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Objetivos de aprendizaje

« Reconocer la importancia de la investigacion del consumidor
en la gestion de mercadeo.

o Comprender el rol que juegan los valores personales, como
metas motivacionales ultimas del comportamiento.

« Conocer el Modelo Teérico de la cadena de Medios y Fines
y su aplicacion en la investigacion sobre los valores del
consumidor.

o Conocer y aplicar la técnica de escalamiento.
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Soporte tedrico

Conceptos de mercadeo, tomados de los textos y
documentos de investigacion de diferentes autores,
relacionados en las referencias del capitulo.

Modelo Teérico de la Cadena de Medios — Fines de Jonathan
Gutman.

Técnica de Escalada o laddering de Thomas J. Reynolds y
Jonathan Gutman.

Contenidos

A continuacion se entrega el orden en el que se presentan las
tematicas de este capitulo. Se aborda en primera instancia lo general,
desarrollando el contenido a manera de embudo, hasta llegar a la
aplicacion de la técnica especifica, que permite develar los valores del
consumidor como meta motivacional ultima de su comportamiento.
Al final del capitulo se presenta la guia de aplicacion de la técnica,
mediante ejemplos, reconociendo su utilidad para quienes hacen
gestion de mercadeo.

Qué es la gestion.

Qué es mercadeo.

Qué es la gestion de mercadeo.

El Sistema de informacién de mercadeo.
La investigacion en mercadeo.

Tipos de investigacion.

Relevancia de la investigacion subjetiva del mercado.
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o El consumidor, principio y fin del mercadeo.
o Lainvestigacion de valores personales.

- Conceptos

- Herramientas

- Implementacion y aplicaciones

Se entrega al final del capitulo una bateria de preguntas para la
evaluacion del aprendizaje y un caso practico para aplicar la técnica,
ademas de las referencias bibliograficas que soportan el capitulo.

Conceptos

La gestion empresarial es un proceso estratégico a partir
del cual se coordinan los recursos empresariales para lograr sus
objetivos centrales de productividad, competitividad, efectividad
y eficiencia (Vernaza y Chamorro, 2020). Es entonces, la principal
accién que realizan las organizaciones para llevar a cabo su mision y
cumplir su rol en la sociedad.

Asi, la gestion hace referencia a la administracion de recursos
enfocados a obtener un beneficio. Beneficios que, a medida que las
sociedades evolucionan y cubren o satisfacen sus necesidades, se
tornan cada vez mas especificos y su satisfaccion requiere esfuerzos
de mayor complejidad que inciden en toda la unidad econdémica,
desde los responsables del direccionamiento estratégico, hasta
quienes estan frente a las operaciones mas rutinarias. Al interior de
cada empresa, la gestion se desarrolla teniendo como guia la vision,
misidn, objetivos corporativos y direccionamiento, sefialado por
las directivas y recae en los responsables de las diferentes areas que
integran la empresa, siendo el 4rea de mercadeo una de ellas.
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De acuerdo con Kotler (2008), el area de mercadeo, es la
encargada de crear, comunicar y entregar valor al mercado con
rentabilidad. Partiendo de esta definicidn, se diria, que la gestion del
area de mercadeo se enfoca en administrar los recursos de la empresa
y del mercado para crear, comunicar y ofertar valor, trabajando por
los objetivos de rentabilidad, posicionamiento y participacion de la
empresa.

Notese que se habla de recursos disponibles en la empresa y el
mercado, no solamente en la empresa, y esta mencion se refiere a
que la gestion de mercadeo, si bien cuenta con los recursos tangibles
e intangibles de la empresa, quienes gestionan el area, captan
también, recursos muy valiosos del contexto donde tienen lugar las
operaciones de la empresa, en especial, de sus clientes-consumidores.
De alli, que cuando se expresa que la empresa entrega u oferta valor
a través de sus productos o servicios, también capta valor de quien
la demanda, su mercado, su cliente, su consumidor. Esta captura
de valor se traduce, la gran mayoria de las veces, en informaciéon
que regresa a la empresa cuando se realiza el intercambio o la
transaccion. Esta captura de informacion por parte de la empresa,
proporciona tal vez uno de los recursos mas valiosos para la gestion
de la empresa en general, y para el area de mercadeo en particular.
Esta informacion, que llega de vuelta a la organizacion, provee
elementos para enfocar cada vez mas su gestion y, tomar decisiones
en aras de satisfacer las necesidades del mercado, impactando
favorablemente los objetivos de rentabilidad, posicionamiento y
participacion.

En los escenarios de gestion empresarial de hoy, donde se sabe es
que el cambio lo unico con lo que se cuenta, donde lo desconocido
y lo imprevisible es lo que define la realidad (Taleb, 2008), conlleva
a que las empresas enfrenten una gestion cada vez mas compleja,
que implica asumir la indecision, adoptar la flexibilidad y buscar
respuestas nuevas a las preguntas de siempre (Gil Bolivar, 2016).
Asi las cosas, la toma de decisiones se constituye en un proceso
considerado de riesgo e incertidumbre.
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Figura 1. Captura de valor
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Para quienes gestionan el mercadeo en las empresas, el riesgo y la
incertidumbre, han hecho parte de su quehacer diario, porque para
la gran mayoria de ellos la empresa es un sistema completamente
integrado con el mercado al que sirve y de quien se sirve (entregar
y captar valor) y en el que las interacciones de quienes estdn en
los escenarios transaccionales conforman el mejor recurso para
mantenerse y desarrollarse. Esta vision surge del hecho de que los
profesionales del mercadeo, apalancan gran parte de sus decisiones
en el sistema de informacidon de mercadeo (ver Figura 2), el cual
es considerado como el “conjunto de elementos (procedimientos y
fuentes) que usan los gerentes para lograr informacion acerca de las
novedades del entorno de marketing (Kotler & Keller, 2012).
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Figura 2. Ilustracion sistema de informacion de mercadeo
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Nota. Adaptado de Kotler & Armstrong (1991).

En la Figura 2, se destaca la inteligencia de mercadeo y la
investigacion de mercadeo.

La inteligencia de mercadeo, hace relacién a un proceso
sistematico de recoleccion y analisis de informacion sobre el entorno
de la empresa.

La inteligencia de mercado, nace cuando el profesor Michael
Porter, presenta su modelo de las fuerzas del mercado, el cual destaca
la importancia y la necesidad de recopilar y analizar informacion,
no solo relacionando las variables controlables de mercado (mezcla
de mercadeo), sino también, la relevancia de profundizar sobre las
variables incontrolables del mercado, o sea, el entorno empresarial
(Escuela Latinoamericana de Altos Estudios-ESLAEE, 2016).
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La investigacion de mercadeo, es el proceso de busqueda de
informacidn y andlisis, para la solucion de los problemas entre las
empresas y sus mercados (Arellano, 2001), asi como también, la
valoracion de oportunidades que se esbozan en el entorno.

Investigacion en mercadeo

De acuerdo con Hérnandez Sampieri et al. (2015), la
investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y
empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno o un problema.

En mercadeo, se define la investigacion de mercados como “el
disefio sistematico, la recoleccidn, el analisis y la presentacion de
datos y conclusiones relativos a una situacion de mercadeo especifica
que enfrenta una empresa” (Kotler & Keller, 2012, p. 78).

En una investigaciéon de mercadeo, se consideran dos tipos
en funcidn de sus objetivos, a saber: 1) la investigacion académica
o investigaciéon de mercadeo, aborda temas relacionados con
conceptos, constructos y/o teorias, que van mas alla de esas
oportunidades o esos problemas que vislumbra la empresa en
determinados espacios y tiempos y 2) la investigacion profesional,
también llamada investigacion de mercados, busca dar soluciéon
a problematicas de corto plazo, dada la situacion e implicaciones
que conlleva para la gestion de la empresa. Si bien se establece esta
diferencia, haciendo énfasis en los objetivos perseguidos, se guardé
la rigurosidad del método, tanto para aportar a la disciplina, como
para resolver situaciones empresariales e identificar oportunidades
en los mercados (Arellano, 2001).

Papel de la investigacion en la gestion de mercadeo

De acuerdo con lo expuesto, se colige que la investigacion de
mercadeo, es tal vez uno de los procesos que mas aporta a la gestion
de esta area de la organizacion y que su protagonismo se acrecienta
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con el discurrir del tiempo, dada la velocidad de los acontecimientos
del mercado.

De la investigacion, dependera el acervo de conocimiento de la
disciplina, en lo que respecta al escenario académico-investigativo,
y muchas de las decisiones que se requieran tomar en los escenarios
empresariales y organizacionales, teniendo en cuenta que es una de
las herramientas con las que se cuenta para disminuir al maximo la
incertidumbre.

En el ambito empresarial, la investigaciéon de mercados es la
funcién que vincula la unidad productiva con los consumidores,
clientes y publico a través de informacion que sirve para identificar
y definir las oportunidades y los problemas de mercadeo; generar y
evaluar las actividades del drea; supervisar el desempefio y acrecentar
la comprension de mercadeo como proceso.

Enfoques de la investigacion en mercadeo

Se afirma que un principio de la investigacion es ver en la realidad
lo que otros no han visto. Y ese acercamiento a la realidad puede
llevarse a cabo desde tres perspectivas distintas: 1) una perspectiva
objetiva, en la que la recolecciéon de informacidn se utiliza para
probar o validar hipétesis con base en medicién numeérica y analisis
estadistico, buscando establecer pautas de comportamiento o
patrones y probar teorias; 2) una perspectiva subjetiva, que utiliza la
recoleccion y andlisis de datos para enfocar aiin mas la investigacion
y revelar mds cuestionamientos en el proceso de investigacion y 3)
una perspectiva intersubjetiva, que de manera complementaria,
considera los hallazgos producto de la aproximacidn subjetiva
para enriquecer y/o ajustar las conclusiones resultado del analisis
numérico y estadistico.
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Figura 3. Perspectivas de investigacion
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Nota. Tomado de Metodologia de la investigacion, por Hernandez Sampieri et al.
(2015, p. 23).

Si bien todas las aproximaciones de investigacion son
relevantes para quienes gestionan el mercadeo, se reconoce que la
aproximacion intersubjetiva, provee a los profesionales de mercadeo,
la informacidn, la situacion real o hechos, y los datos de las tablas
de contingencia, cuyo analisis posee alcances de generalizacidon
y soporte al tomar decisiones, desde la perspectiva objetiva pero,
también, entrega a los encargados de la gestion, informacién
importante que resuelve las inquietudes, las razones, los significados,
los motivos de esos resultados que presentan dichas tablas de
contingencia, los anilisis estadisticos, los porcentajes, los nimeros.

Y es en esas razones, esos significados, esos motivos, que el
gestor de mercadeo apalanca las acciones dirigidas al mercado. Sin
dicho conocimiento que va mas alla de las cifras, su accionar muy
seguramente llevaria a una deficiente administracion de los recursos
a él encomendados en el area de mercadeo.
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Es importante saber los qué, los cuantos y qué tantos, pero
conocer los por qué, las razones, los motivos, los significados
proveen de herramientas contundentes a quienes deben gestionar el
mercado.

Investigacion cualitativa en mercadeo

Es la investigacion que se enfoca en comprender los fendmenos
explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un
ambiente natural y en relaciéon con su contexto. Este tipo de
investigacion resulta apropiada cuando el investigador se interesa
en el significado de las experiencias y los valores humanos, el punto
de vista individual de los sujetos estudiados y el ambiente natural en
que ocurre el fendmeno, buscando una perspectiva cercana de los
participantes.

De acuerdo con Hernandez Sampieri et al. (2015), esta
investigacion es la indicada cuando, se requiere:

1. Obtener informacion sobre actitudes, valores, sentimientos
y creencias de las personas; como se ven a si mismos, como
interactdan y como se sienten con los productos, servicios
y/o marcas con las que interactian.

2. Cuando se empiezan a explorar nuevos mercados.

3. Para analizar un mercado, un cliente o un producto del que
no existe informacion previa.

4. Cuando se requiere identificar y explorar conceptos.

5. Para identificar y aprender de grupos de consumidores
objetivo.

6. Para identificar patrones de comportamiento, creencias,
actitudes, opiniones y motivos.

7. Para establecer prioridades entre categorias de compor-
tamiento, creencias, opiniones y actitudes.
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8. Para identificar problemas, analizarlos a profundidad y
desarrollar modelos para futuras investigaciones.

9. Para testar las primeras impresiones de una encuesta piloto.

10. Para proporcionar experiencias de interaccion de los clientes
con los productos.

11. Para evaluar un cuestionario.

El consumidor, principio y fin del mercadeo

Desde que en 1960, el profesor Teodore Levitt, presentara su
articulo “Miopia del marketing”, la orientacidon al mercado, fue
ganando la importancia que merece en la gestion empresarial.
Centrarse en quien demandaba los bienes y/o servicios que ofertaban
las empresas, mostré un camino mas corto para la consecucion de
objetivos propuestos. Con el paso de los afos, esa mirada profunda
y detallada del consumidor, ha sido un importante requisito en la
construccion de la oferta de valor direccionada a los mercados.

El cliente, el comprador, el consumidor o el usuario decide,
limita o facilita el desarrollo de productos o servicios, de alli que
conocerlo y develar lo que guarda en su mente es el foco de atencion
de profesionales y académicos de la administracién en general y del
mercadeo en particular.

Entender ese cliente, consumidor, comprador, usuario es el
punto de partida y el punto de llegada, en la gestion de mercadeo. Es
el cliente, consumidor o comprador, la razén de ser de la gestion del
mercadeo, independientemente del sector o subsector econdémico del
que provenga la oferta de valor.

Asi, auscultar en detalle al demandante de los bienes y servicios
ofertados por la empresa, gener6 gran interés por métodos,
técnicas, enfoques u aproximaciones que aportaran cada vez mas
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a ese conocimiento profundo. Fue entonces como académicos y
profesionales tomaron prestadas de otras disciplinas y ciencias
sociales, practicas y herramientas que facilitaran esa mirada
profunda al protagonista del mercado (Solomon, 2017). En la
busqueda de conocimiento del mercado, las razones o motivos que
impulsan el comportamiento humano se convierte en tema central
de investigacion.

De otra parte, y teniendo en cuenta que las personas suelen
comportarse de manera congruente con sus valores (Sharon Beatty,
1985), estos tltimos se presentan como las metas motivacionales de
ese comportamiento (Gutman, 1997).

Los valores personales como interés de investigacion
sPor qué los valores?

Desde el mercadeo, los valores son considerados de gran
influencia en la conducta de compra y consumo, dado que forjan
opiniones con relacion a productos, servicios, ideas o experiencias y
la jerarquia de necesidades que el individuo busca satisfacer (Allen,
2001, citado en Palacio Lopez, 2014).

Si bien los valores se pueden estudiar desde la perspectiva
sociologica, psicoldgica y antropolédgica (Castro, 2006), en las dos
décadas finales del pasado siglo se suscita un interés por la tematica
en la busqueda de significados compartidos entre grupos y personas
de culturas distintas. De acuerdo con Reynolds (1985), los valores
personales pueden ser clasificados desde dos enfoques teodricos
basicos: 1) una perspectiva tedrica “macro” desde la sociologia y 2)
una perspectiva tedrica “micro” desde la psicologia. Es importante
anotar, que, aunque los valores estan relacionados con las personas
que le dan significancia, ellos incorporan una norma ideal
compartida (Gonzalez, 2000).
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Los valores inciden directamente en el comportamiento del
consumidor debido al direccionamiento sobre los individuos y su
comportamiento (Rokeach, 1973). Hay un mecanismo psicologico
relacionado con el efecto de los valores en el comportamiento de
los individuos, independientemente de la conducta de aquellos, ya
sea privada o publica. Si es privada y la conducta no es consistente
con los valores, se traducira en sentimientos de culpa, vergiienza o
quiza auto desprecio; si la conducta es publica y no se ajusta a los
valores sociales dominantes, también se hara presente la sancién ya
sea como vergiienza o como castigo (Kluckhohn, 1951, citado en
Meglino y Ravlin, 1998).

Herramienta - Modelo Teorico

A principios del siglo XX, el psicélogo conductista Edward
Chace Tolman, afirmaba que los hombres como los animales, actiian
persiguiendo una meta o un objetivo determinado, generandoles
satisfaccion. Mas tarde, los desarrollos alrededor del aprendizaje
cognitivo, partiendo de la afirmacién de Tolman, dieron sustento al
modelo de la Cadena de “medios - fines” incluido el modelo teérico
de Gutman y Reynolds, presentado en los afios 80, y que surge como
una combinacion de los ejercicios previos (Herman & Huber, 2000).

Modelo Teorico de la cadena de medios y fines

El Modelo Tedrico de la cadena medio-fin, propuesta por
Gutman, en 1982, busca descubrir las motivaciones que soportan
las elecciones que llevan a cabo las personas. Es un método de
investigacion que incorpora tres tipos de conocimiento de un bien
o servicio: atributos-beneficios-satisfactores de valores (Ascencio
& Gonzalez Herrera, 2011). De esta forma, los “medios” estdn
constituidos por aquellas caracteristicas o atributos que generan
unos beneficios funcionales, los cuales conducen a unos motivantes
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deseados o esperados denominados fines y, que hacen referencia a
los valores personales buscados (ver Figura 4).

Al desglosar la teoria de medios y fines, se identifican unos
valores que toman relevancia para el consumidor porque le brindan
beneficios, y estos beneficios a su vez, se tornan importantes para
ese consumidor dada su relacidon con valores de orden personal a los
cuales él aspira (Vriens & Hofstede, 2000). El concepto, parte de la
base de que las personas vinculan atributos muy especificos de los
objetos con valores terminales, en busca de un resultado de valia, lo
que otorga a esos valores un rol fundamental en el proceso de toma
de decisiones (Gutman, 1982). La valoracion del objeto se da de
acuerdo con su utilidad en proporcionar un medio para obtener ese
fin anhelado o esperado (Solomon, 2013).

Figura 4. Modelo Tedrico Cadena de Medios y Fines

‘ CADENA DE MEDIOS - FINES ’
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oo - Conocimiento de si mismo
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comprados enmicuando | cuando madurez... | belleza del
compro alli? | compro alli? mundo

Nota. Tomado de Value oriented brand positioning, por Herman & Huber (2000)
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Herramienta - técnica
Escalada / escalamiento / laddering

Una técnica hace alusidén a la manera como se recoge la
informacion en campo. Si bien la técnica base para recabar la
informacion es la entrevista a profundidad, para operacionalizar el
modelo tedrico de la cadena medios-fines, se requiere aplicar dentro
de la entrevista a profundidad una técnica especifica que permita
al entrevistador ir develando los conceptos mas abstractos que
sustentan sus opciones mas concretas.

Se distinguen para abordar el fendmeno aqui contemplado: 1)
la entrevista a profundidad, la cual permite estudiar un fenémeno
o simplemente a obtener respuestas mas robustas en contenidos
que permiten apreciar mejor el fenomeno o enriquecer los procesos
tradicionales y 2) la técnica de escalamiento o escalada, también
conocida como laddering. El escalamiento o escalada, consistente
en una entrevista en profundidad que fuerza al entrevistado a elevar
el nivel de abstraccidon de su respuesta, partiendo de significados
concretos como los atributos de un producto, servicio o marca,
enlazandolos a otros conceptos, hasta llegar a significados de mayor
profundidad y abstraccion. De lo basico a lo de mayor contenido o
significancia (ver Figura 5).

De acuerdo con Gutman (1982), la técnica es de gran utilidad
en la comprension de coémo los consumidores trasladan los atributos
de los productos a las redes asociativas que ayudan a definir sus
actitudes y valores, de alli que se utilice para operacionalizar el
modelo tedrico medios - fines.
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Figura 5. Técnica de escalada / escalamiento /laddering

Y este beneficio é por qué es importante para usted?
VALOR

Y este beneficio & por qué es importante para usted? CONSECUENCIA

(BENEFICIO PSICOLOGICO) T

Y este atributo ¢ por qué es importante para usted? CONSECUENGA
(BENEFICIO FUNCIONAL)

[Dc los siguientes atributos écudles son los més importantes para usted t
al momento de comprar una marca de vestuario femenino?

(ATRIBUTO)

Nota. Elaboracién propia

Es de anotar, que la técnica puede ser aplicada de 2 formas:
1) el soft laddering o escalada blanda, aplicada en una entrevista
a profundidad semiestructurada que permite el flujo natural de
la conversacion sin mayor restriccion y en la que el entrevistador
construye los escalamientos después de la entrevista y 2) el
hard laddering o escalada dura, que se agota por lo general,
con cuestionarios autoadministrados a través de medios fisicos
o virtuales, en ellos se requiere a los entrevistados producir
escalamiento utilizando una lista “a priori” de atributos-
consecuencias-valores (A-C-V) vinculando las respuestas de menor
a mayor nivel de abstracciéon (Grunert & Grunert, 1995). Para
facilitar el proceso, el entrevistador construye una grafica, con base
en entrevistas o grupo focal previo, para seleccionar las opciones
de cada nivel y asi construir la grafica, brindando la oportunidad al
entrevistado de agregar opciones en todos los niveles, a medida que
el recorrido por la escalada se va agotando (ver Figura 6).

/0
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Figura 6. Lista “a priori” de atributos, beneficios y valores
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FUNCIONALES PSICOLOGICOS
(3 e 3
Disefio Quede al :)Sentlrme bien
cuerpo presentada
Ajuste Bonito e Confianza
moda
© _
Acabados uradero s G Darme gusto @ Seguridad
&)
Precio Accequible e e Logro
@onml go misma
® e
Calidad
otro (s)?..... otro (s)?..... otro (s)?..... otro (s)?.....

Nota. Elaboracion propia con base en Research reports on consumer behavoir
“How to” Series, por Saaka, (2004).

Implementacion y aplicaciones

Para la implementacion de la técnica de escalada, es importante
considerar que la muestra, debera estar compuesta por aquellos
sujetos que conozcan el fenémeno de estudio, recurriendo asi a
consumidores o clientes de alta frecuencia o lealtad (Saaka, 2004); de
otro lado, el ambiente en el que se implementara la técnica, debe ser
un ambiente propicio, alejado de distraccion, relajado, acogedor, que
genere tranquilidad, confianza y cercania.
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Se entiende que el entrevistador es un facilitador en el
descubrimiento de las razones o motivos que estan tras las acciones
o comportamientos a ser indagados, en ningiin momento es un
evaluador de las respuestas (Reynolds & Gutman, 1988; Saaka, 2004);
por su parte el entrevistado, participa en un rol de experto (Reynolds
& Gutman, 1988).

Al iniciar el proceso, se solicita a las muestras, llevar a cabo una
comparacién entre productos, servicios o marcas de la categoria
buscando identificar los atributos de la categoria estudiada (Reynolds
& Gutman, 1988).

Una vez se traen a la mente los objetos referencia del estudio,
se realiza la primera pregunta: Desde su perspectiva, cudles son los
atributos relevantes, de...; asi, se obtendran los atributos (elementos
concretos de la cadena). Si se estd aplicando una escalada blanda, se
recogeran tantos atributos a la muestra como el entrevistador quiera
mencionar, una vez el entrevistado deja de enumerar los atributos, se
le llevara a que sefiale como irian ordenados jerarquicamente o en su
defecto, cuales de ellos son los 3 0 4 mas importantes.

Posteriormente el entrevistado destaca aquellos aspectos mas
relevantes, se parte de cada uno por separado, identificando el
beneficio funcional, a través de la pregunta: Y ese beneficio, ;por
qué es tan importante para ud.? De esta forma, el entrevistado dara a
conocer los beneficios funcionales. Cuando se agoten los beneficios
y se haya establecido el nexo entre cada uno de los atributos de
mayor relevancia y el (los) beneficio(s), el entrevistador pasara a
preguntar... Y ese beneficio, ;por qué es tan importante para ud.?
;De qué manera le afecta? ;Qué hace en ud.?, ;Qué hace por ud.?, a
lo cual el entrevistado arrojara el beneficio psicolégico.

Una vez se agoten los beneficios funcionales y se haya establecido
el nexo entre cada uno de los beneficios funcionales reconocidos
de mayor relevancia y el (los) beneficio (s) psicoldgico(s), el
entrevistador pasara a preguntar... Y ese beneficio, ;por qué es tan
importante para ud.?, la pregunta se realizara por cada beneficio
psicolégico reconocido, tal como se llevéd a cabo en las etapas
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anteriores de la escalada. En este momento, emergeran razones mas
abstractas de la cadena y muy seguramente se estara frente a los
valores personales o metas motivacionales ultimas.

A medida que se pasa de un nivel de abstraccién a otro, los
porcentajes de peso de cada elemento por lo general tienden a bajar
a medida que se incrementa el nivel de abstraccion, lo que conduce
a que el primer nivel (atributos) presente un numero mayor de
elementos que el segundo nivel (beneficios funcionales) y asi de
manera sucesiva.

Si bien, la escalada parece algo simple, por lo general se
presentan algunos obstaculos. Reynolds & Gutman (1988),
mencionan las vias para enfrentar o subsanar estos bloqueos.

Cuando el entrevistado no conoce la respuesta, los autores
sugieren: 1) abordar el proceso negativamente: - ;qué pasaria si
-el atributo negativo- estuviera presente en la situacién? - ;qué
implicaria para el entrevistado en un contexto especifico? y 2)
contextualizar la pregunta, ubicdndola en una situacion o entorno
especifico.

Si se tornarse sensible la discusion para el entrevistado, es
conveniente: 1) llevar a cabo un juego de roles con el entrevistado,
a través del cual la conversacion es protagonizada por una tercera
persona diferente al entrevistado; 2) la revelacion de un hecho
(hipotético) de parte del entrevistador generando en el entrevistado
mayor comodidad y apertura en el tratamiento del tema y 3) tomar
nota del aspecto problematico y volver a él con posterioridad.

Una vez se ha completa la escalada, se construye una tabla donde
se registran las frecuencias de cada uno de los enlaces. Se denominan
enlaces a la unién de cada elemento de un nivel con otro, de un
atributo al beneficio funcional, en la primera serie de enlaces; del
beneficio funcional al beneficio psicoldgico, en la segunda serie de
enlaces y asi hasta llegar al ultimo nivel. Es importante anotar, que,
los enlaces pueden no darse de manera continua y saltar algun nivel,
asi como también varios enlaces pueden partir o concurrir a un
mismo punto (ver Figura 7).
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Figura 7. Coocurrencias. Marca de vestuario femenina

MATRIZ DE
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Fi
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Nota. Elaboracién propia.

De acuerdo con Barrena y Sanchez (2010), para reconocer las
cadenas relevantes, se recurre a calcular el indice de centralidad.
Para obtener el indice de centralidad se recurre al registro de las
veces en las que un elemento (atributo, beneficio funcional, beneficio
psicoldgico, valor) es el origen de una conexion hacia otra y se
denominan los “grados de salida” (“out-degrees”), asi mismo, se
toman de los registros las veces en las que un elemento (atributo,
beneficio funcional, beneficio psicoldgico, valor) es el destino
o receptor de una conexidn o enlace hacia otro y se denominan
lo “grados de entrada” (“in-degrees”). Una vez obtenidas estas
frecuencias se suman y dividen sobre el numero de enlaces de la
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matriz, obteniendo el indice de centralidad, que da cuenta de la
importancia del objeto con base en las frecuencias totales.

Una vez agotado el proceso hasta aqui descrito, se procede a
encontrar el indice de centralidad sumando y dividendo sobre el
numero de enlaces de la matriz. Se destacan en este ejemplo las
siguientes cadenas:

Acabados (> Duradero [ > Sentirme b. conmigo... C—> Logro
Precio > Duradero [—,> Sentirme b. conmigo... > Logro

Disefo > Bonito [—,> Sentirme b. presentada > Seguridad

Como se observa en el ejemplo, el valor “logro” que de acuerdo
con Schwartz (1992), hace referencia al éxito personal, mediante la
demostracion de competencia de acuerdo a los estandares sociales
es el valor que mas se busca satisfacer, al momento de escoger una
prenda de vestir femenina de la marca objeto de esta investigacion.

Con la identificacién de los valores de los clientes consumidores
de la marca de vestuario femenina, el responsable de la gestion de
mercadeo de la marca puede utilizarla para abordar estrategias que
se apalanquen en estos hallazgos, podria: 1) considerar los valores
personales como un descriptor de segmentacion del mercado;
2) revisar, ajustar o modificar la estrategia de posicionamiento
de la marca y 3) disefiar, revisar, ajustar, modificar estrategias de
comunicaciones integradas de mercadeo.

Los hallazgos de una investigacidon orientada a identificar la
razon del actuar, proporciona lineamientos claros y precisos sobre el
perfil del consumidor, sobre aquello que el reconoce como relevante
al momento de comprar, usar, consumir y desechar un producto,
un servicio, una marca o una experiencia, marcando la direccion
que el posicionamiento del producto tiene o deberia tener. Por otra
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parte, ese conocer a profundidad el consumidor permite el disefio
y estructuracion de comunicaciones asertivas, no solo porque en el
proceso identificamos los estimulos que le impactan sino también
porque se estableceria en su lenguaje.

Al identificar los valores personales, con base en el modelo
teorico de la cadena de medios-fines (MEC) y la técnica de escalada,
se esta develando la meta motivacional ultima del comportamiento
del consumidor, se esta reconociendo aquello que tiene un peso real
y profundo en el actuar del consumidor, logrando verdaderamente
llegar al interior del consumidor.

Bateria de preguntas

1.

;Como define el profesor Philip Kotler, la disciplina del
mercadeo?

;En qué consiste la gestion de mercadeo en una
organizacion?

Cuando se habla de mercadeo, se habla de intercambio de
doble via entre la empresa y los consumidores. Explique
brevemente ;qué es entregar y captar valor?

;Por qué es importante la investigacion en mercadeo?

Se presentan 2 tipos de investigacion. ;Qué busca cada uno
ellos?

De acuerdo con el profesor Hernandez Sampieri, la
investigacion cualitativa es indicada en 11 casos. Enumérelos
y explique por qué es el tipo de investigacion adecuada.

sPor qué se asegura que el consumidor es el principio y el fin
del mercadeo?

;Como se definen los valores personales?
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9. ;Qué tan importantes son los valores personales en el
estudio del comportamiento del consumidor?

10. ;Qué es el Modelo Tedrico de la Cadena Medios-Fines?

11. ;En qué consiste la técnica de escalada, escalamiento o
laddering?

12. Utilidad de esta técnica en la gestion de mercadeo. ;Para
qué se pueden utilizar los hallazgos o resultados de una
investigacion que ha utilizado esta técnica?

Ejercicio prdctico

Para aplicar en auditorios de 20 personas o mas, constituyendo
equipos de 4 o 5 personas. Puede practicarse como actividad fuera
de clase, a realizar en equipos y entrevistando a una docena de
personas.

Los participantes deberan organizarse en equipos de trabajo.
En cada equipo se escogeran tres integrantes que sean personas
comunicativas, abiertas y se sientan bastante coémodas frente a un
auditorio. Uno de los escogidos jugara el rol de entrevistador y los
otros dos de entrevistados.

Se escogera una categoria de productos, servicios o experiencias
de marca que sean comunes entre los participantes (que las
conozcan, compren, usen o consuman).

Una vez definida la categoria de producto, servicio o experiencia,
el entrevistador iniciara el proceso, se solicita al entrevistado
comparar entre diferentes productos, servicios o marcas de la
categoria que se investiga.

El entrevistador procede a preguntar:

- Desde su perspectiva, jcudles son los atributos relevantes, de...?
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Una vez el entrevistado deja de enumerar los atributos, se le
llevara a que sefiale como irian ordenados jerarquicamente o en su
defecto, cuales de ellos son los 3 0 4 mas importantes.

Una vez el entrevistado destaca aquellos mas relevantes, se parte
de cada uno por separado, identificando el beneficio funcional, a
través de la pregunta: ...

-Y ese beneficio, ;por qué es tan importante para ud.?

Agotados los beneficios y se haya establecido el nexo entre cada
uno de los atributos de mayor relevancia y el (los) beneficio (s), el
entrevistador pasard a preguntar...

-Y ese beneficio, spor qué es tan importante para ud.? ;De qué
manera le afecta? ;Qué hace en ud.?, ;Qué hace por ud.?

Asi el entrevistado arrojara el beneficio psicolégico.
Ahora el entrevistador pasara a preguntar...
-Y ese beneficio, ;por qué es tan importante para ud.?,

La pregunta se realizard por cada beneficio psicoldgico
reconocido, tal como se llevd a cabo en las etapas anteriores de la
escalada.

El entrevistador podra armar las cadenas en el momento de la
entrevista (las ird anotando) o entrar a realizar la entrevista con unos
atributos, beneficios y valores ya pre-reconocidos, como aparece en
la Figura 6 (Lista “a priori” de atributos, beneficios y valores).

Una vez se termine la entrevista, en cada equipo, distribuira
copia de su Figura Lista “a priori” a cada uno de los otros equipos.

En este momento, cada equipo llevara a cabo el analisis de la
informacion obtenida en las entrevistas y presentara un Informe
Final de la Aplicacion de la MEC en la categoria. (Meglino & Ravlin,
1998).
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