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INTRODUCCION

A nivel mundial el café representa una demanda masiva, siendo el segundo producto mas
consumido después del petréleo. En El Salvador se debe enfocar en la calidad del grano;
diariamente se observa que los estandares de calidad para la industria del café se vuelven mas
estrechas y rigidas a raiz de nuevas expectativas de los consumidores. Las nuevas empresas
emprendedoras estan continuamente fomentando de esta cultura con el lanzamiento de nuevas
marcas y cada una de ellas con caracteristicas propias de su variedad de café; producto que se

puede dar a conocer por medio de ferias, degustaciones y exposiciones.

Cada pais se desarrolla en el recurso del cual tiene abundancia, creando politicas
econdémicas para el fomento de su comercializacion, en este caso a pesar de las grandes
dificultades que se han observado a lo largo de las décadas en este sector en especifico como
han sido problemas tales como, plagas, inundaciones, o sequias. Un reto para el sector cafetalero
salvadorefio radica en la forma que trata el café. Al no sacarle su maximo provecho, un pais que
tiene un recurso tan abundante y de tal importancia, debe de encontrar la forma para obtener un

mayor impacto y asi generar desarrollo y prosperidad.

Por el momento la mayor parte de la cosecha nacional se exporta. Una via para la
economia bastante buena, pero existe la necesidad por poder transformar esa cultura al momento
de la degustacion de dicha bebida maximizando el potencial econémico a grandes rasgos, y
fomentar en los salvadorefios la importancia del producto nacional, teniendo en cuenta que la
calidad, sabor que son producidos brindan una identidad a los salvadorefios sobre el café nativo,
esto se pretende lograr brindando una herramienta a las empresas mipymes que de visibilidad
de los gustos preferencias del consumidor. En el proceso de investigacion, se realiza la
metodologia expresado en el desarrollo de trabajo de campo; decidiendo el conjunto de técnicas
y métodos que se emplearan para el desarrollo de las tareas vinculadas a la investigacion y de

esta manera poder comprobar las hipétesis sefialadas.

En el capitulo dos se detalla que la observacion de fenomenos y actividades relacionadas
que permiten tener una doble deduccion de respuestas desconocidas a partir de lo conocido.

Siendo el tipo de investigacion experimental permite analizar variables de una manera mas



ordinaria completa de situaciones de la vida real siendo la manipulacién intencional uno de los

recursos mas importantes para obtener informacién sobre los efectos de la poblacion.

Se presentan los enfoques y fuentes de investigacion divididos en primarios y
secundarios, ademas, las técnicas e instrumentos de investigacién sera clasificadas de manera
cuantitativa, es decir; aquellos que podemos analizar las respuestas por medio de datos,
estadisticas y resultados numéricos, y de manera cualitativa por medio de actividades

experimentales, observaciones y reacciones en cuanto la bebida de café nacional.

Las franquicias de café internacionales radicadas en el pais obtienen de manera
automatica un plus, al ser reconocidas a nivel internacional y afiadido a estos los estandares en
controles de calidad y el desarrollo de departamentos que resultan ser vitales para estas

franquicias las colocan un peldafio méas arriba que las cadenas de café nacionales.

El café salvadorefio es uno de los mas reconocidos a nivel internacional, llegando al
punto de ganar premios internacionales que catalogan como uno de los mejores debido a los
atributos y sabor que posee. El desarrollo de una cultura cafetalera en el pais puede ser uno de
los puntos que favorecerian a las cadenas nacionales de café, estas cadenas deben de empezar a
educar el paladar de las personas, dejando de lados los prejuicios y las malas costumbres e
incluso empezar a cambiar la percepcion de los consumidores que catalogan a las franquicias

de café como un café de mejor calidad que el nacional.

La atencion y el servicio en las cadenas de café nacional es otro de los factores claves
en la cual los consumidores basan su decision de compra, la experiencia, sensaciones,
comodidad son aspectos que se evalUan por parte de los consumidores y en los cuales se debe

trabajar y acercarse al tipo de servicio que brindan las franquicias internacionales de café.

Mediante el método de andlisis SOSTAC, se realizaran diferentes tipos de soluciones y
recomendaciones en base a los resultados de los instrumentos cuantitativos y cualitativos con el

unico fin de brindar alternativas a la problematica de la investigacion.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO CONCEPTUAL SOBRE EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR EN CADENAS DE CAFE

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcién del problema

Histéricamente el café es una de las bebidas mas consumidas a nivel mundial esto segun
datos proporcionados por la Organizacion Internacional del Café (OIC). El café es reconocido
por sus multiples beneficios a la salud y por su buen sabor, ha trascendido a lo largo de los afios
hasta el punto de convertirse en un habito de consumo diario para gran parte de las personas a
nivel mundial. Tras 20 afios estudiando el café, el doctor y cientifico de la universidad de
Harvard, Frank Huha descubrié que los bebedores de café tienen un menor riesgo de padecer
enfermedades cardiovasculares y neurodegenerativas, asi como menos probabilidades de
cometer suicidio. Ademas de los resultados de la investigacion, los estudios anteriores
demostraron que el consumo regular de café estd relacionado con menos posibilidades de
desarrollar diabetes, la enfermedad de Parkinson o problemas del higado, incluyendo cirrosis o
cancer. Uno de los estudios mas recientes llevados a por el autor, reveld que los paises que mas

café consumen a nivel mundial son los siguientes:

Imagen 1. Promedio diario de tazas de café en el mundo.

PROMEDIO DE TAZAS AL DIA

Chile
Brasil
Costa Rica
Espafia
Suecia 1,4 ® Tazas
Canada 15

Finlandia

'_\I
- -
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[EEN
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Holanda 2,6

o
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Fuente: Frank Huha, Universidad de Harvard.



Por otra parte, a nivel Latinoamericano Brasil y Chile son los que mayor promedio de
consumo de tazas de café por habitante poseen. A nivel Centroamericano es Costa Rica el pais

gue mas consume el café.

La evolucion que ha tenido el café a lo largo de los afios ha sido notoria en muchos
paises sobre todo de Europa, degustar la taza de café se convirti6 en mas que una simple
costumbre o en un habito entre las personas, en Italia por ejemplo ha logrado inculcar en sus
habitantes una cultura por la degustacion de esta bebida logrando desarrolldndose hasta el punto

de ser reconocido como uno de los paises pioneros en implementar el concepto de café Gourmet.

Holanda es uno de los mayores consumidores de café ha sabido aprovechar esta
oportunidad llegando a ser este un rubro comercial muy importante para los empresarios
holandeses y esto gracias a que supieron implementar una cultura del café entre sus habitantes.
Esta misma linea ha sido desarrollada en muchos de los paises de Europa, Asia y medio Oriente

siendo abastecidos en gran parte por productores latinoamericanos.

Segln datos proporcionados por el Lic. Hugo Hernandez director del Consejo
Salvadorefio del Café (CSC), los estandares de consumo de la produccion local de café a nivel
latinoamericano es un problema latente y ronda en un promedio del 15% a excepcion de Brasil
que ronda el 33% de consumo. El Salvador es un pais que posee reconocimiento a nivel
internacional por ser uno de los mejores paises productores de alta calidad, a través de sus
origenes que datan desde 1796 con un reconocimiento notable en la produccién gracias a una
serie de medidas de apoyo, decretos y tratados que favorecieron al productor de café
salvadorefio, sin embargo, aprovechar este sector comercial para desarrollar localmente fue un

reto para la poblacion y caficultores.

Segun datos proporcionados por el CSC en su ultimo informe presentado sobre el
Balance Cafetalero Nacional en el 2017, El Salvador consume solamente el 15% de su
produccion, esto en gran medida se debe al desconocimiento por parte de sus pobladores sobre
la calidad de café que se produce internamente. Aqui podemos identificar la primera razén de

problematica de la investigacion.



Parte de la naturaleza de las personas consumistas es comprar de manera irracional, por
ello no se ha fomentado una cultura de consumo que valore la calidad del café salvadorefio,
segun datos estadisticos del Banco Central de Reserva (BCR) es uno de los mas cotizados en
Europa y Asia en gran medida es por la calidad del café que se produce, el salvadorefio
desconoce este tipo de factores y tiende a consumir café importado de bajo precio y menor
calidad. (OIC, (2019), Estadisticas de comercio, Londres, Inglaterra, OIC). A lo largo del
tiempo este tipo de tendencias de consumo ha tenido sus repercusiones en los productores
salvadorefios que prefieren exportar antes que vender localmente, esto acompafiado de una falta
de medidas e iniciativa por parte de las instituciones y autoridades competentes limita las
posibilidades al productor salvadorefio de expandirse en el mercado interno. Otro de los
problemas latentes que los productores salvadorefios tienen que afrontar y que afectan
principalmente a los pequefios productores es la competencia externa que acapara un sector

importante de mercado.

Los beneficios de incentivar el consumo local del café son multiples, desde la
reactivacion en este sector del comercio hasta la expansion de oportunidades al productor
salvadorefio a nivel de reconocimiento de marca tanto a nivel local como internacional, sin dejar
de lado las oportunidades de emprendimiento para los salvadorefios que esto conlleva. A manera
de ejemplo se muestra una imagen de un modelo de cluster relacionado con la industria de café

en Meéxico y que puede ser adoptado en el pais.

Maria, R. en su trabajo de investigacion “Los jovenes y su relacion con la categoria de
café” devela lo siguiente: Sin mayores diferencias y de manera espontanea, los jovenes
consumidores de café vinculan el producto con sentimientos de nacionalismo, amistad, disfrute,
experiencia y recarga de energia. Adicionalmente, a partir de las ocasiones de consumo con que
se vincula el café es claro que el consumo durante la media mafiana y las onces son los
momentos clave para estos jovenes, teniendo en cuenta que lo toman solos 0 como bebida para
compartir. Para la investigacion esta descripcion de la autora es importante porque permite
mostrar un panorama general de la probabilidad de resultados a obtener, estas declaraciones lo
podemos argumentar a un poder adquisitivo capaz por parte de los salvadorefios que consideran

que el precio de un café es suficiente para poder convivir o compartir en compafiia.



Lo anterior genera una brecha de oportunidades tanto para productores y el sector
comercial relacionado a la industria (tiendas de café), es un segmento de mercado emergente
que esta en crecimiento y que se esta convirtiendo en un estilo de vida para jovenes mediante la
vivencia de experiencias gratas, esto se convierte en un punto de mejora para las tiendas de café

y que al mismo tiempo las obliga a adaptarse a los cambios que exige el mercado.

1.2 Formulacion del problema

Los productores de café, marcas y el cluster relacionado con esta industria requiere de
estrategias para incentivar el consumo interno al mismo nivel de los mercados internacionales
en el afan de crear una cultura de consumo informada y calificada que permita desarrollar las
bases en los habitantes y en los futuros clientes de tal manera que se pueda promover con niveles
de rentabilidad altos y atractivos abarcando los mercados internacionales. Ademas, dentro de la
industria se requiere una perspectiva de modernidad y un fendmeno sociologico de cambio

cultural.

La cultura de la bebida comienza desde la forma correcta de preparacion de una taza
hasta la forma en que se debe de tomar, asi como, informar de las variedades de café que en el
pais existen generando una experiencia grata en las personas dejando atras las tendencias de
consumir café mezclado de baja calidad.

Para analizar los habitos de consumo de los salvadorefios se deberan de retomar y
focalizar estrategias que contribuyan al desarrollo de una nueva cultura para degustar el café
que generard un impacto positivo especificamente en este sector a mediano y largo plazo.

Ante la problemaética abordada se plantean las siguientes interrogantes:

v’ ¢Cuales son los momentos mas preferidos en la bebida para los salvadorefios?

v ¢Cudl es el perfil de cliente ideal para el comercio?

v' ¢Cuadles son los gustos y preferencias del perfil de cliente?

v ¢Cuadles son los canales de comunicacién mas adecuados para incentivar el consumo del

café nacional?



v' ¢Cémo informar a los habitantes de la zona metropolitana de San Salvador sobre la
calidad del café nacional?

v' ¢ Como diferenciar el café nacional del café importado?

<

¢Cémo captar la atencion de los consumidores para que consuman el café nacional?
v ¢Cuales son los diversos escenarios con los que interactta el consumidor para elegir

entre marcas de café nacionales y marcas de café extranjeras?

1.3 Enunciado del problema
¢En qué medida afecta los bajos niveles de consumo de café nacional ante el

desconocimiento de los habitantes de la zona metropolitana de San Salvador?

2. ANTECEDENTES

2.1 Estudios de habitos del consumo de café en Colombia

Cémara de comercio de Armenia y el Quindo. (2014), Estudio de habitos del consumo
del café, (Trabajo de investigacidn), Camara de comercio de Armenia y el Quindo, Colombia.
En su compromiso por el desarrollo de la region, la Camara de Comercio de Armenia y del

Quindio realizo el primer Estudio de habitos de consumo de café en el Departamento.

De un total de 900 personas encuestadas el 87% de consumidores de café rondan las edades
entre 41 y 60 afos de edad.

e 38.51% de las personas encuestadas consumen entre 2 y 3 tazas diarias de café.

e 54% de las personas consumen café por la mafiana

e 74% de los encuestados prefiere tomar café negro.

o 24.74% de los encuestados consume el café en caferias.

e El consumo de café no esta fuertemente relacionado con el sexo de las personas, segin
este estudio el café es consumido por 87% de los hombres y su igual por mujeres

e Las personas entre los 18 y 30 afios tienen un menor consumo de tazas por dia que las
personas mayores de 30 afios. Oportunidad: incentivar el consumo de café entre las

personas mas jovenes y de esta manera aumentar la cantidad de tazas diariamente.



e Un 42% de los consumidores estarian dispuestos pagar mas por una taza de café de
calidad. Oportunidad de ofrecer productos diferenciados con valor agregado por los

cuales las personas tengan mayor disposicion de pago.

2.2 Factores del comportamiento del consumo del café en México

El estudio tiene lugar en México y brinda informacion relacionada a los factores del
comportamiento del consumo del café.
Habitos del consumo de café.

Por medio de la Direccion General de Estudios sobre consumo realizé un sondeo en
linea del 2 al 15 de abril de 2009 sobre consumo de café en cafeterias y en el cual obtuvimos

971 respuestas de todos los estados de la Republica Mexicana, 56% mujeres y 44% hombres.

La edad de la mayoria de los participantes oscila entre 26 y 45 afios (64%), en la que
predominan los empleados (56%) con estudios de licenciatura (59%). Se pudo observar que el
29% de los participantes bebe café en cafeterias y barras de café. El mayor consumo es en el
trabajo o0 en la calle (42%) y principalmente en la mafiana (75%), Ademaés puntualizo en su
estudio sobre consumo de café, 61% de los participantes consumen café en cafeterias para

platicar con amigos o con la pareja, (Profeco, 2009).

La gran mayoria lo toma porque le gusta con un 80%, y el 15% para mantenerse
despierto o alerta, y el 5% restante como tranquilizante, diurético y laxante (Profeco, 2011).

La especialista en nutricion Andrea Rochaix, puntualizd que el café “estimula los
vinculos y las relaciones sociales" y "los coffee breaks ayudan a reunir colegas y se describen
como un mecanismo de supervivencia crucial, para hacer frente a las tensiones del trabajo”
(Télam, 2015).

Las preferencias de los encuestados sobre la forma en que combinan el café para su
consumo dieron los siguientes resultados: solo 46.2%, combinado con leche 43%. A la mayoria

les agrada con azlcar 60.2% y con relacion a la temperatura prefieren el café caliente 62.4%.



El 68.8% de los casos suele acompafiarlo con pan dulce. Otros usos que le dan al café son: la
preparacion de postres 24.5% vy la preparacion de otras bebidas 11.8% (Cano, M., Diaz, A.,
Garcia T., Gonzalez, R., Meneses, B., & Quintana, Jesus., 2004).

Atributos buscados en el café.

Para el consumidor es sumamente importante que el sabor sea agradable llevandose el
80.6%, la calidad seria el segundo punto a resaltar ya que el consumidor busca un respaldo
mediante la calidad de su café, continuando con el aroma que lo vuelve atractivo con un 47.3%
y por ultimo el precio, para estos encuestados el precio es el Gltimo precio a consideras si cumple
con las anteriores expectativas pueden pagar un precio elevado pero que le garantice lo
anteriormente mencionado. Priscyla, J. (2016), Factores del comportamiento del consumidor de

café, (Trabajo de investigacion), Universidad de Guadalajara, México.

2.3 Los jovenes y su relacion con la categoria del café
Esta investigacion tiene como objetivo mostrar la relacion de los jovenes con las diversas

categorias de café y exponer el potencial de esta emergente linea de negocios.

Consumidores de café

Sin mayores diferencias y de manera esponténea, los jovenes consumidores de café
vinculan el producto con sentimientos de nacionalismo, amistad, disfrute, experienciay recarga
de energia. Adicionalmente, a partir de las ocasiones de consumo con gue se vincula que durante
la mafiana y el medio dia son los momentos clave para los jovenes, teniendo en cuenta que lo
toman individual o como bebida para compartir. La gran mayoria se inclina por el tradicional
cappuccino como preparacion caliente, pero al tratarse de preparaciones frias, son mas dados a
probar sabores dulces como: vainilla, caramelo y chocolate. EI café se enmarca dentro de un
plano funcional y emocional a partir del cual los principales beneficios que se identifican hacen
referencia a sentimiento de la “calidez” y lo “agradable” que es el café para “hacer una pausa”.
Es decir, ademas de disfrutar el café, la experiencia como tal es agradable, dandose
primordialmente en la oficina o universidad, seguido por las tiendas de café especializadas. El

consumo en la oficina o universidad, se da por lo general en un periodo de tiempo mas corto,



mientras que en las tiendas de café normalmente se da por mas tiempo para poder disfrutar de

la experiencia que ofrece el sitio.

Asi mismo, afirman no ser compradores de café para el hogar, pues consideran que hacer
un buen café en la casa es supremamente dispendioso y prefieren tener el gusto de tomarselo en
otro momento y en otro lugar agradable. En el momento de evaluar el café en comparacion con
otras bebidas, el café juega un papel importante para este grupo de entrevistados pues tienen
muy definido su momento de consumo (media mafiana y onces). Sin embargo, bebidas como
los jugos naturales y smoothies de frutas son fuertes competidores a la hora del desayuno,
momento de consumo donde el café también deberia estar como primera opcién de bebida.
También afirman consumir bastante agua durante el dia, primordialmente por un tema de salud
y cuidado de la piel. Respecto a las marcas, tienen claro que su marca favorita es Juan Valdez,
por 2 razones: su excelente calidad y por el sentimiento nacionalista que les despierta. Sin
embargo, no necesariamente van siempre a las tiendas Juan Valdez, van a las que le quede cerca
a su lugar de trabajo, casa o universidad. Y aquellos pocos que compran el café para su casa, no
compran Juan Valdez, sino Nescafé: por la facilidad en la preparacion. Sin embargo, es claro
que el consumo de café en el hogar es poco frecuente, pues para este grupo de jovenes el café

es mas “un plan” que el consumo en si.

No Consumidores de café.

Respecto a la percepcion acerca de la categoria de café del grupo de entrevistados no
consumidores de café, es claro que el producto lo asocian en primera instancia con personas
adultas mayores y como una bebida amarga que no satisface sus gustos. Sin embargo, si les
atrae visitar tiendas especializadas de café como Juan Valdez y Starbucks, pues encuentran
diferentes opciones en el marco de sitios agradables para compartir con amigos, especialmente
en momentos cuando no tienen plan como el domingo por la tarde, en donde no deben gastar
una suma alta de dinero para pasar un rato agradable. Las bebidas que mas consumen en estos
sitios son agua con gas y té frio acompafiado con un sanduche o producto de pasteleria pequefio,
aunque también confiesan que muchas veces terminan probando alguna bebida nueva (por lo

general algun tipo de batido frio, no necesariamente con café).



Al igual gue el grupo de entrevistados de consumidores de café, afirman ser bastante
fanaticos de los jugos naturales y de los smoothies de frutas, resaltando el beneficio de excelente
sabor e infinita variedad (muchas combinaciones de frutas). Asi mismo, destacan especialmente
el beneficio de ser productos naturales y saludables, factor que ven totalmente opuesto para la
categoria de café. 28 aun no siendo consumidores de café, afirman con certeza que su marca
favorita de la categoria es Juan Valdez, impulsados también por un sentimiento pais que los

hace querer la marca, aunque no la consuman.

Generalidades

En cuanto a generalidades del perfil del grupo de jovenes entrevistados se puede afirmar
que son Millenials que se caracterizan por ser personas gque estan finalizando sus estudios
universitarios y empezando la vida laboral, con un interés alto por sobresalir, pero sin sacrificar
su balance de vida personal vs trabajo. Son optimistas y ambiciosos, pero a la vez practicos a la
hora de lograr sus objetivos personales y laborales. Los medios digitales son definitivamente su
principal fuente de informacidn, entretenimiento y conexion. Dedican gran parte de su tiempo
a estos medios y su celular es su elemento fundamental e indispensable para estar SIEMPRE
CONECTADOS con sus amigos, conocidos y el mundo en general. Les gusta acceder a distintos
contenidos al mismo tiempo y tener oportunidad de interactuar, opinar y recomendar. En cuanto
a su relacion con las marcas en general, le creen mucho mas a una recomendacion de un amigo
o0 incluso de un desconocido que a la misma marca como tal y son bastante exigentes a la hora
de ser fieles a la misma. También el hecho de tener acceso inmediato a cualquier tipo de
informacion, hace que puedan comparar muy rapidamente los beneficios y desventajas de un
producto o servicio determinado. Sus redes sociales preferidas son Facebook e Instagram, en
donde comparten los momentos de su vida laboral y personal y en donde también se enteran de
la vida de sus amigos y conocidos. También les gusta compartir informacion de su interés y dar
opiniones publicas acerca de los mismos. Sus buscadores principales online son Google y You
Tube, pues afirman que alli encuentran absolutamente todo lo que buscan, especialmente en
You Tube, donde pueden encontrar musica y videos explicativos de todo tipo. Por dltimo, son
jévenes que les preocupa su salud y bienestar, les gusta hacer ejercicio, comer saludablemente

y tener tiempo para su trabajo, familia y amigos.
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Respecto a los habitos de consumo de bebidas de estos jovenes se observa que el
desayuno es un momento en el que consumen principalmente jugo (65%), modificadores de
leche (58%) y café (46%), en la media mafiana consumen en su mayoria agua (81%) y café
(50%). Durante el almuerzo prefieren bebidas frias como agua (62%), jugo (54%) y gaseosa
(51%). En las onces consumen agua (69%), café (54%) y en la cena prefieren agua (62%), té
(38%) y modificadores de leche (38%). ElI 62% no consume gaseosa y el 42% no consume
yogurt. Teniendo en cuenta esta informacion se resume en la siguiente grafica el consumo
promedio de bebidas durante el dia de este grupo de consumidores, destacando la bebida méas

consumida de cada momento del dia.

Este grupo de Millenials tiene al café como producto importante en su vida cotidiana,
donde los momentos de consumo mas frecuentes son en su orden: onces (54%), media mafiana
(50%), y desayuno (46%). Asi mismo, el 54% de los encuestados consume café al menos 1 vez
al dia (heavy consumers), el 23% consume al menos 1 vez a la semana (medium consumers), y

el restante 23% consume entre 1y 2 veces al mes (light consumers).

El motivo mas importante para tomar una bebida a base de café es para recargar energia
(50%), para compartir con otra persona (42%), por gusto (46%) o para compartir con otra

persona (42%).

Respecto a con quien prefieren consumir café, la gran mayoria afirma que con amigos
(85%) y solos (62%). Las opciones de café mas atractivas para estos jovenes son bebidas frias
como granizados/smoothies/batidos (77%) y el cappuccino (77%). Respecto a las marcas, las
que mas conocen son marcas tradicionales como Sello Rojo, Aguila Roja, Nescafé y Juan
Valdez. La marca que mas compran es Nescafé. Sin embargo, su marca favorita y que mas dicen

consumir es Juan Valdez.

El mayor porcentaje de consumo de café de estos jovenes se da en la Oficina/
Universidad (69%), seguido por su casa (46%) y por tiendas especializadas de café (42%). Van

a las tiendas de café porque quieren vivir una experiencia, van en busca de un café de buena
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calidad y su tienda favorita es Juan Valdez (69%). Respecto a la percepcion acerca del café de
este grupo de encuestados, todos coinciden en que es un producto tradicional (100%), un

producto colombiano (92%) y un producto versatil (77%).

Si consideraran probar productos a base de café, como primera opcidn estarian los cafés
frios como smoothies/granizados/batidos (45%), cappuccino helado (38%) y cappuccino (38%).
Son personas que buscan productos saludables, donde el agua y el jugo son las bebidas
preferidas. Estas personas no frecuentan las tiendas de café, sin embargo, consideran ir a una
tienda de café por la versatilidad de preparaciones o porque les quede cerca del trabajo, entre
éstas consideran Juan Valdez (69%) y Starbucks (15%). Respecto a las marcas, las que mas
conocen son marcas tradicionales como Sello Rojo, Aguila Roja, Nescafé y Juan Valdez. La
percepcion que tienen estos jovenes del café, es que es un producto muy tradicional y
colombiano (100%), no es un producto saludable (85%), es amargo (54%), pero a pesar de todo
versatil (69%).

Maria, R. (2015), Los jovenes y su relacion con la categoria de café, (Trabajo de
investigacion), Colegio de estudios superiores de administracion, Colombia.

2.4 Estudio: Hora perfecta para tomar café en Estados Unidos

El estudio, cuyos resultados fueron publicados en la revista especializada Journal of
Sleep Research, asegura que existe un momento adecuado del dia en el que beber café es mas
efectivo que en cualquier otro momento. El trabajo comprobd que el algoritmo desarrollado por
investigadores del ejército de los Estados Unidos, que hace recomendaciones personales para
controlar el consumo de cafeina, logra que se pueda beber la menor cantidad de café para

alcanzar el nivel maximo de alerta.

El estudio encontré que el algoritmo ayudoé a las personas a mejorar su estado de alerta
hasta en un 64 por ciento, sin consumir mas cafeina de lo normal. Por otro lado, descubri6 que,
con el programa de dosificacidn correcto, las personas podian reducir su consumo de cafeina

hasta en un 65 por ciento y aun asi alcanzar el estado de alerta maximo.
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"El algoritmo depende de nuestra capacidad para predecir con precisién como responde
una persona a la privacion del suefio y como responde una persona a la cafeina”, explico el
coautor del estudio, Jaques Reifman, cientifico investigador del Ejército de los Estados Unidos,
a MensHealth.

Para el estudio, los investigadores les realizaron a los voluntarios pruebas de "estado de
alerta”, que determinaron qué tan rapido las personas completaron ciertas tareas. Luego,
analizaron los resultados con el algoritmo, que predijo como la falta de suefio, el horario y la

cafeina afectaron el estado de alerta durante diferentes momentos del dia.

Las cafeterias del futuro

Ademas del ejemplo anterior y su mezcla de cafeteria con el concepto de ‘coworking’,
incluido en nuestra seleccién de franquicias dado que es una realidad tangible en nuestro pais,
las tendencias en el sector de los templos del café a nivel mundial apuntan a un futuro en el que
la especializacion cobrara vital importancia a la hora de diferenciarse de la competencia y
ofrecer un producto de calidad que conforme la identidad de tu negocio. Uno de los puntos
calientes del globo sobre el que poner el ojo a la hora de analizar el futuro de diferentes
mercados es Estados Unidos. Pionero y promotor del devenir de multiples y muy diferenciados

sectores, en Norteamérica el café esta cobrando en 2017 méas protagonismo que nunca.

Asi lo afirma un reciente estudio elaborado por la National Coffee Asociation en el que
se revela que el consumo de café ha crecido entre todos los segmentos de poblacién, con especial
énfasis en productos concretos definidos dentro de la categoria gourmet. De esta forma, y
arropada por los gustos de las generaciones mas jovenes, la tendencia de futuro revela un
bebedor de café que optara por consumir esta bebida de forma concreta y alejada de los canones
clasicos. Cafés helados y aderezados con otros ingredientes (siropes, chocolates, diferentes tipos
de natas, licores varios) compondran el grueso de la facturacion de las cafeterias dentro de muy
poco. Estos datos apoyan la teoria que asegura que para tener éxito las cafeterias deberan
adaptarse aumentando su oferta con especialidades propias que definan su producto para

acomodarse a los gustos de una creciente demanda fuera de lo comun en cuanto a elaboracion
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y concepto. La lectura de este informe sugiere que el consumo de café de manera tradicional
supondra una pequefia parte de la facturacion de las cafeterias del futuro, pues los clientes
buscaran fuera de cada un tipo de bebida cuya elaboracion sea muy laboriosa o practicamente
imposible en la cocina de su hogar. La tecnologia jugard un papel importante, pero no menos
que la creatividad necesaria para ofrecer ese elemento diferenciador que haga que el café servido

en tu negocio sea un motivo en si mismo para salir de casa.

Asimismo, viviendo en la era de las redes sociales donde todo el mundo comparte parte
de su vida en internet, otra de las recomendaciones que hacen analistas de mercado es la
importancia de invertir en una imagen de marca atrayente y bien definida. Disefiar y desarrollar
unos envases atractivos y que se ajusten al modo de vida y los gustos de tu clientela puede
suponer el punto de inflexién definitivo en la campafia de marketing de las empresas de
cafeteria. Tazas y envases para llevar disefiados especificamente para fomentar la creatividad
del cliente y compartirlo en redes sociales es un camino que comienza a explorarse ahora y cuya
punta de lanza son las grandes cadenas de cafeteria como la americana Starbucks. EI café del
futuro no solo se disfrutard desde el paladar, sino que en si mismo tu producto sera eje
fundamental de una experiencia que podra compartirse en internet convirtiéndose en el mejor

abanderado de tu marca.

Acercandonos un poco mas a limites que rozan la ciencia ficcion, lo cierto es que existe
una forma incipiente de beber café que amenaza con convertirse en una moda dentro de muy
poco también en Europa. Hablamos del café servido siguiendo un proceso similar al de la
cerveza de barril y utilizando tecnologia con nitrégeno, que aporta una textura cremosa sin igual
a la bebida haciéndola parecer a las cervezas negras europeas mas famosas del mundo, como la
archiconocida Guinness irlandesa. Otra de las caracteristicas del bebedor de café del futuro,
ademaés del gusto por nuevas formas de beber café, sera la necesidad de acortar los tiempos que
tarda en acceder a la bebida. Muchas personas necesitan un café en un lugar en el que estan de
paso y no necesariamente desean una experiencia completa tomando asiento en la cafeteria.
Para ellos ya existe la posibilidad de comprar envases de café embotellado en vitrinas
refrigeradas, algo que los amantes del café frio agradecen y que conforma un segmento de

bebedores de café que no parara de crecer durante 2017 y mas alla.
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Estas son solo algunas de las tendencias que marcaran el futuro a corto y medio plazo

de la industria del café, aunque no necesariamente con el mismo éxito.

3. JUSTIFICACION

Ante los bajos niveles de consumo interno del café nacional y tomando en consideracion
que el café salvadorefio es uno de los mas cotizados a nivel internacional resulta de especial
interés el estudio de esta tematica, se esta desaprovechando una oportunidad comercial en el

pais en este rubro que tiene potencial de crecimiento interno.

La importancia de la investigacién es mostrar los impactos positivos para el sector
cafetalero y en especial para los micro y pequefios empresarios de este sector el incentivar el
consumo interno del café nacional, el h&bito de consumo en los salvadorefios es muy latente y
se desconoce la calidad que en el pais se produce, se consume mas el café importado que el
producto nacional, segun datos del Consejo Nacional de Café unicamente se consume el 15%
de café nacional en El Salvador y es a partir de esto que surge la importancia de la investigacion.
La temética objeto de estudio presenta facilidades para desarrollarla en los tiempos agendados,

con datos e informacion accesible y apegada a los recursos financieros presupuestados.

Ante lo planteado, el equipo de investigacion ha realizado la investigacion porque ha
identificado tres factores a explorar: conocer si el precio tiene relacién con el comportamiento

de compra, la falta de conocimiento del producto y la calidad que este posee.

3.1 Limitantes
Algunas limitaciones metodoldgicas:

e Falta de datos disponibles y/o confiables: La investigacion presenta datos nuevos
referente a la cultura del consumo en los salvadorefios. Es decir, los datos a obtener son
practicamente un conjunto de nuevos patrones de consumo que el salvadorefio tiene
referente al café. Es por ello que se coloca como una limitante, debido a que la falta de

datos puede variar en su confiabilidad.
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La falta de estudios previos de investigacion sobre el tema: En El Salvador, actualmente
no se concentra mucha informacion tedrica relacionado a tema de investigacion; existen
dos estudios realizados por la Universidad de El Salvador el cual fue tomada como una
guia 0 un modelo para sustentar nuestras hipotesis.

Medida utilizada para recolectar los datos: La investigacion esta segmentada por edad
de los capitalinos comprendidos entre 16 a 59 afos. La limitante son todos aquellos
jévenes adolescentes que estan en edad de 16 a 20 afios que estan sumergidos en la
dependencia de su familia u otra persona en particular. La investigacion mostrara un
porcentaje de estos que servira de proyeccion a futuro.

Datos auto informados: EI comportamiento del salvadorefio es cambiante, es por ello
que la investigacion hara lo posible por que los datos sean veridicamente lo que los
consumidores deseen. Acé la principal limitante es la opinion de los encuestados versus

lo que realmente deseen en su interior.

Posibles limitaciones del investigador:

Acceso: La investigacion muestra la limitante estadistica como denegada. Tal es el caso
del CSC el cual deneg0 la informacion al equipo de investigacion.

Efectos longitudinales: El tiempo disponible para investigar el problema y medir el
cambio o la estabilidad en el tiempo, es en la mayoria de los casos muy limitado.

Acceso geografico: Zonas de alto riesgo para el equipo de investigacion.

Limitaciones del comportamiento del consumidor:

La falta de interés por parte de los consumidores al adquirir un café local ante un
internacional.

El poder adquisitivo de los habitantes permitiendo conocer los tipos de café.
Actualmente la Mipymes posee poca informacion acerca de la conducta del consumidor
salvadorefio.

El consumo interno influye los gustos y preferencias de taza de cafe.

El consumidor y su preferencia por café mas econémico.

Acceso a la informacion, por parte de las cadenas internacionales de café en El Salvador.
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3.2 Alcance del estudio.

a) Geografica.

El desarrollo de la investigacion se realizaré en la zona metropolitana de San Salvador
que esta formada por catorce municipios de los departamentos San Salvador y La Libertad. Los
municipios son: San Salvador, Soyapango, Mejicanos, Apopa, Santa Tecla, Ciudad Delgado,
Ilopango, Tonacatepeque, San Martin, Cuscatancingo, San Marcos, Ayutuxtepeque, Antiguo
Cuscatlan y Nejapa con una extension territorial de 610.84 Km y una poblacién de 1,693,206
habitantes segun la publicacion de la Encuesta de Hogares de Propositos Multiples 2017.

Imagen 2. Mapa del Area Metropolitana de San Salvador.
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Mapa del area metropolitana de San Salvador.
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion, recuperado y adaptado de COAMSS-OPAMSS
2017. Gestion territorial, informacion relevante de AMSS.
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Segun datos estadisticos de la Alcaldia Municipal de San Salvador, representa un
34.13% de la poblacion total del pais. En el sector empresarial, un 85% lo conforman las Mis
pymes y un 15% la gran empresa segun datos estadisticos de Camara de Comercio e Industria
de El Salvador.

Cabe resaltar caracteristicas de la Region Metropolitana de San Salvador para tener una
idea de su influencia como fuente de crecimiento. Cubre solo el 6% por ciento de la superficie
del pais, pero tiene en su seno mas del 22% de la poblacién salvadorefia, y mas del 40% de la
poblacion urbana Estas cifras se veran incrementadas aceleradamente. (Digestyc,2019)

b) Temporal.
El periodo de investigacion comprende nueve meses iniciando abril a diciembre del afio

dos mil diecinueve.

c) Tedrica.

e Teoria del Comportamiento del consumidor.

La teoria operante es también conocida como instrumental y es descrita por Edward
Thorndike y Frederic Skinner. Ellos definen la teoria como un proceso por el cual
comportamiento es el resultado favorable a partir de un estimulo y por lo tanto tiene la
probabilidad de que vuelva a repetirse. La postura esta determinada por las condiciones externas

cuyas consecuencias construyen las conductas del ser humano.

Skinner considera que el comportamiento es una variable dependiente de los estimulos
ambientales que aumentan la probabilidad de que en un futuro se refuerce por medio de
respuestas positivas 0 negativas como consecuencia durante el estimulo. La teoria del
condicionamiento clasico explica el aprendizaje a partir de los estimulos y sus respuestas,
mientras que el operante se basa en las consecuencias que trae una respuesta determinada y que

tienen la probabilidad de ser emitida con frecuencia en un fututo.
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e Anélisis SOSTAC.

La metodologia SOSTAC es un modelo de planificacion creado en la década de los noventa
para facilitar la elaboracion de campafas de marketing de una forma factible permite estructurar
y ordenar las campafias, y saber cuéles son las estrategias pertinentes, segun el negocio o la

organizacion. (

La investigacion tomara como base teorica el analisis SOSTAC como uno de los maximos
referentes en herramientas de Marketing. Es por ello que en conjunto a las 7 P’s del Marketing
de Servicios se realizard en conjunto con el objetivo de identificar todas las necesidades posibles

en los consumidores de café.

La Metodologia SOSTAC, cuyas siglas significan; Situacion, Objetivos, Estrategias,
Tacticas, Accion y Control, consiste en identificar y definir precisamente estas variables, para
tomar decisiones en torno al analisis del comportamiento del consumidor que mas le convienen

a la organizacidn. Las siglas tienen su concepto el cual se muestran a continuacion:

Situacion: En ese apartado se analizara la situacion central de cada una de las 7P’s del
Marketing de servicios con el objetivo de identificar la problematica que arrastra nuestra

investigacion.

Objetivos: Seran elaborados mediante los objetivos SMART, pretenden ser objetivos

Sistematicos, Medibles, Alcanzables, Relevante y temporal.

Estrategias: Comprenden conceptos generales para poder partir a lo especifico. EI mas
seguro seran las estrategias planificadas en el marketing mix.
Tacticas: Consiste en las herramientas a utilizar para llevar a cabo el analisis partiendo del

objetivo especifico.
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Acciones: En esta etapa se ejecutard el analisis, tomando todas las medidas necesarias. Es
fundamental contar con un equipo capacitado para llevar a cabo todas las tareas y tacticas

digitales que comprende el plan estratégico, en un tiempo especifico.

Control: Esta parte se encuentran los indicadores que mediran el rendimiento del plan
estratégico, y escoger los indicados dependera de los objetivos del analisis. Estas métricas
brindaran ayuda a la investigacion para conocer los resultados y tomar decisiones de ajustes que

ayuden a una mejor optimizacion de ser necesario.

Imagen 3. Analisis de la investigacion SOSTAC.
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4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo General

Analizar los factores claves que determinan patrones de consumo del café, asi mismo de
las estrategias llevadas a cabo por las cadenas internacionales y entidades estatales para
incentivar el consumo interno del producto en los habitantes de la zona metropolitana de San

salvador.

4.2 Objetivos Especificos

e Identificar los factores claves que determinan los patrones de consumo del café y de las
bebidas derivadas del café en los habitantes de la zona metropolitana de San Salvador.

e Mostrar los diferentes escenarios que llevan a los consumidores a preferir marcas
extranjeras frente a marcas nacionales de café.

e Estimar el impacto de las estrategias que actualmente Ilevan a cabo las cadenas de café
y entidades estatales para incentivar el consumo interno del producto en los habitantes

de la zona metropolitana de San Salvador.

5. HIPOTESIS

5.1 Hipotesis General
Los bajos niveles de consumo interno del café nacional se relacionan directamente con
el nivel de informacion sobre la alta calidad del café nacional que poseen los habitantes de la

zona metropolitana de San Salvador.

5.2 Hipotesis especificas
e Lasaccionesy estrategias llevadas a cabo por las entidades estatales y por los micros y
pequefios empresarios para incentivar el consumo interno del café tienen un bajo

impacto en los habitantes de la zona metropolitana de San Salvador.
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e Los recursos financieros y tecnoldgicos con los que cuentan marcas de café extranjeras

brindan una ventaja competitiva sobre las marcas nacionales de cafe.
e Las decisiones de compra de los consumidores de café en la zona metropolitana de San
Salvador estan influenciadas por el precio del producto y por el reconocimiento de la

marca del producto.

5.3 Operacionalizacion de las hipotesis

Tabla 1. Hipotesis general

¢En qué medida se relacionan los bajos niveles de consumo interno del café nacional con el
desconocimiento y la falta de acciones para incentivar el consumo del café nacional en los

habitantes de la zona metropolitana de San Salvador?

Analizar cudles son los factores claves que determinan los patrones de consumo del café, asi
mismo de las estrategias llevadas a cabo por los microempresarios y entidades estatales para
incentivar el consumo interno del producto en los habitantes de la zona metropolitana de

San salvador.

Los bajos niveles de consumo interno del café nacional se relacionan directamente con el

nivel de informacion sobre la alta calidad del café nacional que poseen los habitantes de la

zona metropolitana de San Salvador.

VARIABLES Segmento de mercado Comportamiento del

consumidor del café
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N

INDICADORES Niveles de consumo e Estrategias
e Conocimiento
del producto.

e Precio

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.

Tabla 2. Hipotesis especifica 1.

Las acciones y estrategias llevadas a cabo por las entidades estatales y por los micros y
pequefios empresarios para incentivar el consumo interno del café tienen un bajo impacto en

los habitantes de la zona metropolitana de San Salvador.

VARIABLES Precios, Producto, Factores que determinan
Informacién del patrones de consumo.
producto.

INDICADORES Camparias de e Campafias  de

promocion. promocion.

Tabla 3. Hipotesis especifica 2.

Los recursos financieros y tecnolégicos con los que cuentan marcas de café extranjeras

brindan una ventaja competitiva sobre las marcas nacionales de café.

VARIABLES Decisiones de compra. Preferencia de Marca.



INDICADORES - Preferencia de Marcas. e Orden.
- Precios. o briare,
promocion.
- Merchandising. e Rebajas y
descuentos  del
producto.

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.

Tabla 4. Hipotesis especifica 3.

Las decisiones de compra de los consumidores de café en la zona metropolitana de San
Salvador estan influenciadas por el precio del producto y por el reconocimiento de la marca
del producto

VARIABLES Estandares de consumo  Decisién de compra.
INDICADORES e Reconocimiento e Preferencia de
de marca. marca.
e Servicio al e Precios.
cliente. e Experiencias.
e Amigos, familia. e Sugerencia de
terceros.

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.



Figura 1. Mapa Mental de la Investigacion.

Cadenas

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE CADENAS DE CAFE EN EL AREA
METROPOLITANA DE SAN SALVADOR

Consumidor

|

Variables

Para que la empresa pueda desarrollar una determinada estratégia

[
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1-ldentificacion del problema,
gue puede ser: ¢quién es mi
publico objetivo?, Y ;quiénes son
los competidores? ;Qué variables
ofrezco para diferenciarme?

LA

2. Planteamiento del objetivo:
definir el segmento o publico
potencial de consumo,
identificar lo que variables de
interés para mi publico.

3. Determinar grupo de estudio: al grupo

que se enfoca el estudio, es necesario
conocer: caracteristicas generales:
condiciones econémicas; habitos,

variaciones demograficas, ubicacion.

4. Elegir fuentes de informacion: fuentes
internas (estudios previos y antecedentes de las
cadenas) y fuentes externas como: informes /
comerciales, informes empresariales, revistas de
negocios, entrevistas, observacion,

experimentacion

5. Seleccionar la herramienta
para recabar datos: encuesta,
prueba de mercado y Sondeo de
mercado, Entrevistas, Observacion

directa

Disefo descriptivo de la

investigacion

Responde a preguntas
encuesta. ;Quién?,
jcuando?, ¢cuanto?,
¢,cémo?, ¢dénde? Y ¢por
qué? De modo

cuantitativo

Su objetivo es Describir de forma

cuantitativa las variables de interés

Fuente: Elaboracion propia por el grupo de investigacion.

Ayudan a describir los fendmenos de
mercado (variables de interes) y medir la
frecuencia, determinar el grado de
asociacion entre variables y a elaborar

predicciones. Y utiliza investigacion por

encuesta.
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6. MARCO TEORICO

6.1. Historico

El inicio de la investigacion se concentra en los primeros relatos que reflejan los
primeros cultivos de café en El Salvador, en donde se ha visto que a finales del siglo XIX e
inicios del siglo XX el cultivo del café ha trascendido fronteras Ilegando a ser en la actualidad

muy famoso por su rico sabor.

Ademas, la investigacion se basa en que el café salvadorefio posee ciertas caracteristicas
que lo conllevan a ser un café muy cotizado por su realce; es por ello que se explicara sobre el

origen del café gourmet.

El cultivo se desplaza de Egipto a los comerciantes venecianos y los marselleses que lo
traian de Moca lItalia, a traves de Suez y con escala en Alejandria, se introdujo en Europa. Los
comerciantes venecianos fueron los pioneros en transportar el café a Europa en 1615. Esa fue
la época en que también aparecieron en Europa las otras dos grandes bebidas calientes: la
primera, el chocolate caliente que exportaron los espafioles desde América a Espafia en 1528;
la otra el té, que se vendidé por primera vez en Europa en 1610, (International Coffee
Organization, 2007). Desplazandose hasta llegar a Italia en 1645 cortesia del comerciante
Veneciano Pietro Della Valle. Inglaterra comenzd a tomar café en 1650 gracias a Daniel
Edwards, quien fue el primero que abri6 un establecimiento de venta de café en Inglaterra'y en
Europa, (Mundo del café, 2008). Y asi desplazandose por los mencionados comerciantes hasta

volverse el producto que es ahora y que se encuentra en todo el mundo.

En la actualidad es de los principales productos genéricos que se comercializan en el
mercado mundial, su produccidn se realiza por lo regular en las zonas tropicales. Actualmente
mas de 80 paises lo cultivan en sus diferentes tipos, de los cuales poco mas de 50 paises lo
exportan. Por el valor que representa, con un peso importante en el comercio mundial Ilegando
a generar ingresos anuales superiores a los 15 mil millones de dbélares para los paises

exportadores y dando ocupacion directa e indirecta a poco mas de 20 millones de personas
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dedicadas al cultivo, transformacién, procesamiento y comercializacién en todo el mundo
(CEFP, 2001).

La importancia del café en la economia mundial significa ser parte de productos
primarios mas valiosos, segundo en valor durante muchos afios Gnicamente al petréleo como
fuente de divisas para los paises en desarrollo. El cultivo, procesamiento, transporte y
comercializacién proporciona empleo a millones de personas en todo el mundo. El café tiene
una relevancia crucial para la economia y la politica de muchos paises en crecimiento y
desarrollo. Para muchos de los paises sub desarrollados del mundo, las exportaciones
representan una parte sustancial de sus ingresos en divisas, en algunos casos mas del 80% (OIC,
2007).

6.1.1 El origen del cultivo del cafe.

La historia de expansion por todo el mundo del cultivo y consumo de café es una de las
mas atractivas a narrar. Sus inicios datan en el Cuerno de Africa, Etiopia donde el cafeto tuvo
su origen probablemente en la provincia de Kaffa. Existen diversas historias imaginativas, pero
poco probables acerca de como se descubrieron los atributos del grano tostado de café. Cuenta
uno de ellos que a un pastor de cabras etiope le asombré el animado comportamiento después
de haber mascado cerezas rojas de café. Se conoce con mas certeza es que los esclavos a los
que se llevaba de lo que es hoy el Sudan a Yemen y Arabia a través del gran puerto de aquel
entonces, Moca, sinénimo ahora con el café, comian la suculenta parte carnosa de la cereza del

café. De lo que no cabe duda es de que el café se cultivaba en el Yemen en el siglo XV.

Moca era también el puerto principal de la Gnica ruta maritima a la Meca, el lugar mas
concurrido del mundo en aquella época. Los arabes, sin embargo, tenian una rigurosa politica
de no exportar granos fertiles de cafe, para que no se pudiese cultivar en ningun otro lugar. El
grano de café es la semilla del cafeto, pero cuando se le quitan las capas exteriores se vuelve
infértil. Muchos fueron los intentos que se hicieron para lograr llevarse algunos cafetos o granos
fértiles, pero esa carrera la ganaron por fin los holandeses en 1616, que consiguieron llevarse

algunos a Holanda y alli los cultivaron en invernaderos.
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Al principio, las autoridades del Yemen alentaron mucho el consumo de café, ya que sus
efectos se consideraban preferibles a los mas fuertes del “Kat”, un arbusto cuyas hojas y brotes
se masticaban como estimulante. Los primeros establecimientos en servir café se abrieron en
la Meca y se llamaban “kaveh kanes”. Ese tipo de establecimiento se extendi6 rapidamente por
todo el mundo arabe y la bebida se propag6 en lugares muy concurridos en los que se jugaba al
ajedrez, se intercambiaban chismes y se disfrutaba del canto, el baile y la musica. Los
establecimientos estaban decorados con lujo y cada uno de ellos tenia su propio caracter. No
existia nada parecido como ese establecimiento: un lugar en el que se podia hacer vida de
sociedad y tratar de negocios en un ambiente comodo y abierto a todo publico.

Los establecimientos de café arabes pronto se convirtieron en centros de actividad
politica y fueron suprimidos. Después, en las siguientes décadas, el café y los establecimientos
fueron prohibidos varias veces, pero siguieron reapareciendo. Con el tiempo se encontrd una

solucion: los establecimientos tenian que pagar impuestos.

Los holandeses empezaron también a cultivar café en Malabar, en la India, y en 1699
Ilevaron alguno a Batavia, en Java, en lo que es ahora Indonesia. Unos cuantos afios después,
las colonias holandesas se habian convertido en la principal fuente de suministro de café a

Europa. Hoy en dia Indonesia es el cuarto exportador de café del mundo.

Al principio el café era vendido por los comerciantes de limonada y se creia que tenia
cualidades medicinales. EI primer establecimiento de café en Europa se abri6é en Venecia en
1683, y fue el famosisimo Caffe Florian de la Plaza de San Marcos, que abri6 sus puertas en

1720 y sigue aun hoy abierto al puablico.
El mayor mercado de seguros del mundo, Lloyd's de Londres, empez6 a funcionar como
un establecimiento de café. En 1688 Edward Lloyd, que preparaba alli las listas de los buques

que sus clientes habian asegurado.

6.1.2 La introduccién del café en América.
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La teoria mas aceptada es la introduccion del arbusto a Gabriel Mathieu de Clieu, un
oficial de la armada francesa quien en 1720 transporto la planta hasta la Isla Martinica (en las
Antillas) por orden de Luis XIV. Desde Martinica comenzo su expansion por todo el continente
americano. Clieu llevo oculto en su barco un esqueje de café que incluso lo regd con su propia
racion de agua para que pudiera sobrevivir durante la travesia. La planta se adapt6 tan bien en

laisla, al cabo de 50 afios, se contabilizaban 19 millones de ejemplares.

El origen del café en Brasil comenzo en el Norte del pais, mas concretamente en Belem,
en el afio 1727, traido de la Guyana Francesa, por el Sargento Francisco de Mello Palheta, a
peticion del Gobernador de Maranhao, que le envid a la Guyana francesa con esa mision. Debido
a las buenas condiciones climaticas, el cultivo del Café se extendié rapidamente por toda
Sudamérica: Guatemala, Venezuela, Colombia.

En Guatemala se hicieron las primeras siembras en 1760, unos sacerdotes Jesuitas fueron
quieres llevaron las primeras plantas de café a la ciudad colonial de Antigua, aunque tan solo

como plantas ornamentales para los jardines del Monasterio.

En Venezuela la planta del cafeto llegd poco después, en 1780. De la mano de unos
Misioneros Castellanos en las tierras cercanas al Rio Orinoco, fue el misionero Jose Gumilla
quien introdujo y sembrd las primeras semillas en los terrenos de la Mision, fue mas tarde hacia

el afio 1783 cuando se plantd en los jardines de la famosa hacienda la Floresta.

6.1.3 El café en EI Salvador.

A principio de los afios treinta, la caficultura recibe un apoyo bastante significativo por
parte del gobierno del pais impulsando la siembra en nuevas areas con capacidad para sembrar
dicha planta, se implementaron maneras de pago en especial formas crediticias. En la década de
los cincuenta, la caficultura es parte de un plan de modernizacion, que conlleva a la sustitucién
de los tipos de café en este caso al bourbon y un mejor uso de fertilizante también adquieren
conocimientos para un mejor cultivo como un manejo de sombras de diferentes maneras,
mejores técnicas de poda y practicas anti-erosivas, el aprovechamiento de las tierras llega a su

maximo punto, hasta 2,000 arbustos cafetos por manzana.
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En la década de los sesenta, surgen una entidad especialmente dedicada a la
investigacion del café el Instituto Salvadorefio de Investigacion del Café (ISIC), que brinda
aportes tales como el incremento a la productividad de cultivos y creacion de nuevas variedades
de alta calidad y excelente rendimiento. A medida avanza el tiempo las técnicas se van
mejorando para tener un café de alta calidad y comienza el auge del café conforme a la humedad
que habia en el pais, se sustituyen los arboles bourbon por un género llamado ingas los cuales
poseen caracteristicas que se adecuan mas a un entorno climatico del pais para el cultivo.
Resultado de esos logros alcanzados en el afio 1975; El Salvador desarrolla una cultura
cafetalera que lo convierte en el quinto productor mundial y cuarto exportador con cosechas

cercanas a los cinco millones de quintales.

El CSC (2019), nos detalla que algunos historiadores fijan el periodo de introduccion
del cultivo del café a El Salvador entre los afios 1779 y 1796. Segun la historia, las primeras
plantas se encontraron en los terrenos de dos campesinos de Ahuachapan, quienes a su vez
habian obtenido la semilla en Jutiapa Guatemala. A mediados del siguiente siglo se dictaron
algunas medidas para favorecer la siembra del café, tal es el caso de un Decreto puesto en
vigencia en 1846, donde se establece que: Todos los agricultores que se dediquen al cultivo del
café y tengan su parcela en altitudes superiores a los 5,000 pies de altura sobre el nivel del mar,

quedan exceptuados por diez afios de cargos concejiles.

Otro aspecto que permitio la intensificacion del rubro fue la firma del primer tratado
comercial con Estados Unidos en 1853, y la fundacion del banco Internacional en 1880, ademas
de la instalacion del telégrafo para comunicar eficientemente a El Salvador con el mundo.
Durante la gestion presidencial del capitdn General Gerardo Barrios se promulgaron los
siguientes decretos: Decreto del 5 de febrero de 1855 bajo el titulo de Distribucion de terrenos
a personas que se dediquen al cultivo del café, el decreto dice: “La Asamblea Legislativa decreta
aprobar el acuerdo del supremo gobierno, comprara el terreno que sea necesario tanto para la
poblacion como para los correspondientes ejidos, y tome para el servicio de la misma, el terreno
baldio que se encuentre en sus inmediaciones”. A partir de 1857 se expandio el cultivo por todo

el territorio salvadorefio, la ruta se inicio en Ahuachapan desplazandose a Santa Ana y
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Sonsonate, posteriormente se introdujo en el oeste de San Vicente, en las montafias de Berlin y

en el Volcan Chaparrastique de San Miguel.

Entre los afios 30 y 40 del siglo XX, la caficultura recibi6 un notable apoyo,
fomentandose la siembra de nuevas areas cafetaleras a través de una politica crediticia favorable
a los caficultores. La modernizacion de la caficultura se inicia en la década de 1950 estimulada
por altos precios existentes a principios de la misma, los caficultores comenzaron a sustituir la
variedad arabiga por bourbon, un mejor uso de fertilizantes, a manejar la sombra de cafetales
en diferentes formas, a usar nuevos sistemas de poda, a iniciar practicas anti-erosivasy a elevar

la poblacion de arbustos a unos 2,000 cafetos por Manzana.

El auge del cultivo del café se origin6 utilizando la sombra de arboles que provenian de
bosques humedos primarios, a medida que se fue intensificando el cultivo, estos arboles fueron
sustituidos por otras especies, principalmente por los del género Ingas por poseer caracteristicas
adecuadas para el cultivo. Resultado de los logros alcanzados en materia de productividad, a

mediados de la década de los setenta.

El Salvador se convirtid en el quinto productor mundial y cuarto exportador con
cosechas cercanas a los 5 millones de quintales. Actualmente el 11% del territorio nacional esta
cubierto de bosque y el 7% constituido por cafetales y arboles de sombra cultivada y de
montafia. Es importante concientizar a la poblacion sobre la importancia del café para el pais y
el consumo del mismo. A partir del afio 2014 se inicia la politica de reactivacion de la caficultura
nacional, por medio de un proceso gradual de renovacion del parque cafetalero y otras medidas

de soporte al caficultor.

6.1.4 El impacto del comercio de café en los salvadorefios.

El café que se produce en El Salvador se exporta, en su mayoria. Esto significa que el
sector es afectado por los precios internacionales, sobre todo aquellos que no tienen contratos
directos de venta y dependen de los precios de bolsa. El café, como otros productos, se negocia
en lo que se conoce como mercado de frutos, donde se establecen precios de venta a entregas

futuras.



31

De acuerdo a la OIC, aunque la demanda de café ya ha superado la oferta, los precios se

mantienen bajos porque los grandes compradores mantienen inventarios, es decir reservas.

A partir del 2018, la oferta ser& mayor que el consumo, con un excedente en la
produccion de 778,000 sacos, de acuerdo al ultimo informe de la OIC. Ademas, el incremento
en las exportaciones ha dejado un mercado bien abastecido, lo que también puede presionar los

precios a la baja.

La OIC integra a paises productores, El Salvador es un miembro fundador y una de las
naciones que mas compran. Sin embargo, Estados Unidos anuncid el 3 de abril que dejara el

Acuerdo Internacional del Café y su pertenencia a la OIC.

6.1.5 Cadenas de café en El Salvador.

a) Shaw’s El Salvador

Inicié operaciones en 1980 como una tienda de chocolates importados desde San
Francisco, California. Poco después fue convirtiéndose en una pasteleria y panaderia hasta el
punto de agregar cafés especiales (Cappuccino, Expresso, etc.) Cuentan con sucursales en
Centro Comercial Multiplaza Centro Comercial La Gran Via, Shaw’s Masferrer, Shaw’s Santa

Elena, Shaw’s Basiles, Shaw’s Metrocentro.

b) The Coffee Cup.

Inicié como una idea ante la fuerte demanda de clientes frecuentes en el Aeropuerto de
El Salvador, para el afio 2000 ya estaba instalada en el Aeropuerto Internacional Monsefior
Oscar Arnulfo Romero, sin embargo, para el 2002 se inaugura la primera tienda oficial en
Metrocentro San Salvador. Las sucursales a nivel nacional suman 36 entre las mas destacadas
se encuentran ubicados en Metrocentro, Bulevar Los Heroes, Galerias, Colonia Médica, Plaza

Jardin, El Paseo, Altos de la Escalon, entre otros.
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¢) Juan Valdéz Café.

La cadena de cafe Premium en Colombia llega a El Salvado con su canal de tiendas con
la finalidad de compartir su calidad y cultura con los cada vez més sofisticados consumidores
de este pais que va desde la seleccidn del mejor grano en las fincas hasta la preparacién del Café
Premium. Con la apertura de la primera tienda Juan Valdez® Café en EIl Salvador, ubicada en
el Centro Comercial Galerias, se inicia la fase de expansién de la marca colombiana de
relevancia internacional en paises centroamericanos como parte de su plan de expansion

internacional.

Una de las ventajas competitivas que ofrece Juan Valdéz es la ubicacion estratégica en

puntos muy frecuentados y, sobre todo, a llegar a su pablico con poder adquisitivo.

d) Viva Espresso.

Es la tienda de café mas fina de seleccion de cafés gourmet que se producen en El
Salvador, provenientes de las fincas cafetaleras ganadoras de la Taza de Excelencia. Cuenta con
fincas en Santa Ana donde se producen las variedades Pacas, Bourbon, Pacamara, entre otras;

y también procesan café de otras fincas del pais.

Viva Espresso introduce un nuevo concepto, un bar de café, que busca acercar sus
clientes al trabajo del barista. En este espacio, los clientes no solo pueden observar como se
prepara su bebida, también reciben sugerencias sobre los métodos de preparacion, permitiendo

también educar a los salvadorefios en el consumo de café de alta calidad.

e) Ben’s Coffee.
Inicio operaciones el 11 de diciembre de 2007, orientados a ser los embajadores de café
en El Salvador, considerados como los pioneros en la industria de tiendas de café nacional.

Poseen sucursales en los Centros comerciales La Gran Via, Multiplaza y Plaza Volcan.

d) Starbucks.
Reconocida por ser la compafiia mas grande de café en el mundo teniendo presencia en

mas de 50 paises. Starbucks es la empresa dedicada a la venta de café elaborado, bebidas
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calientes, bocadillos y postres. Su publico meta son las personas entre los 20 y 40 afios. En
2014, Starbucks realiza una encuesta en linea con una muestra de 100 personas; los resultados
se encuentran una buena atencién por parte de los empleados de estas cafeterias. En segundo
lugar, para el 50% de los clientes la rapidez en el servicio es alta y el 11% la considera muy
alta. Analizando el tercer punto predomina la buena calidad, con un 48% al mismo tiempo con

el té y los alimentos.

6.1.6 Historia del café Gourmet.

Botanicamente, ningun arbusto de café es gourmet. No hay especie o variedad que se
pueda llamar o que produzca exclusivamente grano de café gourmet. Por lo tanto, lo primero
que se debe descartar es que el calificativo gourmet tenga una connotacién botanica. La palabra
gourmet segun Larousse (2010), lo define como una persona aficionada a comer bien o a tener
unas expectativas muy altas en restaurantes. En café deberia designar o ser asociada o sinébnima

del término “café de especialidad” o specialty coffee, en inglés.

Segun la Specialty Coffee Association of America (SCAA), un café de especialidad es
aquel que no tiene defectos primarios y que tiene un maximo de cinco defectos secundarios por
muestra de 350 gramos de café oro o verde. El estado de café oro o verde se mantiene ajustado
al grano justo antes de proceder a tostarlo. Para poder ser clasificado como especialidad, la
bebida debe mostrar claramente en taza al menos dos atributos de catacion. Segun Alvarez, M.
(2015) se refiere a la fragancia/aroma, la acidez, la dulzura, el cuerpo y el sabor/retro. De igual
forma, que el grano esté filtrado en una zaranda que garantice un mismo tamafio de grano, con

el propdsito de facilitar la obtencion de una torrefaccidn (o tueste) pareja.

Por lo tanto, la palabra gourmet, que debe ser asociada al termino mas exacto de
especialidad, consiste en un modo de preparacién de la materia prima, o sea de seleccion de los
granos verdes o granos de oro. Simplificando mas todavia, se trata de quitar las impurezas para

asi conseguir granos libres de defectos. (Benoit Gravel. (2010).

Muchas veces, la gente asocia el término gourmet con la altitud del terreno donde fue

cultivado, pero si no cuenta con la preparacion adecuada y no muestra buenos atributos de
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catacién y caracter en taza no clasificara como café de especialidad. Eso si, cuando el café esta
a mayor altura, la cereza o la uva -o sea el fruto del arbusto - madura mas lentamente, que
contribuye a mejorar la complejidad del grano, acentuando entonces los atributos de catacion

percibidos en la taza.

Pero en funcidn de otros factores a su favor, un café podria potencialmente clasificar
como especialidad sin haber sido cosechado en estricta altura, que es aquella a partir de 1200
metros sobre el nivel del mar. La region de produccidn, el microclima donde se ubica la finca,
el tipo de suelo, la variedad del café, el cuidado del cafetal por parte del productor, son todos
elementos que podrian permitir al café hacer resaltar los atributos de catacion necesarios a su
clasificacion de especialidad, una vez realizada la seleccion adecuada de los granos tal como he

mencionado anteriormente.

Un café puede ser cosechado en estricta altura, pero si la finca no esta bien cuidada, los
granos de café producidos muestren pobreza en taza, aun cosechados en extrema altura. Es
evidente que la altura es un factor determinante y clave para -a menudo- lograr una buena taza

con potencial para clasificar bajo el concepto de especialidad o gourmet.

6.1.7 El consumo del café.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2013) definen el mercado de consumo como todos los
individuos y hogares que compran o adquieren bienes y servicios para su consumo propio. En
la actualidad todos conocemos el café, es un producto basico en las familias. A pesar de que
comercialmente es la bebida nimero uno del mundo, se estima que un tercio de la poblacion

mundial la consume.

Su popularidad se debe basicamente a su efecto vigorizante, tonificante y estimulante,
consecuencia de la presencia de la cafeina en aproximadamente un 0.75% al 1.5% del peso. La
cafeina actlia en este caso como estimulante y diurético actuando sobre el sistema nervioso

central, corazdn, venas, arterias y rifiones.
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Cada dia el café se vuelve mas indispensable, ahora muchos no pueden vivir sin él, la
empresa feebbo (2015) realizé una encuesta para conocer mas sobre el café y los consumidores.
Como resultados principales se arrojo de los 1,200 entrevistados el 55% consume a diario café
35% algunas veces a la semana, 6% una vez a la semana, 2% muy rara vez, y el restante 1%
menos de una vez a la semana 1% nunca (Ojeda, E., 2015), se puede apreciar el impacto que

tiene ante los consumidores. (Ver Anexo: Grafica 1. Consumo de café)

6.1.8 Teorias del comportamiento del consumidor.

Actualmente en el mundo habitan 7 mil millones de personas, con diferencias raciales,
culturales, religiosas, econdmicas y muchas otras mas; pero segln hallazgos recientes de
Nielsen (2013), los consumidores ven y compran, existen algunos valores que sobresalen y estan
presentes en muchas culturas, que de una u otra forma influyen en el comportamiento de compra

del consumidor.

Es por esto que los consumidores del mundo varian enormemente en cuanto a edad,
ingreso, nivel de educacion, y gustos; ademas, compran una increible variedad de bienes y
servicios. La forma en que estos consumidores tan diversos se conectan entre si y con otros
elementos del mundo que los rodea afecta la forma en que eligen entre los diferentes productos,

servicios y empresas (Kotler & Armstrong, 2003).

De modo que estas decisiones son fruto de un comportamiento racional o bien son
susceptibles de ser influenciadas por factores tanto internos como externos al individuo (Solé,
2003). El analisis de las necesidades del consumidor facilita, orienta y hace mas satisfactoria la
compray el consumo de los productos. Si estos se adaptan a sus necesidades y los precios fijados
son lo que esta dispuesto a pagar, se sentira mas satisfecho, dicho con lo anterior que el
comportamiento del consumidor es la serie de actividades que desarrolla una persona cuando
busca, compra o dispone para satisfacer sus necesidades y deseos, estos regidos por los dos

factores pilares explicados a continuacion:
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Tabla 5. Factores de las necesidades del comportamiento del consumidor.

Motivacion Cultura

Percepcion Clase social

Actitudes Comunicacion

Elaboracién propia del grupo de investigacion.

Teoria del Condicionamiento Operante — Thorndike y Skinner

Ademas, para Arancibia, Herrera y Strasser (2008) La teoria operante es también
conocida como instrumental y es descrita por Edward Thorndike y Frederic Skinner. Ellos
definen la teoria como un proceso por el cual comportamiento es el resultado favorable a partir
de un estimulo y por lo tanto tiene la probabilidad de que vuelva a repetirse. La postura esta
determinada por las condiciones externas cuyas consecuencias construyen las conductas del ser

humanao.

Skinner considera que el comportamiento es una variable dependiente de los estimulos
ambientales que aumentan la probabilidad de que en un futuro se refuerce por medio de
respuestas positivas 0 negativas como consecuencia durante el estimulo. La teoria del
condicionamiento clasico explica el aprendizaje a partir de los estimulos y sus respuestas,
mientras que el operante se basa en las consecuencias que trae una respuesta determinada y que

tienen la probabilidad de ser emitida con frecuencia en un fututo.

6.1.9 Principales efectos del café en el consumidor.
Para el consumidor, tomar una taza de café en el dia puede generar efectos que van desde la
psicologia, salud y rutina diaria; a continuacion, se presentan los efectos basados en estudios y

publicaciones:
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e El café en la salud: El estudio publicado por el Journal of the American Medical
Association indica que el café es la droga psicoactiva legal mas consumida en el mundo,
entre mas tazas de café reducen estadisticamente la mortalidad de enfermedades
cardiovasculares siempre y cuando sea el café puro sin azucar. (Loftfield, E. (Julio
2018). Estudio del café: Méas tazas, menos muertes. Journal of the American Medical

Association).

e La psicologia del café: A nivel psicologico, Costa, N. (2014). Menciona en su
investigacion “La emocion psicoldgica que proporciona el café, de Instituto Nacional de
Cancer EEUU” que el café tiene efectos en los cambios de humor, aumenta el estado de
alerta y la autoconfianza. Por el contrario, un consumo excesivo provoca ansiedad,
insomnio, estrés, intranquilidad o depresion. La suspension de la bebida puede llevar
irritabilidad, dolor de cabeza. Las emociones que se presentan al consumir café son: la
felicidad, placer, actividad y energia, en cuanto al aspecto social involucra la amistad,
el afecto y la satisfaccion; en cuanto al aspecto personal conlleva a brindar paz y
tranquilidad. En definitiva, los efectos del café pueden hacerse presentes media hora

después de ingerida proporcionando energia y alerta mental.

e El café en las relaciones interpersonales: El café es mucho maés, en la medida en que
trasciende su papel de bebida para convertirse en la coartada perfecta para las relaciones
sociales. Y sino, ahi estéan las socorridas frases hechas de quedar para un cafe, compartir
un café o hacer café para quien se deje invitar. Frases que, en modo alguno, son
muletillas, encierran la magia que tiene el café en nuestra cultura. Proporcionando café
en un entorno formado por trabajadores que basan su trabajo, independientemente del
sector econdémico al que pertenezcan, en los valores sociales a los que se entrega
cualquier colectivo que ha de buscar la buena comunicacién, la mejor sintonia, en el

desempefio de su labor.

6.2. Conceptual
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6.2.1 Conceptos basicos del comportamiento del consumidor.

Segun Shiffman, L. (2010), lo define como el comportamiento que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan
que satisfagan sus necesidades. EI comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en
que los consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo
que compran, por qué lo compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran, con qué
frecuencia lo utilizan, cémo lo evaltan después de la compra, el efecto de estas evaluaciones

sobre compras futuras, y como lo desechan.

Emprendedor: segin (Galén, 2016) “es la persona que tiene la capacidad de descubrir e
identificar algun tipo de oportunidad de negocios y en base a ello organiza una serie de recursos

con el fin de darle inicio a un proyecto empresarial”.

Microempresa: (Porto J. P., 2009) nos menciona que “es una empresa de tamafio
pequefio la cual cuenta con un maximo de diez empleados; no es méas que la puesta en marcha
de un negocio de aquel tipo de empresa donde el propio emprendedor es el duefio y

administrador del mismo y en el que lleva a cabo una baja inversion”.

Mediana empresa: (Gardey, Definicion, 2009) son negocios dedicados al comercio que
tiene desde 31 hasta 100 trabajadores; puede ser una empresa mercantil, industrial o de otro tipo

y que registra ingresos moderados.

Entorno social: (Porto J. P., Definicion, 2008) menciona que son las condiciones de vida,
trabajo, los estudios que ha cursado, su nivel de ingresos y la comunidad de la que forma parte.
Es un proceso mediante el cual el ser humano adquiere la experiencia necesaria para

interrelacionarse con el proéjimo.

Cultura: (Significados, 2018) nos dice que es todo lo que incluye el conocimiento, el
arte, las creencias, la ley, la moral, las costumbres y todos los habitos y habilidades adquiridos

por el hombre no sélo en la familia, sino también al ser parte de una sociedad.
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Comportamiento: es segun (pérez, 2010) la manera de portarse o actuar, en una situacion
determinada o en general. procesos psicoldgicos que determinan el modo en que funciona la

sociedad y la manera en la que tiene lugar la interaccién social.

Decisiones: (Porto J. P., Definicion, 2010) menciona en su articulo que es la
determinacion o resolucion que se toma sobre una determinada cosa. proceso que consiste en

realizar una eleccién entre diversas alternativas.

Incentivo: nos dice (Seldén, Diccionario de econdmia , 2006) que es aquello el cual
hace que deseemos algo. Puede tratarse de algo real o simbdlico; es un estimulo que se ofrece a
una persona, una empresa o un sector con el objetivo de incrementar la produccion y mejorar el

rendimiento.

Habitos: (Merio, 2008) es la rutina que se adquiere al momento que se repiten conductas
similares. Estos habitos también pueden asociarse al instinto, a la herencia, a distintas

costumbres que forman parte indispensable de un grupo, de una cultura, de una sociedad.

Identificacion: (Porto J. P., Definicion , 2009) es la etapa en que se identifican y se
reconocen las oportunidades, problemas o necesidades del mercado, conjunto de los rasgos
propios de un sujeto o de una comunidad. Dichos rasgos caracterizan al individuo o al grupo

frente a los demas.

Factores: es segun (Brand S. O., 1998) el elemento que actta en conjunto con otros. La
idea de riesgo, por su parte, alude a la cercania o la inminencia, recursos que, combinados en

un proceso productivo, agregan valor en la elaboracion de bienes y servicios.

Preferencias: (Brand S. O., 1998) nos menciona que las preferencias nos permiten
sefialar la ventaja que algo o alguien tiene sobre otra cosa o persona. Aquello que se prefiere

suele actuar como motivacion o impulso para el desarrollo de acciones.
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Cliente: (Porto J. P., Definicion, 2009) son las personas que acceden a un producto o
servicio a partir de un pago. Existen los clientes activos, los cuales son los que realizan compras
de manera frecuente. La necesidad del cliente genera en el individuo una serie de expectativas

con respecto al producto o servicio.

Marcas: (Seldén, Diccionario de economia, 2006) es el derecho exclusivo a la utilizacion
de una palabra, frase, imagen o simbolo para identificar un producto o un servicio. aquello que

identifica a lo que se ofrece en el mercado.

Formulacion: (Gardey, definicién, 2014) nos dice que es la potencializacion del grado
de madurez de la iniciativa empresarial a través del disefio del modelo de negocio diferenciado,
posibilidad de transformar un mensaje en otro, de manera que la comunicacién sea efectiva en

cualquier contexto.

El comportamiento del comprador empresarial segun Kotler, P. & Armstrong, G. (2013)
se refiere al comportamiento de compra de las organizaciones que adquieren bienes y servicios
para su uso en la fabricacion de otros productos y servicios que son vendidos, alquilados o

suministrados a otros.

6.2.2 Conceptos basicos relacionados al consumo de café.
Agropecuario: (Porto J. P., definicidn, 2015) menciona que es el sector de la economia
formado por las actividades agricolas y las actividades ganaderas. conjunto de las técnicas y las

acciones que permiten labrar y cultivar la tierra para obtener materias primas.

Beneficio de café: (Renderos, Marquez, & Bonilla, Plan Estratégico para la Obtencion
de Fuentes de Financiamiento Orientadas a la Renovacion de la Plantacion de café de las
Empresas Agricolas ubicadas en el Departamento de San Miguel, 2015) mencionan en su
trabajo de investigacion que es el complejo agroindustrial donde se procesa el fruto del cafeto

para obtener el cafe-oro.
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Café-uva: (Brigida, Marquez, & Bonilla, 2015) lo describe como un ruto maduro del

cafeto.

Pulpa: (Renderos, Marquez, & Bonilla, 2015) lo define como epicarpio del fruto del café

que se separa en las despulpadoras.

Cafe-oro: (Dimas, Masquez, & Bonilla, 2015) lo define al café que se obtiene al procesar
el café-uva en los beneficios. Consiste en la semilla del fruto del cafeto seca a la cual se le ha
eliminado el epicarpio, mesocarpio y endocarpio.

Cafe especial: (Renderos, Elias, & Bonilla, 2015) afirma que es el café que cumple con
las condiciones de Citacion apropiadas, para alcanzar una puntuacién de 90 puntos como

minimo, de mediana o estricta altura.

Café pergamino: (Renderos, Elias, & Bonilla, 2015) lo mencionan como el grano de café
que sale del despulpe (café pergamino himedo) o grano de café que sale del proceso de secado
(café pergamino seco).

6.3. Normativo

6.3.1. Instituciones que regulan la constitucion de una empresa.

a) Registro de Comercio.

Brindar seguridad juridica y publicidad registral a todas aquellas actividades que surgen
del comercio y que por Ley deben tener un registro y control por parte del Estado y garantizar
con ello la legalidad en el trafico mercantil, esto contribuye a fomentar la actividad comercial y
las inversiones nacionales, Funcionamos como una oficina administrativa en la que se inscriben
matriculas de empresa; registro de locales, agencia o sucursales; balances contables; contratos
mercantiles; constituciones; modificaciones, disoluciones y liquidaciones de sociedades;
mandatos mercantiles y credenciales; asi como otros documentos mercantiles que por Ley estan

sujetos a esta formalidad.
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b) Ministerio de Hacienda.

Tiene como tarea dirigir la administracion financiera del Estado, proponer la politica
economica y financiera del Gobierno en materias de su competencia y efectuar la coordinacion
y supervision de las acciones que en virtud de ella se ejecuten. Ademas, debe: Elaborar el
proyecto de presupuesto del Sector Publico y dictar las normas para su ejecucion. Administrar

los recursos financieros del Estado.

Ademas, tiene como funcion proponer la legislacion relativa a la administracion del
personal del Sector Publico y, especialmente, la referida a dotaciones, remuneraciones,
jubilaciones, pensiones y montepios. Amortizar y coordinar integramente las acciones
financieras que, en sus respectivas esferas de competencia, realizan los distintos Ministerios y

sus organismos dependientes o relacionados.

c) Ley del CNC.

e Creacion Art. 1.- Créase como institucion estatal de caracter autdbnomo el Consejo
Salvadorefio del Café, que sera la autoridad superior en materia de politica cafetalera y
demas actividades relacionadas con la agroindustria del café. Para efectos de la presente
Ley se designara al Consejo Salvadorefio del Café abreviadamente como "el Consejo".

e Naturaleza Art. 2.- EI Consejo tendra la personalidad juridica y plena capacidad para
ejercer derechos y contraer obligaciones.

e Domicilio Art. 3.- El Consejo tendra su domicilio y oficinas principales en San Salvador.
Para el cumplimiento de sus fines podra abrir oficinas en el extranjero cuando el
directorio lo considere necesario.

e Finalidad 2 Art. 4.- El Consejo tendré por finalidad principal formular y dirigir la politica
nacional en materia cafetalera, orientada al desarrollo econdémico y social de la

Republica.

Entre sus atribuciones principales estan:

e Velar porque se respete el libre comercio interno y externo del cafe;
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Cuidar el riguroso cumplimiento de los compromisos internacionales sobre
exportaciones de café;

Vigilar que los precios de venta al exterior sean acordes a los precios del mercado
internacional para cada calidad de café;

Cooperar para que las divisas provenientes de las exportaciones del café ingresen al pais

y que el Estado reciba en forma oportuna y correcta los impuestos establecidos por la

ley.

d) Prohibiciones.

Art. 5.- No podrd el Consejo efectuar directa o indirectamente operaciones de

produccion, procesamiento y comercializacion interna o externa del café.

6.3.2 Ley de Creacion del Fondo de Emergencia para el Café.

Capitulo | Fondo De Emergencia Para El Café.

Art. 1.- Créase el Fondo de Emergencia para el Café, en adelante denominado
“FONDO”, como una institucion de derecho publico con personalidad juridica y
patrimonio propio, siendo su domicilio el de la ciudad de San Salvador.

Art. 2.- El Fondo tiene por objetivo otorgar un anticipo a los productores de café en
razon del equivalente a veinticinco dolares de los Estados Unidos de Ameérica por cada
quintal de café oro uva C.S: H.G.. S.H.G., calculado sobre la base del promedio
aritmeético de las producciones de los Ultimos dos afios, o su equivalente legal en quintal
oro pergamino, quintal oro verde, quintal oro cereza seca natural y verde que haya sido

entregado directamente por productores de café a beneficiadores.

6.3.3 Ley especial para la proteccion de la propiedad y la comercializacion del café.

La ley especial para la proteccion de la propiedad y la comercializacion del café proteger

la propiedad y comercializacion interna de café, garantizando a los diferentes agentes que

intervienen en la mencionada actividad productiva que los resultados de su esfuerzo no se vean
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perjudicados como consecuencia de hechos delictivos, tutelando ademas el interés del Estado

en la percepcién de los impuestos correspondientes.

Es aplicable para todas las personas naturales y juridicas que intervienen en operaciones
de comercializacion de café. Esta regida por el Consejo Nacional de Café que esta obligado a
realizar las acciones necesarias para darle cumplimiento a la Ley, para lo cual podréa realizar las
verificaciones, inspecciones, auditorias y demas acciones que considere necesarias efectuar en

los establecimientos u oficinas de los agentes regulados por la presente Ley.

6.3.4 Politica Nacional De Emprendimiento EI Salvador.

Enfoques De Emprendimiento.

La Comision nacional para la micro y pequefia empresa, CONAMYPE, (2013),
menciona en su Politica Nacional de Emprendimiento su accion hacia la creacion de nuevas
empresas con cultura emprendedora innovadora, de potencial de crecimiento rapido y que
generen valor agregado a la economia, a partir de procesos de innovacion y desarrollo
tecnoldgico, dando respuesta a las necesidades del mercado, de los sectores productivos y de
las dinamicas econdmicas de la regién. Por lo tanto, es preciso que la institucionalidad publica,
privada y académica responsable de acompafiar estos procesos de formacion y desarrollo
emprendedor, integren los enfoques de trabajo que esta politica pablica instala para el pais,
enfoques que tienen a su base planteamientos de expertos en emprendimiento y que

CONAMYPE considera pertinente su aprovechamiento.
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CAPITULO 2: DIAGNOSTICO DE LA CULTURA, CAUSAS Y EFECTOS SOBRE EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE CADENAS DE CAFE EN EL AREA
METROPOLITANA DE SAN SALVADOR.

7. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

7.1 Método de investigacion

Para la elaboracion del proyecto se utiliza el método de investigacion deductivo
iniciando por la observacion de fendmenos de caracter general y de esta manera establecer
conclusiones y premisas de manera particular contenidas explicitamente en la situacién en
general. El papel de la deduccion en la investigacion es doble: Primero consiste en encontrar
principios desconocidos, a partir de los conocidos. Una ley o principio puede reducirse a otra
mas general que la incluya. Y también sirve para descubrir consecuencias desconocidas, de
principios conocidos (Behar, 2008). El uso de este metodo se adecua al tipo de investigacion
que se desarrollara, permite obtener el juicio de una premisa, es decir llega a una conclusion

directa sin intermediarios.

7.2 Tipo de Investigacion

La investigacion serd de tipo experimental, este término tiene dos acepciones una
general y una particular, la general se refiere a “elegir o realizar una accion” y después observar
las consecuencias, la particular se refiere a un estudio en el cual se manipulan intencionalmente
una o mas variables independientes para analizar las consecuencias que la manipulacion tiene
sobre una 0 mas variables dependientes dentro de una situacion de control sobre el investigador
(Sampieri, 2014). Este tipo de investigacion dard un mayor aporte y claridad a los resultados y
permite tener un panorama mas amplio para poder rechazar o aceptar las hipotesis expuestas y

en este sentido dar mas credibilidad a los aportes de la investigacion.

La investigacion experimental requiere la utilizacion de mas recursos, esto lo compensa

con los datos que proporciona, también muestra los efectos que se tienen al manipular una o
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méas variables y como esto influye en el comportamiento de consumo por parte de los

consumidores.

La esencia de la concepcion de experimento es que éste involucra la manipulacion
intencional de una accién para analizar sus posibles efectos. Lo anterior podemos desglosar
como el manejo de una o mas variables independientes para analizar las consecuencias de esa
manipulacion sobre una 0 mas variables dependientes, dentro de una situacion de control para
el investigador (Behar, 2008).

7.3 Disefio de Investigacion

Se desarrolla bajo un esquema pre experimental teniendo un grado de control minimo
de las variables, administrando un estimulo o tratamiento a un grupo para posteriormente aplicar
la mediciéon de una o mas variables y observar su comportamiento (Sampieri, 2014). El
desarrollo del pre experimento esta disefiado para tener un control minimo de variables como
el aroma, sabor, presentacion, etc. De bebidas de café para que estas puedan ser degustadas por
el consumidor y observar y documentar el comportamiento del sujeto de estudio y de esta
manera establecer una correlacion experimental-causal que permita obtener datos y aportes para

investigacion.

7.4 Enfoque de Investigacion

La investigacion se trabaja en un enfoque de tipo mixto (cuantitativo y cualitativo), esto
permite a la investigacion obtener una perspectiva mas amplia y profunda, mayor solidez y rigor
e indagaciones mas dinamicas, al mismo tiempo da paso a realizar un andlisis mas profundo y

obtener una integracion de datos cuantitativos y cualitativos (Sampieri, 2014).

La naturaleza compleja de la problematica a estudiar requiere utilizar un enfoque mixto
y debe de abordarse de una manera objetiva y subjetiva. Este tipo de enfoque armoniza el
planteamiento del problema, la investigacion requiere ser explorada y debe poseer una mayor
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fidelidad de los instrumentos de recoleccion de datos, un enfoque mixto se adapta para dar
mejores repuestas al problema.

7.5 Fuentes de la Investigacion

7.5.1 Primaria.

e Consumidores de café de la zona metropolitana de San Salvador: Los consumidores se
convierten en el principal generador de resultados, datos y estadisticas del proceso de
investigacion.

e Micro y pequefios empresarios del rubro cafetalero en la zona metropolitana de San
Salvador: mediante entrevistas presenciales a diversos representantes de empresas
nacionales de café con el objetivo de enriquecer la investigacion.

e Mercado de proveedores de café en la zona metropolitana de San Salvador.

7.5.2 Secundaria.

e Instituciones gubernamentales: Se mantiene una alianza con el Consejo Nacional del
Café.

e Empresa privada.
e Paginas Web (Obtencion de datos estadisticos, demograficos, etc.)

e Material didactico relacionado a la tematica a investigar.

7.6 Técnicas e Instrumentos de Investigacion

7.6.1 Cuantitativa.
a) Encuestas.

El instrumento que proporciona datos, estadisticas y nUmeros son las encuestas dirigidas
a los consumidores de cadenas de café a nivel nacional sumando un total de 384 encuestas para

los catorce municipios del &rea metropolitana de San Salvador.

El objetivo principal es obtener informacion sobre el comportamiento del consumidor

de cadenas de cafe en habitantes de la zona metropolitana de San Salvador.
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b) Entrevistas.

Este instrumento permite obtener un panorama mas amplio sobre el comportamiento de
consumo en las personas. Para la obtencion de resultados deseados y dado el enfoque de la
investigacion se realizaran entrevistas semiestructuradas las que aportara a la investigacion
obtener un analisis mas certero de las variables que influyen en el comportamiento de consumo.

Para lograr una profundidad en el estudio, se contara con las siguientes entrevistas:

e Grupo CASAL - Lic. Carlos Salomén, CEO Grupo Casal.
Entrevista cuyo propdsito es conocer el sondeo de empresas pequefias y medianas en el
Salvador, sobre la competencia de mercado ante las cadenas de bebidas de café nacional.
e The Coffee Shop / Viva Expresso — Gerente de exportacion.
Entrevista realizada con el propdsito de conocer el comportamiento de los consumidores

de cadenas de café nacional.

¢) Sondeo de mercado.

Este instrumento describe, analiza e interpreta los escenarios bajo los cuales interactta
el consumidor y como estos escenarios tienen influencia sobre las decisiones de compra de los
consumidores. El sondeo de mercado permite mostrar posibles factores externos que en alguna
medida son determinantes el para consumidor al momento de tomar la decision de compra y
declinarse por una marca especifica de producto. La fuente proporcionada sera el Consejo
Nacional de Cafe.

7.6.2 Cualitativa.
a) Observacion directa.

Este instrumento permite obtener informacién objetiva y sin distorsiones sobre el
comportamiento de los consumidores y de esta manera obtener los datos primarios que daran
paso al desarrollo de otros instrumentos de investigacion. Queda a discrecion por parte del grupo
de investigacion el desarrollo de los instrumentos de investigacion en zonas consideradas de

alto riesgo segun la delimitacion geogréfica seleccionada para desarrollar de la investigacion.



Se realizard mediante la feria Expo Cafeé la cual fue realizada el 13 de abril en CIFCO
San Salvador, su objetivo es conectar productores y torrefactores nacionales con los
consumidores salvadorefios y extranjeros, a través de la oferta variada especiales con los
diferentes gustos del consumidor contando con las siguientes expectativas: Aproximadamente

110 expositores, se espera una afluencia de 12,000 personas en el transcurso del dia.

b) Experimento Social — “COFFREE”

El experimento social tiene como objetivo medir el grado de satisfaccion de los
consumidores de café ante una exposicion de productos con marcas de café. EI nombre es:
COFFREE, el significado deriva de las dos palabras en inglés: Coffee (Café) y FREE (Gratis).
Dicho experimento se realizara en tres puntos clave del area de San Salvador; siendo las
siguientes:

e San Salvador, Universidad de El Salvador: El experimento abarca edades comprendidas
entre los 16 a 28 afios con un grado de poder adquisitivo intermedio.

e Santa Tecla, Parque Daniel Herndndez: Edades comprendidas entre los 30 a 50 afios con
un grado de poder adquisitivo alto.

e Antiguo Cuscatlan, Parque Central: El experimento abarca edades comprendidas entre

los 25 a 50 afios con un grado de poder adquisitivo alto.

Tabla 6. Técnicas e Instrumentos de Investigacion.

CUANTITATIVO Cuestionario Bebidgs de café nacional Habitantes de la zona
en el Area Metropolitana  metropolitana de San Salvador
de San Salvador — Edades 14 a 59 afios

Sondeo de Mercado Consejo Salvadorefio de Empresas y Organizaciones
Café Gubernamentales

COFFREE Habitantes de la zona
metropolitana de San Salvador

— Edades 14 a 59 afios

Experimento Social

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.
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7.7 Disefio de Instrumentos de Investigacion

7.7.1 Encuestas

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

I. SOLICITUD DE COLABORACION.

La presente encuesta es elaborada por estudiantes de la carrera de Mercadeo Internacional en
proceso de graduacion titulado: “ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DE CADENAS DE CAFE EN EL AREA METROPOLITANA DE SAN
SALVADOR?”, solicitamos su valiosa colaboracion respondiendo el siguiente cuestionario que
sera utilizado para fines académicos. Toda informacién sera tratada confidencialmente, de

antemano gracias.

Objetivo: Obtener informacién sobre el comportamiento del consumidor de cadenas de café en

habitantes de la zona metropolitana de San Salvador.

I1. DATOS DE CLASIFICACION.
Género:[__] a)Masculino [_] b)Femenino
Edad: [ ] a)del6a20afios [ ] b)de21a26afios [_] c)De 27 afios a més.

Municipio:

I11. CUERPO DEL CUESTIONARIO.
Indicacion: Marque con una “X” la respuesta que considere conveniente. Asimismo, completar
en el espacio respectivo cuando la pregunta lo amerite.
1. ¢Es usted consumidor habitual de café?
a) Si b) No




o1

¢Por qué razon?

2. De las siguientes variedades de cafe, ¢ Cual prefiere?

a) Americano b) Capuccino c) Latte

d) Expresso e) Moca f) Otro:
3. ¢Aqué hora del dia prefiere tomar cafe?

a) Manana b) Tarde ¢) Noche
d) Otro:

¢ Esté enterado sobre las cadenas de café que operan en el pais? (Si su respuesta es no,

agradecemos su participacion en la encuesta)

a) Si

b) No

Al momento de la atencion al cliente, ¢Cual es el motivo por el cual usted visita las

variantes de cadenas de café?

a) Ambiente

c) Variedad de producto

b) Comodidad

d) Precio y promociones

6. ¢Cual de las siguientes cadenas de café usted conoce? (Puede seleccionar mas de una
opcion)
a) The Coffee Cup b) Starbucks c) Viva Expresso
d) Ben’s Coffe e) Juan Valdez f) Otro:

7.

¢Por qué medios se ha enterado sobre las cadenas de café que existen en el pais?

a) Television
¢) Radio

b) Redes Sociales

d) Boca a Boca

c) Pagina web
Otro:
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8. ¢Cudl es el determinante principal por cual usted consume café en las cadenas de cafe?

(Puede seleccionar mas de una opcion)

a) Por su sabor
d) Por Costumbre

b) Por el clima c) Por efectos de animo

e) Por acompariamiento f) Otro:

9. Al navegar en sus redes sociales, (Ddnde ha visto usted mayor actividad de productos

de cadenas de café?

a) Facebook

c) Instagram

b) Twitter
d) Linkedin

10. ;Cuantas tazas de café consume al dia?

a) Una taza diaria

c) Tres tazas diarias

b) Dos tazas diarias

d) Mas de tres tazas

11. ;Cuando consume café en una cadena de café lo hace solo o acompafiado?

a) Si

¢Por qué razon?

b) No c) A veces

12. ;Por qué razén prefiere consumir el producto de cadenas de café sobre el producto

nacional?
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13. ¢ Qué efectos secundarios produce la bebida de café después de consumirlo?

Colocar una X en cada literal, siendo 5 mayor calificacion y 1 menor calificacion

Efectos Secundarios 1 2 3 4 5

a) Medicinales

b) Prevenir enfermedades

¢) Emocionales

d) Mantener el suefio

e) Energizante

14. ;Como califica la atencion brindada al momento de visitar las cadenas de café?

Colocar una X en cada literal, siendo 5 mayor calificacion y 1 menor calificacion

Cadena de Café 1 2 3 4 5

a) The Coffee Cup

b) Starbucks

c) Ben’s Coffee

d) Viva Expresso

e) Juan Valdéz

15. ¢Como califica la calidad, precio y comodidad del servicio al momento de visitar las
cadenas de café?
Colocar una X en cada literal, siendo 5 mayor calificacion y 1 menor calificacion

Cadena de Café 1 2 3 4 5

a) The Coffee Cup

b) Starbucks

c¢) Ben’s Coffee

d) Viva Expresso

e) Juan Valdéz
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7.7.2. Entrevista

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

|. SOLICITUD DE COLABORACION.

La presente entrevista es elaborada por estudiantes de la carrera de Mercadeo Internacional en
proceso de graduacion titulado: “ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DE CADENAS DE CAFE EN EL AREA METROPOLITANA DE SAN
SALVADOR?”, solicitamos su valiosa colaboracion respondiendo la siguiente entrevista que
sera utilizado para fines académicos. Toda informacién serd tratada confidencialmente, de

antemano gracias.

Obijetivo: Obtener informacion sobre el comportamiento del consumidor de cadenas de café en

la zona metropolitana de San Salvador.

1.Escuchando los objetivos de la investigacion ¢ Qué nos sugiere para poder solucionar las

problematicas?

2. ¢ Mencione algunas limitantes dificultades ventajas u oportunidades de mercado que se

tienen?

3. En cuestion de cultura ¢Que recomienda para abrir brecha en los consumidores?

4. ;Como observa el comportamiento de sus clientes directos e indirectos?

5 ¢ Cuadl fuera uno de los principales factores que usted utilizaria para cambiar esta cultura

en los salvadorefios?
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6. De los productos que usted ha comercializado ¢ Cudl es el que mas se compra?

7. ¢Dentro de sus productos de café hay variedades que usted comercialice?

8. ¢ Que considera usted sobre los estereotipos que tiene la psicologia del café?

9. ¢Cual de los factores en precio calidad y variedad en las marcas internacionales puede

resaltar?

10 ¢Qué aspectos quisiera mejorar y cambiar para mejorar la cultura cafetalera en los

salvadorefios?
7.7.3 Experimento Social.
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Experimento Social “Café Gratis”

Objetivo: Observar y analizar el comportamiento de los consumidores de café.

Paso 1.

El desarrollo del experimento acontece en las instalaciones de la Universidad de El Salvador,
facultad de Ingenieria y arquitectura, colocando un Stand en las zonas que posean mayor
concurrencia de personas y se filma con una camara oculta para documentar el comportamiento

de las personas.
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Paso 2.
En el stand dos integrantes del equipo ofrecen café gratis a las personas que transitan en el area,

el otro integrante es el encargado de grabar de forma incégnita.

Paso 3.
Al tener a la persona, se presentan dos depositos con la bebida, uno de los depdsitos hace alusion
de ser de una franquicia extranjera reconocida en el pais y el otro deposito se muestra para

degustacion con una marca de nacional.

Paso 4.

En el paso anterior se describe la forma bajo la cual se presenta la degustacion de las personas
en cuanto a envase, sin embargo, el liquido que contiene cada deposito es el mismo café, las
personas desconocen esta informacién, toda la bebida que contienen los depdsitos es de la marca

nacional “El Marquezado”

Paso 5.

Se solicita a las personas participen del experimento las apreciaciones del café que degusto.

Paso 6.
Las personas que deseen degustar “Coffree” pueden elegir cualquiera de las dos opciones de

marca nacional o extranjera.

Paso 7.

Se documenta el comportamiento de las personas al tener que elegir entre marcas de café.

8. UNIDADES DE ANALISIS
8.1 Determinacion de unidad de analisis
Las diferentes pymes encargadas de la produccion y comercializaciéon de café, para

analizar el por qué la falta de apoyo y que les dificulta que puedan llegar a desarrollarse mejor;
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de igual forma se considera cierta parte de la poblacién salvadorefia para asi poder percibir el

consumo este producto.

Siendo un pais cafetalero, muchos salvadorefios pueden optar por comenzar un
emprendimiento de su propia linea de café, con mucho esfuerzo llegar a un producto de primera
calidad, que conlleva a una competencia por diferentes limitantes, que hacen este proceso para
muchos se extinga, marcas que han ganado la preferencia de los salvadorefios por un mercadeo
generador de preferencias, dejando atrds a muchas de las pymes dedicadas a este mismo rubro,
aungue en algunos casos los precios son diferentes dependiendo de la calidad que se maneje ya
gue es una bebida que dependiendo su altura es su calidad y esto tiene como repercusion directa

el precio,

Las empresas nacionales poco a poco van desarrollando cualidades caracteristicas de su
producto y apertura de pequefas cafeterias, que, siendo parte de un proceso lento, pero esta

obteniendo una preferencia de los salvadorefios cada vez mas grande.

Por parte de las pymes las dificultades monetarias son bastante grandes en cuanto a las
cadenas internacionales una de las mas significativas podria ser un local en una zona céntrica,
para la afluencia del mercado esperado cabe resaltar que en las zonas idoneas para dichos
establecimientos de la zona metropolitana tienen un costo alto, factores asi se pueden desglosar
0 mencionar como precios competitivos y capacidad de produccion, equipo idoneo para lograr
la calidad requerida. La fabricacion de bebidas de cafeina para su transformacion en algo
atractivo a la preferencia de las marcas nacionales sobre las cadenas internacionales es un

proceso que se puede ir trasformando en los salvadorefios superando dichas limitantes.

8.2 Sujetos de investigacion
En la presente investigacion se tomaran como sujetos a las principales pymes ubicadas
en la zona metropolitana de San Salvador y a personas entre los 16 y 59 afios los cuales nos

serviran de mucha ayuda para poder llegar a cumplir con los objetivos de dicha problematica.
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La edad es un factor importante por otro lado es la capacidad monetaria de las personas
que estan dispuestas a los precios que se ofertan en las diferentes cadenas, sobrepasando los
$1.50, Casi a la mitad de la poblacion le gusta disfrutar de la bebida y su consumo practicamente
a diario, lo cual lo vuelve una bebida favorita. Los tipos de preparacién o variantes que mas
busca la gente en las cafeterias son: Capuchino, americano, Café negro y Frappe, Hay muchas
cosas que se valoran, pero en particular, las mas mencionadas son: La variedad de sabores (0
productos disponibles), la limpieza del lugar, la calidad, la ambientacion de las instalaciones y
los precios influyen en gran manera en la decision de consumo. En este caso tanto la
experimentacion se ha realizado en las personas que pueden aportar informacion significativa y
fidedigna a la investigacion obteniéndola de ese extracto de la poblacion con capacidad

econdmica, ingreso monetario y lugar de residencia dentro de la zona metropolitana

9. DETERMINACION DE UNIVERSO Y MUESTRA
Para la investigacion el universo son la poblacion salvadorefia que esta en calidad de poder
adquirir bebidas de café nacional, es decir, aquellos que tienen el poder adquisitivo. Ademas,

se ha incluido a las personas del area metropolitana de San Salvador.

Las personas que poseen el poder adquisitivo son todas capaces de realizar una actividad
laboral o representativa en el sector econdmico del pais; las caracteristicas que los representan
son:

e Poseen una actividad econdémica dentro del pais.

e Son beneficiados de salario y prestaciones.

e Comprenden edades entre los 16 a 54 afos.

e Son representantes de los hogares no pobres del pais.

Los criterios para el perfil del consumidor en base a las estadisticas son brindados por
las instituciones publicas como el Ministerio de Economia y la Direccion General de
Estadisticas y Censos mediante la publicacion de la Encuesta de Hogares de Propoésitos
Multiples 2017.
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Se ha seleccionado a las personas que se encuentran econémicamente activas consideradas
como personas aptas para trabajar, tomando como ventaja que poseen poder adquisitivo, con
este criterio se seleccionara como base los hogares no pobres del area metropolitana de San
Salvador; tomando en cuenta que el poder adquisitivo es medio y alto considerado como parte
de sus gastos al momento de adquirir un producto de café haciendo un total de 869,830 de

habitantes.

9.1 Célculo muestral

La presente tabla representa las variables sustituidos en las variables para encontrar la
poblacion.
Tabla 7. Datos para la formula aplicada.

p= 50%

N = 869,830

Tabla 8. Valores de confianza segun tabla.

90% 1.65

92% 1.76

94% 1.89

Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion.
Sustituyendo datos en la férmula:

- 1.962 (0.5)(0.5)
0.052

3.8416 (0.25)
0.0025
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- 0.9604
" 0.0025

= 384 personas a encuestar.

9.2 Tipo de muestreo
El tipo de muestreo es probabilistico aplicandose el muestreo aleatorio simple, debido a

que los instrumentos de investigacion seran puestos al azar a los diferentes habitantes.

En las muestras probabilisticas, todos los elementos de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser seleccionados para la muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas de
la poblacion y el tamafio de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria 0 mecanica de

las unidades de muestra/analisis.

9.3 Formula a utilizar
Sampieri, R. (2014). considera un rango de muestreo infinito a toda una poblacion

medible en un rango mayor de 100,000 personas (p. 178); siendo la siguiente formula a utilizar:

n: & (pz)(q)
e

9.4 Justificacion de los valores en la formula

e Nivel de confianza.

El nivel de confianza apropiado para la investigacion es del 95%, representado en la curva
es de Z = 1.96, en este caso los niveles de confianza junto al margen de error coinciden.

e Error permitido.

Se establecera un porcentaje de error al 5% lo cual coincide al cien por ciento del nivel de
confianza.

e Tipo de poblacion.

El tamafio de nuestra equivale a 869,830 personas.

e Valoresdepyg.

Los niveles de aceptacion se mantendran en un 50% de aceptacion y en un 50% de error.



61

10. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
10.1 Procesamiento Cuantitativo

10.1.1 Tabulacidn de datos a partir del cuestionario.

I. GENERO.
» . » A », . » A
MASCULINO 183 47, 7%
FEMENINO 201 52,3%
TOTAL 384 100%

B MASCULINO = FEMENINO

48%

Interpretacion:
Los porcentajes reflejados en el resultado de la frecuencia de género son de un 48%

masculino y un 52% femenino obtenido de las 384 encuestas realizadas para el estudio.

Andlisis:

La mayoria de personas encuestadas son hombres, aunque la diferencia entre hombres y
mujeres es muy corta siendo un porcentaje similar, los resultados no se veran sesgados entre un
género y otro con datos totales son 183 del género masculino y 201 género femenino. Para esta
pregunta se tomaron en cuenta los municipios mas representativos de la investigacion

detalladamente en las sucursales de cadenas de café.
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I1. EDAD.
De 16 a 20 afios 54 14%
De 21 a 26 afios 168 44%
De 27 afios a mas 162 42%
TOTAL 384 100%
50%
45% 44% 42%

40%
35%
30%
25%
20%
15% 14%
10%
5%

0%

Del6a20afios MmMDe2la26afios M De?27afiosamas

Interpretacion:
El cuestionario fue realizado a 384 personas quienes comprenden la edad entre 16 a 20
afios representa el 14%, edades entre 21 a 26 afios lo representan el 44% y de 27 afios a mas lo

representa el 42%

Andlisis:

Los resultados abarcan un rango aceptable de edades el cual permite interpretar y
analizar diferentes perspectivas y opiniones, a través de una comparativa entre las cadenas de
café se puede constatar si por rangos de edades existen preferencias entre una cadena y otra, y
que tanto influye en el comportamiento y preferencia de compra de las personas, también
permite analizar si el espacio fisico disefiado por las cadenas de café tiene influencia directa en

la eleccion de compra.



I11. MUNICIPIO.

MUNICIPIO

San Salvador

Mejicanos

llopango

San Martin

San Marcos

Antiguo
Libertad)

Santa Tecla (La Libertad)

Cuscatlan (La

TOTAL

FRECUENCIA PORCENTAJE

140

36

29

17

11

17

384

36%

9%

8%

4%

3%

4%

2%

100%

63
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Interpretacion:

La investigacion fue realizada en el area metropolitana de San Salvador conformados
por catorce municipios con los siguientes resultados: San Salvador comprende el 36%,
Soyapango el 16%, Santa Tecla con 8%, Mejicanos con el 9% de encuestados, municipios como

Ciudad Delgado, Nejapa, Ayutuxtepeque, Tonacatepeque conforman el 3% de encuestados.

Analisis:

Las encuestas se realizaron abarcando una diversidad de opiniones repartidas en todos
los municipios de la zona metropolitana de San Salvador, unos en menor porcentaje que otros,
pero se centralizan en los municipios en donde existen cadenas de café abiertas al pablico y por
ende la mayor parte de los encuestados tienen acceso a las cadenas de café y brindan

informacion que permiten obtener los resultados que busca la investigacion
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PREGUNTA 1. ;Es usted consumidor habitual de café?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 337 88%
NO 47 12%
TOTAL 384 100%
mS| = NO

12%

Interpretacion:
Del total de encuestados el 88% de las personas han afirmado su consumo de café

habitualmente mientras que un 12% no consume dicha bebida.

Andlisis:

La mayoria de los encuestados manifiestan consumir de manera habitual las bebidas de
café, las personas que gustan consumir esta bebida lo realizan por diversas razones que entre
las més destacables son su sabor y aroma pues son caracteristicas que estimulan su consumo y
lo hacen parte del diario vivir, en un menor porcentaje las personas que lo consumen lo hacen
como estimulo para quitar el suefio por las mafianas. Los resultados a esta pregunta permiten
crear una relacion directa entre el consumidor y las cadenas de café, parte de estas personas que

consumen la bebida lo hacen en casa y antes de empezar sus actividades.
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PREGUNTA 2. De las siguientes variedades de café, ; Cudl prefiere?

VARIABLE FRECUENCIA ‘ PORCENTAJE

Americano 200 46,62%
Capuccino 108 25,17%
Late 29 6,76%
Expreso 33 7,69%
Moca 41 9,56%
Frapuchino 18 4,20%
TOTAL 429 100%
50% 47%

40%

30%

25%

20%

- 8% 10%

B Americano H Capuccino M Late M Expresso Moca Frapuccino

0,
10% 4%

0%

Interpretacion:

Entre las diferentes variedades de bebidas los resultados muestran una preferencia del
47% por el café americano mostrandose con una ventaja bastante significativa a comparacion
del segundo lugar, el capuccino con 25% de preferencias y sucesivamente un 7% se inclina por
el latte, 8% espresso, la mocca representando un 10% de las preferencias y dltimo lugar con un

4% el Frapuchino.

Andlisis:

Uno de los resultados mas influyentes es sin duda la variedad de café para los
salvadorefios, significativamente el café americano es el preferido por excelencia manteniendo
una tradicion y cultura de siglos; esto conlleva a que cada persona es capaz poder consumir esta
bebida segun su preferencia de cadena de café. Para las siguientes variedades de café es

dependiente de la ocasién, acompafiamiento y clima para poder consumirlo.
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PREGUNTA 3. (A qué hora del dia prefiere tomar café?

VARIABLE FRECUENCIA‘ PORCENTAJE

Mafiana 191 50%
Tarde 115 30%
Noche 74 19%

TOTAL 380 100%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Interpretacion:

50%

30%

B Mafiana HTarde

19%

Noche

La investigacion muestra los resultados de 380 personas en consumir café en los

siguientes horarios siendo un 50% consume por la mafiana, el 30% lo consume por la tarde

mientras que el 20% es consumido en el turno de la noche.

Analisis:

La hora en que la mayoria de personas consume café es por la mafiana, si comparamos

este resultado con lo que expresa uno de los gerentes de cadenas de café coincide, el mayor

trafico de personas que buscan consumir se genera por horas de la mafiana, esto se debe porque

en las personas genera un efecto reanimarte, otras personas lo consumen por costumbre y otra

gran parte es porque el desayuno en la mayoria de ocasiones lo acomparian de una taza de café.
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PREGUNTA 4. ;Esté enterado sobre las cadenas de café que operan en el pais? (Si su respuesta

es no, agradecemos su participacion en la encuesta)

‘ VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 319 80%
NO 80 20%
TOTAL 399 100%
mSI = NO

Interpretacion:

20%

En cuanto al conocimiento de las diferentes cadenas de café en El Salvador se ve un

significativo resultado positivo, con un 80% de las personas encuestadas se observa el

conocimiento de la poblacion y con tan solo 20% de las personas que se les realizo la encuesta

no tenian conocimiento de alguna de las diferentes de café.

Andlisis:

El total de la muestra afirma conocer las cadenas de café por medio de redes sociales y

conversaciones “boca a boca”, sin embargo, durante la observacion al encuestar a las personas

que desconocen expresaron que ellos consumen café tradicional y/o no frecuentan dichos

lugares. Otro de los factores expresados es el precio de las bebidas que son elevados para las

personas y prefieren consumir el café de su hogar o trabajo.
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PREGUNTA 5. Al momento de la atencion al cliente, ¢, Cuél es el motivo por el cual usted visita

las variantes de cadenas de café?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE |

Ambiente 103 26%
Comodidad 91 23%
Variedad de Producto 85 21%
Precio y Promociones 119 30%
TOTAL 398 100%

30% 30%

26%

25% 23%
21%
20%
15%
10%
5%
0%

B Ambiente B Comodidad ™ Variedad de Producto ' Precioy Promociones

Interpretacion:

Al conocer el motivo de visita a una cadena de café las personas se inclinan por precios
y promociones con un 30%, es visitado por ambiente con un 26%, por comodidad con 23% y
finalizando por la variedad de productos con un 21% del total de encuestados.

Analisis:

Las personas visitan los establecimientos por promociones que ofrecen siendo las mas
influyentes el 2X1 en el menu de todos los martes y jueves de la franquicia Starbucks o el
modelo “delivery” que realiza The Coffee Cup que consiste en el servicio de reserva de producto

y poder retirarlo a una hora especifica.
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PREGUNTA 6. ¢ Cual de las siguientes cadenas de café usted conoce?

VARIABLE ‘ FRECUENCIA PORCENTAJE

The Coffee Cup 256 27%
Starbucks 287 30%
Viva Expreso 87 9%
Ben's Coffee 61 6%
Juan Valdéz 251 26%
Mc Café 6 1%
Le Café 1 0,1%
TOTAL 949 100%
35%
30%
30% 27% 26%

25%
20%
15%
9%

10% 6%

5%
1% 0,1%
0%

The Coffee Cup M Starbucks Viva Expresso M Ben's Coffee Juan Valdéz m Mc Café M Le Café

Interpretacion:

El resultado obtenido muestra que las poblaciones en su mayoria tienen conocimiento
de la franquicia de Starbucks con un 30%, Coffee Cup 27% y como la tercera es Juan Valdez
con 26%, seguido de Viva Espresso con 9% y en Gltimo lugar la cadena con 6% de conocimiento
por parte de la poblacion encuestadas, debido a que la encuesta tenia un literal con la opcion
“otro” los resultados obtenidos fueron de un 1% Mc Caf¢.

Andlisis:

Como grupo se determina que las personas son conocedores de cadena de café siendo la
mas posicionada Starbucks, esto es considerado por el éxito que tuvo cuando se introdujo al
mercado salvadorefio por imagen de marca, estrategias de adaptacion en el perfil salvadorefio y
la experiencia que ofrece al mercado la franquicia. A esto se le suma The Coffee Cup como una

cadena nacional destacando la entidad propia.
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PREGUNTA 7. ;Por qué medios se ha enterado sobre las cadenas de café que existen en el

pais?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Television 60 11%
Redes Sociales 268 49%
Pagina web 25 5%

Radio 48 9%
Boca a Boca 141 26%
TOTAL 542 100%

60%

49%

50%
40%
30% 26%

20%
0 11% 9%
5%

Television M Redes Sociales M Paginaweb ® Radio Boca a Boca

10%

0%

Interpretacion:

Los resultados de las personas que han visualizado sobre las cadenas de café siendo los
medios mas importantes las redes sociales conformados por el 49%, en segundo plano se
encuentra las conversaciones denominadas “boca a boca” con un 26%, posteriormente la

television ocupa el 11%, mientras que la pagina web ocupa un 5% del total de encuestados.

Andlisis:

El desarrollo de las nuevas tecnologias tiene una repercusion directa en la forma en que
las empresas se dan a conocer, las cadenas de café sin duda deben de saber aprovechar esta
herramienta, en el caso de las franquicias internacionales de café poseen una estructura bien
definida y bien trabajada por lo que utilizan esta herramienta de una forma mas eficaz, para el
caso de las cadenas nacionales son muy pocas las que han trabajado bajo este formato y las que
lo han trabajado han obtenido resultados positivos al sobresalir de manera marcada sobre las

demas.
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PREGUNTA 8. ;Cuaél es el determinante principal por cual usted consume café en las cadenas

de café?
‘ VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Por su sabor 218 39%
Por el clima 76 14%
Por efectos de &nimo 62 11%
Por costumbre 81 15%
Por acompafiamiento 117 21%
TOTAL 554 100%
45%
40% 39%
35%
30%
25% 21%
20%
155 14% - 15%
10%
5%
0%
B Por susabor M Por el clima Por efectos de 4nimo M Por costumbre M Por acompafiamiento

Interpretacion:

Los determinantes para el consumo del café que se vieron representados en su mayoria
por su sabor con un 39% reflejados en la encuesta, por el acompafiamiento de una persona fue
la opcion seleccionada para un 21% de la poblacion, factores como la costumbre un 15%, el
clima también determina en un 14% las preferencias salvadorefias y por efectos de &nimo en un

11% fue seleccionado por los encuestados.

Analisis:

Uno de los atributos que mas destacados del café es su sabor y su aroma, este es un
aspecto clave que las cadenas de café nacional deben empezar a trabajar y que es muy bien
manejado por las franquicias internacionales de café, el marketing sensorial resulta ser una
herramienta muy efectiva, no solo para desarrollar el mercado, también es una herramienta muy

atil para empezar a desarrollar una cultura de café en los salvadorefios.
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PREGUNTA 9. Al navegar en sus redes sociales, ;Donde ha visto usted mayor actividad de

productos de cadenas de café?

VARIABLE FRECUENCIA‘ PORCENTAJE

Facebook 267 76%
Twitter 30 8%
Instagram 56 16%
LinkedIn 0 0%
TOTAL 353 100%

80% 76%

70%

60%

50%

40%

30%

20% 16%

10% 8%

0%

B Facebook Twitter M Instagram ™ LinkedID

Interpretacion:
La investigacion brind6 los resultados de las redes sociales mas activas referente a
cadenas de café con el 76% representa la actividad que tiene la red social Facebook, un 16%

muestra a Instagram y un 8% la red social Twitter.

Anélisis:

La red social mas utilizada por jovenes, adultos y adultos mayores es Facebook, y los
artes y contenidos que se exponen en dicha red social deben de ser lo idoneo para el tipo de
publico al cual esta llegando, Instagram es una red social que se utiliza mas para jovenes y
adultos y el contenido y artes se deben de trabajar de manera diferente, esto debe de ser uno de

los puntos a considerar por las cadenas de café nacional al momento de publicitarse en redes.
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PREGUNTA 10. ;Cuantas tazas de café consume al dia?

VARIABLE FRECUENCIA‘ PORCENTAJE

Una taza diaria 161 46%
Dos tazas diarias 125 36%
Tres tazas diarias 45 13%
Mas de tres tazas 18 5%
TOTAL 349 100%
50% 46%

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

36%

13%

B Una taza diaria M Dos tazas diarias M Tres tazas diarias B Mds de tres tazas

Interpretacion:

El nimero de tazas que los encuestados consumen por dia, se limité de una taza en
adelante en el dia los valores reflejados en su mayoria con un 46% es de una taza al dia seguido
de un 36% de personas que consumen 2 tazas por dia tres tazas por dia fue seleccionado por
13% de la poblacion y con una minoria de 5% seleccionaron la opcion de mas de tres tazas por
dia.

Andlisis:

Este resultado es uno de los mas importantes de la investigacion; conocer la cantidad
promedio en taza de café determina la capacidad de consumo, poder adquisitivo, tiempo y
proyecciones de venta importante para un establecimiento. Este resultado es compatible con la
entrevista realizada por el Sr. Alejandro Flores Acevedo, Supervisor de Starbucks Masferrer en
la cual expresa gque la hora con méas afluencia es durante la mafiana con un target de 24 a 56

anos.
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PREGUNTA 11. ;Cuando consume café en una cadena de café lo hace solo o acompafiado?

VARIABLE FRECUENCIA‘ PORCENTAJE

Si 186 57%
No 69 21%
A veces 72 22%
TOTAL 327 100%

60% 57%

50%
40%
30%
21% 22%

20%

10%

ESi mNo ™ Aveces

Interpretacion:
Las personas que visitan una cadena de café afirman realizarlo acompafiado de una
persona representado por un 57% de los encuestados, mientras que el 21% responde realizarlo

en solitario y un 22% expresa realizarlo de ambas formas.

Andlisis:

Sin duda, visitar una cadena de café es sinénimo de ir acompafiado por una persona o en
otros casos, ser una ubicacion para encuentros de negocios, estudios y un tiempo con amigos.
Un porcentaje muy bajo en la muestra afirma consumir café en solitario, pero reconoce que lo
ha realizado en ocasiones bajo compafia. Podemos afirmar que los consumidores comparten

tiempo, sabor y ambiente esto se genera expresando una conversacion con dos 0 mas personas.
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PREGUNTA 12. ;Por qué razon prefiere consumir el producto de cadenas de café sobre el

producto nacional?

. VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sabor 99 37%
Calidad 69 25%
No lo prefiere 38 14%
Indiferente 18 7%
Imagen de Marca 17 6%
Consume nacional 30 11%
TOTAL 271 100%
40% 37%

35%
30%
25%
20%
15%

25%

14%

11%

10% 7% 6%
0%
M Sabor Calidad M No lo prefiere Indiferente M Imagen de Marca B Consume nacional

Interpretacion:

La preferencia de los consumidores de las cadenas de café internacionales sobre las
nacionales se delimita por factores como el sabor con un 37%, en segundo lugar, el factor de
calidad seleccionado en un 25% a favor de las cadenas nacionales un 14% de la poblacion no
prefiere dichas cadenas un 7% le es indiferente y otros factores en un 6% la imagen de marca o

personas que prefieren lo nacional un 11%.

Analisis:

La variedad de sabores ofrecida es determinante y de gran importancia para los
consumidores de las cadenas de café, claro se toma en cuenta la calidad de los diferentes
productos, al momento de la preferencia de una cadena nacional o internacional, cierto
porcentaje esta fidelizado a las nacionales, y el poder de la imagen de dichas marcas obtiene

cierta parte para la eleccion de cada establecimiento.
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PREGUNTA 13. ;Qué efectos secundarios produce la bebida de café después de consumirlo?

s [ o1

+ I o.10

) 1 2 3 4 5
Variable Frecuencia Fr Frecuencia Fr Frecuencia Fr Frecuencia Fr Frecuencia  Fr
Medicinales 132 033 133|033 48 012 38 010 48 012 399
Prevenir enfermedades 3l 023 23 0,17 30 0,22 22 0,16 30 022 136
Emocionales 2 012 30 017 60 033 34 019 Kl 019 180
Quitael suefio 7 004 16 0,10 4 0,26 51 033 41 0,26 156
Energizante 8 0,03 6 0,02 49 018 124 1045 87 0,32 274
Medicinales

En el siguiente grafico se aprecia la frecuencia de la variable Medicinal, el cual

calificada del 1 al 5 se observa el maximo comportamiento en | y 2. Por lo tanto, las personas

sienten de una forma regular tomar bebidas para efectos medicinales destacando un 33% en

ambas opciones de calificacion.

Esta opcidn se planted con el proposito de analizar si la cultura de café salvadorefia esta

orientada a alguna creencia medicinal con la bebida.

Se puede agregar que muchas personas en el mundo creen que tomar café causa efectos

medicinales pero estas creencias varian en las regiones y culturas del mundo, sobre todo

ubicadas en la zona occidental como Europa y Africa.
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Prevenir enfermedades

s |, 0,22

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25

Se observa que la variable “Prevenir enfermedades” es inconstante, las calificaciones
mas destacadas con la nota 1, 3y 5. Se concluye que las personas consumen café para prevenir

una enfermedad, aclarando que lo realizan como acto de precaucion.

Emocionales

5 [ 019

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30 0,35

El siguiente grafico plantea el efecto secundario “Emocional”, la calificacion
sobresaliente es la opcién 3, concluyendo que los salvadorefios asocian a la bebida con una

emocion, estado o situacion sentimental.
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Quitar el sueio

5 [ 0,26

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30 0,35

El siguiente efecto secundario es si la bebida puede quitar el suefio a los encuestados,
los resultados fueron positivos; el 56% respondio que si percibe ese efecto secundario debido a

las propiedades que contiene la bebida.

Energizante

0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50

En la ultima opcidn se puede observar que las personas perciben el café como una bebida
energizante con un 77% de aprobacion incluyendo comentarios de estado de animo sobre todo

en la jornada matutina para iniciar sus actividades cotidianas.
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Interpretacion General:

Los efectos secundarios que se ven reflejados en las personas encuestadas en su mayoria
con un 65% de importancia es ocupado para quitar el suefio en segundo lugar con un 45% es
utilizado como energizante y sucesivamente con efectos emocionales en un 26% por ultimo con
un porcentaje muy bajo efectos como prevenir enfermedades y medicinales con un que ronda

en un 4%.

Andlisis General:

Los efectos secundarios en cada persona son diferentes, los principales o en su mayoria
crea un estado de vigilia, o energizante en cuanto a lo emocional representa un porcentaje
significativo, en cuanto a lo medicinal y prevencion de enfermedades no es un factor que sea

representativo.

PREGUNTA 14. ;Como califica la atencion brindada al momento de visitar las cadenas de

café?
. 1 2 3 4 5

Variable Frecuencia Fr Frecuencia Fr Frecuencia Fr Frecuencia Fr Frecuencia Fr
The Coffee Cup 64 0,20 37 0,11 80 0,26 69 0,24 27 0,13
Starbucks 29 0,09 18 0,06 80 0,26 20 0,07 4 0,02
Ben's Coffee 86 0,27 52 0,16 48 0,15 51 0,18 29 0,14
Viva Expresso 81 0,25 97 0,30 71 0,23 79 0,28 82 0,38
Juan Valdéz 64 0,20 119 0,37 34 0,11 68 0,24 72 0,34
Total 324 1 323 1 313 1 287, 1 214 1

Interpretacion General:
La siguiente pregunta muestra el resultado de la mejor calificacion en Atencion al cliente

en las cadenas de café.

El total de encuestados expresan con un porcentaje aceptable la atencién brindada por
The Coffee Cup. La franquicia Starbucks y Juan Valdéz es representada por una atencion

excelente mientras que Ben’s Coffee y Viva espresso con una atencion de buena.
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Andlisis General:
El servicio al cliente observado por los encuestados en los establecimientos se ve muy
representado por un excelente servicio en cafeterias de Coffee cup y Starbucks uno muy bueno

en juan Valdez cabe recalcar en Ben’s Coffee y Viva Espresso un servicio bueno.

The Coffee Cup

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30

Starbucks

w
o
o
N

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30

En el gréafico anterior se observa una calificacion abajo del promedio para la atencion
brindada por parte de la cadena de café Starbucks teniendo un total de 35% de aprobacion.
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Ben's Coffee

5 [, o.14

4 I 0,18
3 [ 0,15

2 [N, 0,16

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30

La cadena Ben’s Coffee posee una calificacion baja en la atencion brindada a

sus clientes, arrojando el resultado méas votado con 27% en la menor calificacion.

Viva Espresso

5|, 0,38
4 |, 0,28

3 [, 0,23

2 |, 0,30

1 [, 0,25

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30 0,35 0,40 0,45

La cadena Viva Espresso muestra en sus resultados la calificacion mas alta con 38% lo

que demuestra que los encuestados se sienten satisfechos con su calidad de atencion.
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Juan Valdéz

5 | 0,34
4 | 0,24
3 N 011

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30 0,35 0,40

La cadena colombiana Juan Valdéz arroja una atencion equilibrada en la que las

personas se sienten satisfechas en el promedio de la calificacion.

PREGUNTA 15. ;Cdémo califica la calidad, precio y comodidad del servicio al momento de
visitar las cadenas de café?

. 1 ) 3 4 5

Variable Frecuencia  Fr Frecuencia  Fr Frecuencia  Fr Frecuencia  Fr Frecuencia  Fr
The Coffee Cup 37 011 36 013 75 032 69 025 74 021
Starbucks 54 017 24 0,09 40 017 15 0,05 16 0,05
Ben's Coffee 66 020 57 021 49 021 49 018 50 0,14
Viva Expresso 99 031 57 021 51 022 77 028 106 030
Juan Valdéz 66 020 101 037 16 0,07 65 024 103 030
Total 322 1 275 1 231 1 275 1 349 1

En la siguiente pregunta se obtienen resultados de calidad, precio y comodidad en los
diferentes establecimientos de las cadenas tanto nacionales como internacionales. The Coffee
cup obtiene resultados de una calidad precio y comodidad muy buena por parte de la poblacion
encuestada, mientras que Starbucks refleja una excelente puntuacion en su mayoria, personas
que han visitado Ben's Coffee con una puntuacion muy baja es calificada como mala y Viva

Espresso obtiene un resultado en cuanto a estas determinantes.



The Coffee Cup

5 [, 0,21
4 |, 0,25

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30 0,35

The Coffee Cup se mantiene calificada de una manera promedia sumando un total de
72% de satisfaccion abarcando las puntaciones 3 — 5 de mayor calificacion. Anexo a eso se

sumaron comentarios que es una de las cadenas salvadorefias mas completas.

Starbucks

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20

En el gréafico se puede observar nuevamente que Starbucks tiene calificaciones abajo
del promedio cualidades que la competencia esta aprovechando.

84
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Ben's Coffee

5 [, 0,14

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25

Podemos observar que las calificaciones se mantienen casi al margen lo que se puede

analizar que Ben’s Coffe mantiene una calidad promedio.

Viva Espresso

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30 0,35

Viva Espresso es muy valorada por los salvadorefios destacando en premios
internacionales con sus baristas, es por ello que sus resultados arrojaron calificaciones arriba

del promedio.
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Juan Valdéz

5 | 030

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30 0,35 0,40

En el ultimo gréafico se analiza que Juan Valdéz mantiene una calidad no constante,
analizando la nota 2 como una calificacion baja la cual supero a las otras calificaciones. Sin
embargo puede equilibrarse con las calificaciones mas valoradas 4 — 5 con una sumatoria del

54% de mejor calificacion.

Andlisis:

En cuanto a calidad precio y comodidad de cada una de las franquicias a las que se les
realizé el estudio los encuestados seleccionaron qué Starbucks tienen una excelente calificacion,
mientras que Coffee es descrito como muy bueno a diferencia de Viva Espresso, Ben's Coffee

calificado como bueno en dichas variables de atencién al cliente.

10.2 Procesamiento Cualitativo.

10.2.1 Entrevistas.
Anédlisis:
1.Escuchando los objetivos de la investigacion ¢ Qué nos sugiere para poder solucionar las
probleméticas?

En las dos entrevistas que se han realizado la opinidn se ha basado en el factor precio en
un cambio de la cultura salvadorefia de estar dispuestos a pagar por la calidad ofertada debido

a que los tipos de café que en la actualidad se usan para exportacion tienen un costo en casi un
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40% mas a lo que los salvadorefios estan dispuestos a pagar por ese lado se estudia si es factible

destinar un poco mas de la parte de su salario por unas bebidas de cafe.

Otra de las limitantes para las mipymes de cafeterias pequefias o cadenas de café ya
posicionadas en el pais son la magnitud de las industrias que existen en el pais cabe resaltar que
la mejor posicionada hasta el momento es la de Quality grains que sea nacional y por
consiguiente otras cadenas de café que se encuentran en El Salvador son marcas o franquicias
internacionales con conceptos y estrategias muy diferentes que atraen en gran magnitud a los

salvadorefios.

2. ¢ Mencione algunas limitantes dificultades ventajas u oportunidades de mercado que se
tienen?

Cabe recalcar que para una empresa como Starbucks es bastante facil la entrada a un
pais consumista como El Salvador se menciona que cada apertura de sus tiendas ha sido un
verdadero éxito y ha tenido bastante aceptacion claro se han realizado estudios de mercado, y
comportamiento del consumidor para tener solidas bases en cuanto a precio gustos y calidad

requerida.

Para una pequefia marca que quiera realizar como emprendedora factores como el pago
de locales, maquinas para hacer café y logistica de transporte para su materia prima son factores
que detienen a un empresario nacional, sin mencionar otros factores que hacen dificil este
proceso, se ha creado una cultura de consumismo de hace mucho tiempo y se ve reflejado en

gran manera en la afluencia de personas a las cadenas de café internacionales.

3. En cuestion de cultura ¢ Que recomienda para abrir brecha en los consumidores?

En las entrevistas realizadas hubo concordancia en este punto, para abrir una brecha en
los consumidores el Unico factor es la calidad tanto en cadenas de café internacionales como
procesos, materia prima e infraestructura de un espacio fisico de una cadena de café, en los dos
puntos de vista como de la marca internacional Starbucks ofrecen calidad en sus locales como
internet, aire acondicionado, musica y modernas instalaciones, por otra parte la cadena de café

salvadorefia ofrece la calidad en su producto final, mencionaba el licenciado Salomén que el
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café que ofrece al no tener procesos quimicos captaba la atencion de sus clientes por una
degustacion de su producto de primera calidad esto creaba cierta fidelizacion y preferencia sobre

las marcas industrializadas del pais.

4. ; Como observa el comportamiento de sus clientes directos e indirectos?

Considero aceptable la poblacion econdmicamente activa es la que esta en proceso de
evolucion es la que se esta culturizando la clase alta es la que paga lo que sea por un buen café
y la clase baja es la que tiene la limitante de no acceder a un buen café por el precio sale del
estrato que andamos buscando segmentarla asi clasificamos el mercado potencial para generar
cultura que definitivamente es este estrato que no le importa el precio para irse a tomar un buen

café a las cadenas de café ya mencionadas que son tazas que cuestan de 2.50 para arriba.

En cuanto a comportamiento varia de esta manera el 5% viene solo a estar en su celular
tomar algo e irse y 10% viene a reunirse un tiempo un poco prolongado o una pequefia reunion
e irse, pero el 85% viene a trabajar meramente hace poco tuvimos que cambiar la intensidad del
wi fi debido a que no daba abasto para las personas que venian a trabajar por la mafiana si se

visita este lugar esta llenisimo de computadoras el cliente si siente la comodidad de una oficina.

5 ¢Cual fuera uno de los principales factores que usted utilizaria para cambiar esta cultura
en los salvadorefos?

En las dos opiniones tuvieron concordancia en empapar de informacion a los
consumidores por medio de cataciones de café para que la informacion y cultura del café
aumente que se conozcan las diferentes variedades, sabores, tipos de preparacion esencias, que
trae consigo un amplio conocimiento y cultura del cafe, por otra parte utilizar los medios
principalmente los mas utilizados por el sector de mercado al que se quiere llegar en este caso
las redes sociales captando la atencion por medio de publicidad a bajo costo para los productores
comercializadores y emprendedores de café que facilita hacer llegar la informacion deseada a

posibles consumidores.
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6. De los productos que usted ha comercializado ¢ Cual es el que mas se compra?

En ambos casos es de mayor consumo y aceptacion es el café negro americano se
realizaron preguntas a las personas entrevistadas y esta variedad es comun entre la cultura de
los salvadorefios que también es llamada café negro. En lo Gnico que varia es agregarle ya sea

leche, cremora, o azUcar.

7. ¢ Dentro de sus productos de café hay variedades que usted comercialice?

Por parte de la cadena de café Starbucks es una gama bastante amplia de los productos
que se ofrecen mientras que los productores o emprendedores la gama mas comun es el café
molido para hacer hervido o en cafetera, pero es importante resaltar que entrando en el tema de
la psicologia del café el horario es un factor muy importante, segun las variedades de las bebidas
de café bebidas calientes se toman por la mafiana y para comenzar el dia a veces solo y las
bebidas frias que son una variedad de café acompariado de leche o batidos se toman por la tarde
y siempre acompafiados en su mayoria por otra persona. Y como ultimo punto en su mayoria
basandose en la entrevista del al gerente de la cadena de café en Starbucks sea la variedad de

café que sea es acompariado de un alimento o postre.

8. ¢ Que considera usted sobre los estereotipos que tiene la psicologia del café?

Variables como si el café debe ir acompafiado ya sea de un alimento, personas o usarlo
como energizante natural para el suefio es de preguntarse ¢quienes consumen café? ;qué
porcentaje de la poblacion? se ha presentado personas que no les gusta, otros porque es dafiino
y otros no tienen la costumbre desde su nifiez, pero siempre hay sustitutos como el té. Es
importante indagar en que los motivo a probar su primera taza de café si la familia toma café el
nifio toma café desde temprana edad, como también hay personas que expresan no me gusta por

su amargura o provoca acidez.

En la actualidad, el café ha sido sustituido por bebidas energéticas para las personas que
no les guste lo amargo del café esa es parte de la psicologia de sabores y percepciones de cada

persona en las cuales también se abordan en el estudio.
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9. ¢Cual de los factores en precio calidad y variedad en las marcas internacionales puede
resaltar?

Se reconoce por parte de las marcas de cadenas internacionales que una competencia
directa nacional no existe estan en un rango superior al ser una franquicia que muchos de sus
procesos ya estan estandarizados, pero si se penso en los estudios para la fijacion de precios en
el pais mediante estudios muy estratégicos para que la aceptacion y consumo sea mayor y hacer

adaptaciones al producto con el mismo fin.

Por otro lado, se identificé que la fijacion de los precios aqui en el pais se hace y se guia
principalmente por las ganancias que se quieren obtener y eso tiene como consecuencia que al
tratar de recuperar la inversion hace que el movimiento del producto sea muy lento al no tener

un precio adecuado para la introduccién y comercializacion.

10 ¢Qué aspectos quisiera mejorar y cambiar para mejorar la cultura cafetalera en los
salvadorefios?

Se quiere llegar al punto que el consumidor puede distinguir el tipo producto que esta
ofreciendo que no se vaya a ciegas con un producto que lo probo y le gusto, que pueda identificar
calidad, sabor, aroma es ahi donde incide el punto de los consumidores cada vez son mas

exigentes en cuanto a la calidad.

El azicar que se le agrega al café eso no se ha cambiado jaméas ni se cambiara el
salvadorefio se acostumbré a eso no se disfrutan las notas del café es mucho mas barato que
acompafiarlo con postre, si se le agrega azUcar es como un café normal, pero sin aztcar podemos
sentir la esencia real del café real ese es el factor que se desea cambiar de la cultura salvadorefio

por parte de las cadenas de café internacionales como  Starbucks.

10.2.2 Experimento Social.
Los experimentos de la psicologia social pueden explicar como los pensamientos,
sentimientos y comportamientos son influenciados por la presencia de otros. Por lo general, los

estudios de psicologia social investigan como los comportamientos de alguien influyen en el
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comportamiento de un grupo o en los estados internos, como la actitud o el concepto de si mismo

observado en la preferencia de cadenas de cafeé.

En el desarrollo del experimento la mayoria de personas que participaban eran jovenes-
adultos en edades que rondan los 23 a los 33 afios de edad, con una mayor presencia de hombres,
el comportamiento de las personas fue variante al momento de elegir entre marcas de café, al
realizar el experimento en 3 rondas se pudieron denotar comportamientos de eleccion similares

y otros con comportamientos que pudieren catalogarse como inusuales.

En las tres rondas en las que se llevo a cabo experimento el café de Juan Valdez era el
preferido por las personas, siendo este la primera opcion de los participantes, como segunda
opcidn la preferencia de los participantes se centr6 el café The Coffee Cup en tercer lugar el
café El Marquesado, la cuarta opcion para los participantes fue el café de Starbucks y por Gltimo

el café sin alusion a marcas.

El reconocimiento y prestigio de marca tienen un alto grado de influencia en el
comportamiento de consumo de café, esto puede evidenciar en la preferencia de los
consumidores por el café de Juan Valdez y The Coffee Cup como primera y segunda opcién

respectivamente.

La preferencia de marca por el café de Starbucks es muy particular, si bien es cierto
durante el experimento no fue una de las primeras opciones por los consumidores, el
comportamiento de los participantes al tomar el café se vio influenciado sobre todo cuando se
acercaban grupos de amigos, estos grupos de amigos ejercian influencia directa sobre otros al
ejercer calificativos hasta cierto punto despectivos por escoger la marca Starbucks lo que

provocaba que la persona escogiera otro tipo de café.

Otro de los factores a considerar en la eleccion del café de Starbucks es que, este fue
elegido por la mayoria de mujeres que participaron. Por otra parte, la marca de café nacional
The Coffee Cup tuvo una aceptacion muy buenay fue la segunda preferida por los participantes,

para el caso de la marca de café nacional el marquesado los papeles se revierten, es poco
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conocida por las personas y tiende a tener una aceptacién media baja. La personalidad, el
prestigio y el reconocimiento de la marca tienen influencia directa en las preferencias de
consumo, las presiones sociales también pueden catalogarse como un factor clave a considerar
al momento de evaluar el comportamiento de compra sobre todo si se toma en cuenta que la

mayoria de personas consumidoras de café lo hacen en compafiia de otra persona.

Ante el reconocimiento y prestigio con el que cuentan las franquicias de café radicadas
en el pais, las marcas nacionales de café deben de considerar el trabajar en su imagen de marca
y presentar su producto bajo una perspectiva distinta a las cadenas de café internacionales,

resaltando los atributos del café nacional y la calidad del mismo.

10.2.3 Observacion Directa.

Analisis Observacion directa “Expo Café CIFCO”

La planeacion y logistica del evento Expo Café estuvo muy bien trabajada, la afluencia
de personas no fue la que se proyecto, pero en términos generales se tuvo una concurrencia de
personas alta sobretodo en horas de la mafiana, el Merchandising elaborado por la mayoria de

los participantes fue muy bueno y llamativo a los ojos del publico.

Las exposiciones de los catadores estuvieron muy bien elaboradas y en su contenido
trabajaron muy bien la perspectiva de manejar una buena cultura del café comenzando desde
las diferentes formas de prepararlo y degustarlo hasta el punto de como saber diferenciar un
verdadero café de calidad resaltando los atributos claves por los que el café salvadorefio ha
llegado a considerarse uno de los mejore cafés en la region vy justificando por qué ha llegado a

galardonarse el café salvadorefio a nivel internacional.

El evento tomo un tinte mas comercial que, de promocién del café nacional, se pudo
constatar que la mayoria de expositores aprovecharon el evento para vender con precios mas
elevados que lo usual en sus puntos de venta habituales y la creatividad para presentar el café

se puede calificar de media-baja. Otro de los puntos a destacar es que el consumidor al momento
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de degustar café se le ofrecia algin acompafiamiento para tomarlo y lo aceptaban. Las
preferencias de consumo por parte de los asistentes del evento al momento al elegir entre las
variedades de café fue el café negro como el mas demandado, y las personas con un rango de

edad que oscila entre los 16 a los 21 afios de edad se declinaban por el cafeé frio.

Este tipo de eventos se realiza con el fin de promover las marcas nacionales de café
resaltando la produccion de café de los micro y pequefios empresarios del sector cafetalero, pero
los expositores participantes en el evento pierden objetividad y el evento se enfoca en ventas y
no a la promocion de marca. El control de este tipo de eventos debe de considerarse en la

planeacion del mismo y de esta forma no perder el objetivo del evento.

La realizacién de este tipo de eventos de una forma tan masiva es muy esporadica y
sabiéndose trabajar y planificar haciendo énfasis en la promocion de marca puede llegar a tener
resultados muy relevantes en los niveles de consumo del café nacional y otorgar un plus que

pueda diferenciar de las franquicias de café internacionales.

Andlisis de Observacion directa “The Coffee Cup Metrocentro y Starbucks Masferrer”

La innovacion, servicio al cliente, estilos, instalaciones y Merchandising en ambos
establecimientos es muy diferente, cada establecimiento sigue una linea en especifico y denota
la personalidad de cada uno, es destacable mencionar que la diferencia en servicio al cliente es
mucho mejor en Starbucks Masferrer que en The Coffee Cup Metrocentro, los estandares de
control estan muy bien trabajados por la franquicia internacional, que hasta cierto punto es mas
comprensible por la trayectoria y el manejo del servicio al cliente que se maneja fuera de

nuestras fronteras.

La percepcion al ingresar en ambos establecimientos es totalmente diferente, en The
Coffee Cup Metrocentro la percepcion es de un ambiente tranquilo y muy serio hasta el punto
de catalogarse aburrido, la presentacion del mend es muy mondtona, las personas que se
encontraban en el lugar eran adultos y adultos mayores que rondan las edades de 35 a 60 afios

de edad, y la mayoria de estas personas estaban acompafadas de otra persona; el café que la
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mayoria estaba consumiendo era café americano y acompafiado de algun postre, el servicio al

cliente es un poco deficiente y la informacion de los productos muy bésica.

Starbucks genera una percepcion totalmente diferente, con un ambiente mas jovial y
confortable, los colores, disefio e infraestructura incitan a tener un ambiente mas agradable para
compartir una taza de café; La presentacion del menu y su variedad de productos es muy visual
lo que impacta directamente en el comportamiento de compra de los consumidores, afiadido a
los antes mencionados la atencion personalizada le genera un plus a esta franquicia de café, los
precios del café se ven compensados por la excelencia en el servicio y el ambiente y la

comodidad que brinda la franquicia.

La gran diferencia entre la cadena nacional de café The Coffee Cup y la franquicia
Internacional radica en el Plus mercadoldgico que genera cada una de ellas y que hasta cierto
punto justifica los precios de cada uno, el trabajo de marketing para brindar personalidad a la
marca es otro de los factores claves por los que los consumidores se inclinan mas por visitar y
consumir productos extranjeros que los productos nacionales, y este es un punto clave a tomar
en cuenta para poder desarrollar el consumo interno del café a través de una cultura y educacion
en el consumo del café que en conjunto con una serie de estrategias bien elaboradas se pueden
resaltar los atributos claves del café nacional y empezar dar una personalidad mas definida a las

cadenas de café nacionales y de esta manera promover su consumo interno.
11. PLAN DE SOLUCION
Las siguientes estrategias han sido creadas para el fortalecimiento de las areas del

Marketing de Servicios, han sido creadas basadas en las 7 P’s por tanto han sido clasificadas

segun el siguiente orden:

- Producto. - Procesos.
- Precio. - Personas.
- Plaza. - Posicionamiento.

- Promocion.
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Tabla 9. Estrategia de Calidad Total por el modelo SOSTAC.

ANALISIS DE SITUACION

OBJETIVO:

ESTRATEGIA:

TACTICA:

ACCION:

CONTROL:

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.

Tabla 10. Estrategia de Adaptacion por el modelo SOSTAC.

ANALISIS DE SITUACION

OBJETIVO:

ESTRATEGIA:

TACTICA:
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ACCION:

CONTROL:

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.

Tabla 11. Estrategia de Alineacion De Precio-Calidad por el modelo SOSTAC.

ANALISIS DE SITUACION

OBJETIVO:

ESTRATEGIA:

TACTICA:

ACCION:

CONTROL:
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Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.

Tabla 12. Estrategia de Ubicacion De Mercado Meta por el modelo SOSTAC.

ANALISIS DE SITUACION

OBJETIVO:

ESTRATEGIA:

TACTICA:

ACCION:

CONTROL:
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Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.

Tabla 13. Estrategia de Manejo de sensaciones por el modelo SOSTAC.

ANALISIS DE SITUACION

OBJETIVO:

ESTRATEGIA:

TACTICA:

ACCION:

CONTROL:

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.
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Tabla 14. Estrategia de Atencion al cliente por el modelo SOSTAC.

ANALISIS DE SITUACION

OBJETIVO:

ESTRATEGIA:

TACTICA:

ACCION:

CONTROL:

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.

Tabla 15. Estrategia de estandares de calidad por el modelo SOSTAC.

ANALISIS DE SITUACION

OBJETIVO:
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ESTRATEGIA:

TACTICA:

ACCION:

CONTROL:

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.

Tabla 16. Estrategia de Evidencia fisica por el modelo SOSTAC.

ANALISIS DE SITUACION

OBJETIVO:

ESTRATEGIA:

TACTICA:

ACCION:
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CONTROL:

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.

Tabla 17. Estrategia de Comunicacion por el modelo SOSTAC.

ANALISIS DE SITUACION

OBJETIVO:

ESTRATEGIA:

TACTICA:

ACCION:

CONTROL:

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.



{COMO MEJORAR LA ATENCION HACIA LOS

CLIENTES?

Asegurarte de contar con el
personal idéneo , con las
capacidades y habilidades que
garanticen la excelencia en el
servicio es el primer paso.

productos.

Esta propuesta sirve como modelo
orientado a un servicio excepcional
brindando comodidad, experiencia y

momentos en una cadena de café.

Esta propuesta abarca las siguientes P
del Marketing de Servicios: Personas,

Procesos y Posicionamiento.

Esencialmente tu personal debe
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PROPUESTA 1.

SERVICIO EXCEPCIONAL.

La siguiente propuesta tiene como
objetivo mejorar areas de atencién al
cliente para las cadenas de café PYMES
de el é&rea Metropolitana de San

Salvador.

Esta clasificada mediante cinco pasos
realizados en base al anlisis SOSTAC.
(Ver Tabla 14.) Las razones principales

de la creacidn es las bajas puntuaciones

conocer tu producto, sus principales

ST e e e e en la satisfaccion del cliente al visitar las

tus clientes sabrén la calidad de tus

cadenas de café.

GOAL
Capacitar a tu personal de

manera constante es imporfante, WILLDO | COACHING. |opTioNg

los atributos y las formas de \
preparacién del café deben de REALITY:
manejarse facilmente por tu
personal.
o
ﬁ Aseglrate que las capacitaciones

. estén dando frutos y evalia
My \ constantemente a tu personal para
i luego establecer areas de mejora.

Manten motivado a tu personal
con dindmicas o
reconocimientos tangibles o
intangibles y de esta manera la

excelencia en el servicio esta
garantizada.
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PROPUESTA 2.
ATACAR MOMENTOS,

EXPERIENCIAS Y SENTIMIENTOS. : .
Atributos del cafeé

Los resultados de la investigacion R
cuantitativa  (cuestionario) muestran

datos para la creaciéon de la propuesta

mediante los Atributos del cafe.

Una estrategia orientada para que los
Congquista a tu cliente por medio

clientes  perciban los  atributos, del aroma.

cualidades e importancia.

La mejor manera de dar a conocer tu producto es
por lo visual, llena la vista de tus clientes.

Una de las caracteristicas a resaltar es la
importancia del café salvadorefio y que
debe ser consumido en nuestro pais.
Ademas, crear el posicionamiento del
café local para un empuje internacional

La presentacion de tu bebida debe ser reflejo de la

calidad de tus productos , .
mas amplio.

Esta propuesta abarca los siguientes
puntos: Posicionamiento, Producto,

Personas y Promocion.

Recuerda, no solo vendes el producto, tambien debes
tomar en cuenta el servicio como un plus de tu
negocio.




PUNTOS ESTRATEGICOS DE

CONSUMO

;Como saber si es un punto
estrategico?

. o TRAFICO DE PERSONAS
z "oll Q [o] . Busca lugares en donde la afluencia de
IQ fo‘l 0 personas sea grande, sobretodo en horas
3 e - ‘
|; o_& D ] de la mafiana y tarde, son horas en las

que las personas toman café.

. IDENTIFICATE
o

Identifica muy bien tu local, desde todos los

i O puntes de vista en los cuales las personas

puedan verte e identificarse con tu marca.

é e MUESTRA TU PRODUCTO

Coloca tu producto a la vista de las personas,

de esta manera captaras su atencién

coffee

Las P’s de Plaza y Posicionamiento van
de la mano permitiendo crear en el
comportamiento del consumidor en un
aumento de afluencia, adquisicion del

producto.

Esta propuesta abarca los siguientes
puntos: Posicionamiento, Promocién,

Plaza y Procesos.
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PROPUESTA 3.
PUNTOS ESTRATEGICOS DE
CONSUMO.

Esta disefiada en base a los instrumentos
cualitativos de la investigacion, en ella
se pretende mejorar el posicionamiento
y ubicacion de los establecimientos

futuros.

La Propuesta analizar e identifica los
puntos clave de percepcion de un
cliente, siendo estas zonas de oficinas,
centros comerciales, edificios centros de

reunion.

o ACTIVACION DE MARCA

Realiza activaciones de marca, de esta
manera te acercas al publico meta y creas
relaciones interpersonales con tus prospectos

de clientes.

PROMOCIONATE

Tienes que dar a conocer tu negocio, utiliza
una diversidad de articulos promocionales y
stand promecionales de las bebidas de café de

tu negocio.

INNOVACION

No olvides siempre innovar, la imagen y el
concepto de tu negocio debe de innovar

constantemente,




PROPUESTA 4.
CREACION DEL PERFIL DE CLIENTES.

Perfil idéneo del consumidor de Viva Espresso:

Genero Masculino y femenino

Socioeconémica Jovenes y adultos contemporaneos urbano

de ingresos altos y medios.

Nivel de ingreso Un rango salarial de 450 dolares en

adelante.

Centro de interés Negocios, estudio.

Niveles de compra Entre 4 0 5 unidades mensuales

Educacion: Estudiante universitario o profesional

Grupo de referencia Referencia de otros consumidores
recomendaciones de boca a boca, redes

sociales y tradicion.
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Perfil idéneo del consumidor Coffee Cup.

Genero Masculino y Femenino

Socioeconémica Jovenes y adultos contemporaneos urbano

de ingresos altos y medios.

Nivel de ingreso Un rango salarial de 400 dolares en

adelante.

Centro de interés Negocios, relaciones sociales.

Niveles de compra Entre 8 0 10 unidades mensuales

Educacion: Estudiante universitario o profesional

Grupo de referencia Referencia de otros consumidores
recomendaciones de boca a boca y
tradicion.
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Perfil idéneo del consumidor de Bens Coffee.

Genero Masculino y Femenino

Socioeconémica Jovenes y adultos contemporaneos urbano

de ingresos altos y medios.

Nivel de ingreso Un rango salarial de 450 dolares en
adelante.

Centro de interés Negocios, estudio.

Niveles de compra De 3 a 5 unidades mensuales

Educacion: Estudiante universitario o profesional

Grupo de referencia Recomendaciones de boca a boca, redes
sociales y tradicion.
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Perfil idéneo del Consumidor Juan Valdez.

Genero Masculino y Femenino

Socioeconémica Jovenes y adultos urbano de ingreso

medio alto

Nivel de ingreso Un rango salarial minimo de 450 dolares
en adelante.

Centro de interés Negocios.

Niveles de compra Entre 4 0 5 unidades mensuales

Educacion: Profesionales o estudiantes

Grupo de referencia Referencia de otros consumidores, redes
sociales.
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Perfil idoneo de Starbucks.

Genero Femenino

Socioecondmica Jovenes y adultos urbanos de ingreso

medio alto

Nivel de ingreso Un rango salarial minimo de 400 dolares
en adelante.

Centro de interés Negocios y socializar con amistades y

familiares.

Niveles de compra Entre 8 a 10 unidades mensuales

Educacion: Profesionales o estudiantes de colegio o

universitarios.

Grupo de referencia Referencia de otros consumidores, redes

sociales, boca a boca.
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CONCLUSIONES.

Las franquicias internacionales de café poseen una ventaja competitiva muy marcada
sobre las cadenas de café nacionales, la calidad en servicio al cliente, instalaciones,
comodidad, ambientacion y variedad de productos son elementos claves por los que el
consumidor prefiere consumir en una franquicia de café que en una cadena nacional de

cafeé.

Los precios y promociones resultan ser factores que no afectan grandemente la decision
de compra de los consumidores, aunque las personas lo consideran un factor importante
por el cual visitan y consumen en un establecimiento de café, ya sea nacional o
internacional. Otro de los aspectos que resulta interesante evaluar es que las personas en
su mayoria visitan las cadenas de café acompafias, este comportamiento no solo se
reflejé en los resultados de las encuestas, también se pudo constatar por testimonio y de
manera presencial en una cadena de café. Esto resulta muy util para poder desarrollar

estrategias enfocadas a este tipo de comportamientos.

Las redes sociales y las nuevas tecnologias deben de ser herramientas que las cadenas
nacionales de café utilicen para generar presencia y personalidad de marca, actualmente
las franquicias internacionales de café han sabido desarrollarse en este tipo de medios,
y han comprendido que los jovenes y jovenes adultos son el mercado actual y el mercado
potencial. El desarrollo de estrategias basadas en los jovenes debe de empezar a
desarrollarse pues se ha constatado que muchos jovenes entre las edades de 16 a 20 afios

de edad ya son consumidores habituales de café.

Las franquicias internacionales mas desarrolladas y mas conocidas por los salvadorefio
radicados en la zona metropolitana de san salvador resultan ser Starbucks y Juan Valdez,
ambos establecimientos cumplen con muchas de las exigencias que los consumidores

buscan para tomar su decision de compra, las instalaciones modernas adecuadas a las
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necesidades de las personas le otorgan un plus que compensa sus altos precios y a esto

se le afiade la calidad en el servicio y atencidn al cliente que estas franquicias ofrecen.

Las cadenas de café nacionales mas conocidas son The Coffee Cup y Viva Espresso,
estas cadenas han sabido desarrollarse en el mercado y si bien es cierto aun no compiten
al lado de las franquicias como Starbucks, se han dado cuenta de los factores claves que
determinan las decisiones de compra de los consumidores y trabajan para seguir
creciendo en el mercado, The Coffee Cup se ha adaptado de mejor manera a los cambios
y exigencias del mercado, y es una de las més preferidas a nivel nacional junto con Juan
Valdez.
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13. RECOMENDACIONES.

El desarrollo de una cultura cafetalera en el pais resulta de vital importancia para los
micro y pequefio empresarios del sector cafetalera, estos juegan un papel muy
importante para el desarrollo del sector, deben de saber enfocarse en crear identificar de
marca y aprovechar las oportunidades que les ofrecen las instituciones comerciales para
gue puedan dar a conocer su marca, actualmente los eventos y ferias de café no se estan
desarrollando con el fin para el cual fueron creadas pues se estad enfocando mas en lo
comercial, los atributos que posee el café salvadorefio son muy buenos y reconocidos
méas a nivel internacional que a nivel nacional, esto en gran medida por la
desinformacion y la falta de cultura en las personas, este aspecto debe de empezar a
cambiarse de manera interna, desde los micro y pequefios productores hasta las cadenas
de café mas reconocidas en el pais.

El grupo de investigacion recomienda a las PYMES la mayor concentracion posible en
el cliente, los resultados de la investigacion mostraron que son las personas que deciden
que local visitar y que sobre todo consumen por una mejor experiencia y ambiente.
Generar un ambiente adaptado a las necesidades de los consumidores, esto abarca las
diferentes edades en los clientes, es por ello que se recomienda la creacién de perfil de
clientes para cada una de las cadenas de café lo que permite una mejor interaccion y

conocimiento del comportamiento con estos.
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14. ANEXOS

Anexo 1. Entrevista a: Lic. Carlos Salomon.

CEO Café CASAL.

1.Escuchando los objetivos de la investigacion ¢ Qué nos sugiere para poder solucionar las
problematicas?

Esta en manos de ustedes poder entrar manejar la clasificacion de los diferentes tipos de
café. Investigar cuales son los mayores caficultores comercializadores procesadores se esta
dando el fendmeno en el pais por los caficultores ya experimentaron una baja en cuestion de
exportacién hace dos afios por problematicas como la roya por elevar los costos muchos
caficultores se dieron la tarea de buscar la manera como introducian el café aqui en el Salvador
se puede observar el despunte que ha evolucionado en servicios de café como son las cadenas

de café

Hay bastantes distribuidores de café en el pais es una evolucion que se ha dado. Por
ejemplo, Quality Grains son caficultores son procesadores y comercializadores y venta al detalle
que son las franquicias. El café de ataco es otro ejemplo de este sistema ser caficultor procesador
y comerciante abriendo cafeterias. En Juayua la finca san Fernando y ademas de los tres factores
tienen a disposicion un lugar turistico que hace la diversificacion. Muchos cafetaleros o
procesadores revenden que es un metodo muy usado en el pais para comercializar el café
producido aqui. La franquicia de Starbucks apoya al caficultor local dentro de los productos que
ellos ofrecen hay café¢ salvadoreno que detalla los origenes al igual que Ben’s Coffee y viva

expreso.

2. ¢ Mencione algunas limitantes dificultades ventajas u oportunidades de mercado que se

tienen?
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Cuesta mucho dedicarse a ser distribuidor de café en el Salvador debido a la gran
competencia que existe algo que he podido hacer para crearme ventaja en el medio es hacerme
un hibrido de la comercializacion tener o encontrar puntos de ventas, apoyarme del mercado en
redes y la venta multinivel con contactos familia u amigos crea un ingreso adicional jugando
con escalas de precios es parte de la vision de parte de un hibrido al ser dinero liquido.

Ha venido evolucionando y ha venido creciendo que la gente ya estd mas interesada en
conocer los diferentes tipos de café calidad Altura procesamiento y hasta los baristas que ha
venido a promover el interés del consumidor Todavia se tiene la resistencia por parte del
consumidor por un buen café. La gente se va por lo barato lo econémico mi vision es fomentar
una cultura nueva y llevarles un producto organico, de calidad y a precio accesible Lo bueno
bonito y barato es una percepcion es algo que se le ha dado al consumidor. La creacion de una
cultura de consumo de café nacional es nuestra primera problematica; La segundad es el precio;

La tercera problematica es la calidad.

3. En cuestion de cultura ¢ Que recomienda para abrir brecha en los consumidores?

La competencia lo es, pero cuando uno conoce las bondades del producto que
comercializa crea una ventaja he tratado en lo personal en hoteles, pero las comercializadoras
con costes extremadamente bajos hacen que me salga del mercado ademas de venderles el café
regalan cafeteras eso es algo que no podemos manejar Que hago para diferenciar esto es resaltar
la calidad los que tienen el mando en este sentido son los caficultores que procesan y venden y
sacan a los distribuidores. Por ponerles un ejemplo Coscafé tiene una cadena de distribucién y
sale del mercado, la calidad es procesada con tanto quimico cuando su produccion no es
organica que genera cierta dependencia no del café sino de los quimicos que este lleva. las
personas que por ejemplo si no toman café les da dolor de cabeza al conocer este rubro se
descubre que no es el café si no el quimico es ahi donde yo resalto todo el proceso organico que
tiene el café que distribuyo. Uso de pesticidas abono que inciden en la calidad. Inciden miles
de aspectos que hay que ir desglosando para saber la cultura que llega a motivar al salvadorefio

al consumo del café

4. ;Como observa el comportamiento de sus clientes directos e indirectos?
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Lo considero aceptable la poblacién econémicamente activa es la que esta en proceso
de evolucidn es la que se esta culturizando la clase alta es la que paga lo que sea por un buen
café y la clase baja es la que tiene la limitante de no acceder a un buen café por el precio sale
del estrato que andamos buscando segmentarla asi clasificamos el mercado potencial para
generar cultura que definitivamente es este estrato que no le importa el precio para irse a tomar
un buen café a las cadenas de café ya mencionadas que son tazas que cuestan de 2.50 para arriba.
Seria interesante analizar o encuestar a las personas que van a ese tiempo de lugares y

preguntarles si ellos manejan o conocen los diferentes tipos de café existentes.

Que no tengan una falta de conocimiento o que solo asistan porque les gusto el sabor
por el ambiente o por la marca diferentes factores. Que manejen alturas tipos como bourbon
pacamara que son marcas bastantes comunes en el pais identificar qué puntos se pueden utilizar

para la comercializacidn que es la dindmica que se tiene para esta parte del consumidor final.

5 ¢ Cuadl fuera uno de los principales factores que usted utilizaria para cambiar esta cultura
en los salvadorefios?

Mediatica utilizando las redes que se acople a la actualidad que estamos viviendo como
pueden ser asociacion de caficultores procesadores promover esa informacién al consumidor es
algo similar que se da en los vinos como afiejos, blancos espumosos todos esos muchas veces
el consumidor no maneja la informacién debida. Posteriores estrategias de mercadeo que se
manejan en la distribucion para el consumidor final como les dije yo toque puestas en el sector
restaurantes y hoteleros y opte por otro mercado que es la recomendacién de boca en boca

también consiguiendo puntos de ventas.

6. De los productos que usted ha comercializado ¢ Cuéal es el que mas se compra?
iDefinitivamente el café! me he dedicado a vender el chocolate es un producto que no
es tan valorado debido a que el que yo vendo es en polvo y las personas tienen una preferencia
cultural de las tablillas por darle un ejemplo el chocolate en polvo rinde hasta cuatro veces mas
que la tablilla pero esta tan bien posicionada la tablilla que aunque el polvo es mas barato
siempre se van por lo tradicional y también vendo miel pero este producto es de lenta rotacion

una botella de miel dura demasiado tiempo aunque lo que promuevo de este producto son sus
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beneficios incalculables. En cuestion dermatoldgico, estético, metabolismo y medicinal de
sustituir la azucar por la miel que no lleva ningln procesamiento quimico como prevenir la
diabetes resaltando también como rama energética y he incurrido en la creacion de bolsitas que
pueden ir en loncheras, back packs hasta en la bolsa esto ha creado una ventaja en el mercado
para mi ya que la presentacion tradicional es en botella.

7. ¢ Dentro de sus productos de café hay variedades que usted comercialice?

No he querido introducir otra variedad debido a que en caso yo introduzco otra variedad
entra siendo competencia directa de mi marca original por el momento técnicamente no lo he
hecho, pero si lo he considerado quizés tener de diferentes alturas y precios espero hacerlo

cuando este mas cimentado.

8. ¢ Que considera usted sobre los estereotipos que tiene la psicologia del café?

Si el café necesita ir acompafiado ya sea de un alimento o persona o usarlo como
energizante natural para el suefio es de preguntarse quienes consumen café que porcentaje de la
poblacion consume café. Algunos porque no les gusta, otros porque es dafiino y otros no tienen
la costumbre desde su nifiez, pero siempre hay sustitutos como el té lo interesante es indagar en
que los motivo a probar su primera taza de café si la familia toma café el nifio toma café desde
temprana edad, como también hay personas que dicen no me gusta muy amargo o el sabor es

desagradable.

Observamos otro factor la experiencia por ejemplo consumo café en la universidad antes
de ese periodo en el colegio y mi nifiez no era habitual un café, después fui poco a poco
acompafiando con postres pan dulce comidas etc. El café se va convirtiendo rutina ahora por

jornadas de estudio o trabajo.

Eso hay que analizar hay personas que no tienen la reaccién de vigilia o brinde energia
es cuestion de metabolismo fisioldgico de cada uno hay otras personas que socialmente una
persona que es amante del café que no le agrega cremora 0 azlcar esas son personas que saben
degustar un buen café, son parte de los factores que inciden en la psicologia del café y estos son

aportes significativos a su investigacion. Al momento de pasar una encuesta pueden preguntar
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cual fue uno de los factores que motivo a tomar café, la cafeina lo hace dependiente a uno se le
puede llamar drogas sociales que crean inconscientemente dependencia de ellos. Por poner un
ejemplo hay personas que toman un café acompafiado de un cigarro y sin eso no le sienten buen
sabor al café hay personas que tienen el habito de fumar, pero no lo pueden combinar con este
tipo de bebida, pero vamos al punto central que son estimulantes que inciden en el sistema
nervioso central. Hoy en dia el café ha sido sustituido por bebidas energéticas para las personas
que no les guste lo amargo del café esa es parte de la psicologia de sabores y percepciones de

cada persona en las cuales también podemos abordar el estudio.

9. ¢Cual de los factores en precio calidad y variedad en las marcas internacionales puede
resaltar?

Los cafés extranjeros no son competencia directa es una variedad basta es un factor a
estudiar bastante importante con la pregunta ;Coémo el productor nacional fija el precio en
relacion al café de importacion? Apostaria que muchas veces la politica de precio de un
productor salvadorefio es si este café viene a $8.00 dolares, lo puedo poner al mismo precio,

aungue su costo sea extremadamente bajo.

El fendmeno de la competencia poner el precio en base a la competencia tomando en
cuenta mis costos, no se guian por esa brecha se van a los precios de la competencia y toman en

cuenta precios marginales de ganancia y toman un precio promedio de ganancia y competitivo.

10 ¢Qué aspectos quisiera mejorar y cambiar para mejorar la cultura cafetalera en los
salvadorefios?

El consumidor pueda distinguir el tipo producto que esta ofreciendo que no se vaya con
ojos vendados con un producto que lo probo y le gusto, que pueda identificar calidad, sabor,
aroma es ahi donde incide el punto de los consumidores cada vez son mas exigentes en cuanto
a la calidad un ejemplo en la canasta béasica el consumidor sabe que frijol sale duro otro blando
y uno muy suave Yy esto se convierte en factores de tiempo de coccion costo e incide en cual de
estos tres tipos puedo pagar, el consumidor conoce las diferentes calidades asi poco a poco

incurrir en la cultura del salvadorefio desde identificarlo en el empaque hasta el sabor.
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Anexo 2. Entrevista a: Alejandro Flores.
Supervisor de Starbucks Masferrer.
1.Escuchando los objetivos de la investigacion ¢ Qué nos sugiere para poder solucionar las
problematicas?
2. ¢mencione algunas limitantes dificultades ventajas u oportunidades de mercado que se
tienen?

Introducir la marca a El Salvador no costo nada ya era reconocido Starbucks no es una
empresa individual es una corporacion tienen a Pizza Hut, KFC, china wok y Wendy’s se le
Ilama Premium es la segunda corporacién a nivel latinoamericano por ese motivo no se dificulto

introducirla.

Ya habia entrado a otros paises entro hace 8 afios entro en el 2011 la primera tienda fue
un boom en el primer dia se logré 15000 délares cuando esta tienda se abrid se hicieron
dindmicas de café gratis por un afio se comenzé con 25 al ver la demanda lo subimos a 50 cada

apertura que hace la tienda es un boom.

Actualmente hay 11 tiendas en el salvador y el plan es llegar a 15 no a un proceso tan
lejos y el depto. De mercadeo se ha acoplado bastante bien a los consumidores de aqui debido
a que un salvadorefio jamas va a consumir lo que consume una persona americana este viene
siendo el cerebro de la empresa en si en la tienda se ejecuta, pero este depto. Es el que piensa
en todas las estrategias como imagenes como el coffee truck es idea de ellos y no se imaginan
el impacto que ha tenido y como les digo no cuesta nada llamar la atencién de la gente para esta

cadena.
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Hablando de competencia la verdad no afecta mucho la ubicacion de las tiendas estan
estratégicamente pensadas, pero en algunos casos podemos ver que los locales de la
competencia son bastantes atractivos, pero lo que marca la diferencia es la manera como hemos
fidelizado a nuestros clientes también la calidad déjame decirte que es superior a la de la

competencia,

3. En cuestidn de cultura ¢ Que recomienda para abrir brecha en los consumidores?

Para ser sincero no es una empresa local lo Unico que se realiza aqui es la comida incluso
los postres jarabes dulces vienen de Francia lo Unico que se usa de EI Salvador es el café, es
curioso porque aqui tenemos café pacamara que nosotros no comercializamos aqui solo se
exporta bajo el nombre de Starbucks, aqui la bolsa la podemos encontrar a 8 dolares y en otros
paises se puede dar hasta 5 dolares es una mentalidad en el salvadorefio que esta dificil cambiar
que lo de afuera es mejor y eso no es siempre verdad, por eso es que ha bajado lo de productos

local es siempre se mantiene claro.

Lo que ayuda Starbucks a la gente local se puede hacer como capacitaciones y hacer
crecer sus conocimientos a los caficultores la hay tres fincas que usa la empresa para producir
su café estan en tres lugares de oriente unicamente usamos café pacamara que le llamamos
hibrido debido a que es una combinacidon de café bourbon con arébico él no se usa otro café que
no sea arabico aqui en la tienda es el Gnico que se utiliza se puede diferenciar facilmente en el

grano.

Fue una persona que trajo Starbucks a el pais cada seis meses se hacen auditorias
internacionales para chequear calidad servicio lo hacen de manera directa 0 andnimo eso ayuda
de una gran manera gue se mantengan los estandares de calidad si estos no se cumplen se quita

la franquicia. Los estandares de calidad son muy estrictos.

El ambiente es buenisimo ha habido casos en los que nos dicen yo no renuncio por el

ambiente en otro lado me pagan mejor, pero eso hace que el equipo en si se comprometa mas
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con la mision y vision final de la empresa y los clientes lo notan eso que a veces dicen que no

vienen tanto por un café si no por la atencién brindada.

4. ; Como observa el comportamiento de sus clientes directos e indirectos?

Una vez el jefe nos preguntd cuando pagarias por un café americano él nos explicé que
un ddlar vale el café .50 el local otros .25 el ambiente y comodidad mdsica. Ofreciendo este
valor agregado atraen que tipo de mercado, es un factor muy variante vienen desde nifios hasta

personas bastante mayores varia de la ubicacion de la tienda.

Por ejemplo, aqui no viene gente a estudiar viene gente meramente a trabajar en su
mayoria desde los 14 hasta los 55 la verdad que mucha gente mayor aqui es su oficina vienen
desde las 7 se van almorzar y regresan y consumen a veces es también la comodidad y lo

Ilamativo.

Ahora el men( ha cambiado antes era pura letra muchos lugares solo tienen el mend es
algo que se cambio y hemos visto eso la mejor manera de entrada es lo visual no letras también
la comodidad que se puede ver entre los 20 y 40 afios es el rango de edad mas significativo que

se puede ver a lo largo del dia. En otras tiendas como santa Elena es desde los 15 a 55 afios.

En cuanto a comportamiento varia de esta manera el 5% viene solo a estar en su celular
tomar algo e irse y 10% viene a reunirse un tiempo un poco prolongado o0 una pequefia reunién
e irse, pero el 85% viene a trabajar meramente hace poco tuvimos que cambiar la intensidad del
wifi debido a que no daba abasto para las personas que venian a trabajar por la mafiana si se

visita este lugar esta llenisimo de computadoras el cliente si siente la comodidad de una oficina.

5 ¢Cual fuera uno de los principales factores que usted utilizaria para cambiar esta cultura
en los salvadorefios?

En cuanto a precio se hicieron estudios de campo cerrados y rara vez al publico abierto
tuve la oportunidad de ver uno que se probara una bebida y preguntar cuanto pagaria por ella a
que sabe que le gusto que no, no es estandarizado de productos de estados unidos que es la sede

peor siempre vendiéndolo como algo nuevo.



123

Para ser sincero no es una empresa local lo Unico que se realiza aqui es la comida incluso
los postres jarabes dulces vienen de Francia lo Gnico que se usa de El Salvador es el café, es
curioso porque aqui tenemos café pacamara que nosotros no comercializamos aqui solo se
exporta bajo el nombre de Starbucks, aqui la bolsa la podemos encontrar a 8 dolares y en otros
paises se puede dar hasta 5 dolares es una mentalidad en el salvadorefio que esta dificil cambiar
que lo de afuera es mejor y eso no es siempre verdad, por eso es que ha bajado lo de productos

local es siempre se mantiene claro.

Lo que ayuda Starbucks a la gente local se puede hacer como capacitaciones y hacer
crecer sus conocimientos a los caficultores la hay tres fincas que usa la empresa para producir
su café estan en tres lugares de oriente Unicamente usamos café pacamara que le llamamos
hibrido debido a que es una combinacion de café bourbon con arabico él no se usa otro café que
no sea arabico aqui en la tienda es el Unico que se utiliza se puede diferenciar facilmente en el

grano.

6. De los productos que usted ha comercializado ¢Cual es el que més se compra?

El producto que méas se mueve en el local es el café americano por la sucursal varia, pero
en esta es el café americano por ejemplo en metro centro las bebidas frias por el ambiente
también por genero las mujeres mayores adultas quisieran con leche o algo light o ligero los

jévenes Frapuchino o bebidas mas dulces.

La variedad de los postres es algo que se ha dado como los postres libres de gluten antes
se manejaban muchos productos light pero la calidad no era la que la empresa ofrece por eso se
quité podiamos generar mas ganancias pero a lo largo del tiempo la gente podia decir que no
era bueno y eso no lo podiamos permitir también que hay un dpto. especializado en la calidad
de los productos que se ofrecen y son personas internacionales encargad de eso, tan serio que

las quejas se atienden el mismo dia es muy estricto.

7. ¢ Dentro de sus productos de café hay variedades que usted comercialice?

gue tiene la café psicologia del café?
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Las promociones de los martes y jueves incrementan las ventas mucho es una promocion
que aplicAbamos un mes al afio, pero la respuesta fue tan buena que la dejamos todo el afio la
educacion que se ha creado la gente ya no se va tanto por estas promociones si no que es porque
saben que necesitan algo mejor, esa fidelizacion de las personas que sin importar el precio

vuelven, aunque no estén de promocidn es meramente estrategias de ventas.

Los horarios més frecuentados son de 8 a 10 am esta llenisimo y en la tarde es de 2 30 a
7 30 En la tarde es constante el movimiento la gente viene acompariada en su compafiia en un
95% es rarisimo gque una persona venga sola compartir una taza de café es como generar una
conexion debido a su relajacion calidez tranquilidad paz soluciona problemas.

9. ¢Cual de los factores en precio calidad y variedad en las marcas internacionales puede
resaltar?

Una vez el jefe nos pregunt6 cuando pagarias por un café americano él nos explico que
un ddlar vale el café .50 el local otros .25 el ambiente y comodidad mdsica. Ofreciendo este
valor agregado atraen que tipo de mercado, es un factor muy variante vienen desde nifios hasta
personas bastante mayores varia de la ubicacion de la tienda. Por ejemplo, aqui no viene gente
a estudiar viene gente meramente a trabajar en su mayoria desde los 14 hasta los 55 la verdad
gue mucha gente mayor aqui es su oficina vienen desde las 7 se van almorzar y regresan y
consumen a veces es también la comodidad y lo llamativo. Ahora el mend ha cambiado antes
era pura letra muchos lugares solo tienen el menu es algo que se cambid y hemos visto eso la
mejor manera de entrada es lo visual no letras también la comodidad que se puede ver entre los
20y 40 afos es el rango de edad mas significativo que se puede ver a lo largo del dia. En otras

tiendas como santa Elena es desde los 15 a 55 afios.

10 ¢Qué aspectos quisiera mejorar y cambiar para mejorar la cultura cafetalera en los
salvadorefios?

Los aspectos a mejorar de la cultura del salvadorefio es la aztcar eso no se ha cambiado
jamas ni se cambiara el salvadorefio se acostumbro a eso no se disfrutan las notas del café es
mucho mas barato que acompariarlo con postre nosotros ofrecemos si le ponemos azucar lo
sentimos con un café normal pero sin azicar podemos sentir la esencia real del café real ese es

el factor que quisiera cambiar de la cultura salvadorefio varia mucho en el auto servicio nadie
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pide azucar ahi se ha logrado cambiar la necesidad de azUcar pero aqui por verla por tenerla
enfrente es que uno lo cambia es muy variante. De un 100 % de las ventas un 70 % acompafa
siempre su bebida con un postre o comida es debido a las promociones o costumbres es algo
que si se ha observado.

Anexo 3. Experimento Social y Observacion directa.

Imagen 4. Experimento Social — Equipo de Investigacion.

Fuente: Equipo de Investigacion. (De izg. a Der.) Balmore Grande, Rodrigo Romero y Mario

Avelar.

Imagen 5. Experimento Social realizado en Universidad de El Salvador.
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Fuente: Equipo de Investigacion.

Imagen 6. Instrumento de investigacion — Cuestionario.

Fuente: Elaboracion propia del equipo de Investigacion.
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Imagen 7. Instrumentos cuantitativos - Encuesta
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Fuente: Elaboracion propia del equipo de Investigacion.

Imagen 8. Instrumentos cualitativos — Observacion Directa en Starbucks Masferrer

Fuente: Equipo de Investigacion: (De izg. a Der.) Mario Avelar, Balmore Grande y Rodrigo

Romero.
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Imagen 9. Instrumentos cualitativos — Entrevista.

Fuente: Equipo de Investigacion: (De izq. a Der.) Mario Avelar, Balmore Grande, Alejandro

Flores y Rodrigo Romero.

Imagen 10. Instrumentos cualitativos — Observacion Directa.

Fuente: Degustacidn de bebidas de cadenas de café.

Imagen 11. Instrumentos cualitativos — Observacion Directa. — Expo Café 2019
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Fuente: Equipo de investigacion realizando Observacién Directa.

Imagen 12. Instrumento Cualitativo —Expo Café 2019.

Fuente: Afluencia de consumidores de café en Expo Café — CIFCO 2019.
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Imagen 13. Instrumento Cualitativo — Catacion de Café.

Fuente: Demostracion de proceso de elaboracion de café, Expo Café — CIFCO 2019.



