lugar
tiene las paredes pintadas de pajaros
y flores, luces navidefias en el techo.
predominan los colores pasteles y los
centros son flores naturales. Las
mesas son de madera, el restaurante
es una casa grande de 3 pisos con
arquitectura colonial.

Los meseros tienen camisa blanca de

polo blanca, gorra y delantal de color = sefiores mayores de 40 afios, visten manga larga, delantal con tapa color

azul, lineas rojas y en la tapa del
delantal el logo del restaurante.

Le pedimos al mesero que nos
recomendara un plato para compartir
y nos aconsejo muy bien en cuanto al

tamafio del plato, tiene muy buen
conocimiento de la carta.

Al llegar al restaurante no nos recibe
nadie, a pesar de que pasamos por
el lado de algunos meseros ninguno
nos saluda ni nos ubica en mesa.
Seguimos caminando y nos sentimos
un poco desorientadas por la
distribucion de las mesas en el lugar.
Finalmente, la tercera mesera que
nos encontramos nos dice "hola,
bienvenidas" y nos ubica en una mesa
para dos personas

La mesera que nos atiende es
amable, pero todos los meseros en
general, se ven distraidos hablando
entre ellos

lluminacion adecuada

No tiene aroma

En un salén se escucha la musica del
lugar (bomba estéreo y daft punk) en
volumen muy alto y una emisora
olimpica muy duro al lado. En la parte
interior, el volumen de la musica es
moderado. Cocina con vidrios que
permiten ver los procesos al interior
de ella. Cuenta con 25 mesas en
total, ubicadas en dos espacios: una
terraza con techo y un espacio
interior. Tiene disefio de casa antigua
con mesas de madera, con pinturas
alternativas en paredes, piso rojo
encerado y techo de tablas amarillas
y azules. En la entrada hay
artesanias y entre los dos salones
hay un corredor con canastas con
verduras.

Meseros jovenes de entre 22 y 30
afios. sus uniformes son camisas de
rayas coloridas algunas de manga
larga, otras manga corta, delantales
con tapa de Jean y bolsillo alto en el
centro con logo. Tienen ufias limpias

Meseros explican y describen cada
plato con propiedad cuando se les
pregunta. “El concepto del
restaurante es comida para
compartir” “Torta de pan que viene
con bocadillo y crema de leche”

Al llegar nadie nos recibe, luego de
sentadas habiendo llegado primero
nosotras, atiende a otra mesa, saluda
amablemente al sefior sentado en
otra mesa y a nuestra mesa solo
ofrece la carta.

Los meseros son amable y tratan a
los cliente de manera jovial

Luz natural

No tiene aroma

Es un salon con decoracion tipica
haciendo alusion a las casa
campesinas tradicionales, con figuras
religiosas y mesas de madera, no
tiene musica, la estructura es en
guadua.

Los meseros tienen pantalén y polo
negra con delantal con tapa de la
bandera de Colombia, las meseras
tienen el pelo suelto y tienen las ufias
limpias.

El mesero tiene buen dominio del
ment, cuando le preguntamos sobre
varios desayunos nos respondié con
propiedad.

Cuando llegamos no nos recibe
nadie. Nos sentamos en una mesa y
esperamos alrededor de 3 minutos a
que se nos acerque la mesera, quien

después de decir "Buenas tardes"
inmediatamente nos ofrece el
almuerzo del dia. Nosotras pedimos
la carta.

La mesera es seria, pero amable.
Hay una cocinera en el salén
saludando de manera muy cercana a
varios clientes en diferentes mesas.

El lugar esta bien iluminado

Al ingresar se siente olor a chicharrén

La decoracién es con guadua y
frases alusivas a la tradicion “primer
restaurante cultural en la ciudad de
Manizales”. Hay 16 mesas de maderal
con sillas blancas, negras y cafés.
Hay un ventanal grande que permite
entrada de Iuz natural. No hay musica

Hay una sola mesera y esta lleva
camisa blanca de manga larga con
Pufios, cuello Rojo y logo bordado en
el lado derecho superior, peto negro
con bordado. Manos arregladas,
Jean, tenis y cabello en cola que se
ve un poco desorganizado.

La mesera tenia conocimiento sobre
el plato del dia mas no del menu.
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Anexo 1. Observaciones (continuacion)

Observaciones
Fecha De la visita
Hora de la visita

Restaurante 1
jueves 19 de septiembre de 2019
9:00a. m.

Restaurante 2
jueves 19 de septiembre
12:30 p. m.

Restaurante 3
viernes 20 de septiembre
1:30 p. m

OBSERVACIONES
Restaurante 4
miércoles 25 de septiembre
9:00 a. m.

Restaurante 5
miércoles 25 de septiembre
1:00 p. m.

Restaurante 6
Miercoles 25 de septiembre
2:16 p. m.

Restaurante 7
viernes 04 octubre
8:30 a. m.

Restaurante 8
viernes 04 octubre
12:46 p. m,

Rapidez en la atencién

Aseo de las instalaciones

Presentacion de los platos

Variedad de los platos

Bafios

Parqueadero

Entretenimiento y actividades

Consumidor

Observaciones

se tardaron 12 minutos entre la toma

del pedido y llevarlo a la mesa, ese

mismo promedio se evalué con otras
mesas

El lugar es limpio y a pesar de tener
zonas verdes se conserva la limpieza
y los meseros constantemente
limpian para que a la entrada no
queden las huellas de los clientes.

Se selecciond el plato liviano el cual
constaba de huevos al gusto
acompafiado de arepa y queso y
chocolate. Se sirve en vajilla blanca.

La carta ofrece gran variedad de
platos donde no solo se ofrecen
platos tipicos sino también opciones
de asados, pescados y menu infantil

El aseo de los bafios es bueno y no
tiene olores

Tiene un parquedero amplio con
espacio para varios carros

tienen amplias zonas verdes, con
juegos para nifios y juegos de mesa
para los adultos

En su gran mayoria eran personas
que iban por trabajo, se observaban
con sus celulares y computadores,
iban en grupos, se quedan muy poco
tiempo

El pedido se demora 20 minutos en
llegar

El lugar es limpio

Platos: frijoles pereiranos con leche
de coco, chicharron picado, tajadas
de platano maduro, aguacate
‘acompanado con patacon y arepa
frita en triangulo; chicharrén tostao:
chicharrén picado con arepa en
triangulo, tomate verde y limon;
Frijoles chocoanos con camarones
(iguales a los pereiranos)
acompafiados con arroz, ensalada,
arepa y patacén. Todos los platos
estan servidos en cazuelas de barro,
excepto el chicharron que se sirve en
un plato blanco redondo. Los vasos
son de acrilico transparente.

La mayoria de los platos se
enmarcan en la comida de mar, y
especificamente, del Pacifico.

Bafio muy estrecho con colores
fuertes, oscuro, limpio

8 espacios en parqueadero, carros
parquean en la cuadra siguiente.

Chef se acerca a varias mesas a

El pedido llega a los 10 minutos.

Lugar limpio.

se pidieron 2 platos: 1. Bandeja

Paisa: Frijoles, arroz, chorizo, carne
molida, aguacate, huevo y maduro 2.

Men infantil de bandeja paisa:

Todos los platos que tienen son
tipicos, sin embargo tiene un gran
enfoque en frijoles donde son 8

acompatiantes.

Son Oscuros y estaban
desordenados.

para 10 vehiculos en promedio

El pedido tarda 6 minutos en llegar

El lugar esta limpio

Se seleccionaron un sandwich de

jamén, y queso, una porcion de queso

campesino, un milo caliente y unas
migas, éste Ultimo plato trata de
arepa desmenuzada con hogao

acomparado con huevos en perico,

tajada madura y chocolate en leche. ensalada fresca. El plato es grande y

el pedido tardé 10 minutos en llegar

El lugar esta limpio

Segun la recomendacion del mesero
pedimos una chuleta de cerdo para

las dos el cual viene acompariado de

salsa de chontaduro, papa rustica y

De entrada dan dos arepas pequefias alacanza para las dos. De entrada

gorditas con dos bolitas de
mantequilla que llegan en un vaso
pequefio de cartén. La vajilla es de
ceramica blanca.

Tienen una carta variada que incluye
desayunos. Sus platos son
principalmente tipicos, pero también

cuenta con mend infantil, mend liviano
platos de frijoles que solo varian los =y vegetariano. Ademas de los platos

del mend, hay una tienda de dulceria,
un café y una carniceria.

Bafios limpios, paredes con baldosas

(algunas quebradas), 4 sanitarios con

divisiones metalicas, un espejo
cuerpo completo y otro medio
cuerpo,

tiene parqueadero propio con espacio Parqueadero muy amplio (mas de 40

carros)

dan arepas fritas con 5 tipos de
mantequillas. la vajilla es pintada.

La carta tiene varios platos tipicos de

todo Colombia, cuenta con menu
infantil y tienen opciones para
entradas, vinos, cafés y postres.

los bafios son limpios, paredes
pintadas, tienen 3 divisiones

No hay parqueadero, pero la calle
donde esta ubicado permite parquear
facilmente

Como 4rea de entretenimiento tiene
la misma decoracion del restaurante

Pedimos una aromética, una torta de

pan y un café. El pedido tarda 7
minutos en llegar

El restaurante tiene mucha

decoracion en madera y trata de dar

una apariencia rustica, sin embargo
parece descuidado el estado del
mobiliario, y el aseo en general. Hay

un palo de escoba en una esquina, se

ve desorden en los corredores y
algunas sillas manchadas.

Platos muy bien presentados con
vajilla bonita y variada dependiendo
del alimento.

Tienen una carta variada que hace
mucho énfasis en la materia prima
utilizada en cada uno de los platos,
resaltando especialmente los
proveedores locales (nombre del
productor o de la finca). Fines de
semana venden desayunos entre las
8am y 11am. Tienen varias opciones
vegetarias y una seccion especial
para postres y café en diferentes
preparaciones.

El pedido llega en 10 minutos

El lugar se ve aseado.

Los platos seleccionados fueron
migas de arepa con huevo

El almuerzo tarda 25 minutos en
llegar

Hay polvo en el piso y las sillas
blancas se ven manchadas. Las
mesas y el resto del lugar esté bien
aseado.

Platos bien presentados, porciones

acompafiado de maduro y arepa y un pequefias, los platos que se pidieron

plato montariero el cual consta de
frijoles recalentados, con huevo frito,
maduro y arepa. los platos son
grandes.

Tienen una carta amplia que ofrece
platos para el desayuno, el almuerzo
y la cena.

Los bafios son pequefios, el lavamos | Los bafios estan en buen estado son

esta en el corredor. Buen aseo

No hay parqueadero pero se
encuentra en zona residencial, con
facil parqueo.

estrechos y oscuros

No tiene parqueaderos, los carros se
dejan en los espacios disponibles de
zona azul

fueron, una cazuela de frijoles y un
pollo espafiol en una salsa de la
casa.

El menG estéa basado en la cocina
colombiana, pero tienen una seccion
denominada "Legado" que se
compone por platos espafioles. Cada
uno de los platos se describe con
detalle, explicando su origen. Hay una
carta adicional con carnes a la parrilla
y vinos.

El bafio es aseado y muy estrecho.

No hay parqueadero, pero esta
ubicado en una zona con varios
restaurantes y se permite parquear
enla calle

preguntar cémo esta todo y explica la
procedencia o el significado de
algunos platos. Es una persona
amable y sociable.

Cuenta con una amplia zona verde
con diferentes tipos de animales
como aves, vacas y bufalos

tiene espacio como para nifios
pequefios donde pueden pintar

la cual cuenta con balcones, fuentes y'
miradores muy decorados que
permiten tomarse fotos los cuales los
clientes lo usan mucho.
Consumidores de NSE alto, no son
empresariales ni ejecutivos sino que
son méas de paseo, se ven de ropa

Consumidores de NSE medio. Se

grupos de personas prir familias de

Trabajan como independientes de

El entretenimiento es el mismo
establecimeinto con sus decoraciones
propias para fotos.

En las noches tienen televisores con
musica ya que tienen opcion de
discoteca.

No se evidencia entretenimiento.

Los consumidores tienen en promedio Los consumidores son personas que
de 35 a 50 afios con un NSE medio trabajan cerca, hay personas

NSE 4, 5y 6, todos estan en grupos
y tienen entre 27 y 60 afios de edad

Se paga en la caja

hombres de mas de 40 afios, NSE
medio, se ven grupos de familias y
personas que pasan por trabajo

El administrador habla de manera

informal con los clientes, al dejar
comida en el plato la mesera no
pregunta como nos sentimos y

porque dejamos comida en el plato. de nuestra compra

aproximadamente 4 personas que
van de paseo. La ropa que utilizan es
deportiva y su comportamiento es
tranquilo y alegre

Cuando se le solicita la cuenta, da el
valor de manera inmediata, ya que

detras de la comanda donde realizd
el pedido tenia los precios y el total

casual y sin afén, incluso vimos
personas que por su acento parecen
de otros paises, se ven alegres y
sorprendidos por la decoracion del
lugar.

Se tardaron 10 minutos para traer la
cuenta, aclaran que la propina es
voluntaria.

Turistas mayores de 25 afios, estan
de paseo en el Quindio y un alto
porcentaje son extranjeros

A pesar de la hora, el restaurante
estaba lleno. En la entrada venden
artesanias, ropa y accesorios con la
marca del restaurante

alto, tienen apariencia de personas mayores que viven en el barrio donde

independientes o vendedores. En

hombre y mujeres

con libertad de tiempo, trabajan como esté ubicado el restaurante y piden

principalmente almuerzo del dia.

este lugar es igual la proporcion entre Parecen clientes frecuentes de NSE3

y4
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Anexo 2

Estructura de la entrevista semiestructurada

Nombre del proyecto:
Duracion de la entrevista:
Fecha:

Lugar:

Nombre del entrevistado:
Restaurante:

Nombre del entrevistador:

Objetivo de la entrevista

Identificar las propuestas de valor que brindan actualmente los cinco restaurantes de cocina

tradicional colombiana mas reconocidos del Eje Cafetero.

Preguntas:

Conocer cudl es la percepcion de los restauranteros del Eje Cafetero sobre la gastronomia

tradicional de la region.

1. (Qué piensas sobre la identidad gastrondmica del Eje Cafetero?
2. (Cuales consideras que son los platos mas representativos del Eje Cafetero?
3. (Como se podria impulsar la gastronomia tradicional en Colombia y en especial en el Eje

Cafetero?
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Conocer sobre los fundamentos de los restaurantes actuales y su administracion desde sus

inicios.

(Por qué decides abrir un restaurante de cocina tradicional colombiana?
(Con base en qué criterios fue disefiado el ment1?
(Tienes algun plato estrella en tu menu?

(Con qué criterios eliges el personal?

*® =N ok

(Qué tan importante es para ti la ambientacion y el entretenimiento en el restaurante?

Profundizar acerca de la propuesta de valor que tienen los restaurantes y su manera de

comunicarla a los clientes.

9. (Cual consideras que es tu diferenciador o propuesta de valor frente a la competencia?
10. ;Cuales son las herramientas que utilizas para comunicarles a tus clientes tu propuesta de

valor?
Identificar al consumidor y la relacion que el restaurante tiene con este.
11. ;Cual es el mercado objetivo de tu restaurante?
12. ;Cudles consideras que son los atributos de tu restaurante que mas valoran los

consumidores?

13. {Con qué crees que te relacionan tus clientes?
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Anexo 3

Cuestionario

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Gracias por participar en nuestra encuesta sobre restaurantes de cocina colombiana. Tus

opiniones son muy valiosas.

Los datos son confidenciales y solo seran usados para fines educativos. Recuerda que tu

participacion es voluntaria.

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA

Definir los atributos relevantes para los consumidores en el momento de seleccionar un

restaurante de cocina colombiana.

Pregunta filtro

. Has visitado un restaurante de comida colombiana en los ltimos 6 meses?

Si No

* Si tu respuesta es negativa, la encuesta ha finalizado, gracias por tu participacion.

1. Indicanos por favor tu rango de edad:

a. 18 a 25 anos
b. 26 a 35 anos
c. 36 a45 afos

d. 46 afios 0 mas

2. ;En qué ciudad vives?
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3. Segun la factura de tus servicios publicos, indicanos por favor tu nivel

socioeconomico — NSE, de 1 a 6.

4. Si tienes hijos, ;en qué rango de edad estan? Puedes seleccionar varias opciones si

tienes varios hijos.

a. De 0 a5 anos
b. De 6 a 10 anos
De 11 a 15 afios

Mas de 15 afios

e

&

e. No tengo hijos

5. Selecciona la red social que mas utilizas:

a. Facebook
b. Instagram
c. Twitter

d. LinkedIn
e. Snapchat
f. Ninguna

6. Cuando quieres conocer acerca de un lugar que deseas visitar, ;como buscas

informacion acerca de este? (Selecciona 2).

a. Facebook

b. Instagram

c. Google

d. Le pregunto a familiares/amigos
e. Periddico o revistas

f. Radio

g. Otro (Cual?
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7. Cuando sales a comer, prefieres ir con:

a. Familia

b. Amigos
Pareja

d. Solo

e. Otro ;Cual?

8. Ordena de 1 a S las actividades que mas disfrutas realizar en tu tiempo libre, siendo

1 lo que mas disfrutas y 5 lo que menos disfrutas.

Actividades

Actividades con dispositivos electronicos, como redes

sociales, ver series, videojuegos, etc.

Actividades de hogar, como compartir en familia, con
amigos, cocinar, juegos de mesa, manualidades,

escuchar musica, etc.

Actividades culturales, como ir a cine, teatro, museos,

conciertos, etc.

Actividades deportivas o al aire libre.

Actividades sociales en bares, restaurantes o cafés.

9. Cuando sales a comer a restaurantes, ;cual es la musica que prefieres escuchar?

(Selecciona una sola opcion).

a. Clésica instrumental

b. Pop

c. Folcloérica

d. Baladas - boleros

e. Urbana, hip hop, reggae
f. Tropical

g Ninguna

h.

Otra ;Cual?

58



10. Cuando sales a comer a restaurantes ;cual es tu tipo de comida preferida?

(Selecciona una sola opcion)

Carnes y parrilla

IS

Pescados y mariscos

Comida colombiana

e o

Italiana

Comida rapida

Comida saludable

Comida vegetariana, vegana

Otra (Cual?

B om0

11. Ordena de 1 a 8 los motivos principales que te llevan a elegir un restaurante de

comida colombiana, siendo 1 el de mayor importancia y 8 el de menor importancia.

Motivo 1121345678

Sazon — sabor

Ambientacion (musica y decoracion)

Variedad en los platos

Servicio

Ubicacién

Marca — posicionamiento

Precio

Recomendaciones

12. Expresa tu opinion con respecto a las siguientes afirmaciones:

5: Totalmente de acuerdo.

4: De acuerdo.

3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
2: En desacuerdo.

1: Totalmente en desacuerdo.
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Cuando voy a un restaurante de comida colombiana, me parece importante que se
adhieran a las nuevas tendencias de comida saludable.

Cuando voy a un restaurante de comida colombiana, me parece importante que utilicen

proveedores locales para comprar su materia prima.

Cuando voy a un restaurante de comida colombiana, me parece importante que sus

empleados pertenezcan a poblaciones vulnerables.

Cuando voy a un restaurante de comida colombiana, me parece importante que la

decoracion del restaurante se mantenga tradicional.

Cuando voy a un restaurante de comida colombiana, me parece importante que la

presentacion de los platos se mantenga tradicional.

Cuando voy a un restaurante de comida colombiana, me parece importante que utilicen

productos ecoldgicos.

Me gusta ir a restaurantes de comida colombiana que innoven en la presentacion de los

platos.
Me gusta ir a restaurantes de comida colombiana que innoven en la decoracion.

Me gusta visitar restaurantes de comida colombiana.

13. ;Qué beneficios adicionales quisieras encontrar en un restaurante de comida

colombiana? (Selecciona 3).

ISR

/e o

5@ oo

Actividades ludicas para los nifios.

Ment vegetariano — vegano.

Men infantil.

Recomendaciones de platos especiales (plato del mes).
Dias de descuentos.

Actividades especiales (clases de barismo, culinaria).

Actividades culturales y artisticas (baile, trova, musica en vivo).

Otro. Cual:
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14. ;En qué ocasiones vas a comer a un restaurante de comida colombiana?

(Selecciona 2).

a. Cuando quiero comer comida colombiana.

b. Conocer la cultura de la ciudad en la que me encuentro.

c. Celebrar fechas especiales.

d. Invitacidon a amigos o familiares que llegan del exterior o de otra ciudad.
e. Para disfrutar en familia.

f. No me gusta.

Gracias.
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