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Resumen

Este estudio de mercado se llevo a cabo por medio de la etnografia participativa, como herramienta
de investigacion para el analisis de comportamientos, tendencias y decisiones de compra de un
segmento de consumidores de postres en la ciudad de Pereira, a partir de la cual se obtuvo

informacion contundente para obtener las conclusiones del presente trabajo de investigacion.

El objetivo de la investigacion era describir, desde el marketing etnografico y sensorial, la
experiencia de consumo en tiendas de reposteria de la ciudad de Pereira, con el propdsito de abrir
espacio para un nuevo concepto, un negocio diferenciado, como lo es una tienda de experiencia en
reposteria. Se trato de un estudio presencial, delimitado geograficamente a la ciudad, pero abierto
en conceptos e ideas, con tendencias internacionales de consumo en postres de cuatro paises:
Espafia, Estados Unidos, Francia, Venezuela, y de conceptos unificados de tres paises orientales:

Japdn, India y China.

El desarrollo de la investigacion comprendio tres etapas: 1) elaboracion del proyecto de
investigacion y del modelo que se utilizaria, 2) investigacion bibliografica y analitica en
investigacién cualitativa y tendencias de consumo en reposteria mundial y 3) trabajo de campo en
investigacion etnogréfica, con sus resultados y conclusiones. El objetivo era definir herramientas

conceptuales que le sirvieran de guia a la investigacion y el objeto de estudio.

El planteamiento del problema y el marco conceptual, seguidos del referente tedrico y del
metodoldgico, que le dan sustento a los conceptos base para aplicar el estudio etnografico y que
brindan las pautas para la experiencia en campo, la cual, a su vez, aporta el referente vivencial y
brinda la informacion complementaria que permite concluir qué tan viable es generar consumo de
postres internacionales en un entorno de mejor ambientacion, variedad de productos y servicio en

la ciudad de Pereira.

Palabras clave: investigacion, etnografia, experiencia, reposteria, mercado
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GLOSARIO

A

ADMINISTRACION DE LA RELACION CON EL CLIENTE: conocida también como CRM
(por sus siglas en inglés: Customer Relationship Management), es una filosofia empresarial que

tiene como objetivo incrementar y perfeccionar la relacion con los clientes.

Es un sistema integrado de informacion, que se utiliza para planificar, programar y controlar las

actividades de preventa y posventa en una organizacion.

ANALISIS DE VENTAS: estudio de las cifras de ventas, con objeto de revisar, mejorar o corregir
una situacion de mercadeo. La informacién de ventas se disgrega en sus componentes individuales,
a partir de los cuales se examinan en lo tocante a su relacion con otros factores que operan dentro

de la mezcla de mercadeo.

PUNTO DE EQUILIBRIO: evaluacion financiera del potencial de ganancia de precios

alternativos.
B

BASE DE DATOS: cualquier forma de registrar informacion que puede ser almacenada y

procesada. Se hace usualmente con un computador.

BENCHMARKING: metodologia que promueve la incorporacion de practicas y métodos exitosos,
no importa donde estén. Incita a ser creativos mediante la copia de estrategia, productos y procesos

aplicados en otras areas, no necesariamente similares a la de la empresa que los implementa.
BRAND: marca de un producto o de un servicio.

BRANDING: la préactica de crear prestigio y de agregarle valor a un producto con el apoyo de

marketing. Dicha marca puede estar asociada o0 no al nombre de la empresa.
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BTL MARKETING (marketing bajo la linea)*: cualquier forma creativa de llegar al consumidor, es
pagado y se enfoca en medios directos de comunicacion, como correo directo y correo electronico,
y en cualquier otro en el cual se utilicen listas bien segmentadas y escogidas de nombres, para

maximizar la respuesta. Es el nuevo nombre del “mercadeo directo”.
C

CANAL DE DISTRIBUCION: camino seguido por el producto, desde el productor al consumidor

final, a través de los intermediarios.
CANALES DE MERCADEOQ: trayectoria seguida por un producto para llegar al consumidor.

CAPITAL HUMANO: capacidades, talentos, aptitudes, actitudes, destrezas y conocimientos que

cada miembro de la organizacion le aporta a esta.

CICLO DE LA VENTA: cada producto o servicio tiene un ciclo diferente de venta, entendiendo
por tal el lapso que abarca desde la primera visita completada al cliente, hasta la firma del contrato

0 pedido.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO: periodo durante el cual un producto produce ventas y
utilidades. Se entiende que incluye cinco fases: introduccion, crecimiento, turbulencia, madurez y

declive.

COMUNICACIONES DE MERCADEO: mensajes creados con el propdésito de facilitar el proceso

de mercadeo; por ejemplo, textos de anuncios publicitarios, catalogos, etc.

CONSUMIDOR: persona que compra productos de consumo. En mercadeo, este término aplica

para cada comprador.

COSTO MARGINAL: cambio en el costo total, que se debe a la produccién de una unidad

adicional.

COSTO MAS UTILIDAD: sistema de fijacion de precios en el que el costo de un producto o

servicio se usa como base a la que se agrega un factor de utilidad.

1 Below The Line.
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COSTO PROMEDIO FHO: cifra que se obtiene dividiendo los costos fijos totales por la cantidad

asociada.

COSTO PROMEDIO: cifra que se obtiene al dividir el costo total por la cantidad asociada con
dichos costos.

COSTO VARIABLE PROMEDIO: costos variables totales divididos por la cantidad pertinente.

COSTOS FIJOS: costos que no varian con los cambios en la produccion o rendimiento; por

ejemplo, alquiler, depreciacion, seguro, etc.
COSTOS VARIABLES: costos que cambian al variar los niveles de produccion.

CULTURA ORGANIZACIONAL: costumbres, tradiciones, procedimientos y sistemas con los

cuales opera una organizacion.

CUOTA DE VENTAS: nivel de actividad esperada que se fija, o bien, para los vendedores, o bien,

para los territorios de ventas, con la que se mide el desempefio real.

CRM, CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT: sistema integrado de informacion, que se
utiliza para planificar, programar y controlar las actividades de preventa y posventa en una

organizacion.
D

DEMANDA TOTAL.: la demanda total del mercado para un producto es el volumen total que
adquiriria un grupo de clientes definido, en un area geografica definida, dentro de un periodo

definido, en un ambiente de mercadeo definido y bajo un programa de mercadeo definido.

DEMOGRAFIA: estudio de la poblacion humana, en términos de tamafio, densidad, ubicacion,
edad, sexo, raza, ocupacion y de otras variables similares. Se aplica a las estadisticas que describen
a compradores potenciales, en funcidn de factores tales y como edad, sexo, educacién y nivel de

ingresos.

DESARROLLO DE PRODUCTOS NUEVOS: proceso para determinar necesidades de mercado

y elaborar productos para satisfacerlas.

13



DESARROLLO DEL MERCADO (market development): atraccion de nuevos clientes hacia los

productos existentes.

DIFERENCIACION DE MARCA: grado en que una marca consigue establecer una imagen y

unos atributos funcionales que la diferencian, positivamente, de otras marcas.

DISENO DE LA INVESTIGACION: plan global que se aplica para implementar proyecto de

investigacion de mercado.

DISTRIBUCION FISICA: proceso por el que los bienes se transfieren desde el fabricante, pasando
por varios intermediarios, hasta llegar al cliente. Incluye funciones tales y como envios, control de

inventario en almacenes, procesamiento de pedidos y servicio a la clientela.
E

EFECTIVIDAD: la efectividad de un sistema de ventas esta relacionada con factores como el tipo

de producto y su calidad, el precio, las habilidades y la preparacion del vendedor.

ENCUESTA: estudio de investigacion de mercado que se desarrolla a través de la formulacion de
preguntas a los participantes sobre asuntos concretos. Tiene la finalidad de conseguir informacion
sobre actitudes, motivos y opiniones. Esta clase de estudios se efectlian, ya sea por medio de visitas
personales, por teléfono o por correo.

ESLOGAN: férmula breve y original, utilizada para publicidad, propaganda politica, etc.

ESTILO DE VIDA: manera como la gente desarrolla su vida, en aspectos tales y como actividades

profesionales, sociales y de consumo.

ESTRATEGIA DE MERCADEDO: plan general para usar los elementos de la mezcla de mercadeo,

con el fin de desarrollar el programa correspondiente.

ESTUDIO POR OBSERVACION: investigacion realizada observando verdaderamente a los

participantes en situaciones de prueba.

ETIQUETA: identificador impreso en un empaque, que contiene el nombre de la marca, el del

fabricante o distribuidor, los ingredientes del producto y los usos sugeridos.
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ETNO-CONSUMO: utilizacion de comestibles o de otros bienes, por grupos étnicos determinados,

para satisfacer necesidades o deseos.

EXHIBICION COMERCIAL: presentacion o convencion periddica, en la que los fabricantes de
una sola industria o de industrias asociadas se reinen para mostrarles sus productos a clientes

potenciales.

EXPLORACION EN BUSCA DE CLIENTES: etapa del proceso de ventas en la que los

vendedores de un producto o servicio tratan de identificar a sus clientes potenciales.
F

FIJACION DE PRECIOS POR UNIDAD: el precio de los articulos se asigna en funcion de una

unidad de medida estandar; por ejemplo, litros o kilos.

FIJACION PSICOLOGICA DE PRECIOS: dependiendo del producto y de las personas que
componen el mercado, hay montos que tienen mas atractivo que otros; por ejemplo: un precio de
$49,99 Ilama mas la atencion que uno de $50,00, a pesar de que solo existe una diferencia de un
centavo: $0,01.

G

GARANTIA: seguridad dada al cliente, que cubre un periodo fijo de tiempo y que certifica que el
fabricante o el detallista sustituiran un producto o concedera una devolucién plena si este resulta

defectuoso o si no cumple con las condiciones estipuladas por el fabricante.

GERENTE DE PRODUCTO: funcionario de una empresa al se le asigna la responsabilidad de
determinar objetivos, establecer estrategias y dirigir un programa para un producto o linea de

productos.
GRUPOS DE REFERENCIA: conjuntos de individuos con los cuales se identifica una persona.
H

HABITO DE COMPRA: modo acostumbrado de comportarse el comprador, con respecto a los
lugares de compra, desplazamientos, tipos de establecimientos visitados, frecuencia de compra,

momento de la compra y clases de productos adquiridos, asi como los criterios de eleccion y las
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actitudes y opiniones que suele tener sobre los establecimientos comerciales.
I

INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR (IPC): tiene como objetivo obtener una estimacion
de las variaciones de los precios de los bienes y servicios consumidos por los hogares. La inflacion

es calculada como la variacion del IPC.

INGRESO DISCRECIONAL.: parte del ingreso de una persona que queda después de cubrir las

necesidades.
INGRESO MARGINAL.: cambio en el ingreso total generado por la venta de una unidad adicional.
INGRESO PROMEDIO: cifra obtenida al dividir el ingreso total entre la cantidad asociada.

INVESTIGACION DE MERCADEO: recopilacion, registro y andlisis sistematico de la

informacion concerniente a la comercializacion de productos y servicios.
L

LEY DE PATENTES: legislacion que garantiza y protege los derechos de un inventor con respecto

a un descubrimiento, durante un periodo especifico de tiempo.

LINEA DE PRODUCTOS: grupo de productos que se relacionan entre si, ya sea porque funcionan
de manera similar, porque son vendidos al mismo grupo de clientes, porque son vendidos por

medio de los mismos almacenes o porque estan dentro de un rango de precios similar.

LOGISTICA: concepto amplio aplicado a todas las fases de distribucion de los productos,
incluyendo todos los eslabones de la cadena de distribucion, requeridas para llevar el producto
hasta el cliente final. La logistica (término de origen militar) se encarga de optimizar fletes, de
asegurar gque los productos vayan bien transportados, de calcular tiempos de espera y de descarga,
y del manejo y control del almacenamiento. El objetivo final de la logistica es disminuir los niveles

de inventario y optimizar el funcionamiento de la cadena de distribucion.

LOGOTIPO (LOGO): es la marca, el simbolo de una empresa.
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M

MAILING: envio masivo por correo, de publicidad, informacion, circulares y demas.

MALL.: centro comercial con una gran diversidad de tiendas.

MARCA: nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacién de todos ellos, que tiende

a identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y a diferenciarlo de los de

la competencia.

MEDIOS MASIVOS: medios que llegan a una gran cantidad de publico. Tradicionalmente, son

prensa, radio y television.

MENSAJE: informacion transmitida por un sistema de comunicacion.

MERCADEDO: (definiciones mas frecuentes).

Conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y efectuar intercambios.

Proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios, que producen intercambios que satisfacen los objetivos del individuo
y de las organizaciones.

Funcidn organizacional y conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes y para administrar la relacion con éstos en formas que beneficien a la organizacién y
a sus accionistas.

Todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento en que se concibe la idea,
hasta el momento en que los clientes comienzan a adquirir el producto o servicio en una base
regular.

Proceso mediante el que se equiparan los recursos de la empresa con las aspiraciones del
cliente.

Proceso de desarrollo de las relaciones con los clientes, descubrimiento de sus necesidades y
ajuste de los productos para satisfacer adecuadamente las necesidades de los clientes

potenciales.

17



MERCADEO CONCENTRADO: programa de mercadeo en el que se destaca un mercado para

darle un servicio intenso y exclusivo.

MERCADEO DE BASE DE DATOS: sistema destinado a mantener datos de clientes y de clientes
potenciales, utilizando bases de datos relacionales, con los clientes actuales y potenciales pueden
desarrollarse sistemas de informacion que faciliten la identificacion de segmentos de mercado

objetivo, y disefiarse estrategias de mercadeo y ventas.

MERCADEO DE FRECUENCIA: sistema de mercadeo que permite identificar los habitos de
consumo de los clientes (volumen, tipo, calidad, frecuencia y zona geogréafica de las compras).
Esto con el objetivo de tratar al cliente en forma personalizada, adecuando las ofertas para

satisfacer exactamente las necesidades de los diferentes nichos de mercado.

MERCADEO DE NICHOS: mercadeo que se hace a pequefios grupos de compradores que tienen
necesidades particulares; por ejemplo, comidas enlatadas especiales para grupos étnicos

especificos.

MERCADEO DIFERENCIADO: uso de diferentes programas de mercadeo para segmentos

independientes de mercado.

MERCADEO DIRECTO: mercadeo desarrollado por medios que interacttan en forma directa con
el consumidor, tales y como: venta personal, telemercadeo, correo directo o publicidad tendiente

a obtener respuesta directa del consumidor.

MERCADO DE COMPRADORES: situacion en la que la abundancia de bienes excede a la

demanda de los mismos.

MERCADO ETNICO: segmento o nicho del mercado compuesto por personas que pueden

agruparse por afinidades raciales, linguisticas o culturales.

MERCADO META: segmentos del mercado seleccionado por la empresa para ofrecer sus
productos o servicios. Grupo de compradores potenciales a los cuales la empresa espera cumplir

sus necesidades.

MERCADO OBJETO: grupo de compradores que comparten necesidades o caracteristicas

comunes, a los cuales una empresa decide servir.

18



MERCADO POTENCIAL.: grupo de consumidores que se estima han mostrado un nivel de interés

en un producto o servicio.

MERCADO: grupo identificable de consumidores con cierto poder adquisitivo, que estan
dispuestos y disponibles para pagar por un producto o un servicio. Totalidad de los compradores

potenciales y actuales de algun producto o servicio.

MERCHANDISING: conjunto de estudios y técnicas de aplicaciéon llevados a la préctica por
distribuidores y fabricantes, de forma conjunta o separada, con el objeto de aumentar la
rentabilidad del punto de venta y de darle mayor salida a los productos, mediante la constante

adaptacion del surtido a las necesidades del mercado y la presentacion apropiada de las mercancias.

METODO DE VENTA ‘CIERRE DE VENTAS’: método que hace énfasis en las caracteristicas
del producto. Es ampliamente usado en las ventas a alta presion. Los elementos que definen este

método son: habilidades de presentacion, cierres tentativos, sobrepaso de objeciones y cierre final.

METODO DE VENTA CONSULTIVA: método que tiende a conseguir reducir los costos o a
incrementar los ingresos del cliente. Para ello, se requiere tener un profundo conocimiento del

negocio del cliente o prospecto, a la vez que un probado récord de resultados alcanzados.

METODO DE VENTA ‘VALOR AGREGADO’: método desarrollado en la década de 1960, que
combate las objeciones que se presentan al precio, por medio de un valor agregado al producto o
servicio vendido. De esta forma, al agregar servicios adicionales, se consigue generar en el cliente

la percepcion de un valor mayor recibido por el precio que paga.

MEZCLA DE MERCADEDO: los elementos de la mezcla de mercadeo incluyen producto, precio,
promocion y distribucion. En la cantidad o mezcla perfecta logran crear la atraccion y satisfaccion

de los clientes.
MOTIVO DE COMPRA: estados internos de una persona, que la impulsan a comprar.

MUESTREOQ: proceso para seleccionar una cantidad representativa de personas de un universo

dado, con el fin de realizar una investigacién de mercado.
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N

NICHOS DE MERCADO: en mercadeo, describen pequefios grupos de consumidores que tienen
necesidades muy estrechas, o combinaciones Unicas de necesidades. Pequefios mercados no

atendido por otras empresas.
O

OBJETIVOS META DE RETORNO: finalidades de beneficios que trata de alcanzar una empresa,

a corto y a largo plazo, expresados casi siempre en porcentajes de ventas o en inversion.

OFERTAS O POSTURAS COMPETITIVAS: situacion en la que varios proveedores presentan

ofertas de precios basadas en las especificaciones del comprador para un producto o servicio.
P

PERIFONEO: vocear con parlantes, desde un vehiculo en movimiento, un producto o una

promocion.

PLAN: intencion, proyecto. Modelo sistematico de una actuacion publica o privada, que se elabora
anticipadamente para dirigirla y encauzarla. Escrito en que sumariamente se precisan los detalles

para realizar una obra.

PLAN DE MEDIOS: resultado de la planificacion de los medios de comunicacion gue se usaran

en una camparia publicitaria. Documento en el que se muestra la planificacion de medios.

PLANIFICACION: plan general, metodicamente organizado y frecuentemente de gran amplitud,
elaborado para obtener un objetivo determinado, tales y como el desarrollo armonico de una
ciudad, el desarrollo econémico de un pais, una regién o un continente, o la investigacion

cientifica.
PORTAFOLIO DE PRODUCTOS: conjunto de productos fabricados por una misma empresa.

PRODUCTO: cualquier elemento tangible o intangible que puede ofrecérsele a un mercado, para

su atencidn, adquisicion, uso o0 consumo.

PROMOCION: tarea destinada a informar e influir en los consumidores, para que elijan un
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producto o un servicio determinado.

PRUEBA DE MERCADO: proceso por el que se prueba un producto nuevo en una region limitada
que se considera representativa del mercado general. La informacion de cada prueba se extrapola

y proyecta al mercado completo, para fines de planeacion.

PUBLICIDAD: cualquier forma pagada y no personal de presentacion y promocion de ideas,
bienes o servicios, hecha por un patrocinador identificado.

PUBLICIDAD DE PRODUCTOS: publicidad cuyo Gnico propoésito es vender un producto.

PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA (PPV): presentaciones, letreros y demostraciones que

promueven un producto y en un sitio préximo al punto de venta.

PUBLICIDAD EXTERIOR: publicidad en calles y caminos, y en medios de transporte como

autobuses, metro, ferrocarril, estaciones, aeropuertos, etc.

PUBLICIDAD GRATUITA (publicity): actividad de relaciones publicas asociada directamente

con la promocion de un producto o un servicio.

PUBLICIDAD PAGADA (advertising): presentacion de ventas no personales estructurada a un
nivel predeterminado, que tiene por objeto llegar a un auditorio en un momento especifico del

tiempo y que paga un patrocinador identificable.

R

RETAILER: anglicismo utilizado para Ilamar al detallista 0 minorista.
S

SATURACION: situacion del mercado en la que su demanda no crece y est4 proxima a su

potencial. La respuesta de la demanda a los estimulos comerciales es minima.

SEGMENTACION DEL MERCADO: division arbitraria del mercado total en grupos de
compradores potenciales, para hacer coincidir en forma eficiente la oferta con la demanda o

necesidad actual, del grupo definido como segmento.

SERVICIO: cualquier actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la venta. Es esencialmente
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intangible y no puede resultar en propiedad de algo concreto. El servicio puede o no estar ligado a

un producto fisico o tangible.

SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADEO (SIM): grupo de personas, equipos Y
procedimientos, que trabajan conjuntamente para obtener, analizar, evaluar y distribuir

informacion exacta y a tiempo a los que toman las decisiones de mercadeo en una organizacion.
ESTATUS: término que describe la ubicacion relativa de un individuo dentro de un grupo social.
T

TALENTO: caracteristicas o aptitudes que posee una persona, y que puede llegar o no a desarrollar
0 a desplegar en sus actividades o en su desempefio. De los talentos se entiende que son

eminentemente naturales.

TELEMERCADEO: uso del teléfono para llevar a cabo funciones de mercadeo, tales y como
desarrollar estudios de mercado, recabar informacion y hacer ventas. Este término es

corrientemente entendido como venta por medio del teléfono.

TRADE MARKETING: aplicacion de la gestion de mercadeo a los distribuidores. Esto es
consecuencia de la voluntad expresa de los fabricantes de integrar objetivos e informacion con los

distribuidores, a fin de obtener beneficios para ambas partes.

Elemento de merchandising que busca incrementar la demanda al nivel del mayorista o del

distribuidor, en lugar de hacerlo al nivel de consumidor.
U
UTILIDAD: valor que tiene un bien o servicio para la persona que lo compra.

UTILIDAD DE TIEMPO: valor agregado a un producto al ponerlo a disposicion para su venta en
el momento preciso en que se necesita. Por ejemplo, el anticongelante que se vende en verano

carece del beneficio de tiempo.
\

VENTA DIRIGIDA: es aquella en la que se le asigna al vendedor una cantidad de clientes
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potenciales para visitar, sean personas o empresas, en una lista sobre la cual la empresa lleva y

mantiene un control.

VENTA PERSONAL.: proceso de comunicacion que involucra el contacto persona a persona,

destinado a persuadir o a motivar al cliente para que adquiera o acepte productos, servicios o ideas.

VENTA POR CORREQO: sistema en el que las ventas se promueven a través diferentes medios
(publicidad exterior, teléfono, radio, television, etc.) y los pedidos se reciben y entregan por medio

del correo.
W

WEB MARKETING: forma de mercadeo directo que se hace a través de internet.
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INTRODUCCION

La propuesta de trabajo de grado surgio de una idea de emprendimiento y de la iniciativa de crear
empresa en la ciudad de Pereira, apoyados en una investigacion de mercados. Lo anterior obedece
a la oportunidad que presenta la region cafetera a nivel turistico y comercial, y a su potencial de

visitantes extranjeros, residentes y poblacion flotante.

Esta investigacion de mercados busca identificar el comportamiento del consumidor a través de
las emociones y sensaciones, y se orienta al comportamiento del consumidor de reposteria
internacional para la ciudad de Pereira. Para lograrlo tiene en cuenta los principales porcentajes de
participacion en migracién hacia el departamento de Risaralda, procedente de paises como Estados
Unidos, Venezuela, Espafia, Francia, Japén, China e India. Asi mismo, busca, por un lado,
establecer un espacio de exhibicidn y venta de reposteria internacional con elementos tipicos y de
alta influencia, que le proporcionen al consumidor extranjero evocacion y recuerdos de su pais de
origen que le ayuden construir vinculos emocionales y de referenciacion; por otro lado, busca
aprovechar el mercado nacional y local (ciudad de Pereira) del sector repostero, dandole una
caracteristica propia y categorizada a la tienda de experiencia, donde se ofrezcan productos de
significativa semejanza al original y se preste un servicio diferenciado y de expertos, de confianza

e inmediatez, y que sea informado en su lenguaje.

Como resultado de la investigacion de mercados para crear una tienda de postres internacionales
en la ciudad de Pereira, se obtiene informacion tactica para la toma de decisiones y la valoracion
del concepto de negocio, y el potencial de poblacidn extranjera para atender que reside o que visita
la ciudad, basada en la informacion demografica y en el estudio cuantitativo basado en estadisticas,
encuestas o entrevistas, que apalancan el estudio de mercado, y se indaga sobre gustos,

preferencias e intereses de consumo de los productos.
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1. OBJETIVO GENERAL

Evaluar la viabilidad de penetrar en la categoria de reposteria internacional en una tienda de

experiencia en la ciudad de Pereira, con base en los resultados de una investigacion de mercado.

1.1 Objetivos especificos

e Identificar el proceso de toma de decisiones del consumidor de la categoria.

¢ Identificar la demanda potencial, la oferta de mercado y la competencia para una tienda
de experiencia en reposteria internacional en la ciudad de Pereira.

o Identificar el mercado potencial y los requerimientos operacionales, técnicos,
financieros y legales para la creacion de una tienda de experiencia en reposteria
internacional.

e Analizar la posibilidad de abrir en Pereira una tienda de experiencia en reposteria

internacional.

2. SITUACION DE ESTUDIO - PROBLEMA

“Alo largo de la historia de la gastronomia se ha ido generando el arte del buen comer; en algunas
culturas es simbolo de vida, y por medio de esta las personas se sienten identificadas y ligadas a
su descendencia. De alli, la importancia de tener productos tipicos y de generar ambientes que
conmemoren épocas 0 paises que traigan a la memoria del consumidor esos gratos recuerdos,
viviendo a traves de ellos experiencias, y trayendo esa parte emocional y alimentaria” (Korstanje,
2009), (s. p).

“Las tendencias mundiales, en cuanto a la innovacion de pasteles, en Europa, Norteamérica,
Latinoamérica y Asia son de productos saludables, buena calidad y produccion con materiales

integrales y ecoldgicos; en cuanto a las tiendas de experiencia, en la actualidad estas tienen un gran
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valor estratégico en todo el mundo, debido a que le generan a cada cliente una experiencia diferente
y emociones unicas, que tienen como fin la consecucion de nuevos clientes y la fidelizacion de los
ya existentes” (AZTI, 2012, pag. 10).

Para el portal Industria Alimenticia (2015):

El consumo de pan en América Latina tiene distintos crecimientos o decrecimientos dependiendo
del pais. De acuerdo con los datos de Euromonitor, Chile sigue liderando el consumo per cépita,
llegado al 88% de la poblacion como consumidores activos de pan. Mercados como Per( y
Colombia también muestran crecimiento y otros como Argentina se imponen en el consumo de
productos como galletas. Chile consume cerca de 90 kg por persona y afio, Argentina cerca de 80
kg por persona y afio como las naciones latinas que mas consumen. Aun asi, distan de los 100 kg

que consume cada aleman por afio (s. p).

El mercado de la reposteria y la pasteleria en Colombia ha tomado un fuerte impulso a raiz del
auge gastrondmico que se vive desde hace varios afios; sin embargo, especialistas y expertos en el
tema coinciden en afirmar que ésta es una industria en desarrollo a la que todavia le faltan algunos

elementos para que sea reconocida y diferenciada, tanto en el pais como en Latinoamérica.

De acuerdo con La Barra (2010):

Si bien hoy en dia no se encuentran datos consolidados que permitan conocer con exactitud como
se comporta dicho segmento en el pais, es claro para muchos de los actores que participan en el
negocio que la tendencia es de crecimiento, debido a que los empresarios del sector hospitalidad se
han dado cuenta de la importancia de ofrecer y manejar una carta de postres propia que
complementa la oferta gastrondmica ya sea en restaurantes, hoteles o establecimientos

independientes. (pag. 2).

Al revisar la localizacion geografica del sector manufacturero en 2010, segin el DANE (2012), el
73,6% estaba en las ciudades principales del pais: Bogota D.C, Cali y Medellin, y el 13,4% restante
esta entre Bucaramanga, Barranquilla, Pereira, Manizales, Cucuta y Cartagena, en el que Pereira
tiene una participacion del 2,2% (pag. 5). Asi mismo, dentro del grupo de los 64 productos de la
categoria de manufactura los productos de panaderia, macarrones, fideos, alcuzcuz, productos

fariniceos para ese afio tenian un 6% de peso (pag. 6).

Con las cifras dadas en el parrafo anterior, y adentrandonos en el departamento de Risaralda y en
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su capital, Pereira, se encuentra que el perfil econdbmico de esta Ultima estd concentrado

fundamentalmente en el sector comercial, agroindustrial, metalmecanico, BPO y KPO, turistico y

biotecnoldgico. Pereira esté situada en una zona estratégica: dentro de la region cafetera, lo que la

ubica en el panorama econémico nacional e

2011), (s. p).

internacional. (Ministerio del Trabajo, 2013; (Osorio,

Como se desea llegar con los productos a la poblacion de extranjeros que llega o0 que vive en

Colombia, se tiene que el ingreso al pais de personas extranjeras hacia el afio 2012 se incrementd

3,5% de acuerdo con el afio anterior (MinCIT, 2013, pag. 1). La llegada de turistas extranjeros al

pais ha venido creciendo de una manera constante: entre 2011 y 2012 crecié un 7% (Proexport,

2012).

Estados
Unidos

2 Venezuela
3 Ecuador
4 Argentina

5 Espafia

6 Peri

7 Brasil

8 Meéxico

9 Chile
10 Canada
11 Alemania
12 Francia
13 Italia
14 Panama

15 Reino Unido
Resto
Total

uente: Migracion Colombia, calculos Pro

311.931

238.082
101.833
61.361
77.922
T7.734
47.494
57.480
J6.1e9

28157

26.139
30.368

26.054
30.958

18.915
183.163

1.353.760 1.474.884

Tabla 1. Variacion de llegadas por nacionalidad, 2009-2012

Variacion de llegadas por nacionalidad, 2009 — 2012

% Part. % Var. % Part. % Part. % Var. e Var.
2010 | 2010v2009 2011 2012 | 2011/2010 | 2012/2011

345.536
197.173
122.076
83.674
80.829
79.275
66.309
67.818
45,379
32.886
29.547
33.878
28.847
33.760

20.760
207137

23,4% 10,8%
13,4% A7,2%
8,3% 19,9%
5,7% 36,4%
5,5% 3.7%

5,4% 2.0%

4,5% 39,6%
4,6% 18,0%
3,1% 25,5%
2,2% 16,8%
2,0% 13,0%
2,3% 11,6%
2,0% 10,7%
2,3% 9,1%

1,4% 9,8%

14,0% 13,1%
100% 8,9%

Fuente: Proexport Colombia (2012, diap. 9).

317.962

228.934

108.917
93.822
88.383
77.529
93.227
78.827
56.090
38.394
41.166
37.829
29,597
32.454

25473
233.506

1.582.110 1.692.822

export {ordenado por llegadas de 2012)

319.202
250.404
114.564
111.555
94,805
88.844
85.947
85,232
76.154
44,497
42,423
38.920
29,945
30.654

23.801
255,875

20,1%

14,5%

8,9%
5,9%
5,6%
49%
5,9%
5,0%
3,5%
2,4%
2,6%
2,4%
1,9%
2,1%

1,6%

14,8%

100%

18,9%

14,8%

8.8%
6.6%
5.6%
5.2%
5,1%
5,0%
4,5%
2,6%
2,5%
2,3%
1,8%
1,8%

1,4%

15,1%

100%

16,1%

-10,8%

12,1%
9,3%

-2,2%
40,6%
16,2%
23,6%
16,7%
39,3%
1,7%
2,6%

-3,9%

22,7%
12,7%
7,3%

9.4%
5.2%
18,9%
7.3%
14,6%
7,8%
8,1%
35,8%
15,9%
34%
2,9%
1,2%
5,59

6,6%
9,6%
7.0%
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Tabla 2. Llegada de viajeros por regién, 2009-2012

oy
Region del % Part. | % Var. % Part. | % Part. | % Var. 20’:2\2&1
mundo 2010 (201072009 2m 2012 201172010

Suramérica STB.TT6 612.034 41,5% 3,7% 677.460 751.585 42 B% 44 4% 10,7% 10,9%
Norteamérica 3897 566 445240 30,3% 12.2% 435183 448 931 27,5% 26,5% -2,5% 32%
Europa 242 696 264.742 18,0% 9,1% 305.693 316.222 19,3% 18,M% 15,5% 3.4%
Centroameérica 68.788 7821 53% 13.7% 83.105 85.431 5,3% 5,0% B.2% 2.8%
El Caribe 29.445 30.662 21% 4.1% 34.012 36.813 2,1% 2.2% 10,9% B8.2%
Asia 20,048 24 252 1,6% 21.0% 27.598 32.458 1,7% 1,9% 13,8% 17,6%
Oceania 8.454 10.639 0,7% 25,8% 12215 13.009 0,8% 0,8% 14,8% 6,5%
Resto 7.985 0,5% 1.4% 8.373 -15,4% 22,3%

mmmmmmm

Fuente: Migracion Colombia, calculos Proexport (ordenado por llegadas de 2012)

Fuente: Proexport Colombia (2012, diap. 10).

De acuerdo con las cifras anteriormente mostradas de la poblacion extranjera que ingresa a
Colombia, se tienen en cuenta los paises con mayor porcentaje en entrada y variacion afio por afio,
para entrar al mercado con venta de postres y tortas fabricados en la ciudad de Pereira con recetas
de los siguientes paises: Estados Unidos, Venezuela, Argentina, Espafia, Canada, México, Chile,

Alemania, Francia e Italia. Ver tablas 1y 2.

A continuacion se muestra la proyeccion de poblacion por género en la ciudad de Pereira del 2.005

al 2.020.

Tabla 3. Proyeccion de poblacion 2005-2020

L= P e 1 = INFORMACION ESTADISTICO

PERIODO REQUERIDO:

Desde el afio: | 2005 ] Hasta el afio: | 2020
GRUPOS DE EDAD

Desde /a Edad: [ 00 - Menores de un (1) Aiio_| Hasta la Edad: | 80 Afios y Mas

PROYECCIONES DE POBLACION 2005 - 2020 TOTAL POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD (00 - Menores de un {1) Afio hasta 80 Afios y Mas).
66001 - Pereira - Risaralda

Femsrmnsncin o fanin 30

Proyectado a Junio 30

Afio 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Total 443.442 446,290 449,082 451.791 454.464 457.078 459,667 462,200 464.719 467.185 469.612
Hombres 213316 214 260 215255 216.255 217.247 218.204 218153 220.078 220.992 221.893 222783
Mujeres 230126 232.030 233827 235536 237217 238874 240514 242131 243727 245292 246829
Afio 2016 2017 2018 2019 2020
Total 472.000 474.335 476.636 478.892 481.080
Hombres 223658 224520 225372 226.220 227.050
Mujeres 245342 2495815 251264 252672 254.030

Fuente: Departamento Nacional de Estadistica (DANE, 2017).
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En la figura 1, se evidencia en porcentaje como esa conformada la poblacidon de la ciudad de Pereira, por género.

47,8

Mujeres
omb

52,2

Del total de la poblacion de pereira el 47,8% son hombres y el
52,2% mujeres.

Figura 1: Poblacion de Pereira. Fuente: Departamento Nacional de Estadistica (DANE, 2017).

En la figura 2, se evidencia en porcentaje como esa conformada la poblacién de la ciudad de Pereira, por género y
rangos de edad.

Estructura de la poblacion por sexo y grupos de edad

80y+
75-79
70-74
65-69
60-64
55-59
50-54
45-49
40-44
35-39
30-34
25-29
20-24
15-19
10-14
05-09
00-04

12% 10% 8% 6% 4% 2% 0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

Figura 2: Estructura de la poblacion de Pereira, por sexo y por edad. Fuente: Departamento Nacional de Estadistica
(DANE, 2017).
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(DANE, 2017).

En la figura 3, se evidencia en porcentaje y lugares donde viven las personas pereiranas en el exterior.

Personas viviendo en el exterior

Venezusla 22

UsA 1361

Pers 0,1
Panama [J0.8
OtroPais [T £.0

México 0.4

Espafia 424
Ecuadaor _I 1.0
CostaRica [ 0.6
Canads [J 1,0

Bolivia 1 0.1

Australia -| 04

o 10 20 a0 40 50

Sz evidendia:

Del total de hogares < 10,1% tHene experiencia
emigratoria internacional.

Del total de personas de estos hogares, residentes de
forma permanente en el exterior el 48,49 estd en Espana,
el 36,1% en US4 v el 8,99 en OwoPais.

Figura 3: Personas que viven en el exterior. Fuente: Departamento Nacional de Estadistica (DANE, 2017).

En la figura 4, se evidencia en porcentaje de establecimientos y su actividad econémica de la ciudad de Pereira.

Establecimientos seguin actividad econémica

60,0

52,2

50,0 -

40,0
T 31,4
T 30,0 -
e
&

20,0 - 13,2

nu.-Jl 9
0,0 - , , —

Industria ~ Comercio  Servicios Otras

actividades

El 13,2% de los establecimientos se dedica a la industria;
el 52,2% a comercio; el 31,4% a servicios y el 3,1% a
otra actividad.

Figura 4: Establecimientos de Pereira, segun actividad econémica. Fuente: Departamento Nacional de Estadistica
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En la tabla 4, de evidencia la distribucion toral de viviendas en la ciudad de Pereira, segln su estrato socioeconémico.

Tabla 4. Distribucidn total de viviendas, segun estrato socioeconémico

Ciudad Estrato - % viviendas

Uno Dos Tres Cuatro Cinco Seis Total
Bogotd D.C. 7.0 351 36.3 132 4.6 ar 100.0
Medellin 11.3 354 291 11.2 B5 4.4 100.0
Cali 16.6 27.5 326 11.1 0.3 2.9 100.0
Barranguilla 38.2 19.5 23.3 11.0 4.7 3.3 100.0
Bucaramanga 13.2 20.5 25.7 318 32 5.5 100.0
Cartagena 455 262 15.4 57 31 4.2 100.0
Cicuta 254 421 20.8 99 1.8 0.1 100.0
Peraira 15.5 338 19.2 14.9 10.1 6.5 100.0
Ibagué 16.9 46.7 248 95 1.6 0.5 100.0
Manizales 10.0 25.0 3ra 14.6 5.0 7.6 100.0
Pasto 226 42 4 243 79 2B 0.0 100.0
Villavieencio 18.3 3.7 306 B8 27 0.9 100.0
Armenia 22.2 27.3 30.0 9.9 9.2 1.4 100.0

Fuente: Superintendencia de Servicios Pablicos - Sistema Unico de Informacién de Servicios Pablicos, SUI

Fuente: Departamento Nacional de Estadistica (DANE, 2017).

En la tabla 5, de muestran las reposterias mas importantes de la ciudad de Pereira, con ellas se realiza comparacion y

posteriormente el estudio etnografico.

Tabla 5: Reposterias en la Ciudad de Pereira

Don Jacobo postres y Cl 3 13-34 parque la rebeca
pongqueés Tel: 3160936
. Hotel pinares
Florentina Tel: 3228547
. CC Parque arboleda
Cinnabon Tel: 3527431
. - Av._ circunvalar 13-41
Reposteria Marialuisa Tel 3334497
Cl 20 5-55 Pereira
Tortas negras de la abuela Tel 3257427
. i Cr 7 26-37 Pereira
Pasteleria madrilefia Tel 3220670
Cupcakes by Lina Pasteldetaza@hotmail.com
Colombia Cupcakes Calle 45 #96-25 Bogota

Ana Maria Cakes & Coffe Cra 17 13-06 Plaza san Martin-Pinares

Tel: 3353308

Registro en pagina de Facebook
cupcakes Pereira

Ventas informales Pereira

Cupcakes Pereira

Fuente: elaboracion propia, a partir de Paginas amarillas de Pereira (Publicar, 2017).
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Adicionalmente, dentro de lo investigado no se tiene evidencia en Colombia de la presencia de
tiendas de experiencia en reposteria mundial, que categoricen y ambienten los productos por
paises. En este estudio de mercado, se evidencian negocios estandarizados con diversidad de
productos en un ambiente comdn; de alli la oportunidad de una innovacién que esté orientada a
generarle nuevas experiencias al cliente, y asi estar en capacidad de ingresar con un gran

diferenciador a un mercado competitivo (Osorio, 2011)(s. p).

Esta idea se origina al querer llegar a la poblacion local de los estratos 4, 5 y 6; ademas, al potencial
de visitantes o residentes extranjeros en la ciudad de Pereira, al sector econémico de la industria,
y en particular al de la reposteria, que en la actualidad estd empezando a ser explotado con calidad

y técnica.

Al observar las estadisticas y estudios realizados al sector de panaderia y reposteria, se encuentra
un mercado poco explorado, donde el mayor porcentaje del sector lo conforman personas
informales, empiricas y con poca técnica (Matiz, Quiroga, Isaza, Malaver y Rivera, 2010, pag. 1).
Otros puntos para tener en cuenta en este sector repostero son los de la complejidad para laborar y
desarrollar nuevas tendencias con diferentes aspectos, como son el tecnoldgico, el climético, el del

entorno, el politico y las normativas gubernamentales (Matiz et al., 2010, pag. 1).

De acuerdo con lo anterior, para realizar el montaje de una tienda de experiencia se debe de contar
con espacios adecuados para la distribucion y organizacion del inmueble, en los que se adapte el
lugar, con un ambiente sofisticado que transporte al cliente al respectivo pais de donde sean los
productos ofertados. Todo esto se hace revisando minuciosamente, con inteligencia, confianza,

rapidez, precio, informacion, seguridad y medios de pago.

Se tendrian dos puntos de localizacion estratégicos para el montaje del negocio: uno en el
aeropuerto de Pereira, para dar a conocer el negocio, y otro en el sector de la Circunvalar de esta
ciudad, debido a que es una zona comercial, hotelera, residencial y hospitalaria, que cuenta con

excelente acceso vial y de transporte, y es estrato 6, con un estatus econémico alto.

En este estudio el mercado objetivo se puede catalogar como océano azul (Chan Kim &
Mauborgne, 2005), debido a que ha sido poco explorado y aprovechado. En Colombia crece
anualmente la llegada de poblacion extranjera, cuyo poder adquisitivo es alto, y esta acorde con el

perfil del negocio. Ver tabla 1 y2.

32



El objetivo del estudio de mercado usando el método cualitativo etnografico, en el cual los autores
seriamos participantes de la observacion, buscaba obtener informacion acerca de cémo los
consumidores toman decisiones en cada categoria de reposteria internacional, saber cudl es la

demanda potencial, cudl la oferta de mercado y cuél la competencia en la ciudad de Pereira.

Por lo anterior, la propuesta de trabajo de grado surge de una idea de emprendimiento y de la
iniciativa de crear empresa en la ciudad de Pereira, apoyados en los aportes profesionales y la
trayectoria académica en el MBA de EAFIT, aplicando en esta conceptos de la Administracion
moderna, del marketing, de conceptos de mercadeo experiencial y de segmentacién, que le
aportaran al crecimiento administrativo y a los conocimientos adquiridos. Lo anterior obedece a la
oportunidad que presenta la region cafetera, al nivel turistico y de comercio, y a su potencial de
visitantes extranjeros, residentes y poblacion flotante. El estudio de mercado esta basado en la
creacion de una tienda de experiencia en reposteria internacional para la ciudad de Pereira, que
tenga en cuenta los principales porcentajes de participacion en migracion hacia el departamento

de Risaralda.

3. MARCO DE REFERENCIA CONCEPTUAL

3.1 Estudio de mercado

Nuestro enfoque en el estudio de experiencia etnogréfica del consumo en tiendas en la ciudad de
Pereira nos abre ideas para crear un concepto diferenciado, a través de ambientes que recrean un
entorno con reposteria internacional que, por medio de los olores, sabores y estimulos auditivos
(mdsica ambiental), abra los sentidos para incentivar el consumo, y de la presentacion del producto
con un toque especial, que le generen un protagonismo a la experiencia previa, para luego disfrutar

de un postre de origen internacional.

En todo este proceso es importante identificar las posibles tendencias de consumo y el top de
referentes internacionales en el segmento. Para esto, adelantamos una investigacion cualitativa de

los sitios y postres de mayor relevancia y renombre, que en la etapa inicial estuviera enfocada en
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cinco paises, y con cinco productos tradicionales de cada pais o region.

En mercados globalizados como el nuestro, donde las distancias se acortan cada vez mas y los
indices de migracion a nuestra zona aumentan, es importante identificar oportunidades de negocios
diferenciados, abiertos a culturas y tendencias generadoras de traficos de consumo, que garanticen
crecimientos rentables y duraderos en el tiempo, que permitan la innovacion y el desarrollo de una

estructura de negocios con apertura a nuevos conceptos.

La investigacion de mercados es la sistematica y objetiva identificacidn, obtencion, registro,
analisis, presentacion y distribucion de datos y de informacion acerca de una situacion especifica
de mercadotecnia que enfrenta la empresa, con el propdsito de mejorar la toma de decisiones para
la solucidn de problemas y(0) la identificacion de oportunidades de mercadotecnia.

Para la tienda de experiencia en reposteria internacional en la ciudad de Pereira se desea obtener
un estudio elaborado desde el enfoque financiero y de marketing, para materializar una idea de
negocio innovadora, de perdurabilidad en el tiempo y rentable para sus inversionistas, que genere
ambientes que conmemoren épocas 0 paises y traigan a la memoria del consumidor gratos

recuerdos.

Segin Malhotra (1997), una investigacién de mercados es: “La identificacion, recopilacion,
andlisis y difusion de la informacion de manera sistematica y objetiva, con el propdsito de mejorar
la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades

de mercadotecnia” (pags. 21-22).

Kotler (2002), define la investigacion de mercados como: “El disefio, la obtencidn, el andlisis y la
presentacion sistematicos de datos y descubrimientos pertinentes para una situacion de marketing

especifica que enfrenta la empresa” (pag. 65).

Para Sandhusen (2002), la investigacion de mercados es: “Una recopilacion sistematica, registro,
analisis y distribucion de datos e informacion sobre los problemas y oportunidades de

mercadotecnia” (pag. 199).

Para Peter Chisnall (1996) citado por Nufez (s. f.), la investigacion de mercados: “Tiene que ver
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con larecopilacion sistematica y objetiva, el analisis y la evaluacion de informacion sobre aspectos
especificos de los problemas de mercadotecnia para ayudar a la administracion a la hora de tomar

decisiones importantes” (pag. 6).

En cuanto a la metodologia cualitativa (Ruiz, Borboa y Rodriguez, 1998):
Taylor y Bogdan (1987), citados por Blasco y Pérez (2007, pags. 25-27) al referirse a la
metodologia cualitativa como un modo de encarar el mundo empirico, sefialan que en su méas
amplio sentido es la investigacion que produce datos descriptivos: las palabras de las personas,
habladas o escritas y la conducta observable (pag. 1).

Métodos cualitativos: de acuerdo con Rodriguez Gomez, Gil Flores y Garcia Jiménez (1996), los
principales métodos cualitativos son los que se presentan en la tabla 6.

Tabla 6. Métodos cualitativos

Técnicas |
Tipos de Cuestiones de S Instrumentos de
. Método Fuentes X Otras fuentes de datos  Principales referencias
Investigacion recoleccion de
informacion
Grabacion de
Cuestiones 62 Sincaco Literatura fenomenoidgica
< Fiosofia conversaciones, escribir Heshusius 1965 Méiich 1994, van Manen
expliciar la esencia de as Fenomenoiogia refleiones Mosonicas
(Fenomenoiogia) anécdotas ce ) 1584, 1990
expenencias oe 1os actores | poesia, are
LXPENeNCIas personales
Entrevisia no 2 v
Documentos, registros Enckson 1975. Mehan 1978; 1980, Garcla
Cuestiones descripivg / . estructurada ¢
Aniopologia folografia, mapas Jménez 1991, Fetterman 1989, Grant y Fine
nierprelativas. vakores, ideas Emnograta observaciin > ;
(cultura) genealogias, diagramas de | 1992, Hammersley y Altkinson 1992
practicas de ios grupos culturales participanie; nolas de
redes sociales Spradiey 1979
campo
Cuestiones 62 proceso Sociobaia
- 2 |
experencia a b largo del tiempo Teoria e imrsmo Entrevisias (regstradas | Observaciin participante.  Glaser 1978, 1992, Glasear y Strauus 1967
(nlérad Y
0 el camdio. puede tener elapas y  Fundamentada SmboKCo) en ¢inta) memorias, dianos Strauus, 1987, Strauus y Corbin 1990
fases o
Etnometodologia Aliinson 1992 Benson y Hughes 1983
Cuestiones centracas en la =T Didlogo (registro en Observacion; notas de %
Sbiraccia verbdly & dilioos andisis del Semidtica EEEANE i Clooourel et. 3l 1974; Coulon, 1995, Denzin
1e1a0 ¥ 3 Udn y v
! 9 discurso ) ) w 1970, 1989 , Herfage 1984 ; Rogers 1983
Cuestiones de mejoray camblo Investigackin - | _
Teoria Critica Miscelanea Vanos Kemmis 1983, Ellot 1991
social Accion
Antropologia Documentos, registros.
Cuestiones subjetivas Bogratia 2 W,)g Entrevisia : 9 Goodson 1985, 1992; Zabalza 1991
Socoiogia gRnos

Fuente: Metodologia de la investigacion cualitativa (Rodriguez Gomez, Gil Flores y Garcia Jiménez, 1996, pag. 1).
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3.1.1 Ficha técnica

Descripcion: la idea de una tienda de experiencia en reposteria internacional, surge del
pensamiento emprendedor y la propuesta de crear un concepto diferenciado de negocio, haremos
un estudio de mercado cualitativo que nos brinde herramientas para identificar tendencias y
posibles experiencias a la hora de tomar decisiones por parte de posibles consumidores de nuestro

producto.

3.1.2 Objetivo del estudio: queremos incorporar a la ciudad de Pereira una tienda de experiencia
en postres de diferentes paises, aplicando conceptos de ambientes acordes al origen del producto.
Para esto queremos exaltar el valor agregado y las cualidades de la promesa de experiencia,
implementando un modelo de marketing B2C para la comunicacién con nuestros posibles clientes;

asi mismo realizar un trabajo de etnografia en posibles lineas de negocio similares en la ciudad.

Esta herramienta nos brindara un conocimiento del mercado que se vaya a atender, nos abrira un
universo de oportunidades por aprovechar para dar diferencia en nuestro concepto y, asi mismo,

los canales de comunicacion para generar conocimiento, impulso y fidelizacion.

El método etnografico de investigacion habla sobre la epistemologia y la metodologia que se
requiere y trata de describir e interpretar las modalidades de vida de los grupos de personas
habituadas a vivir juntas. El enfoque etnografico se apoya en la conviccion de que las tradiciones,
los roles, los valores y las normas del ambiente en que se vive, se van internalizando poco a poco
y generan regularidades que pueden explicar en forma adecuada la conducta individual y de grupo.
En efecto, los miembros de un grupo étnico, cultural o situacional comparten una estructura logica
o de razonamiento que, por lo general, no es explicita, pero que se manifiesta en diferentes aspectos
de su vida (Martinez, 2006), (S. p).

De acuerdo con Martinez (2006):
El enfoque etnografico es uno de los més antiguos entre de las metodologias cualitativas. Aunque
los antropologos han desarrollado sus procedimientos metodol6gicos e interpretativos sobre todo
en el siglo XX. El investigador etnogréfico, al desear acercarse a la verdadera naturaleza de las
realidades humanas, se centra en la descripcion y la comprension, procediendo o asemejandose a

un antropdlogo que quiere conocer una cultura extrafia: profundizando su investigacion con
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mentalidad lo mas abierta posible para generar impresiones y conceptos.

El enfoque etnogréfico se apoya en la conviccion de que las tradiciones, roles, valores y normas
del ambiente en que se vive se van internalizando poco a poco y generan regularidades que pueden
explicar la conducta individual y de grupo en forma adecuada, creando patrones de comportamiento

y de habitos, que brindan definiciones y tendencias del segmento estudiado.

El objetivo inmediato de un estudio etnogréfico es crear una imagen realista y fiel del grupo
estudiado, con el objetivo de tener una vision mas lejana que contribuya en la comprension de
sectores 0 grupos poblacionales amplios con caracteristicas similares. Siendo un proceso dirigido
hacia el descubrimiento de historias y relatos, contados por personas reales, sobre eventos reales,

muy cercanos a la realidad y naturalidad.

Se consideran como investigaciones etnograficas de caracter cualitativo (sociales, educacionales o
psicologicas), estudio de casos, investigaciones de campo, antropoldgicas, etnograficas, y otras en
las que prevalece la observacion participativa, llevando al detalle el analisis y el criterio claro a
parte del pensamiento del investigador.

En el estudio de la estructura, cada parte conoce dinamicamente a cada una de las otras. La
estructura no es sélo una determinada configuracion fisica de elementos; mas bien, la estructura es

la organizacion y el orden de elementos con su dinamica y significado.

La exploracién forma parte basica de la actitud del etndgrafo y su foco exploratorio. EI explorador
no busca nada en concreto, pero lo busca todo. Es posible que en la busqueda de algo en particular
y abierto a todo lo insospechado e inimaginable; siempre esperando y deseando la posible aparicion
de algo no comun, extraordinario y tal vez desconcertante que aporte sustancialmente a la

investigacion.

La etnografia parte del siguiente supuesto: Lo que la gente dice y hace estd moldeado consciente o
inconscientemente por la situacion social. El etnografo es muy sensible al modo como se sumerge
en un ambiente y establece con cuidado el rol que le facilita la recoleccion de la informacién del

grupo de estudio.

En la investigacion etnogréfica, la informacion que se busca es aquella que mas relacion tenga y

ayude a la misma. Por esto, pueden ser muy relevantes los siguientes tipos de informacion:

El contenido y la como se interactiia de manera verbal entre los sujetos.

37



El contenido y la manera de la interaccion verbal con el investigador en distintas situaciones y en

diferentes tiempos.

La conducta no verbal: Gestos, posturas, mimica, etc.

Los patrones de accion y comportamiento: su pasividad o no accion.

Los registros de archivos, documentos, artefactos y todo tipo de rastros y huellas.

El etndgrafo utiliza, como técnica primaria en la recoleccién de informacion, las notas de campo
tomadas en sitio, después del evento observado, lo mas légica y éticamente posible. Usando un
amplio conjunto de técnicas para complementar y corroborar las notas: apoyandose en grabaciones
de audio y de video, fotografias, diapositivas, entrevistas estructuradas o no estructuradas, pruebas
proyectivas, etc., acumulando la informacién y las teorias emergentes para reorientar la recoleccién

de nueva informacion.

La investigacion etnografica alcanza un gran nivel de objetividad, dado a su cuidadosa seleccion
de las muestras que estudia, a la empatia que logra con los sujetos, a su buen nivel de confiabilidad

y a su notable validez.

Por otro lado, el investigador debe lograr un buen nivel de empatia con los participantes en el
estudio, siendo algo muy diferente de las observaciones estandarizadas, pues libra al investigador

de caer en una subjetividad exagerada.

Una investigacion presenta un alto nivel de validez si al observar, cuantificar o apreciar una

realidad, se observa, mide o aprecia esa realidad y no otra cosa.

Todo esto garantiza un nivel de validez que pocas metodologias pueden ofrecer. Sin embargo,
también la validez es perfectible, y sera tanto mayor en la medida en que se tengan en cuenta

algunos problemas y dificultades que se pueden presentar en la investigacién etnografica.

Generalizacion de los resultados: la investigacion etnogréafica es en esencia una investigacion
ideografica: trata de comprender la complejidad de una situacion especifica, de un grupo o ambiente
particular, seran mas confiables las comparaciones y las transferencias a otras situaciones y grupos.
Una buena etnografia describe estructuras o patrones generales, es decir, las regularidades dentro
del sistema individual o social. En Gltimo andlisis, se podria decir que los trabajos etnograficos
contribuyen en la busqueda de ampliar regularidades de la conducta humana, en diferentes culturas

0 grupos, a medida que sus conclusiones se comparan y contrastan entre si y con otros estudios.
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Se podria decir que la investigacion etnografica es parte de una tradicion respetable de
investigacion, con diferentes razones historicas, qguedando durante algun tiempo fuera del enfoque
clasico de investigar en varios campos de las ciencias humanas, con adecuado nivel de rigor y

sistematicidad y con grandes promesas para el futuro. (pags. 1-3).

3.1.3 Definicion del problema

Segun Kotler y Armstrong y (2017), en la definicion del problema se deberd tomar en cuenta el
proposito del estudio, los antecedentes de informacion relevante, la informacién que es necesaria
y como se utilizard en la toma de decisiones. Esta parte incluye la discusién con aquellos que
toman decisiones, entrevistas a los expertos de la industria, analisis de datos secundarios y sesiones
de grupo. Adicionalmente, se deben establecer los objetivos de la investigacion de mercados, que

puede ser de tres tipos:

1. Investigacion exploratoria: investigacion de mercados que busca recabar informacion preliminar
gue ayude a definir problemas y sugerir hipoétesis.

2. Investigacion descriptiva: investigacion de mercados que busca describir mejor los problemas o
situaciones de marketing, como el potencial de mercado de un producto, o las caracteristicas
demogréficas y las actitudes de los consumidores.

3. Investigacion causal: investigacion de mercados que busca probar hipdtesis acerca de relaciones de

causa y efecto. (pag. 110).

3.1.4 Andlisis de la demanda

Al analizar el mercado donde compite nuestro producto, encontramos un espacio disponible (gap)
muy amplio para la incursion de nuestro concepto, pues encontramos un minimo de competidores
que, si bien estan en el segmento de la reposteria, podriamos incluirlos en el mercado tradicional
mas no diferenciado en ambientes, pero si en la calidad de sus productos, pues se cuenta con amplia

gama de productos, desde lo artesanal hasta la produccion industrial.

Dado que nuestra promesa de valor esté en la diferenciacion y en la experiencia en la tienda, alli
podemos empezar a segmentar nuestro tipo de consumidor, las actividades alternas que se puedan

generar en la tienda, los tiempos de permanencia y el aprovechamiento del mismo para venta
39



productos alternos.
3.1.5 Proceso de decision de compra

Reconocimiento de la necesidad: debido al crecimiento del mercado de postres y productos de la
linea, a la diversidad de ofertas y a los modelos de establecimientos, con nuestra opcién abrimos
espacio a nuevos nichos y consumidores, de un mercado flotante que corresponde al turismo

nacional e internacional.

Busqueda de la informacion: la tienda de experiencia desea dar a conocer a sus clientes los
diferenciadores de sus productos mediante estrategias de promocidn, y para ello nos basaremos en

la investigacion de mercados.

Evaluacion de alternativas: dadas las alternativas que tiene el consumidor de hoy, es muy
importante la diferenciacion y los conceptos originales que marguen pautas a la hora de tomar una
decision de consumo. Es por eso que el concepto de experiencia forma parte fundamental del
objeto del negocio.

3.1.6 Decision de compra: nuestros clientes encontraran un incentivo de consumo en la tienda de
experiencia no solo por los productos, sino por el ambiente y el entorno creados alrededor del
postre, que incluyen la imagen del pais de origen y espacios detalladamente elaborados para
sentirse en otro pais, incluso atendido en un idioma diferente, generando asi una verdadera

experiencia de consumo.

3.1.7 Comportamiento posventa: uno de los objetivos de la tienda de experiencia es brindar
momentos memorables que generen un alto nivel de recomendacion, que lleven a nuestros
consumidores a generar una voz a voz positiva y a referenciar la tienda como un concepto diferente

para consumir postres internacionales.

3.1.8 Estudio y sondeo del mercado

Metodo de recoleccion de datos: hemos elegido la investigacion cualitativa como herramienta

para explorar tendencias de posibles consumos de nuestros postres, aplicando técnica de etnografia
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sensorial en reposterias de la ciudad, con el animo de levantar informacion detallada que nos ayude

a la construccion de valor de la tienda.
3.1.9 Analisis de la produccion de reposteria

Segun la investigacion realizada, se determina un portafolio inicial de 25 productos, dividido en 5
productos por pais. Estos productos fueron clasificados de acuerdo con el analisis realizado por
medio de las tablas 1 y 2, anteriormente citadas, donde Estados Unidos, Espafia, Francia,
Venezuela y el continente asidtico (Japon, India y China) tienen el ingreso y el porcentaje de
crecimiento mas representativo de llegadas a Colombia; por ende, se seleccionaron los postres de

cada pais mas autdctonos, los cuales son:

Estados Unidos

e Tarta de galleta

e Postre de durazno

e Strawberry — Shortcake
e Torta red velvet

e Galleta negro y blanco

Venezuela

e Torta de yuca

e Mousse de parchita

e Negro en camisa

e Galleta de leche condensada

e Torta de pifia

Espafa

e Torrijas de su madre
e Crema catalana

e Pantxineta
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e Torta Santiago
e Ensaimadas

Francia

e Creme brdlée
e Tarte tatin

e Macarons

e Eclair

e Profiteroles

Continente asiatico
Japon

e Daijufumochi
e Dorayak
India

e Gulabjamun
China

e Pastel de luna

e Pan de gyeouneju

3.1.10 Objetivo del estudio de mercado

El objetivo del estudio de mercado es identificar, desde el método cualitativo etnogréafico, como
los consumidores toman decisiones en cada categoria de reposteria internacional, saber cudl es la
demanda potencial, cudl la oferta de mercado y cual la competencia en la ciudad de Pereira, siendo

nosotros participantes en la observacion del estudio.

En la ciudad de Pereira comer postres es experiencial, dado que se comparte y se dialoga, hasta
llegar a volverse una actividad relajante a la hora de consumir los productos. En ocasiones se

vuelve una actividad al paso y(0) que estd complementada con una caminata por algun centro
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comercial.

En cuanto variedad, podemos encontrar alrededor de cuatro marcas reconocidas en diferentes
puntos de la ciudad, que son El Parisino, La Lucerna, Don Jacobo y Maria Luisa, en los cuales se
pueden encontrar lugares ambientados de manera convencional y con identidades homogéneas en
su distribucion y capacidad de atencidn, concentrados en salones con una exhibicion en grandes
neveras. O mediante el uso de cartas, para el caso de las mesas de comedor. También podemos
encontrar puntos de venta, en la calle, que siguen el modelo de autoventa (venta en carpas y
vehiculos); en restaurantes, como parte de la carta; o en supermercados y grandes superficies.

De acuerdo con Pink (2009):
Podemos realizar una inmersion en etnografia tradicional buscando adelantar una extensa
recopilacion de datos de una comunidad o de un sujeto de estudio. Mediante el proceso, nos
centramos en el observador, llamado generalmente “observador participante”, pues al ingresar en
una comunidad o espacio se vuelve participe de esta realidad. La etnografia clasica se centra en el
0jo humano, en su capacidad de ver y llevar registro, hasta llevar al detalle lo que los sujetos de
estudio hacen y como lo hacen.
(...)
La etnografia de los sentidos propone que la actividad en subjetividad es muy apreciada, y que
conocer al otro a través de experiencias evita que la vista domine los otros sentidos. El enfoque
clésico de la observacion promovido por Atkinson, Delamont y Housley se aparta para insistir en
que la etnografia es un proceso reflexivo y vivencial a través del cual la comprension genera
conocimiento. La etnografia sensorial apela a incorporar la multisensorialidad, es decir que a la
hora de realizar la investigacion, ademas de usar la tradicional vision, hagamos uso de los sentidos
del gusto.
(...)
La etnografia de los sentidos aborda la experiencia “en sitio”, es decir, es espacio y en lo particular.
La percepcion es fundamental para la etnografia de los sentidos. Por lo tanto, en este abordaje
metodoldgico se presta central atencion en la especificidad de las précticas y en las experiencias de
los individuos.
(...)
Hacer etnografia sensorial implica que el investigador esté en un constante proceso de reflexividad

sobre los métodos que emplea, asi como de su percepcion respecto de los momentos de su
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investigacion.

(...)

El investigador debe permitirse repensar las técnicas de investigacion etnogréaficas participativas y
de colaboracion establecidas, los términos de la percepcion sensorial, categorias significados y
valores, formas de conocimiento y précticas, implica que el investigador debe ser autoconsciente y
de manera reflexiva asistir a los sentidos a lo largo del proceso de investigacion, es decir durante
la planificacion, revision, trabajo de campo y analisis y procesos de representacion de un proyecto.
(Pag. 1).

Para llegar al mercado objetivo, se utilizan los siguientes componentes del marketing mix:
Promocion
Publicidad

Se llegaré a los clientes por medio de publicidad BTL, de acuerdo con la segmentacion del
mercado, con un logo llamativo que invite a disfrutar diferentes ambientes internacionales,
con graficos bilingies, vitrinas que exhiben los productos con estilo y adaptadas a la
ambientacién de cada pais, para asi quedar inmersos en el layout. Su luminaria debe ser
sobria, y que invite al consumo de postres y a generar espacios de tranquilidad entre los

clientes que visitan la tienda.

Para invitar y darles a conocer a los clientes la tienda, se utilizaran los siguientes elementos
de publicidad:

e Volantes

e Redes sociales

e Videos

e Pantallas digitales

e Branding vehicular

Comunicacion externa
e Internet

e Revistas hoteleras

e Micrositios web

e Catélogos virtuales
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e Piezas de merchandising
e Publicaciones

e Redes sociales

e Videos

e \olantes

e Puntos de informacion en sedes propias y externas

Marketing directo

e E-mailing marketing
e Mailing

e Bases de datos

e Maedios interactivos

Redes sociales y virtuales
e YouTube

e Facebook

o Twitter

e Pinterest

e Instagram

Eventos y promociones

e Bonos de fidelizacion (compras y productos)
e Degustaciones mini para nuevos productos

e Exhibiciones interactivas

e Flashmobs por paises
Producto

Los productos son disefiados y producidos teniendo como referencia la investigacion realizada de
los cinco postres mas representativos de los cinco paises con alto porcentaje de migracion hacia
Colombia, en especial el Eje Cafetero. Vienen acompafiados del servicio en sitio, en un entorno y
ambiente adaptados y acordes al origen del mismo pais, desde su musica, el color, los muebles, la

exhibicion, el menaje, el idioma en los empaques el hablado por el mesero, para generar asi en el
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consumidor un alto nivel de recordacion desde la experiencia y el sabor originario de los postres

y abriendo espacio a la venta cruzada (cross selling), con productos para acompaiiar la experiencia.

Los productos estaran a la venta en tamafio familiar e individual, empacado en domos que
preservaran su frescura y su sabor, y la textura de los postres (ver: 3.3 Analisis de la produccion

de reposteria).
Precio

De acuerdo con el estudio financiero, el precio fue dado por los costos de produccion mas un
porcentaje de utilidad esperado; adicionalmente, se hace un andlisis de precios del mercado, donde
se establecen precios competitivos con tiendas de reposteria reconocidas de la ciudad de Pereira.

Se establece un multisegmento, en el cual los productos de cada pais cuentan con precios bajos y
altos, para garantizar variedad en el momento de la toma de decision de la compra, de acuerdo con
el tipo de cliente (comprador o consumidor). Este tipo de precios permiten brindarle al cliente
precios justos de productos para consumo familiar, e individual con precios razonables, y asi se
abarcaran todas las necesidades de los clientes que visiten la tienda. Asi mismo, de acuerdo con
las estrategias realizadas en la promocion, se empieza a tener mas subsegmentados de los clientes
y a identificar el tipo de comprador, y asi tener un mayor nimero de complementos de productos

(ver en la tabla 8 los indicadores financieros por producto y por pais).
Plaza

La tienda de experiencia esta dirigida a personas de niveles socioecondémico 4, 5y 6 que viven en
la ciudad de Pereira y a extranjeros que visitan dicha ciudad, lo que determina su ubicacién en el
sector de la avenida Circunvalar, para cubrir el trafico de la zona y el mercado potencial, con
suficiente espacio en metros cuadrados para desarrollar los ambientes de cada pais, con
parqueaderos amplios y numerosos, para brindarles mayor comodidad a los clientes;
adicionalmente, contar con una pequefia sede en el Aeropuerto Matecafia de la ciudad, para generar

impulso y experiencia con el producto, y para referenciar el modelo de la tienda principal.
Operativa

El personal que esté a cargo de la tienda y de su atencion, debe ser bilingue, preferiblemente
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personas que manejen inglés y francés, que tengan conocimientos nutricionales o de salud, para
brindar una excelente atencién y asesoria a los clientes que visitan la tienda. El servicio al cliente
dado por el personal debe de ser célido, amable y muy respetuoso, con uniformes y protocolos de

servicio estandarizado, con el fin de generar una cultura de servicio en la tienda.
Procesos

Se instala un software de inventarios, con producto terminado, insumos y facturacion, que permite
tener un registro de todos los movimientos de la tienda, para llevar una contabilidad y unos estados
financieros reales, que conlleven a la buena administracion de la tienda, a su sostenibilidad y a

obtener utilidades en el tiempo.

Inicialmente no se tendria servicio a domicilio, debido a que se perderia el core del negocio.

3.2 El estudio técnico

El objetivo del estudio técnico consiste en analizar y proponer diferentes alternativas de proyecto
para producir el bien que se desea, verificando la viabilidad técnica de cada una de las alternativas.
A partir de los resultados del mismo, se determinaran los costos de inversion requeridos y los
costos de operacion que intervienen en el flujo de caja que se estructura en el estudio econémico
y financiero. Este incluye: el tamafio del negocio, que es la capacidad de produccién minima y
méaxima, la capacidad teorica de disefio y la localizacion, donde se analiza la ubicacion correcta
para el negocio, buscando con este tener bajos costos y méas beneficios, identificar el mejor canal
de distribucién y obtener los proveedores. Esto comprende tecnologia, equipos, obras de ingenieria
civil, analisis de consumo, servicios publicos y mano de obra (Dino, 2015), (s. p) (Santos, 2008),
(s. p) (Factibilidad y Viabilidad, 2010), (s. p).

3.3 Estudio econdmico-financiero

El estudio econémico-financiero del negocio, se hace de acuerdo con criterios que comparan flujos
de beneficios y costos, permite determinar si conviene realizar en el negocio, si es 0 no rentable y

si es conveniente 0 no la implementacion del mismo, de debe de fijar el orden de prioridades y

47



destajar 1o mas rentable y lo que no sea (Dino, 2015), (s. p) (Santos, 2008), (s. p) (Factibilidad y
Viabilidad, 2010), (s. p).

Tabla 7. Costos

En latabla 7, se muestran los costos fijos y a inversion que se debe de hacer para la implementacion

de la tienda de experiencia en reposteria internacional.

Fuente: construccioén propia.

COSTOS FUOS S/MES
Arrendo 3 2.000.000
Salarios S 5.000.000
Servicios Publicos 5 1.000.000
Matenimiento de equipos S 200.000
Aseo 5 1.200.000
SAYCO ACYMPRO 3 50.000
Bomberos 5 50.000
Impuestos 5 100.000
Seguridad 3 -
Honorarios 5 500,000
Uniformes 5 56.667
Seguros 5 200.000
TOTAL ] 10.356.667
OTROS CO5TOS FUIOS S/MES

Depreciaciones y amortizaciones S 1.116.667
Empague 5 -
Insumaos 3 -
Publicidad 5 200.000
TOTAL s 1.316.667

TOTAL FUOS | 5 11.673.333

INVERSION

Muebles 3 10.000.000
Equipos de reposteria 5 10.000.000
Neveras 5 5.000.000
Congeladores 5 5.000.000
Menaje 5 10.000.000
Adecuacidn Eléctrica 3 2.000.000
Adecuacién Civil S 2.000.000
Decoracidn 5 5.000.000
Camaras 5 1.000.000
Hornos 5 10.000.000
Televisores 3 3.000.000
Computador 5 2.000.000
Software 5 2.000.000
TOTAL 5 67.000.000




En lastablas 8, 9, 10, 11, 12, se muestran los indicadores financieros por cada postre que se vende

en la tienda de experiencia y se encuentra especificado por cada pais.

Tabla 8. Indicadores financieros por producto y por pais. (USA)

INDICADORES Usa
1 2 3 4 5
Pvu 5 6.690 | 5 2.590 | 5 2.190 | 5 3.990 | 5 1.590
Cvu S 4301|$ 1375(|S 1134|S  2.195( % 778
Mcu 5 2.389 | 5 1.215 | § 1.056 | 5 1.795 | 5 812
% 3% 4% 5% 3% 5%
Pequil 242 322 403 242 403
1 2 3 L 5
Mro unid vendidas 25 38 50 25 50
Ventas 300 450 600 300 600
INGRESO 52.007.000 | 51.165.275 | 51.313.767 | $1.197.094 | § 954.119
MCTOTAL S 716.800 | 5 546.525 | S 633.433 | 5 538.450 | 5 487.461
FLOs
UOPER
MARGEN UTILIDAD
Tabla 9. Indicadores financieros por producto y por pais (Venezuela)
INDICADORES VENEZUELA
6 T 8 9 10
Pvu 5 5054 |5 10.090 | 5 1.890 | 5 1.990 | 5 3.690
Cvu 5 3.216 | & 6.592 | & 964 | 5 1.035 | & 2.004
Mcu 5 1.839 | 5 3.498 | 5 927 | 5 955 | 5 1.686
% 3% 3% 5% 5% 4%
Pequil 242 242 403 403 322
i1 T 8 9 10
MNro unid vendidas 25 25 50 50 38
Ventas 300 300 600 600 456
INGRESO 51.516.338 | 53.026.900 | 51.134.117 | $1.194.089 | 51.682.639
MCTOTAL 5 551.646 | 51.049.367 | 5 555.931 | § 572.860 | & 769.030
FLIOS
UOPER

MARGEN UTILIDAD
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Tabla 10. Indicadores financieros por producto y por pais (Espafia)

INDICADORES ESPANA
11 12 13 14 15
Pvu 5 4.390 | 5 3.390 | 5 3.590 | 5 3.490 | 5 3.590
Cvu S 2435($ 2107|S 2244|$ 1908 (|S  1.995
Mcu 5 1.955 | 5 1.283 | 5 1.345 | 5 1.582 | 5 1.595
% 3% 4% 3% 5% 5%
Pequil 242 322 242 403 403
11 12 13 14 15
Nro unid vendidas 25 33 25 50 50
Ventas 300 456 300 600 600
INGRESO 51.316.882 | 51.545.749 | 51.076.880 | 52.093.917 | 52.154.232
MCTOTAL S 586.363 | S 584.866 | S 403.560 | 5 949.025 | 5 957.272
FUOS
UOPER
MARGEN UTILIDAD
Tabla 11. Indicadores financieros por producto y por pais (Francia)
INDICADORES FRAMNCIA
16 17 18 19 20
Pvu 5 4,390 | 5 2.090 | 5 3.190 | S 6.290 | S 1.690
Cvu 5 2773 | 5 1.232 | 5 1.996 | & 4051 |5 874
Mcu 5 1.617 | S 858 | 5 1.194 | 5 2.239 | 5 816
] 3% 5% 4% 3% 5%
Pequil 242 403 322 242 403
16 17 18 19 20
Nro unid vendidas 25 50 33 25 50
Ventas 300 600 456 300 600
INGRESO 51.316.858 | 51.254.200 | 51.454.667 | 51.886.895 | 51.014.010
MCTOTAL 5 484,953 | 5 514.867 | 5 544.473 | 5 671565 | 5 489.534
FUOS
UOPER

MARGEN UTILIDAD
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Tabla 12. Indicadores financieros por producto y por pais (Asia)

INDICADORES ASIA
21 22 23 24 25
Pvu 3.090 | 5 2.090 | 5 6.490 | 5 5.390 | 5 2.390
Cvu 1.695 [$ 1.075|% 4141 |% 3011 |S  1.293
Mcu 1.395 | 5 1.015 | 5 2.349 | 5 2.379 | 5 1.098
% 4% 5% 3% 3% 5%
Pequil 322 403 242 242 403
21 22 23 24 25
Nro unid vendidas 33 50 25 33 50
Ventas 456 600 300 456 600
INGRESO 51.409.010 | 51.254.017 | 51.946.938 | 52.457.962 | 51.434.207
MCTOTAL 5 636.242 | 5 609.183 [ 5 704.796 | 51.084.794 | 5 658.673
FLIOS
UOPER
MARGEN UTILIDAD

En la tabla 13, se muestran los indicadores financieros totales de la tienda de Experiencia.

Tabla 13. Indicadores financieros totales

Fuente: construccién propia.

INDICADORES TOTAL
Pvu ¢ 05313
Cvu 5 06.423
Mcu 5 38.801
% 100%
Pequil 8058
Mro unid vendidas 953
Ventas 11430|
INGRESO % 38.807.809
MCTOTAL %16.301.667
FLIOS $11.673.333
UOPER s 4.628.334
MARGEN UTILIDAD 11,93%
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3.4 Estudio operativo

El estudio operativo estd determinado por la disponibilidad de todos los recursos necesarios para
llevar adelante el negocio. Como lo son proveedores, insumos, depdsitos, entre otros. (Dino, 2015),
(s. p) (Santos, 2008), (s. p) (Factibilidad y Viabilidad, 2010), (s. p).

Para nuestro caso, tendriamos en cuenta el insumo de alta calidad que le brinde al producto la
apariencia, el sabor y la identidad mas cercana al postre original, que brinde la experiencia de
consumo en diferenciadores que lleven al cliente a pensar en un producto importado. Se toman en
cuenta las recomendaciones del repostero a la hora de seleccionar los proveedores, asi como las

fichas técnicas de sus productos, siempre con el foco del sabor original.

3.5 Estudio legal

El estudio legal, enmarca el orden juridico, por medio de carta magna de Colombia o también con
las normas juridicas méas importantes dadas en la constitucién politica de Colombia, se tienen en
cuenta los tratados internacionales y normas inferiores de caracter legislativo como leyes
nacionales o regionales, también las normas de la actividad, Todo el orden juridico, con relacion
a un proyecto, puede prohibir su realizacion, o limitar, regular, predeterminar, la ejecucion de

ciertas actividades. (Dino, 2015), (s. p) (Santos, 2008), (s. p) (Factibilidad y Viabilidad, 2010), (s.
p).

Es obligatorio contar con la reglamentacién y certificaciéon en manipulacion y elaboracion de
alimentos, los permisos de sanidad y los espacios que cumplan con los requisitos para prestar el

servicio acorde con lo estipulado por la Ley.
3.6 Estudio ambiental

En el estudio del medio ambiente, es una la vision holistica del negocio inserto en su medio, se
evalUa si impacta positiva o negativamente al medio ambiente el negocio desde su inicio y fin del
proceso. Unos de estos pueden ser desechos, residuos. (Dino, 2015), (s. p) (Santos, 2008), (s. p)
(Factibilidad y Viabilidad, 2010), (s. p).

En cuanto al perfil del producto, es importante darle un foco optimizado al manejo de residuos y
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sobrantes por medio de modelos efectivos de reciclaje y produccion, que sean amigables con el
medio ambiente y que, dentro de la estrategia de comunicacion, también nos ayude a posicionar el
producto en la mente del consumidor como saludable tanto para el consumidor mismo como para

Su entorno.

4. METODO DE SOLUCION

Para la investigacion de mercados proponemos un enfoque cualitativo (inductivo), buscando
recopilar informacion referente a los recuerdos y experiencias vividas en lugares de referencia y
aprovechando herramientas o instrumentos como la etnografia, que nos brinden pautas para nuestra

investigacion y para llegar a las respectivas conclusiones.

Con lo anterior, se tomaron las tiendas de postres mas reconocidas en la ciudad, que son El Parisino
y La lucerna, para aplicar el método etnogréafico en el cual nosotros éramos participantes en

observacion del estudio.

A continuacion, en las tablas 14 a la 16 se presenta la informacion recopilada correspondiente a El

Parisino.

El Parisino

Tabla 14. Ficha técnica etnogréfica de El Parisino

FICHA TECNICA ETNOGRAFICA
FECHA 9/02/2017
HORA 700 p. m.
LUGAR. El Parisino
NIVEL SOCIOECONOMICO Alto
# PERSONAS OBSERVADAS 40
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Tabla 15. Clasificacidn psicogréfica de El Parisino

CLASIFICACION PSICOGRAFICA

PERSONAS

EDAD

DESCRIPCION

FAMILIAR

50-60

Hombres v mujeres, de nivel socioeconomico alto, orientadas a la
familia, con opiniones v gustos tradicionales, buscando salir de sus
hogares a compartir espacios que los saquen de su rutina diaria.

SOCIALES

40-50

Hombres y mujeres, de nivel socioecondmico medio alto, orientado a
la amistad, reconocimiento social v profesional, con opiniones v gustos
basados en tendencias o modas.

ROMANTICOS

Hombres y mujeres, de nivel socioeconomico medio alto, orientadas a
las relaciones afectivas v compartir espacios de relacion, entornos
ambientados v de disfrute conjunto, compartiendo v de largos espacios

de tiempo.
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Tabla 16. Enografia de El Parisino

Estudio etnografico de El Parisino

FAMILIARES

SOCIALES

ROMANTICOS

ATENCION

Enfocados en la decision de
la compra, teniendo para
cada miembro de la familia
un producto que cumpla
con sus deseos,
necesidades y gustos.

Para tomar la decisién de compra, algunos

integrantes fueron pacientes, otros querian la
atencién rdpida; también estaba dentro del grupo

el que daba referencia de cada postre para

presumir su conocimiento y experiencia del lugar;
por ende, el tiempo de atencidn, prolongado por

la diversidad de decisiones.

Buena atencidn y rapida; cuando van a
realizar el pedido, uno se enfoca en la
decision del otro, para hacer un
complemento de postres; preguntan por
los ingredientes de los diferentes postres.

MOTIVA-
CION

Se cuenta con espacio para
grupos, con buena
iluminacion; el servicio fue
basico, con falta de
asesoria para cada
miembro de la familia; no
se tiene aire
acondicionado, mesas
acondicionadas maximo
para 4 personas, donde se
tiene que reorganizar el
lugar para acomodarse; la
decoracidén es basica,
convirtiéndose en otro sitio
mas de la ciudad; los
empaques, 0 como sirven
los postres, son basicos,
con poco estilo, la variedad
y sabor de los postres es
bueno, higiénico; falta mas

Encontraron un ambiente para compartir fotos,
comentarios en redes sociales, espacios para
compartir, buena iluminacién; servicio brindado

fue bdsico, pero sin relevancias para los
integrantes del grupo; sin wifi; lo que era

importante para los clientes, buena iluminacion,

sin aire acondicionado, necesidad de mesas

grandes donde pueden sentarse juntos y con

sillas mds comodas, presentacion basica de
productos, el lugar es limpio y organizado.

Tienen un lugar limpio, seguro para
compartir; la comodidad de la sillas impide
gue se sientan mas cercanos; es un lugar
tranquilo para entablar conversaciones,
iluminado, la musica es baja y agradable,
no tiene aire acondicionado, la decoracién
no adentra en la temdtica de los postres
franceses que son inspiradores para los
enamorados, la presentacién de los postres
son bdsicos y cotidianos.




Estudio etnografico de El Parisino

FAMILIARES

SOCIALES

ROMANTICOS

variedad de bebidas;
adicional, no las ofrecieron
como complemento.

ACTITUD El vendedor tuvo una El vendedor fue amable, atento frente a los Busca asesoria para asegurar la satisfaccion
atencién formal, con muy pedidos realizados, ya que unos eran indecisos, de su pareja, la cual no la encuentra; les
pocas recomendaciones e con multiples gustos, siempre en busqueda de informan el nombre y sabor del postre,
informacidn de cada asesoria por sabor, gusto y nutricion, expectante | mas no va mas alla con la informaciény
producto, no se preocupd por disfrutar; esta informacién fue dada en forma | especificaciones de los productos, no se les
por dar mayor informacién | bdsica, al ver unas tarjetas encima de la barra brindan alternativas o sustitutos de lo que
de carga caldricay preguntaron si se tenia domicilio y que cobertura | desean; se solicita asesoria de un gusto en
nutricional, la atencion fue | tiene, para lo que contesté que si, pero no sabia especifico de un postre, pero al no indagar
rapida, el lugar es limpioy | especificamente la cobertura, no ofrecié a profundidad vende un producto que no
agradable. alternativas de bebidas, los mismos clientes lo cumplié con las expectativas del cliente.

realizaron.

APRENDI- Basado en consumos Visita por recomendacion, moda, redes sociales, Visitas anteriores por el tipo de producto y

ZAJE anteriores de alguno de sus | buscando publicar su visita o su consumo y con la afinidad con las relaciones de pareja, la
integrantes de la familia. quién. alegria que imprime al momento y el poder

compartir como complemento.

PERSONA- | Los rasgos personales de Los rasgos personales de algunos de los Los rasgos personales impulsivos.

LIDAD algunos de los integrantes | integrantes del grupo son compulsivos e

de la familia son racionales
y otros impulsivos.

impulsivos.




Conclusiones de El Parisino

Esta reposteria presenta un ambiente discreto, con prevalencia del rojo y el blanco como entorno,
en donde puedes observar elementos estandar, sin disefio exclusivo y de trafico pesado. Es evidente
que el sitio busca parecerse a un ambiente francés como su propietario, quien después de una larga
residencia en Pereira decide abrir una reposteria como oportunidad de negocio, y hoy cuenta con
cuatro sedes con imagen distinta y productos iguales. Nuestra inmersion etnografica la realizamos
en la sede Cerritos, en las afueras de Pereira, con ubicacion en un mall de comidas, con un local
de ambientacion sencilla y de poco disefio, donde encontramos de fondo una pared de muro falso,
con un vinilo de un paisaje y la torre Eiffel que resaltaba entre bosques. También encontramos en
los laterales una barra americana, y en frente dos sofas rojos y el logo con la marca en la pared

blanca.

Al llegar, notamos que en el exterior habia un aviso con la marca Parisino y una torre Eiffel, con
un tablero borrable que enturbiaba la decoracion y robaba atencion por su mala imagen, donde, a
mano, en marcador azul, pautaba un aviso: “Nuevo CROISSANT DE CHOCOLATE”, con un
burdo dibujo a mano. En el techo del establecimiento habia un gran tapiz rojo. Al ingresar, lo
primero que puedes sentir es un ambiente caluroso, pero de buen espacio, que da lugar a un
corredor que invita al modelo de auto atencion, con la exhibicidn de los postres en dos neveras
panoramicas, con doce postres y tortas refrigeradas y diez tradicionales, muffins y una vez adentro,
hay un cajero-mesero que te da la bienvenida, tomando la orden sin abrir la puerta a la compra
cruzada, pues no hay ofrecimientos adicionales a lo ordenado, como puede ser agua, bebidas
calientes o acompafantes liquidos que puedan complementar el postre.

A la experiencia de comer en este lugar la acompafian pocas comodidades, con una panoramica
acogedora pero de poco valor agregado y experiencia. Los postres llegan de manos de los meseros
servidos de forma limpia y un menaje clasico de platos blancos y cucharas postreras medianas. El
postre esta servido en porcion y descubierto completamente. Al disfrutar el postre, se conserva el
frio del refrigerador y un exquisito sabor, para el caso del cheesecake de agraz, que es una
combinacion de dulce y del acido del agraz, que se fusionan en el paladar brindando una sensacion
Unica y de alta diferenciacion del producto. En el caso del postre frenesi de chocolate, este cumple

con toda la sensacion del chocolate y la fusion del dulce, y asi lograr una rica combinacion para



los consumidores de chocolate. La tercera opcion de experiencia no fue muy esperada, por el
concentrado del dulce de fresa y un exceso de dulce, que hacen un poco extravagante la
experiencia, adicional a la consulta previa que se realizé hacia el sabor y contenido de dulce, donde
se buscaba un sabor neutro; pero el asesoramiento poco guiado generd una decision de impulso e
instinto del consumidor, que dio lugar a una inconformidad en la experiencia de servicio y

consumao.

En conclusidn, la actividad etnogréfica en este sitio se basa méas en el producto y su calidad, pues,
como experiencia diferenciadora, no hay mucho aporte, evidenciando asi la oportunidad que se
presenta para crear un lugar de experiencia en la ciudad, que tenga como valor agregado principal

la vivencia ambientada y el elevar las sensaciones al deleitar un postre.

A continuacién, en las tablas 17 a la 19 se presenta la informacién recopilada correspondiente a

La Lucerna.

La Lucerna

Tabla 17. Ficha técnica etnogréafica de La Lucerna

FICHA TECNICA ETNOGRAFICA
FECHA 16/02/2017
HOERA 500p. m
LUGAR La Lucerna
NIVEL SOCIOECONOMICO Bajo v Medio
# PERSONAS OBSERVADAS 60




Tabla 18. Clasificacion pictografica de La Lucerna

CLASIFICACION PSICOGRAFICA

PERSONAS

EDAD

DESCRIPCION

TRADICIONALES

16

Hombres v mujeres, de nivel socioeconomico alto, orientadas a la familia, con
opiniones v gustos tradicionales, buscando salir de sus hogares a compartir
espacios que los saquen de su rutina diaria.

EMPLEADOS

Hombres v mujeres, de nivel socioeconomico medio, orientadas a trabajar o
hacer negocios de consumo no definidos, buscan espacio para compartir
ideas o planes referentes a su entorno laboral

SOCIALES

Hombres v mujeres, de nivel socioeconomico medio, orientadas a las
relaciones formales, con opiniones v gustos comunes, empleando sitios de
encuentro para departir v construir relaciones.

ROMANTICOS

L

Hombres v mujeres, de nivel socioeconomico medio, orientadas a las
relaciones afectivas v compartir espacios de relacion y de disfrute conjunto,
comparten espacios de iempo y de encuentro.

ADOLECENTES

Nifios v jovenes , de nivel socioecondmico medio, con opiniones v gustos
diferentes, que buscan sitios de encuentro para departir v comentar sus
gustos v empatia con las redes sociales mientras disfrutan de un postre, en

muchos casos compartidos por su capacidad de compra.




Tabla 19. Enografia de La Lucerna

Estudio Etnografico de LA LUCERNA

TRADICIONALES

EMPLEADO

SOCIALES

ROMANTICOS

ADOLESCENTES

Faltan mesas para

Pocas mesas, atencién

Tienen tiempo para

Son impacientes en el

Poca disponibilidad de

ATENCION | sentarse rapidamente. | lenta, le afecta por esperar mesay son momento de esperar mesas, con poco juicio
Atencion de los falta de tiempo pacientes con el mesa y encontrar un de valor en la calidad
meseros cercana, disponible, solicita mesero; se toman un lugar un poco retirado | de la atencién, mas
formal, poco rapida,y | recomendaciones, largo tiempo para de otras mesas; les basado en el entorno y
la asesoria es poca para no perder tiempo | realizar el pedido, incomoda esperar el el compartir con sus
debido a que su en ello, y exige su debido a la diversidad | mesero vy la llegada del | amigos la experiencia.
decisién es muy atencion répida. de productos y de pedido; para realizar el
definida, demora en el personas comprando. | pedido, se enfocan en
servicio de los la decision de su
pedidos. compaiiia.

MOTIVA- Busca ocupar espacios | Busca un espacio para | Buscan un ambiente Buscan un ambiente Buscan contar con

CION ya vividos y trabajar y comer algo para compartir en muy agradable para espacios donde

tradicionales, por
repeticién constante
de visita; iluminacién
buena, servicio lento,
sin acceso a
parqueaderos,
demasiado ruido y
mesas muy juntas;
lugar limpio, bafios
limpios, pero pocos,

rico con calidad; bien
aireado, limpio y
agradable, aunque con
mucho ruido; atencion
lenta y escasez de
mesas, pocos
tomacorrientes para
cargar sus equipos
electrdnicos, sin wifi,
buena presentacién de
los productos.

grupo, lo cual es ideal
la zona verde; estan
por largo tiempo en el
lugar, la ambientacidn
del lugar es agradable,
falta wifi, dificil
acceder a varias mesas
libres para poder
agruparse, sillas
cémodas.

compartir, dialogar, en
instalaciones
comodas, les agrada el
aseo y limpieza del
lugar; pocas mesas
para el trafico del
lugar, les incomoda el
ruido, algunas sillas
son comodas y
adecuadas para su
cita.

puedan desenvolverse
e interactuar en grupo
y con su nuevo estilo
de vida; les agrada el
lugar, su ventilacion;
les falta wifi y espacios
donde puedan
tomarse fotos para
posteriormente
subirlas a las redes
sociales, les gustan los
productos que
ofrecen, por lo que es
dificil tomar una




Estudio Etnografico de LA LUCERNA

TRADICIONALES

EMPLEADO

SOCIALES

ROMANTICOS

ADOLESCENTES

decisién de compra
rapida.

Formal, cercana y de

Buena disposicidn de

Indecisos, de multiples

Buscan, en los

Buscan productos con

ACTITUD relacion respetuosa; los meseros y del gustos, buscando meseros, asesoria para | excelente sabory
variedad de productos | producto; siempre asesoria por sabor, asegurar la presentacién, con un
con excelente calidad, | busca, aparte de carga caldricay satisfaccién de su servicio rapido,
precios razonables, postres, productos nutricional; en algunos | pareja, preguntan, combinacién de
pocas cajas para complementarios y casos, por desorden esperan un excelente | saboresy colores; se
pagar, desorden en el | bebidas; necesidad de | de ellos mismos, no servicio y rapidez al qguejan de no tener
area de la cocina. rapidez en la atencién, | llega el pedido con las | traer su pedido, rapidamente un lugar

y al pagar, la factura la | especificaciones de buscan variedad en los | donde ubicarse, para

desea totalizada desde | cada uno; en el productos para tomar | lo cual sus

la mesa, y no al llegar | momento de pagar se | la mejor decisién comportamientos son

a la caja. tiene mas demora por | frente a su parejay explosivos y
la consecucion del dar la mejor espontaneos, revisan
dinero, ya que de impresion. la carta y sus precios
antemano no sabian el para tomar una
total de la cuenta, y en decision, les
este tipo de grupos se incomodan las filas en
hace recoleccién del el momento de pagar.
dinero entre todos.

Basado en consumos Visita referenciada por | Visita por Su visita es constante | Referencia de sus
APRENDI- anteriores, encuentran | sus colegasy por recomendacién de uno | por el tipo de amigos y compafieros,
ZAJE el espacio para experiencias pasadas, | de losintegrantes del | productoy por la todo centrandose en

compartir y disfrutar
sus tradicionales
productos.

con facil acceso y
espacio para hacer
trabajo o relaciones de
negocio.

grupo, por moda,
redes sociales,
buscando publicar su
visita o su consumo

afinidad con las
relaciones de pareja, la
alegria que imprime al
momento y el poder

el compartir su
experiencia, fotos,
redes, imagen.




Estudio Etnografico de LA LUCERNA

TRADICIONALES

EMPLEADO

SOCIALES

ROMANTICOS

ADOLESCENTES

con sus amigos.

compartir.

PERSONA-
LIDAD

Los rasgos personales
de algunos son
racionales e
impulsivos.

Los rasgos de
personalidad son
racionales 'y
compulsivos.

Los rasgos personales
de algunos de los
integrantes del grupo
son racionales,
compulsivos e
impulsivos.

Los rasgos personales
de algunos de los
integrantes del grupo
son compulsivos e
impulsivos.

Los rasgos de
personalidad son
compulsivos e
impulsivos.




Conclusiones de La Lucerna

Podemos referirnos a La Lucerna como parte de la historia de Pereira, por donde hemos pasado
varias generaciones, y hemos evidenciado su proceso y su crecimiento locativo. Tiene una
trayectoria superior a 50 afios en la ciudad, con su sede principal en el centro de la ciudad y otras
dos pequefias: una en un centro comercial y otra en el aeropuerto, donde se volvié tradicion, el

llevar turrones Lucerna como presente y como un recuerdo de viaje a la region.

Siendo un establecimiento de tradicion, ha renovado sus instalaciones, pero conservando su
imagen de heladeria con capacidad para alto trafico, que lleva la experiencia de consumo a basarse
en el producto, incluso a mostrar visos de mal servicio, por su demora en la atencion y la poca
asesoria, donde la decision se toma a través de carta, para el cliente de mesa, y de la exhibicion,

para el de tréafico, de necesidad puntual y poco tiempo.

La Lucerna ha desarrollado productos en reposteria Suiza por los origenes de su propietario, quien
llegd a la ciudad hace 54 afios y abri6 el sitio como panaderia, pero con el tiempo se convirtio en
salon de té, restaurante y heladeria. Como productos de tradicion, encontramos las tortas selva
negra, un producto a base de chocolate y bizcocho, recubierto de chocolate y vainilla, con un
balance perfecto entre dulce, chocolate y suavidad. La torta mediterraneo, de composicion
bizcocho, crema y almendras, para paladares mas sensibles al dulce, que brindan un delicioso
sabor, sin excesos y muy bien compensado. Otro de los productos tradicionales es la milhoja, una
combinacion perfecta de crema y hojaldre, con un sabor caracteristico y de reconocimiento a la
hora de consumirla, pues no es necesario estar en la Lucerna para reconocer su olor y su sabor, lo

que lleva a una experiencia de consumo tradicional.

Estar en el salon principal de La Lucerna describe experiencias pasadas, recuerdos, tradicion,
amistad, amor, pues por este espacio, sin temor a equivocarnos, ha pasado un significativo
porcentaje de la poblacion pereirana, del Eje Cafetero y turistas nacionales y extranjeros. La
experiencia, mas que sensorial, es vivencial y de evocacidn, con la que se busca compartir espacios
vividos y disfrutar de unos buenos productos, de muy buena calidad, que, a pesar de ser masivos,

conservan su sabor tradicional, y le dejan al consumidor el recuerdo y la invitacién a regresar.



Conclusion general

Para las etnografias trabajadas, es concluyente el gran espacio que se abre para el mercado de
experiencias en reposteria en la ciudad de Pereira. Debido a que es una propuesta diferente, con
identidad global, ambientes definidos y de alta demarcacion por el tema internacional, podria
generar afinidad entre consumidores, experiencia y producto, conectando el servicio de
experiencia con la sensacion, el ambiente diferenciado y espacios unicos que transportan al cliente
a otros paises, costumbres y sabores que, a su vez, alimentan los sentidos al momento de agregar

valor.

5. IDENTIFICACION DE RECURSOS NECESARIOS PARA UNA ELABORACION
EXITOSO DEL TRABAJO DE GRADO

Tabla 20. Identificacion de recursos necesarios para la elaboracién exitosa del trabajo de grado

DESCRIPCION VALOR
Matricula proyecto 5 1.600.000
Investigacion 5 300.000
Impresiones 5 500.000
Papeleria en general 5 300.000
Material de apoyo 5 300.000

TOTAL 5 3.000.000

Fuente: construccion propia.



5. CONCLUSIONES

La investigaciobn ha sido un acercamiento al estudio etnografico y a patrones de
comportamiento de consumidores de postres, que brindan pautas para la idea de
implementacion de una tienda de experiencia para consumo de postres en la ciudad de Pereira.
A través del estudio cualitativo, sensorial y comportamental de los grupos analizados, se
vislumbra la posibilidad de crear nuevos conceptos alrededor de consumos de postres,
agregando experiencia, exploracion a nuevos productos, ventas cruzadas y un alto nivel de

diferenciacion al incorporar nuevos conceptos.

El mercado de consumidores de postres busca momentos agradables, de compafiia, compartir
la experiencia con sus seres cercanos usando el producto como vehiculo de momentos
memorables y de alegria, busca generar cercania y didlogo fluido, amigable y de disfrute del
momento. Es alli donde incursiona el concepto sensorial de la experiencia diferenciada, que
busca elevar los sentidos a un nivel mayor, con espacios que transporten al consumidor a
ambientes internacionales ligados al producto elegido, asesorado y ambientado en cinco

conceptos de diferentes paises reunidos en un solo lugar.

La etnografia llevada a cabo como estudio para el caso brindé herramientas fundamentales
para la darle continuidad a la idea de negocio y para evaluarla financieramente, con estudios

de precios y de la logistica necesaria para establecer la posible viabilidad del proyecto.

Para las etnografias trabajadas, es concluyente el gran espacio que se abre para el mercado de
experiencias en reposteria en la ciudad de Pereira, debido a que es una propuesta diferente, con
identidad global, ambientes definidos y de alta demarcacion, por el tema internacional, que
podria generar afinidad entre consumidores, experiencia y producto, conectando el servicio de
experiencia con la sensacion, el ambiente diferenciado y de espacios Unicos que transportan al
cliente a otros paises, costumbres y sabores que, a su vez, alimentan los sentidos al momento

de agregar valor.



6. COMPLEMENTARIOS
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