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RESUMEN

Acorde con la presente investigacion y la informacion recopilada mediante
herramientas cualitativas y cuantitativas aplicadas, la presente investigaciéon tuvo
como objetivo el analisis del perfil de los clientes potenciales de los servicios
brindados por la empresa M.I. Coffee Institute ubicada en la ciudad de Guayaquil. La
informacion obtenida permitié el alcanzar los objetivos propuestos en el planteamiento

del proyecto.

Las herramientas empleadas fueron: grupo focal a estudiantes de una escuela de
barismo, entrevistas a profundidad a dos baristas certificados con experiencia en el
campo, encuestas se realizaron en las inmediaciones de una escuela de barismo,
adicionalmente se estudié los macro factores y micro factores que influyen en la
decision del consumidor para adquirir los servicios de capacitacion de la escuela de

baristas.

Entre los resultados mas relevantes de la investigaciéon, se logré determinar los perfiles
de los clientes potenciales para las escuelas de barismo y los factores que influyen en

la decision de compra para los servicios.
Para concluir, se resolvieron las preguntas de investigacion planteadas y se

presentaron las recomendaciones que le permitiran a la escuela a aplicar estrategias de

marketing acorde a los segmentos de mercado a los que deberian dirigirse.

Palabras claves: Barismo, Barista, comportamiento del consumidor,

investigacion, Guayaquil, escuela.
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Aspectos Generales del Estudio

Introduccion

En la actualidad existe una gran diversificacion de negocios a nivel mundial,
en los cuales se comercializacién productos y servicios de toda indole. El
emprendimiento ha hecho que cada dia se inserten nuevos actores al mercado,
identifican una oportunidad y le apuestan al éxito. El alto nivel de competitividad ha
hecho que el escenario sea desafiante, considerando que el consumidor cuenta con gran
variedad de opciones (Neves, Oliveira, & Ferreira, 2020). Esto ha hecho que parte
importante de cualquier negocio que desea emprender sea conocer el perfil del

consumidor.

Conocer el comportamiento del consumidor o perfil del consumidor es una
practica que demanda de informacién precisa e informativa (Mikayilova, 2016).
Conocer las necesidades de los clientes le permite a la empresa tener claras sus
exigencias y entender con mayor precision sus necesidades. Para esto es fundamental
tener claro el cliente ideal del negocio, las caracteristicas que debe tener, de esta
manera sera posible planificar con mayor exactitud las estrategias a implementar y

hacia quien van dirigidas.

El éxito de cualquier empresa radica en conocer al consumidor, una vez que
este ha sido identificado, investigado y analizado, es posible obtener sus necesidades
insatisfechas, las cuales a su vez pueden dar origen a nuevas y grandes ideas,
productos, servicios y beneficios, ademas de identificar oportunidades y amenazas con

antelacion. Las empresas de servicios de capacitacion no son ajenas a esta realidad.

La empresa “M.l. COFFEE INSTITUTE”, que ofrece al mercado cursos de
baristas, profesion que en la actualidad tiene una demanda interesante a nivel mundial,
empresas como Starbucks, en las cuales el barista es parte integral de la cafeteria,
profesional que juega un papel determinante para la creacién de una sensacion de

confianza, bienestar y hogar (Baas & Cayla, 2019).

En Ecuador, Las firmas que mayor nimero de locales de cafeteria tienen son
Sweet & Coffee, Juan Valdez y Café Bombon's. Para el afio 2019, estas empresas

tuvieron ingresos superiores a los $ 55 millones, de acuerdo con los datos de la



Superintendencia de Compafiias (Superintendencia de compafiias, valores y seguros,
2020).

Problematica

Ecuador es un pais con atractivos turisticos que afio a afio es visitado por
muchas personas del mundo, para el afio 2018 el sector turistico reportd 2.43 millones
de viajeros internacionales, generando ingresos por $1,871 millones de dolares
(Corporacion Financiera Nacional, 2018). Las visitas de turistas internacionales se han
incrementado en 51% en relacion al afio anterior. Esto hace que se deba potenciar el

sector turistico, ofreciendo al turista servicios y sabores atractivos de nuestro pais.

La cultura del café requiere de profesionales que difundan sus caracteristicas,
su importancia y sabores, esto va de la mano con el hecho de que durante la pandemia
muchos negocios presentaron nuevas modalidades de atencion para lograr ofrecer sus
servicios al consumidor final, segun Vistazo (2021) un gran numero de grandes de la
industria del café de especialidad busco impulsar la reactivacion econémica del sector
y generar nuevas plazas de trabajo; este es el caso de Sweet & Coffee que dentro de su

planificacion en temas de expansion.

Segun el gerente de marketing de Sweet & Coffee, entre el periodo de
septiembre del 2020 y hasta julio del 2021 ya habian conseguido cumplir sus metas de
aperturar 14 locales nuevos en las 3 ciudades mas importantes del pais.
Adicionalmente la apertura del museo de café en la ciudad de Guayaquil, permite que
la creciente popularidad sobre el correcto método para catar el café y las nuevas
técnicas que presenta el barismo influyan en la necesidad de centros de capacitacion

en el tema.

Esto hace que sea necesario aumentar los conocimientos sobre café y la mejor
opcidn son las escuelas para baristas, donde personal certificado y capacitado prepara
a todo aquel que busque ofrecer un producto en el cual se exprese la calidad y la mégica
experiencia con relacion a una taza de café. Sin embargo, este perfil profesional aun

es poco conocido en nuestro pais.

El barista es una persona que requiere tener determinadas habilidades,

conocimientos y pasion; estos, al igual que cualquier profesional requiere de estudio y
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practica, a pesar de esto, es muy poco conocido el perfil del cliente que requiere de
este tipo de servicios de capacitacion, para esto es necesario recurrir a la investigacion
de mercado, por medio del cual es posible definir caracteristicas como los aspectos
geograficos y socioculturales, su personalidad y estilo de vida, sus creencias y su

comportamiento.

Conocer estos puntos clave le puede permitir a la empresa “M.lI. COFFEE
INSTITUTE”, crear diferentes estrategias de marketing enfocadas a alcanzar sus
objetivos de venta y llegar a la meta propuesta. En vista de la reduccion en el nUmero
de capacitaciones al afio que ofrecia la escuela debido a la pandemia, en el tema de
aforo y el temor de las personas a asistir a las capacitaciones que mantenian una
modalidad hibrida puesto que los cursos cuentan con un componente tedrico y uno
practico siendo el componente practico donde los profesionales de la escuela hacen
énfasis. La empresa requiere conocer el perfil de sus potenciales clientes, esto le
permitira la creacion de mejores estrategias y de esa manera llegar directamente a sus

segmentos deseados.

El trabajo del barista no solo consiste en preparar café, también es un
embajador de este producto debido a que debe estar atento al cliente y tener un
conocimiento profundo en relacion al tema. Es por esta razon que se debe disponer de
un perfil del cliente para este tipo de profesionales, esto permitira ofrecerles una
completa variedad de productos y servicios debido a que se tiene bien definidas sus
exigencias como profesional. También sera posible identificar a la competencia.

Justificacion

Uno de los atractivos gastronomicos mas conocidos del Ecuador es su café,
este se produce en 23 de las 24 provincias, sin embargo, a pesar de ser un pais
productor y exportador de café, el consumo per cépita es bajo en comparacion con
otros paises, menos de 1 kilo, por lo que se debe investigar mas a fondo la cultura del
café, no solo para difundirlo entre la poblacidn ecuatoriana, sino también para brindar
un buen servicio a las personas que visitan nuestro pais y que se hospedan en hoteles

y centros turisticos.



Incrementar el consumo interno de café en el Ecuador puede beneficiar no solo
a las empresas de cafeteria, sino a toda la cadena de suministro. Para esto se requiere
de personas competitivas, especialistas en el café de alta calidad, que trabajen en la
creacion de nuevas y diferentes bebidas a base de café, esta responsabilidad recae sobre
el barista, que sera el encargado de conocer desde el proceso completo del café, cual

utilizar para determinada preparacion, hasta como administrar el negocio.

Parte fundamental de cualquier negocio es la formacién profesional, las
cafeterias no son la excepcién, es por esto que en la actualidad existen cursos de
formacion para baristas. La formacion adecuada puede servir de garantia para el
establecimiento, esto implica tener una persona competente en algunas habilidades

como la extraccion de café, destrezas sensoriales y tueste.

Para el sector hotelero y turistico, al igual que para las empresas dedicadas a
tostar el café, el barista es un elemento fundamental. Las empresas tostadoras de café
pueden disponer de un producto excelente, sin embargo, al momento que este llega a
la cafeteria u hosteleria y no es preparado de la manera correcta, el esfuerzo invertido
sera una pérdida; mientras que, para la hosteleria, una taza de café bien preparado
puede hacer que el cliente quiera regresar.

Contar con un barista profesional puede resultar fundamental para cualquier
empresa hotelera que quiera tener una proyeccion turistica a nivel mundial, es por esto
que las empresas de capacitacion deben contar asi mismo con el perfil de las personas
a las que les interesa este tipo de estudio. La cafeteria, al igual que cualquier otras es
una actividad comercial, por lo que requiere de profesionales que estén inmersos en

sus procesos, entre ellos la preparacion de bebidas como el café.

Desde el punto de vista académico la presente investigacion permitira llevar a
cabo nuevas lineas de investigacion acerca de los factores que influyen en el proceso
de compra de los usuarios de servicios de capacitacion de escuelas de barismo, ademas

de posibles investigaciones orientadas en el campo de marketing.

En el campo social, se busca crear conciencia en las necesidades de los
consumidores, ademas de crear una diferenciacion de mayor valor que destaque y sea

mas atractiva para los interesados.



En la parte empresarial, se considera que el presente proyecto permitiria a la
empresa “M.I. COFFEE INSTITUTE” descifrar las mejores estrategias a aplicarse en
el ambito comercial para captar una mayor cantidad de clientes y ofrecerles sus

productos con el valor que los clientes esperan.
Objetivos

Objetivo General

Analizar el comportamiento de los usuarios que utilizan los servicios que
brinda la empresa “M.l. COFFEE INSTITUTE” ubicada en la ciudad de Guayaquil,
por medio de una investigacion exploratoria y descriptiva concluyente que permitié

identificar el perfil 6ptimo de los consumidores.
Objetivos especificos:

- Proporcionar una vision general de las teorias y conceptos mas importantes,
que se abordaran a lo largo de este proyecto.

- Disefiar los métodos de investigacion que se ajusten a las necesidades del
presente proyecto para poder recopilar la informacion necesaria sobre el mismo.

- Desarrollar investigaciones exploratorias, descriptivas y categoricas; que
permitan obtener la informacién necesaria parala presentacion de resultados
sobre perfiles de consumidores potenciales que utilizan los servicios de “M.IL.
COFFEE INSTITUTE”

- Formular conclusiones basadas en el andlisis de los resultados obtenidos y

recomendar futuras lineas de investigacion.
Alcance del estudio

Este estudio se realiz6 en la ciudad de Guayaquil, a los pobladores que cumplen

con las caracteristicas demograficas, etnograficas y geograficas propuestas.
Preguntas de Investigacion:

1) ¢Cudles son las edades de los potenciales clientes de las escuelas de café

en la ciudad de Guayaquil?



2)

3)

¢Cudl es el principal factor influenciador para convertirse en barista
certificado?

¢Qué método de ensefianza es el mas aceptado por los estudiantes de la
escuela M.l. COFFEE INSTITUTE?



CAPITULO I: FUNDAMENTACION TEORICA

1. Marco tedrico

1.1.1. Comportamiento del consumidor.

Segun Pérez, Morales, Lopez & Ayala (2017) la conducta del consumidor se
fundamenta en un grupo de actividades con el fin de llegar a una satisfaccion en la
necesidad de compra, cuyo proceso es buscar, mercar, evaluar y disponer. Para
efectuar dicha satisfaccion se tiene que detectar quien lo consigue, donde se abastece,

de eso cuanto consume y cémo lo usa.

El estudio generacional juega un papel importante en la conducta del
consumidor, ayuda a segmentar y examinar la eleccién de compra. Ademas, el
entendimiento de cada generacién bajo la presente vision se torna estratégica para
cualquier organizacion pues los estilos de vida sin lugar a dudas fueron damnificados

y seguiran evolucionando hacia novedosas dinamicas que son del interés general.

Glufke & Braga (2016), en alusion al asunto generacional, indican que es una
cuestion de averiguacion recurrente en variadas areas y que se puede encontrar en un
analisis tanto social como familiar, pero primordialmente en los estudios de
segmentacion del consumidor. Del mismo modo, se conceptualiza indicando que la
generacion se entiende con base a individuos con experiencia, resultado de los mismos
hechos o eventos historicos a lo largo de un proceso de socializacion, esto influye bajo

los componentes de valores, percepcion y maneras de pensar.
1.1.2. Variable del comportamiento del consumidor

Sanchez, Cajas, & Rios (2021) manifiestan que la exploracién del
comportamiento del consumidor define al ser humano con base a las diversas
necesidades con las que cuenta para poder lograr la satisfaccion, dentro del andlisis del
comportamiento del consumidor se sugiere que hay diferentes componentes de

predominacion, dichos tienen la posibilidad de ser externos (cultural y subcultura,



condicion social, conjunto de alusion y familia) o internos (Motivacion, percepcion,

aprendizaje, personalidad y actitudes).

En la exploracion del comportamiento del consumidor a partir del componente
externo se puede interpretar como todo factor que participa en la toma de eleccion de
una compra. (Gonzalez & Rojas, 2020) nos habla sobre la cultura, indicando que esto
se deberia a la dinamica de las sociedades, el desarrollo alcanzado por la sociedad
produce la manera de pensar y actuar colectivamente, a medida que (Melchor,
Rodriguez, & Diaz, 2016) dicen que engloba situaciones de creencias, practicas y

habitos que se van adquiriendo en una sociedad.

Sin embargo, Gemar (2018), sugiere que el perfil de la condicion social es alta
y baja, esto lo explica de la siguiente forma: los omnivoros (personas de status social
con consumo de alta gama y univoras (persona con un status social y recurso de capital
mas bajo). (Baez, 2018) sugiere que para entender la condicién social es importante la
identidad y raza, no obstante, tenemos la posibilidad de mencionar que la condicion
social consta de ambos pues tiene un perfil de condicidn social alta/baja y ademas se

puede mirar la diferencia de identidad y raza en cada perfil.

Tabla 1

Evolucion del concepto de comportamiento del consumidor.

Citas Conceptos de Comportamiento del Consumidor

(Henao & La satisfaccion no nace de un producto sino de una conjuncion
Cérdoba, 2007) de diversos bienes puede tener propiedades diferentes que los
bienes considerados en separado.
(Henao & En la teoria de comportamiento del consumidor se suma la
Cdrdoba, 2007) predominacion del nudcleo familiar que pasa hacer el papel
secundario al momento de tomar una decision.
(Pefia, Gil, &  Las féminas se dejan llevar por las emociones, sus decisiones de

Rodriguez, compras son generadas de forma impulsiva.
2018)
(Delgado & La teoria del comportamiento del consumidor sobresale en las
Caldentey, siguientes fases: problema, busqueda de informacion,
1993) evaluacion, eleccion y resultados.
(Padilla & Cuidado a la salud con el consumo de productos organicos es
Pérez, 2006) creado por el componente motivacional del consumidor.
(Henao & Frente a una mirada socioldgica el primordial objeto de interés

Cérdoba, 2007) es la economia; el consumo es la actividad econémica asociada
cercanamente con la satisfaccion de las necesidades.
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Citas Conceptos de Comportamiento del Consumidor

(Martinez & de La conducta del consumidor de moda esta cambiando
Garecillan, 2016) vertiginosamente, los componentes que permanecen originando
esta evolucion son los proximos: la comercializacion por
Internet, los clientes recientes, los consumidores son cada vez
mas egocéntricos (buena imagen social).
(Costa, Pereira, La evolucidn de la tecnologia ofert6 al consumidor numerosas
Pompeu, & posibilidades de grupos y dispositivos tecnoldgicos que podrian
Montero, 2018) saciar sus necesidades con diferentes propiedades y servicios
accesibles.
(Mercado, Los clientes priorizan la necesidad como motivacion para hacer
Perez, Castro, compras en linea y en otras palabras gracias a la predominacion
& Macias, 2019) de blogs y redes sociales en los que esto contribuyen en la
eleccion de compra.

Tomado de: (Del Carmen & Vargas, 2021)

1.1.3. Los componentes condicionantes del comportamiento del

consumidor segln generaciones

En este subtema precisamos asociar cada componente determinante en el
comportamiento del consumidor en las generaciones mencionadas, es por esto que se

definira a todos ellos conforme al factor.
1.1.3.1. Factor Interno del comportamiento del consumidor

En este componente interno tenemos la posibilidad de descubrir las
dimensiones a continuacion: Motivacion, percepcién, aprendizaje, personalidad y

reaccion, frente a ello observaremos el comportamiento de cada generacion.

1.1.3.2. Motivacion

Los puntos motivacionales que influyen en la conducta del consumidor son
captados por el fin de compra que tiene sitio en la etapa de pre-compra del consumidor
(Pefia, Gil, & Rodriguez, 2018).

Fernandez (2018) y Fischer & Espejo (2016), indican que las fuentes de
motivacion son: las reacciones, principios y valores, de igual manera pertenece a los

mayores impulsos con los que cuenta el consumidor y ayuda a concretar una eleccion
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de compra. Con ello se podria adivinar a priori, la conducta del consumidor de cada

generacion frente a la actual pandemia covid-19.

1.1.3.3. Percepcion

Segun Lépez, Perez, Castro, & Rodriguez (2019), la percepcion se ve
relacionada en el entorno de hoy del sujeto y sus vivencias: aunado a ello se entiende
con mas claridad lo determinado por (Cruz & Alencar, 2015) quienes nos dicen que el
punto de vista del comprador optimiza o reduce la experiencia y por ende es
influenciado por el factor social, para conceptualizar ello nos brindan la siguiente
teoria: a mayor calidad percibida produce una gran reaccion positiva por ende aumenta

la percepcion del cliente.
1.1.3.4. Aprendizaje

Anaya, Castro, & Gonzalez (2019), nos cuentan que cada individuo
percibe y procesa la informacion de diferente forma, con base a sus capacidades
cognitivas, experiencias y actitudes, esto lo dirigira a un proceso de aprendizaje; por
otra parte, seglin (Sandoval, Medina, Avila, & Moreno, 2018) se puede definir que el
aprendizaje es un factor de suma importancia, que toma relevancia a futuro porque
surge de una experiencia vivida y en base a ello aporta a generar una eficaz toma de

decision de compra.

1.1.3.5. Personalidad

Bhushan & Agarwal (2019), mencionan ciertos aspectos de la
personalidad: Placer intentando encontrar personalidad (le encanta aprender
novedosas cosas, goza de novedosas vivencias y principalmente son altos en
franqueza), escrupulosidad (fiabilidad y son ordenados), sociabilidad (amistoso,
cooperativo y compasivo) y seguridad emocional (no manifiestan sus emociones,
estables en pensamientos). (Kachur, Osin, Davydov, Shutilov, & Novokshonov, 2020)
aseguran que la personalidad son comportamientos emocionales que padecen de

cambios por medio del tiempo.
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1.1.3.6. Actitud

Giraldo & Otero (2019), mencionan que las actitudes predicen las
intenciones y estas, por ende, predicen los comportamientos verdaderos de los
consumidores, por otra parte, se nos cuenta también que, la actitud sobresale en
relacion a los aspectos emocionales y esto en la toma de decisiones se ve retratadas en

sentimientos positivos e interes.

1.1.4. Recursos para aumentar el consumo

En la poblacion de consumo se han desarrollado tacticas con el objeto
de incrementar el consumo y ofrecer salida a la produccién, tales como el desarrollo
de diferentes maneras de comercializacion, como la comercializacion a plazos y las

tarjetas de crédito. (Carrasco, 2007).

Ademas, se debe sefialar el acortamiento de la vida de los productos
gracias a su mala calidad o a la inviabilidad de repararlos o reutilizarlos, los productos
de un solo uso, las diversas modas, las ofertas y mas que nada la publicidad y el

marketing. Todo ello beneficia la cultura del consumo.
1.1.4.1.  Lapublicidad

A partir de la perspectiva de la empresa, la publicidad es una técnica
comercial que puede conceptualizarse como una comunicacion masiva pagada, cuyo
objetivo final es el declarar la informacién, crear o modificar reacciones. En la
sociedad de consumo la publicidad lo inunda todo y se sirve basicamente de los

denominados medios de comunicacion de masas.

Antes que nada, la publicidad intenta llamar la atencion de las personas
sobre el producto anunciado e intenta impactar por medio de la estética de los
anuncios. En segunda instancia, se deberia lograr que el publico compre el producto.
Esto se consigue ocasionando primero en los clientes el quiero del producto. Para eso
los expertos en publicidad inspeccionan y poseen presente las mas intimas
motivaciones y anhelos del hombre, como es la necesidad de estabilidad en uno

mismo, el triunfo en la vida, la necesidad de asentimiento por los otros, etc.
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1.1.4.2. El marketing

Los profesionales en marketing saben realmente bien que la aspecto o
imagen externa del producto es simbolo de prestigio y exclusién. De alli el valor que
adquieren las marcas y otros simbolos externos del producto, el establecimiento de
compra, la firma del disefiador o inclusive un costo alto en las tacticas de
comercializacién. Muchas veces la imagen del producto tiene mas valor que la calidad

o su utilidad.
1.1.5. Roles en la compra

Una vez que se lanza un producto o servicio, se piensa en el comprador
como una exclusiva figura imaginaria. No obstante, a partir de que alguien se percata
de la necesidad, hasta que llega al cliente final, hay un proceso, algunas veces con
diversos actores implicados. Cada clase de producto es muy distinto, y la

predominacion de cada actor en el proceso ademas puede variar mucho en cada caso.

Han sido Philip Kotler & Kevin Keller (2012) los que sugirieron analizar
en primera instancia los papeles del proceso de compra en su libro “Direccion de

Marketing”. Tienen la posibilidad de concordar uno o diversos, en la misma persona.

« El Iniciador es quien ve al principio una carencia. Podria ser el propio cliente quien
lo detecte o alguien que le haga notar dicha necesidad. Ejemplificando, una amiga te

puede contar que hay liquidacion en una tienda. (Keller, 2012)

« El Prescriptor es quien hace recomendaciones, emite opiniones 0 tiene una
determinada autoridad en la materia, por lo cual su critica va a ser escuchada. Una
revista de moda o un gurd de la moda tienen la posibilidad de ser claros ejemplos de

prescriptores. (Keller, 2012)

« El Facilitador es aquél que suministra la informacion, fija la cita con el cliente, etc.
Un representante inmobiliario permite la operacion y ejecuta una cita con el duefio

para la comercializacion de una vivienda. (Keller, 2012)

« El Decisor es aquél con autoridad para escoger de entre diferentes posibilidades.

Puedes dictaminar entre numerosas prendas de ropa diferentes, entre numerosas
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tiendas de ropa, o inclusive puedes escoger entre mercar ropa 0 una cena u otro
capricho. (Keller, 2012)

« El Aprobador es quien aprueba la compra o el gasto. Como ejemplo, un joven debera
solicitar a sus papas la compra de un par de zapatos de moda. En la situacion de una

compafiia puede ser el departamento de compras. (Keller, 2012)

« El Cliente es quien paga y ejecuta la transaccion de compra. Podria ser la madre en

la situacion de los zapatos. (Keller, 2012)

« El consumidor o cliente final es quien gozara de la compra. Quien lleve y use los

zapatos de los que hemos mencionado previamente sera el consumidor. (Keller, 2012)
1.1.6. Factor externo del comportamiento del consumidor

En este factor externo tenemos la posibilidad de descubrir las proximas

magnitudes: cultura y subcultura, condicidn social, grupo de referencia y familia.

1.1.6.1. Cultura y Subcultura

Segln (Hernani et al., 2015) la cultura histéricamente refiere a las regiones
territoriales que conviven en patrones culturales propios, no obstante, la conducta del
consumidor por el momento no se circunscribe especialmente a un solo territorio, las
ideas y productos de una cultura entran a otra cultura, y es asi como va cambiando su
naturaleza. (Gonzélez & Rojas, 2020) y (Melchor, Rodriguez, & Diaz, 2016) nos dicen
gue esta en relacion con base a la sociedad y engloba situaciones de creencias, practicas

y habitos que se van aprendiendo en una sociedad.

En un estudio de comportamiento del consumidor con miras en las
generaciones se podria mencionar que la generacion con mayores aspectos de cultura
y comportamiento de compra por identidad son los silent, baby boomer y X, a partir
de que los millennial y centennial no se dejan influenciar demasiado por la cultura,

mas bien les encanta emular otras practicas y culturas.
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1.1.7. Componentes del Marketing MIX

Segun Sanchez (2015), el marketing mix es un conjunto de cuatro variables
que engloba los elementos tradicionales de las empresas, dichos elementos permiten a
las compafiias analizar su funcionamiento; ademas les permite ampliar el panorama de

sus operaciones para la posterior toma de decisiones y planeacion de metas futuras.

Por otro lado, Espinosa (2014) el mix del marketing se considera como las
variables tradicionales utilizadas por las empresas para alcanzar sus objetivos
planteados, para ello se requiere que las variables trabajen de manera conjunta y con

un funcionamiento coherente.

Figura 1

Componentes del Marketing Mix

. Producto Promocion
- Variedad de productos = P IS Ve
_ Calidad - Anuncios
- Disefio - Fuerza de ventas
- Caracteristicas - Relaciones publicas
- Marca ~Marketing directo
Tamafios | . h
servicios | Marketing
- Garantia MIX
l‘ Jl
PIaza/Distribuciél;" “ Precios
- Canales - Lista de precios
- Cobertura - Descuentos
- Ubicacién - Conseciones
- Inventario - Periodos de pago
‘_ - Transporte - Condiciones de crédito

Tomado de: (Gilligan & Wilson, 2003)
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1.1.8. El proceso de direccion y la toma de decisiones

El proceso de direccién, podria ser tomado como un comportamiento
que refleja la predisposicion para debatir los inconvenientes y resolverlos por medio
del uso de técnicas y métodos apropiados. Hay dos tipos de direccion: uno es aquel
que se lleva a cabo en los niveles mas elevados de la organizacion y es nombrado
direccion estratégica y todos los demas esfuerzos de direccion tienen la posibilidad de

nombrar direccidn operacional (Steiner, 2005).

No obstante, va a ser objeto de andlisis de la presente indagacién
solamente la direccion estratégica ya que su caracter es inminentemente estratégico
para la organizacion. Por otro lado, el proceso de toma de decisiones es la
funcionalidad primordial de la direccion estratégica y es de por si problematico ya que
conlleva situaciones de incertidumbre y peligro.

Figura 2

Proceso de la planeacion estrategica.

Fase |

¢Dbnde estamos
actualmente?

(empezando)
- - Fase |1
¢Donde
Introduccion queremos
estar?
Fase VV Fas? 11
(A ¢Como
¢Como .
aseguramos la conseguimos
" estar donde
obtencion del i
resultado? q tar?
( ) Fase IV (medios)
¢Qué manera
es la mejor?
(evaluacion)

Tomado de: (Pinto, 2007)
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La fase I, en esta etapa se deberia contestar a la siguiente pregunta ¢Donde esté en la
actualidad la organizacion, en términos de postura competitiva, colaboracion de

mercado?

La fase Il se debe contestar a la siguiente pregunta ;Donde deseamos estar como

organizacion?, esto involucra la definicidn de objetivos y fines.

La fase Il esta relacionada con la direccion estratégica y formulacion de la tactica
que posibilite conseguir los objetivos o fines a conseguir, es decir lo que se busca en
esta etapa es responder a la pregunta de ;Como conseguimos estar donde deseamos

estar?

La fase 1V, se concentra en la seleccién de la alternativa preferida o la mejor opcion

para conseguir los objetivos o fines perseguidos.

La fase V, se enfoca en la supervisién de la ejecucién de la eleccion escogida en la
etapa IV, puede involucrar la adopcion de actividades correctivas con el objeto de

afirmar la obtencién de los resultados esperados.

1.1.9. Decisiones estratégicas y la naturaleza de la estrategia

La tactica explica cobmo se lograran las metas en general, o sea, la direccién
futura de los productos y mercados de la organizacion incluyendo los procedimientos
de mediacién que ayudaran a la organizacion a consumar su mision y a conseguir sus

fines en general de forma posible y eficaz.

En lo relacionado al marketing estratégico, (Gilligan & Wilson, 2003) asegura
que es “el proceso de disefiar estrategias de accion efectivas para conseguir las metas”,
0 sea, dichos planes establecerdn como competira la organizacién en los mercados

seleccionados.

Por otro lado, una eleccion estratégica involucra la seleccion del proyecto o
planes estratégicos que permitan conseguir las metas de forma efectiva y eficiente. La

toma de decisiones (estratégica o tactica) es una seccion del proceso de resolucion de
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inconvenientes, esencialmente consta de tres puntos: estudio estratégico, eleccion de

la opcion estratégica y la utilizacion estratégica.

La exploracion estratégica, estd enfocado en el proceso de comprender la
postura estratégica de la organizacion, lo que necesita se responda a las proximas

cuestiones:

* /Qué cambios estan teniendo espacio en el ambiente?

* ;Como perjudicaran dichos cambios a la organizacion y sus actividades?
* ; Qué recursos tiene la organizacion para afrontar dichos cambios?

Sin embargo, la eleccidn de la alternativa estratégica tiene tres puntos:

* La generacion de posibilidades estratégicas que deberan ir més alla de los cursos mas

visibles de accion.

*La evaluacion de posibilidades estratégicas que tienen la posibilidad de estar
fundamentadas en aprovechar las fortalezas de la organizacion o en superar sus

carencias.

La seleccion de un plan que dejard a la organizacion aprovechar las oportunidades en

su ambiente.

Por otra parte, la utilizacion estratégica esta relacionada con:
* La organizacion de recursos

*Composicion de la organizacion

* Personas y sistemas

1.1.10. Matriz FCB

La matriz Foot, Cone and Belding, ayuda a definir y comprender la posicién

de una empresa cuando se trata de ingresar al mercado. Se representan cuatro
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cuadrantes en los cuales se encuentran implicados los factores de: aprendizaje,

emocional, institucional, de placer y habitual. (Garcia, 2015)

Figura 3
Matriz FCB

AFECTIVIDAD
(E1A)
-IPhone de ultima generacion.

1.2. Marco referencial

1.2.1. El viaje de la semilla de café

El largo recorrido de la semilla de café tiene sus inicios hace aproximadamente
hace mil afos, tiene sus inicios en la region sur de sudan, gran parte de africa occidental
y etiopia. Luego de mucho tiempo se desarrollaron técnicas primitivas de consumo de
café donde la principal base de preparacién eran las hojas o los granos sin tostar, las
principales preparaciones eran infusiones o una variedad de snacks donde mezclaban
la grasa con hojas de café para su consumo. (Calderon Ruiz & Robaya Rodriguez,
2019)

De las diversas menciones sobre la llegada del grano de café a américa data del
afio 1668, fecha en la cual se hace referencia del consumo del grano en bebidas y la

apertura de diversos locales en algunas ciudades de Estados Unidos como lo son:
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Filadelfia, New York y Boston siendo estas las principales. (International Coffee

Organization, s.f.)

Figura 4
Viaje del Café

COMO VIAJO EL CAFE

= Do ¥omon & Holanda
= D Yemern o india
= D Holanda A india, java, Surinam y Trancia

= T Francia a Haifl, Martinica, la Guayana francesa, ¢ 15las or reunion
v Do reunidn a américa condral v Sudamdérica

= e Marbineos of coribe, aménica central v Sudaménica,

¢ D Haitl y Jamaica

* De |3 Guayana francesa a Brasi

+ Dia Brasil a africa oriental
+ De reunidn a africa oriental

Tomado de: (Calderén Ruiz & Robaya Rodriguez, 2019)

El café hoy en dia ha tenido un recorrido mundial llegando a diversas partes
del planeta y se ha convertido en uno de los productos con mayor consumo dentro de
la categoria de bebidas, los paises donde ya existia una tradicion cafetalera de Europa

como Alemania, Italia y algunos paises escandinavos.

Al dia de hoy la facilidad para adquirir café de buena calidad en cualquier
ciudad del mundo permite que las técnicas de preparacion evolucionen logrando

cumplir las expectativas de los més finos paladares y los conocedores mas selectivos.
1.2.2. Experiencias del café

Dentro de las tradiciones con mayor significancia del entorno en el que se
desarrolla la cotidianidad ecuatoriana, se encuentra el consumo de una diversidad de

bebidas sean estas calientes o frias a base de café, este consumo se encuentra
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impulsado por la creciente popularidad de los establecimientos especializados en

dichas preparaciones (Calderén Ruiz et all. 2019).

Siendo esta experiencia para muchos algo normal y para otros mostrandose
COmo una nueva y emocionante practica donde no solo se consume una taza de café;
si no un mundo nuevo de sensaciones que van de la mano del profesional encargado,
quien conoce todo el proceso que conlleva preparar su bebida y logra plasmarlo en su

preparacién para el deleite y satisfaccion de los consumidores.

Las cafeterias de especialidad son los centros donde residen estos profesionales
del café, personas que ya no solo conocen de café si no que saben apreciar el valor de
un grano de café, su sostenibilidad y gran versatilidad de adaptacién a distintas

preparaciones.

Las experiencias de café no solo van de la mano de los profesionales del café,
también reciben el apoyo de los productores que con el paso del tiempo han adquirido
conocimientos sobre la cosecha de las tan variadas familias de granos de café, dichos
conocimientos les permiten saber cuéles son los mejores cruces entre variedades para
obtener semillas de calidad; que con las técnicas apropiadas se convierten en productos
de calidad con historias que contar.

1.2.3. Barismo

Un sistema dedicado a conocer todo sobre el café y su arte disefiado y
especializado en el sector de la hosteleria y la restauracion especialmente en los cafés
que sirven bebidas de café, la fabricacion y la maquinaria siempre estan cambiando.
El origen del barista ubicado en Reino Unido, los bares mantienen la linea de atencién
para el cliente y su espacio de trabajo, de ahi el nombre del Colegio de Abogados mas
tarde en Italia, algunos cantineros se especializan en operar maquinas de café, espresso

y café en general (Manotoa, 2021).

1.2.3.1. Habilidades Técnicas de Barismo

Una de las herramientas fundamentales que poseen los baristas, son sus
técnicas de preparacion, ademas de entender todo el proceso que estd detrds de la

preparacion del café; posee el conocimiento para dar recomendaciones a los clientes
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sobre sus solicitudes. (Newton, 2017) Entre las principales técnicas que los baristas
deben dominar para obtener bebidas de alta calidad se encuentran: procesar, tostar,

filtrar, moler, emulsionar, extraer, arte latte, preparar y verter (Manotoa, 2021).
Nociones Basicas de Café

Dentro de las habilidades basicas que todo barista debe dominar estan las
nociones basicas sobre café donde las mas importantes pueden ser: los perfiles de

sabor, produccion, procesamiento y tostado.
Perfiles de sabor

Al igual que el vino el café posee diversos perfiles, que como su aroma
provienen de los diversos entornos donde se produce y la calidad de la tierra donde se
cosecha, factores como los antes mencionados le otorgan los diferentes perfiles de
sabor. EI aroma se define por las caracteristicas de la tierra y la variedad del grano,
ademas al momento del tueste y la habilidad que posee el encargado de este (Torres,
2020).

Tueste

El tueste es uno de las técnicas mas importantes de todo el proceso de
preparacion, este no solo afecta al aroma y al sabor del grano; si no que también influye

en el método de preparacion.

Adicional el tueste mientras mas reciente haya sido mejor aroma y sabor
entregara, pero esto no es duradero tiene su tiempo de vida til esto permite a los

baristas a obtener bebidas de mejor calidad.
La Molienda

Una habilidad que debe ser perfeccionada por los especialistas del café, en vista
de que dependiendo del tamafio de la molienda depende la técnica de filtrado que debe

usarse para sacar el maximo provecho del grano.

La calibracion del molino y el cuidado del mismo son factores decisivos para
obtener el maximo sabor al momento de preparar bebidas.
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Preparacion del Espresso

El espresso es una bebida obtenida al pasar agua caliente y a alta presion por
una maquina sobre una pastilla de café molido y prensado a cierta fuerza, de dicho
proceso se obtiene el mas puro y concentrado extracto de café que sirve de base para
mas bebidas (Café Sabora, 2021).

Figura 5

Proceso de preparacion de Espresso
=% W g

Puestin = 9 baves
) CTemperatuna =
l“;‘ 92°(0+-2%

Arte Latte

Se conoce como arte latte a la técnica que le permite al profesional del barismo
plasmar figuras, formas e imagenes en las superficies de las bebidas frias o calientes,

principalmente en espresso.

La idea vio la luz de dos baristas en dos puntos diferentes del planeta, uno
italiano y el otro americano; la técnica nace en el siglo pasado especificamente la
década de los 80, estos siendo principalmente baristas y compartiendo su pasion como
degustadores de café crearon sus técnicas uno en capuchinos y el otro en espresso

(Café Sabora, 2021).
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Dicha técnica se realiza con leche fresca de preferencia y se espuma con una
lanceta directamente de la maquina de espresso en una jarra metalica, luego continua
el proceso adicionando la leche recién espumada a la bebida formando los patrones

siguiendo las peticiones de los clientes.

Figura 6
Arte Latte (Café Sabora, 2021)

SABORA

cafés tostados no dia

1.2.3.2. Barista

Barista se considera a la persona que se especializa en preparar y servir bebidas
principalmente a base de café, ademas de ser un término principalmente usado para
usarse en empleados de cafeterias de especialidad; en realidad un barista es una
persona que ha recibido una preparacion profesional y certificada en la preparacion y
administracion de centros especializados como cafeterias (Curso Barista Café, 2021).

Perfect Daily Grind (2017) menciona que el termino barista tiene su primera
aparicion en 1938, siendo un término mas elegante proveniente del Iéxico italiano que
gano fuerza gracias al éxito del dictador Mussolini y su movimiento fascista, termino
que permitid remplazar al comin “barman” que era considerado un término muy

americanizado.
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1.2.4. Centros de enseflanza para baristas

El mercado del café viene experimentando cambios significativos durante las
ultimas décadas, los cuales tienen relacion principalmente con la diferenciacién de los
productos ofrecidos, mejor calidad y nuevos objetivos de consumo (Reis, Gonzaga, &
Carvalho, 2016). Esto ha hecho que, en algunas instituciones universitarias como la
Universidad de Oregon, en Estados Unidos de Norteamérica, esto implica darle valor

al personal a cargo de la preparacion, el barista (Hendon, 2020).

Se estima que a nivel mundial el consumo de café es de cuatrocientos mil
millones de tazas. Algunos aspectos tienen influencia positiva en la experiencia del
consumo de café, entre estos: visuales, auditivos, olfativos y tactiles del entorno, es
por esto que algunos de los mejores baristas en el mundo como Rasmus Helgebostad
y Matt Winton han buscado mejorar sus rutinas cuando se presentan en los
campeonatos de baristas, es decir, existe mayor interés en la optimizacion y

personalizacion de la experiencia del cliente (Spence & Carvalho, 2019).

Para algunas personas, tomar café es mas que simplemente una manera
agradable de comenzar el dia, las cafeterias abiertas en los grandes centros urbanos en
el mundo como Nueva York o Melbourne, en estos, el café es presentado por baristas
profesionales que han sido formados en la tercera ola de consumo de café, con la

finalidad de brindar al cliente una experiencia multisensorial (de Vasconcelos, 2020).

1.2.5. Composicion del café elaborado

En la actualidad, millones de personas a nivel mundial beben cientos de
millones de tazas de café, esta bebida se ha convertido en el centro de las dietas diarias
y rituales sociales, esto ha hecho que surjan nuevas comodidades como cafeterias
especiales y panaderias. Como consecuencia de esto, los estudiosos urbanos han
pretendido averiguar, relatar, examinar y expresar las nuevas formas de consumir de
café, algunos han deducido que existe el consumidor y su cultura estan relacionados

estrechamente con la degradacion de la fabricacion (Shaker & Rath, 2018).

Existen etapas en la produccion del café que pueden alterar su calidad sensorial,

la cual se correlaciona con la composicion quimica de los granos de café verdes. Los
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tipicos aromas del café se desarrollan a lo largo del proceso de tostado, etapa durante
la cual se llevan a cabo reacciones complejas como la de Maillard, degradacién de
Strecker, caramelizacion y oxidacion (Liu, Yang, Linforth, Fisk, & Yang, 2019).
Algunos factores como los granos, el procesamiento postcosecha y el método de
extraccion tienen influencia en la composicion quimica del café elaborado (Angeloni,
y otros, 2018).

Existe en la actualidad una alta demanda de cafés especiales y de alta calidad,
esto ha hecho que parte importante de satisfacer esta demanda es el conocimiento de
sus caracteristicas y su evaluacion de calidad sensorial, herramienta crucial al
momento de establecer la calidad del café. La puntuacion que se evalta en la cata del
café incluye algunos atributos de sabor importantes, que van de 0 a 10, ademas de otras
caracteristicas como la fragancia o Aroma, sabor, regusto, acidez, cuerpo, equilibrio,

uniformidad, dulzura, entre otros (Giacalone, y otros, 2018).

Todo este contexto analizado ha hecho que en la actualidad la figura del barista
0 experto en café sea importante; entre las funciones del barista se encuentra la
distincién de las variedades de café con la finalidad de tener una mezcla perfecta, que
le permita destacar todas sus particularidades. El profesional del café debe conocer, el
proceso de tueste, el cual es el proceso de mayor importancia durante la produccion de

café.

1.2.6. Perfil del barista en Estados Unidos de Norteamérica

El término barista es de origen italiano y significa “bartender”, en los afios 80
y 90 se empez6 a utilizar este término para referirse a las personas encargadas de
preparar y servir café en las cafeterias. Algunas personas ven el trabajo de barista como
una actividad que requiere tener muchas habilidades técnicas, entre estas: habilidades
técnicas relacionadas con los términos de hacer como de preparar café para que este

se vea atractivo visualmente, y habilidades sociales (Tilbrook, 2020).
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Tabla 2

Perfil del barista de Estados Unidos de Norteamérica

Caracteristicas

Sexo

Edad

Raza

Educacién

Nivel de satisfaccion
con su trabajo
Horas de trabajo

Salario

Valores

Datos

13 de sexo femenino, 3 de sexo masculinoy 3 no
identificados por sexo
Entre 20 y 30 afios

16 blancos

2 asiaticos

1 mestizo

Empresa (1)

Linguistica e idiomas (3)

Ciencias sociales y humanidades (7)
Artes escenicas (2)

Inglés y periodismo (3)

Ciencias, tecnologia y matemaéticas (2)
Otras (1)

Alto

30 a 40 horas a la semana
Bajo ($17 a $ 21 la hora)

Los baristas entrevistados en Estados Unidos de
Norteamérica disfrutan de la oportunidad de tener algln
impacto positivo en las personas que asisten dia a diaa la
cafeteria donde trabajan, esto les permite entablar una

relacion con el cliente

Tomado de: (Tilbrook, 2020)

De acuerdo a la investigacion realizada por Piercy (2018), el barista es

identificado como un artesano en el &mbito del consumidor de café, el gremio de

baristas y las competencias internacionales, esto se debe a la identificacion de algunas

practicas y caracteristicas que identifican la identidad laboral del barista. El barista, al
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igual que cualquier artesano, disfruta de altos niveles de independencia laboral, esto
incluye el control de sus destrezas corporales, las cuales refuerzan su individualismo,
creatividad y unificacién entre cabeza y mano. Los baristas, a pesar de contar con una
opcion de empleo precaria, con horarios de trabajo inseguros e irregulares y salarios

bajos, sin embargo, ellos no se identifican como tal.

Ayoz (2018), en su investigacion manifiesta que los baristas consideran como
la mejor parte de su trabajo, la conexion existente con sus clientes, los cuales pueden
tener diferentes caracteristicas culturales y profesiones, desde artistas, fotografos,
hasta personas con estudios universitarios. De acuerdo con sus declaraciones, los
baristas entrevistados educan a sus clientes acerca de sus preferencias de café, no de

una forma comercial, sino mas bien como una persona apasionada del cafe.

En la Universities & Colleges Admissions Service (2021), de Inglaterra, se
oferta la opcion de estudio para barista. El perfil profesional del egresado de la carrera
requiere de excelentes destrezas en comunicacion y servicio al cliente, trabajo en

equipo, paciencia, comunicacion, detallista.

Se evalué los factores que tienen influencia en la frecuencia de visitas a las
cafeterias de especialidad en Malasia, los factores establecidos fueron: la ubicacion, la
calidad del café, el ambiente y el precio (Hashim, Mamat, Nasarudin, & Halim, 2017).
El personal que trabaja en la cafeteria es de importancia para los clientes, su
conocimiento y experiencia influye de manera positiva en el valor que perciben las

personas que visitan el negocio (Hung, 2012).

1.3.  Mareco legal

Las leyes establecidas en el Ecuador tienen influencia en grandes cambios y en
diversos ambitos, sean estos econdmicos 0 empresariales. Estas leyes sirven de
respaldo al empresario o emprendedor, entre estas se encuentran: las patentes,

derechos de autor, salu del talento humano, medio ambiente, seguridad, entre otros.
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1.3.1. Constitucién de la Republica del Ecuador

De acuerdo con la Constitucion de la Republica del Ecuador, en su Art. 68.,
literales 15, 16 y 17, 18, reconoce y garantiza a las personas el derecho a desarrollar
actividades econdmicas, sea esto de manera individual o colectiva, de acuerdo con los
principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental, derecho a la libertad de
contratacion, y derecho a la libertad de trabajo (Asamblea Nacional del Ecuador,
2015).

Las instituciones a cargo de la vigilancia, auditoria, intervencion y control de
las actividades econdmicas, sociales y ambientales son las superintendencias, de
acuerdo como lo establece la Constitucion de la Republica del Ecuador, en su Art. 213;
de esta manera se busca que estas actividades estén sujetas al ordenamiento juridico y

tengan en cuenta el interés general (Asamblea Nacional del Ecuador, 2015).

Con la finalidad de conseguir el buen vivir de la poblacion, uno de los deberes
principales del estado es el impulso al desarrollo de actividades econémicas por medio
de un orden juridico y organismos politicos que las fomenten mediante el
cumplimiento de la constitucion, segun su Art. 277 (Asamblea Nacional del Ecuador,
2015).

1.3.2. Regulaciones y controles sanitarios

Para la apertura del centro de ensefianza “M.l. COFFEE INSTITUTE” es
necesario la certificacion de la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA), institucion que regula y otorga los permisos de funcionamiento a
los establecimientos sujetos a control y vigilancia sanitaria, para esto se debe cumplir
con los requisitos sefialados en la normativa actual, de acuerdo con la seccion 28.,
unidades econdmicas popular y solidaria, esa seccion incluye actividades como:
emprendimientos, comerciantes minoristas, talleres artesanales, entre otros (ARCSA,
2019).
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1.3.3. Ley de defensa del Artesano

Todas las actividades artesanales estan amparadas por la Ley de defensa del
Artesano, la cual, segun establece el Art. 1., ampara a todas las ramas de artes, oficios
y servicios, con la finalidad de hacer valer sus derechos, sea de manera independiente
0 mediante las asociaciones gremiales, sindicales e interprofesionales. De acuerdo a
este cuerpo legal, y de acuerdo con el Art. 2., literal a, se define el término actividad
artesanal como aquella actividad que se practica de manera manual para transformar
la materia prima para producir bienes y servicios, con o sin el apoyo de maquinas,

equipos o herramientas (Asamblea Nacional del Ecuador, 2008).

1.3.4. Codigo de Trabajo

Segun el Cddigo de trabajo (Ministerio de Trabajo, 2012) en su Art. 441,
establece que todas las asociaciones de trabajadores encontraran proteccién en el

Estado; siempre que persigan los fines detallados en el codigo de trabajo:

1) La capacitacion profesional;

2) La cultura'y educacion de caracter general o aplicada a la correspondiente
rama del trabajo;

3) El apoyo mutuo mediante la formacion de cooperativas o cajas de ahorro;

4) Los demas que entrafien el mejoramiento economico o social de los

trabajadores y la defensa de los intereses de su clase.
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Capitulo 2: Metodologia de la Investigacion

2.1.0bjetivos de Investigacion

- Identificar los factores del perfil del consumidor para la empresa “M.L
COFFEE INSTITUTE” ubicada en la ciudad de Guayaquil

- Establecer los elementos del comportamiento de compra del consumidor de la
empresa “M.l. COFFEE INSTITUTE”

- Analizar el perfil del consumidor y su comportamiento de compra en la
empresa “M.l. COFFEE INSTITUTE”

2.2.Disefio investigativo

Investigar implica buscar, indagar y analizar. Es posible considerar a la
investigacién como una actividad esencial de la conducta humana. Toda investigacion
tiene su origen en la solucion de un problema, al cual no es posible dar solucién con
los conocimientos que se tiene. Toda investigacion tiene como principal finalidad
transmitir el conocimiento en las diferentes disciplinas cientificas (Neill & Cortéz,
2018). La investigacion se utiliza en las diferentes areas de investigacion, entre estas

el mercado.

Antes de dar inicio a un proyecto empresarial es fundamental contar con una
investigacion de mercado, este permite al empresario conocer el momento adecuado
para llevarlo a cabo y las condiciones que pueden impulsarlo al éxito o las amenazas

que pudiera enfrentar (Pérez, Moreno, & Padrén, 2018).

La investigacion de mercados es la base que sirve para la compra y venta de
bienes o servicios, esto implica la comprension del entorno en que se desenvuelve la
organizacion, esta parte de factores como productos, clientes, competencia, una vision
muy clara, y objetivos a ser alcanzados por la empresa a corto y largo plazo. En otras
palabras, la investigacion de mercados genera respuestas al empresario para emprender
un negocio (Mendoza & Véliz, 2018).
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2.2.1. Tipo de Investigacion

Investigacion exploratoria: tiene como eje principal el analisis e investigacion de
aspectos precisos de una realidad que todavia no a sido analizada a profundidad, se
trata de un primer acercamiento al tema de investigacion, a partir de este es posible
realizar investigaciones posteriores con la finalidad de dirigirse a un analisis del
tema tratado (Castro, Meléndez, Ldpez, Soto, & Mufioz, 2018). Este tipo de
investigacion suministra informacion y comprension del problema investigado,
implica un analisis subjetivo del investigador, por medio del cual serd posible el
planteamiento de una postura de investigacion que es resultado definitivo de este tipo

de investigaciones (Gémez & Kassouf, 2019).

Investigacion descriptiva: el principal objetivo de la investigacion descriptiva
consiste en describir las particularidades principales de conjuntos homogéneos de
fendmenos, recurriendo para esto a los criterios sistematicos que hacen posible
establecer el comportamiento de los fendmenos investigados, suministrando
informacion sistematica, la cual es factible de ser comparada con otras fuentes
(Guevara, Verdesoto, & Castro, 2020).

2.1.2. Fuentes de informacion (secundaria y primaria)

Las fuentes de informacion a las que accede el investigador pueden ser:

Informacién primaria: se trata de informacion nueva y original, producto del trabajo
intelectual. Los documentos primarios pueden ser: “libros, revistas cientificas y de
entretenimiento, periodicos, diarios, documentos oficiales de instituciones publicas,
informes técnicos y de investigacion de instituciones publicas o privadas, patentes,

normas técnicas” (Couselo, Williams, Pendon, Cibeira, & Crespi, 2018, pag. 3).

Informacién secundaria: consiste en informacién organizada, elaborada, que
procede de un andlisis, extraccion y reorganizacion de informacion primaria. Estas
pueden ser: directorios, enciclopedias, libros o articulos en los cuales se interpreta otras

investigaciones realizadas (Couselo, Williams, Pendén, Cibeira, & Crespi, 2018).
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2.1.3. Tipos de datos

Los datos a los que se recurriero en esta investigacion fueron del tipo

cualitativos y cuantitativos.

Datos cualitativos: la investigacion cualitativa no dispone de una perspectiva tedrica
0 paradigma exclusiva, tampoco privilegia ninguna practica metodoldgica en
particular. El investigador cualitativo tiene como proposito conseguir una
comprension a fondo y completa de los fenébmenos a investigar (Borda, Dabenigno,
Freidin, & Guelman, 2017).

Datos cuantitativos: las investigaciones cuantitativas parten del paradigma
positivista, tienen como propoésito describir y explicar de manera casual, ademas de
generalizar extrapolar y universalizar. El objeto de esta investigacion son los hechos,
objetivos existentes, los cuales son sometidos a leyes y patrones generales
(Rivadeneira, 2017). En esta investigacion se recogerd informacion, ademas de
analizar datos sobre variables, a las cuales se les estudia sus propiedades y fendmenos

cuantitativos.
2.1.4. Herramientas investigativas

En esta investigacion se recurrio a la recopilacién de datos, por medio de
herramientas especificas de acuerdo al tipo de datos investigados.

Herramientas cuantitativas: la utilizacién de herramientas cuantitativas implica con
frecuencia acceder a programas con la finalidad de sistematizar y analizar los datos
con la finalidad de obtener conclusiones acertadas (Santamaria & Rojas, 2015). Para
esta investigacion se recurrio a la utilizacion de una encuesta, conformada por una
serie de preguntas estructuradas que permitieron la obtencion de datos cuantitativos

que fueron tratados y analizados estadisticamente.

Herramientas cualitativas: el analisis cualitativo tiene como objetivo describir
mediante palabras la dimension de las consecuencias potenciales y la factibilidad de
gue se produzcan estas consecuencias. De manera general se utilizan como actividad

de cribado inicial para identificar los peligros que demandan de un analisis mas
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minucioso, o también en contextos en que la informacion numérica no es adecuada

para el analisis cuantitativo (Feldman, 2018).

En esta investigacion se utilizaron entrevistas como herramienta cualitativa, en
la cual se recurri6 a intercambiar informacidn de manera virtual por medio de una lista
de preguntas que tuvieron como objetivo la obtencion de una mayor comprension del
objeto investigado, adicional la aplicacion de un estudio etnogréafico realizado en una

de las capacitaciones brindadas por los instructores de la institucion.
2.2.Target de aplicacion
2.2.1. Definicion de la poblacién

Para establecer la poblacion a estudiar se tomo en cuenta diferentes variables
con base en un sondeo de mercado realizado previamente, estas son: nivel socio
econdmico, edad (20-64), lugar, y sexo.

Tabla 3

Variables para la poblacion

Variables Porcentajes Habitantes
Poblacion Guayas 100% 4.446.641
Poblacién Guayaquil 61% 2.723.665
Edad 20 a 64 afios 58% 1.577.061

Tomado de: (Sistema Nacional de Informacién del Ecuador, 2020)

2.2.2. Definicion de la muestra y tipo de muestreo
Para realizar la investigacion cuantitativa se recurri6é al método probabilistico

estratificado, se dividié a la poblacién en subgrupos, con la finalidad de obtener una

muestra que sea representativa de la poblacion. Para establecer la muestra se utilizo
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una formula de poblacion infinita, se trabajard con un nivel de confianza del 95%, un

margen de error de 5%. La formula utilizada es:

Donde:

n

N=+ZZ*pxq

N = Total de la poblacién (1.577.061)

TAZ(N—1)+ ZZ*p=q

Zo=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)

p = proporcidn esperada (en este caso 5% = 0.05)

g=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = precision (en su investigacién use un 5%).

Total de encuestas= 384

Tabla 4

Tipos de Investigacion.

Tipo de Tipo de Muestra  Observaciones

investigacion informacion

Encuesta Cuantitativa 384 Encuestas con base a la muestra de
poblacion

Focus Group Cualitativa 1 Estudiantes de M.l. COFFEE
INSTITUTE

Entrevista Cualitativa 2 Baristas profesionales
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Estudio
Etnogréfico

Cualitativa 1

Estudiantes

de

INSTITUTE

M.l.  COFFEE

2.2.3. Perfil de aplicacion para investigacion cualitativa

La aplicacion de la técnica de la entrevista a profundidad se la realiz6 a dos

baristas profesionales que cuentan con experiencia en el area.

2.2.4 Formato de cuestionario, guia de preguntas

Estado Civil: Soltero Casado Divorciado Union Libre
Sector donde vive:
Viaala
Norte Sur Centro
costa
Viaa Viaala
Noreste Sureste )
Samborondon Aurora
¢Consume usted café?
Si No
Sexo
Masculino Femenino
Intervalo de edad clientes encuestados
De 35a 39
De 20 a 24 afios De 25 a 29 afios De 30 a 34 afios .
arios
De 40 a 44 De 45 a 49 De 50 a 59 De 59 en
afos afos afos adelante

¢ Con que frecuencia usted accede a algun tipo de capacitacion?

1 vez al afio

2 veces al afo

3 veces al afo

4 veces 0 mas

¢ Qué le interesa mas al momento de elegir una capacitacion?

Precio

Calidad

Buena atencion

Necesidad

Novedad

Promociones

¢ Conoce usted lo que es un barista?
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Si

No

¢ Conoce usted alguna escuela de barista?

Si No
¢Le gustaria a usted seguir un curso para ser barista?
Si No
Modalidad que le
Presencial Virtual Ambas

interesaria:

En que disponibilidad se ubicaria para escoger un curso de capacitacion de barista:

Entre semana

Fin de semana

Ambos

¢ Cudl seria el horario que escogerias para realizar las sesiones de capacitacion?

Mafiana Tarde Noche
¢ Por qué razdn seguiria usted un curso para barista?
Opci6n de Empleo Interés
Complementar sus conocimientos sobre Otro:
café
¢, Cuantos son sus ingresos mensuales aproximadamente?
Menos de $ 300 De$30la
$ 600
De $601 a$ 900 De $901a$ 1200
De $1201 a $ 1500 De $ 1501 a $ 1800

¢ Qué satisfacciones cree que tenga una persona que trabaja de barista?

Atender al publico

Conocer nuevas personas y culturas

Satisfaccion econdmica

Otras

¢ Qué medios de pago prefiere utilizar al momento de realizar un pago?

Pago electrénico

Cheque bancario

Efectivo

Tarjeta de crédito

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un curso de barista? (Por favor elija acorde el nivel)

Principiante (4 horas curso)

$140 a $170 $171 a $190 $191 a $210
Intermedio (8 horas)
$240 a $260 $261 a $280 $281 a $300

Avanzado (12 horas + Visita técnica Finca de café)
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$640 a $660

$661 a $680

$681 a $700

¢ QUé le incentivaria més para tomar un curso de barista?

Precio preferencial

por pago en efectivo

Descuento por

matriculacion en pareja o

grupos

Descuento por
matriculacion en

fechas especiales

Sorteo de premios al

Posibles becas Otros
momento de matricularse
Grado de importancia que le da a los siguientes factores
Nada Minima Medianamente Muy
) ) . ) Importante |
importante | importancia importante importante
Ambiente
agradable
Atencion
personalizad
a
Buena
atencion de
los guias
Puntualidad
¢Conoce M.I. COFFEE INSTITUTE?
Si No

2.2.5 Preguntas para entrevista

¢Durante su experiencia como propietario de cafeteria o personal que labora

preparando café, cuales son sus motivaciones para seguir en este tipo de trabajo?

¢Sabe usted lo que es un barista?

¢Considera usted que el trabajo de barista sea importante? ;Porqué?

¢Como es su experiencia como propietario de cafeteria o personal que labora

preparando café, con qué tipo de personas se encuentra?

¢ Qué factores considera usted que motivarian a las personas a inscribirse en el curso

de barista?

¢A cuénto ascienden sus ingresos mensuales?

¢Le gustaria a usted seguir un curso de barista?
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Capitulo 3: Resultados de la Investigacion

3.1.Resultados Cuantitativos

3.1.1. Resultados Encuestas

Tabla b

Género de encuestados

Género Encuestas %
Hombre 150 39%
Mujer 234 61%

Figura 7

Género encuestados

Cuenta de Sexo

Total
250

200

150
Femenino

100 mMasculino

50

Femenino Masculino

Sexo v

Acorde al disefio investigativo dentro del rango de edad de las personas
encuestados se encuentran entre 20 a 64 afios, ademas de no ser necesario aplicar una
estratificacion de género y los resultados mas relevantes indican que el 61% son
miembros del género femenino y el 39% son hombres
Tabla 6

Estado civil de los encuestados
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Estado civil Encuesta %
Casado 99 25%
Divorciado 7 2%
Soltero 262 68%
Union libre 16 5%
Total general 384
Figura 8
Estado civil de los encuestados
Cuenta de Estado Civil
Total

300

250

200

150 Casado

100 m Divorciado

B0 Soltero

0 —_— Union Libre
P ¥ N o
& &£ &
i S
Estado Civil -

Dentro de las preguntas de investigacion se logré recopilar informacion acerca

del estado civil de los encuestados, donde:

La categoria de divorciados se encuentra al 2% de la poblacién, las personas
que viven bajo la categoria de unidn libre conforman el 5% de los encuestados; los

solteros son el 68% de la poblacion; y que los casados ocupan el 25% de la poblacién

total.
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Tabla 7

Area de residencia de los encuestados

AREA DE RESIDENCIA Encuestas %

Norte 179 47%
Noreste 7 2%
Centro 42 11%
Sur 52 13%
Sureste 5 1%
Via a la Costa 45 12%
Via Aurora 12 3%
Via Samborondon 42 11%
Total general 384

Figura 9

Area de Residencia

Cuenta de Sector donde vive

Total

Sector donde vive ~

Centro

= Noreste

Norte

Sur

Sureste

Mediante la siguiente pregunta se pudo recopilar informacion acerca de las

areas donde residen los encuestados, el 47% son personas cuya area de residencia se

encuentra ubicada en el sector norte de la ciudad de Guayaquil, el sector Sur cuenta

con un 13% de los encuestados, asi como el 12% pertenece a sectores aledafios a Via

a la Costa, el Centro y via a Samboronddn son sectores que cuentan con el 11% de los
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encuestados cada sector; ademas el 3% se encuentra viviendo en Via a la Aurora, el

noreste cuento con un 2% de los encuestados y el 1% se encuentra en el sureste.

Tabla 8

Rangos de Edad de los encuestados.

Rangos de Edad Encuestas %

20 - 24 126 33%
25-29 87 23%
30-34 24 6%
35-39 38 10%
40 - 44 19 5%
45 - 49 16 4%
50 - 59 49 13%
59 en adelante 25 6%
Total general 384
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Figura 10
Edades

Cuenta de Edad

Total
140
120 20-24
100 25-29
80
60 m30-34
40 35-39
23 | 40 - 44
45 - 49
RO o lb"’\é\\‘?’
DI N O 50 - 59
Qd"\ 59 en adelante
S
Edad ~

Para obtener informacion relevante sobre los distintos rangos de edad se realizo
una pregunta sobre estos donde se logro obtener informacion que fue fundamental para

el estudio:

En un rango entre 20 — 24 afios se encuentra el 33% de la poblacion de
encuestados, entre los 25 — 29 afios esta el 23% de la poblacion de la muestra, los
encuestados dentro de 30 — 34 afios forman parte del 6%, dentro de los encuestados el
10% pertenece al rango de 35 — 39 afios ; ademas entre 40 — 44 se encuentra el 5% de
la muestra, también dentro del rango de 45 — 49 se encuentra el 4% de la muestra,
dentro del rango de 50 — 59 afios se puede identificar al 13% de la muestra y dentro de

59 en adelante el 6%.
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Tabla 9

Promedio de ingresos

Ingresos Encuestas %
Menos de $300 90 23%
$301 - $600 91 24%
$601 - $900 95 14%
$901 - $1200 44 12%
$1201 - $1500 38 10%
$1501 - $1800 15 4%
$1801 - $2500 28 7%
$2501 en adelante 23 6%
Total general 384
Figura 11

Ingresos Promedio

Cuenta de éCudntos son sus ingresos mensuales aproximadamente?

Total

$1201 - $1500
| = $1501 - $1800
9
\)
Géb

i $1801 - $2500
O H 0 O D
I rfgb 6&5&@% Q,\q, $2501 en
\,551'\ 53\ S GQ, > R adelante

SO S S $301 - $600
NV N7 N Sy
s &g (ﬁgg’\ Q¢

«

éCuantos son sus ingresos mensuales aproximadamente?  ~
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Dentro de la pregunta sobre los ingresos se puede evidenciar que el 23% cuenta
con ingresos menores a $300, ademas que el 24% se encuentra conformado por
encuestados con ingresos entre $301 y $600, también en el rango entre $601 y $900 se
encuentra el 14% de los encuestados, entre $901 y $1200 se encuentra el 12%, de igual
forma entre el rango de $1201 y $1500 se encuentra 10%, seguidos por el rango entre
$1501 y $1800 que cuenta con un 4%, ademas del rango entre $1801 y $2500 posee
7% de la muestra y el rango entre $2501 en adelante cuenta con el 6% de los

encuestados.

Tabla 10

Frecuencia de consumo de capacitaciones

Frecuencia Encuesta %
1 vez al afio 197 51%
2 veces al afio 94 25%
3 veces al afo 40 10%
4 0 mas veces al afio 53 14%
Total general 384

Figura 12

Frecuencia de consumo de Capacitaciones

Cuenta de ¢Con que frecuencia usted accede a algun tipo de...

Total
250
200
150 1 vez al afio
2 veces al afio
100
3 veces al afio
50 I m 4 veces o mas

0
1 vez al 2 veces 3 veces 4 veces
afio alafio alafio omas

éCon que frecuencia usted accede a algln tipo de capacitacion? ~

Con la pregunta de frecuencia de consumo de capacitaciones se pudo

evidenciar que, el 51% de los encuestados buscan capacitarse 1 vez al afio, ademas que

45



el 25% pertenecen al grupo de encuestados que se capacitan 2 veces al afio, también

el 10% se capacita 3 veces al afio y el 14% se capacita entre 4 0 mas veces al afio.

Tabla 11

Factores que le atraen al momento de elegir una capacitacion

Factores Encuesta %

Buena atencion 35 9%
Calidad 248 65%
Necesidad 38 10%
Novedad 26 7%
Precios 25 6%
Promociones 12 3%
Total general 384

Figura 13

Factores que atraen al momento de elegir una capacitacion.

Cuenta de éQué le interesa mds al momento de elegir una...

Total
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&Qué le interesa mas al momento de elegir una capacitacién? -

Como resultado a la pregunta para medir los factores que influyen al momento
de elegir una capacitacién se encuentra que el 9% de los encuestados indica la buena
atencion como factor que influye, ademas el 65% indico que la calidad es un factor
importante para decidir al momento de elegir algun sistema de capacitacion, también

46



el 10% indico que la necesidad es un factor que influye al momento de elegir algun
curso o capacitacion, novedad y precio son factores que cuentan con el 7% y el 6%
respectivamente de los encuestados y por ultimo el 3% indico que las promociones son

un factor que les ayuda a tomar su decision

Tabla 12

Satisfacciones de trabajar como un barista

Satisfacciones Encuesta %
Atender al publico 156 41%
Conocer nuevas culturas y 171 44%
personas
Otras 28 7%
Satisfaccion econdmica 29 8%
Total general 384

Figura 14

Satisfacciones de trabajar como un barista

Cuenta de ¢Qué satisfacciones cree que tenga una persona que...

Total
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¢Qué satisfacciones cree que tenga una persona que trabaja... ~

Dentro de la pregunta sobre las satisfacciones que obtiene una persona que
trabaja como barista se concluyo que el 44% de los encuestados indico que una de las

satisfacciones es conocer nuevas personas y culturas, que el 41% dice que atender al
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publico es la satisfaccion que obtiene el barista al trabajar, el 8% que es la satisfaccion

econdmica es el gozo que obtiene un barista por su trabajo.

Tabla 13

Conocimiento sobre Escuelas de Barismo

Conoce Escuela de Encuesta %
Barismo
Si 61 16%
No 323 84%
Total general 384

Figura 15

Conocimiento sobre Escuelas de Barismo

Cuenta de éConoce usted alguna escuela de barista?

Total
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éConoce usted alguna escuela de barista? ~
En la pregunta sobre si conocen escuelas de barismo el 16% de los encuestados

indico que si conocen escuelas de barismo y el 84% indico que no conocen ninguna

escuela de barismo.
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Tabla 14

Interés en seguir un curso de barismo

Interesados en seguir un
curso de barista

Encuesta

%

Si 245 64%
No 139 36%
Total general 384

Figura 16

Interés en seguir un curso de barismo

Cuenta de éLe gustaria a usted seguir un curso para ser barista?

300
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Total
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En la pregunta acerca de si los encuestados se encontrarian interesados en

seguir un curso de barismo el 64% indico que si se encuentran interesados y el 36%

indico que no se encontraban interesados.

Tabla 15

Modalidades en las que muestran interés.

Interesados en seguir un
curso de barista

Encuesta %

Presencial 84 22%

Virtual 42 11%

Ambas 119 31%
245

Total general
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Figura 17

Modalidades para capacitaciones

Cuenta de Modalidad que le interesaria:

Total
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Modalidad que le interesaria: ~

Dentro de la pregunta de las modalidades en las que se encontrarian interesados
para acudir a una capacitacion como baristas los encuestados resolvieron, el 22%
escogio la modalidad presencial como medio para su preparacion, el 11% eligio la
modalidad virtual y el 31% de los encuestados escogié ambas modalidades como

preferidas al momento de elegir una capacitacion de baristas.

Tabla 16

Preferencia de disponibilidad para curso de capacitacion.

Interesados en seguir un Encuesta %

curso de barista

Entre semana 41 11%
Fin de semana 171 44%
Ambas 33 9%
Total general 245
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Figura 18

Disponibilidad horaria (dias de la semana) del consumidor

Cuenta de En que disponibilidad se ubicaria para escoger un curso...

Total
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En que disponibilidad se ubicaria para escoger un curso de... -

En referencia a la disponibilidad horaria de los encuestados respondieron lo
siguiente, el 44% maostro preferencia por el fin de semana como opcién principal de
los horarios para los cursos, el 11% se decidio por horarios entre semana y el 9%

escogio un horario combinado entre semana y fines de semana.

Tabla 17

Preferencia horaria para curso de capacitacion.

Interesados en seguir un Encuesta %

curso de barista

Mafana 120 31%
Noche 58 15%
Tarde 67 18%
Total general 245
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Figura 19

Disponibilidad horaria (durante el dia) del consumidor.

Cuenta de éCual seria el horario que escogerias para realizar las...

Total
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éCual serfa el horario que escogerias para realizar las sesiones... ~

En la encuesta se realizd una pregunta para conocer la preferencia de los
consumidores sobre los horarios durante el dia para cursar las capacitaciones de
barismo, dentro de las opciones a escoger el 31% escogio la mafana, el 18% escogid

la tarde como opcion y el 15% marco la noche.

Tabla 18

Motivos para seguir un curso de Barista.

Satisfacciones Encuesta %
Complementar sus 118 31%
conocimientos sobre café

Interés 78 20%
Opcion de Empleo 41 11%
Otro: 8 2%
Total general 245
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Figura 20

Motivos para seguir un curso de Barista.

Cuenta de éPor qué razon sequiria usted un curso para barista?

Total
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Dentro de la pregunta que utilizé para analizar los motivos por los cuales los
encuestados decidirian seguir un curso de barismo las respuestas indicaron que; el 31%
de los encuestados indicé que decidirian seguir un curso para complementar sus
conocimientos sobre café, el 20% se encuentran interesados en conocer sobre los
baristas, el 11% indicd que es una opcion de empleo que les interesa y el 2% indico

que tienen otros motivos por ejemplo mostrar apoyo hacia la cultura de café que es

una tradicion en el pais.

Tabla 19

Medios de pago

Complementar sus
conocimientos sobre café

Interés

Opcidn de Empleo

m Otro:

H (en blanco)

Factores Encuesta %

Cheque Bancario 3 1%
Efectivo 82 65%
Pago electrénico 65 10%
Tarjeta de crédito 60 7%
Tarjeta de debito 35 6%
Total general 245
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Figura 21
Medios de pago.

Cuenta de éQué medios de pago prefiere utilizar al momento de realizar la adquisicion de un curso...

Total
90
80
70
60 m Cheque bancario
2 Erecti
20 ectivo
%8 Pago electrénico
0 - _ Tarjeta de crédito
dzi*@ 6(;\*“‘0 .QQ\C’O @S\@ ?p;@ r,;,;‘OO\ Tarjeta de debito
<& i < 3
o “ Q}@'& @bao ,bt:?' \Q,(\Q m(en blanco)
S 1 L
(}g;"‘ Qm@g) /\,b‘\\q’ 43\@
éQué medios de pago prefiere utilizar al momento de realizar la adquisicion de un curso de... v
Tabla 20
Disposicion de precio (nivel Principiante 4 horas)
Rangos de precios Encuesta %
propuestos
$140a $170 221 58%
$171 a $190 17 4%
$191 a $210 7 8%
Total general 245

Con respecto a los medios de pago con los cuales los encuestados mostraban

preferencia al momento de pagar se observa, el 65% de los encuestados indico que

prefieren realizar pagos en efectivo, el 10% se inclinan por un pago electronico, el 1%

indican que prefieren pagar con cheque bancario, el 7% gustan de pagar con tarjeta de

credito y el 6% prefieren pagos con tarjeta de débito.
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Figura 22

Disposicion de precio (nivel Principiante 4 horas)

Cuenta de éCudnto estaria dispuesto a pagar por un curso de bharista? (Por favor elija acorde el...
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Con respecto a la disposicion de los encuestados al momento de adquirir un
curso de barista nivel principiante se obtuvieron los siguientes resultados, el 58% de
los encuestados se encuentran dispuestos a pagar de $140 a $170, el 8% de los
encuestados indicaron que pagarian de $191 a $210 y el 4% de los encuestados

escogieron pagar $171 a $190.

Tabla 21

Disposicion de precio (nivel Intermedio 8 horas)

Rangos de precios Encuesta %
propuestos

$240 a $260 215 56%
$261 a $280 26 7%
$281 a $300 4 1%
Total general 245
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Figura 23

Disposicion de precios (nivel Intermedio 8 horas)

Cuenta de éCuanto estaria dispuesto a pagar por un curso de barista? (Por favor elija acorde el...
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Partiendo de los datos obtenidos en base a la pregunta de medicion para la
seleccion de precios los encuestados indicaron; el 56% estaria dispuesto a pagar entre
$240 a $260, el 7% mostro preferencia por un precio entre $261 a $280 y un grupo que
conforma el 1% del total de encuestados sefiald que estarian de acuerdo en pagar $281
a $300.

Tabla 22

Disposicion de precios (nivel Avanzado 12 horas + Visita Finca Productora)

Rangos de precios Encuesta %
propuestos

$640 a $660 215 56%
$661 a $680 26 7%
$681 a $700 4 1%
Total general 245
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Figura 24

Disposicién de precios (nivel Avanzado 12 horas + Visita Técnica Finca Productora)

Cuenta de éCuanto estaria dispuesto a pagar por un curso de barista? (Por favor elija acorde el...

Total
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éCudnto estaria dispuesto a pagar por un curso de barista? (Por favor elija acorde el nivel)... -

En base a la pregunta sobre rangos de precio para medir la aceptacion de un
curso de nivel avanzado de barismo los encuestados manifestaron; una aceptacion del
56% en cuanto al precio entre $640 a $660, 7% indico que estaba de acuerdo en un
precio entre los $661 a $680 y el 1% insinud que el precio propicio para un curso de

nivel avanzado seria entre $81 a $700.

Tabla 23

Incentivos para tomar un curso de barista

Incentivos Encuesta %
Descuento por 15 4%
matriculacion en fechas

especiales

Descuento por 70 18%
matriculacion en pareja o
grupos

Posibles becas 103 27%
Precio preferencial por 47 12%
pago en efectivo

Sorteo de premios al 9 2%
momento de matricularse

Sea certificado por 1 0.26%
SETEC

Total general 245
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Figura 25

Incentivos para tomar un curso de barista.
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£Qué le incentivarfa mas para tomar un curso de barista? ~

De acuerdo a la gréafica el 27% de los encuestados menciono que un incentivo
para adquirir un curso de barista serian posibles becas disponibles, siguiéndole el 18%
indico que un motivo valido podria ser descuentos por matriculacién en pareja o
grupos, en tercer lugar, con un 12% se encuentra precio preferencial por pago en
efectivo, con un 4% se encuentra descuento por matriculacion en fechas especiales,
asi como un 2% el sorteo de premios al momento de matricularse y por ultimo un

0.26% considera que un influenciador seria si el curso es certificado por la SETEC.

Figura 26

Grado de importancia de factores que influyen al escoger capacitaciones.
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Como se aprecia en la grafica los encuestados dieron prioridad a la buena
atencion de los guias como factor influyente al escoger capacitaciones, ademas de la
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puntualidad como segundo lugar, seguido por el ambiente agradable y por dltimo

atencion personalizada.

Tabla 24
Conoce sobre M.l. COFFEE INSTITUTE.

Conoce M.1. COFFEE Encuesta %
INSTITUTE

Si 28 7%
No 217 57%
Total general 245

Figura 27

Conoce sobre M.I. COFFEE INSTITUTE.

Cuenta de ¢Conoce M.I. Escuela de Café?

Total
250

200
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100
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50
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éConoce M.I. Escuela de Café? -

Al consultar a los encuestados acerca de su conocimiento acerca del instituto
de capacitacion M.I. COFFEE INSTITUTE, el 57% de los participantes mencion6 que

no conocia la escuela y el 7% respondié que tenia conocimiento de la escuela.
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Tabla 25

Motivos para no estar interesado en un curso de barismo.

Motivos Encuesta %

No cuenta con el tiempo 63 16%
No tiene dinero 14 4%
Ya tiene los conocimientos 54 14%
necesarios sobre café
Otro 8 2%
Total general 139

Figura 28

Motivos para no estar interesado en un curso de barismo.

Cuenta de éPor qué razon no se encuentra interesado en un curso para barista?
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éPor qué razén no se encuentra interesado en un curso para barista?  ~

Con respecto a los encuestados que no se encontraban interesados en seguir un

curso de barismo se aplicd una pregunta para conocer los motivos por los que no

accederian al curso, destaca con un 16% el hecho de que no cuentan con el tiempo

necesario para acudir a las clases, siguiéndole el 14% de los encuestados indicando

que ya cuentan con los conocimientos necesarios sobre café, ademas el 4% indico que

el dinero es un limitante al momento de elegir esta clase de capacitaciones y el 2%

indico que sus motivos eran otros a los mencionados.
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3.1.2. Andlisis interpretativo de variables cruzadas

Edad vs Interés

A traves del grafico se puede identificar los rangos de edad en los cuales existe
el interés por adquirir conocimientos acerca del barismo, estos rangos son de 20 — 29
y de 50 — 59 afios; ademas podemos recalcar que los mas jovenes son los que mayor

interés demuestran al momento de llevar a cabo el estudio.

Tabla 26

Edad vs Interés

Edad Si % No %
20-24 84 22% 42 11%
25-29 66 17% 21 5%
30-34 15 4% 9 2%
35-39 25 7% 13 4%
40-44 10 3% 9 2%
45-49 9 2% 7 2%
50-59 28 7% 21 5%
60 en adelante 25 2% 17 4%
384
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Figura 29

Edad vs Interés
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Genero vs Factores que le atraen para capacitarse
Tabla 27
Genero vs Factores que le atraen para capacitarse
Buena
Género Calidad % Necesidad % Novedad % Precio % Promo % atencion
ciones %
103 27% 14 4% 9 2% 8 2% 6 1%
10 3%
Masculino
145 38% 24 6% 17 4% 17 4% 6 1%
25 7%
Femenino
TOTAL

384
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Figura 30

Genero vs Factores que le atraen para capacitarse.
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Se puede determinar que al momento de buscar centros de capacitacion de

barismo tanto en hombres como mujeres se ven influenciados por la calidad del

programa y los insumos que se utilizan, ademéas como segundo factor influyente se

nota que la necesidad les impulsa a escoger dichos programas.

Edad vs Frecuencia de consumo

Mediante el analisis de las variables edad vs frecuencia de consumo podemos

determinar que los segmentos que menos veces al afio se preparan son los de 20 a 29

afios debido a que ellos tienen una frecuencia de consumo de capacitaciones de al

menos 1 vez al afio.
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Tabla 28

Edad vs Frecuencia de consumo

lvezal 2veces . 40mas veces al
Edad ~ 5 3 veces al afo o
afno al ano ano
20-24
72 25 11 18
25-29
47 21 6 13
30-34 13 4 6 1
35-39
13 11 9 5
40-44
4 8 3 4
45-49
3 11 2
50-59
34 10 5
60 en 11
5
adelante 4 S

384
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Figura 31

Edad vs Frecuencia de consumo.
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Estado Civil vs Modalidades

Tabla 29

Estado Civil vs Modalidades

i GH Hm% Hﬂgﬁ aln ol 2

B

@1 vez al afio
@2 veces al afio
3 veces al afio

@4 veces 0 mas

H WHF‘FW

40-44 45-49 50 -5%9 en adelante

Estado Civil Ambos Presencial ~ Virtual
Casado 31 10 18
Divorciado 5 5
Soltero 85 73 19
Union libre 1 1 3

245
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Figura 32

Estado Civil vs Modalidades
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Por medio del cruce de las variables estado civil vs modalidades podemos
concluir que los solteros muestran una inclinacion marcada por una modalidad de
ensefianza mixta donde buscan la combinacion de las clases presenciales y las

virtuales.
Estado Civil vs Medios de Pago

Tabla 30

Estado Civil vs Medio de Pago

Tarjeta .
Estado Civil Chequ? Efectivo Paqo . de Tar! e'Fa de
Bancario Electrénico L débito
crédito
Casado 12 10 24 13
Divorciado 4
Soltero 3 64 54 21 21
Union libre 2 1 1 1
231
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Figura 33
Estado Civil vs Medios de Pago
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En el analisis de las variables estado civil vs medios de pago se pudo determinar
que los encuestados cuyo estado civil es soltero muestran una preferencia por el pago
en efectivo y el pago electronico, en el caso de los casados se puede evidenciar que su

preferencia de medio de pago es mediante tarjeta de crédito.
3.2.Resultados Cualitativos

3.2.1. Focus Group

Tema Focus Group: Interesados en adquirir capacitaciones de Barismo. La

composicion del grupo focal es el siguiente:

e Participantes: 10 (5 hombres y 5 mujeres)

e Edad: Comprendida entre 20 -64 afios.

¢ Nivel Socioecondémico: Medio, Medio Alto y Alto

e Variable: Publico que consume bebidas a base de café. Personas que se
encuentran interesadas en adquirir conocimiento sobre barismo.

e Lugar de la sesion: M.I. COFFEE INSTITUTE, Urdenor.

67



Recursos para la actividad:

e Camara digital, celulares.

e Refrigerios.

Guia de Temas

¢Conoce usted lo que es un barista?
¢Qué lo ha llevado a conocer sobre este tema?
¢ Qué escuelas de Barismo es la que ustedes recuerdan?

De las escuelas de Barismo que menciond, ¢cual es su favorita y por qué?

o B~ w0 D

¢ Qué lo motiva a tomar un curso de Barismo?

Temas para conocer formas de compra

¢Mediante qué canal usted se ha conocido acerca de los cursos de Barismo?
¢ Qué agente o agentes usted valora al instante de elegir donde capacitarse?
Categoria de precios que adquieren por curso de Barismo en la escuela.
Continuidad de registro de cursos en las escuelas de Barismo.

Modelos de promocion de las escuelas de Barismo.

Periodo de permanencia en una escuela de Barismo.

N o o a &~ wDbh e

Sugerencia para estos tipos de negocio.

El Focus Group se desarroll6 con grupo de personas que estuvo compuesto 10
integrantes, en un sitio apropiado para la indagacion, remotamente de cualquier
omision. Mediante el empleo de un dispositivo movil que se utilizé para filmar y

grabar el audio, y camara fotografica para la evidencia del trabajo.
Objetivo General:

Sintetizar el modelo de comportamiento que utilizan los usuarios de "M.I.
COFFEE INSTITUTE" situada en la ciudad de Guayaquil.
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Andlisis de Resultados
1. ¢Tiene usted el discernimiento sobre las escuelas de café?

Todos los integrantes comprenden y han tenido la oportunidad de formar parte

de una escuela de Barismo en la ciudad de Guayaquil.

2. ¢Cuales fueron las fuentes para nutrirse de respectiva informacion sobre este
tema?

Las escuelas de Barismo o de este tipo de especializacion, tiene la percepcion
por ser amantes del café o trabajar en una cafeteria, por medio de los concursos
de Barismo que se realizan en la ciudad de Guayaquil y redes sociales. Pero la
mayoria de los integrantes de este sondeo se percataron de este tema por sus

amigos Yy sugerencias de sus familiares.

3. ¢Qué escuelas de Barismo son las que ustedes recuerdan?

Unas de las mas citadas, se reconocen las siguientes: Barista Training Center,
Lauseker Escuela de Barismo, Academia de Café, las principales escuelas de

Barismo se encuentra distribuidas entre las ciudades de Guayaquil y Quito.
4. De las escuelas de Barismo que nombrd, ¢cudl es su predilecta y por que?

Dentro de las principales predilectas tenemos: Barista Training y Lausaker
Escuela de Barismo, ambas se encuentran ubicadas en la ciudad de Quito. A
través de las que destacan debido a sus conocimientos impartidos, transmiten
la pasion por el café de manera contagiosa haciendo de este aprendizaje que se

convierta en algo tangible.
5. ¢Qué lo estimuld a asistir a una Escuela de Barismo?

El motivo principal que seleccionaron los participantes fue el contar con un

buen instructor con experiencia y una excelente utilizacion de tecnologias.

Otro indicador es que los asistentes al curso seleccionaron fue el uso correcto
del café la calidad sus productos y el conocimiento del barista al brindar esa
bebida.
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El proceso artesanal es uno de los factores importantes para la preparacién de

un buen café.

“Una de las satisfacciones que nos transmitio es la atencion de manera

individual que recibimos en la escuela.”

En Guayaquil se considera un agente importante darle un plus a la cultura de
café. Entendiendo desde el momento que se lo siembra, produce, tuesta y

prepara.

Temas para conocer formas de compra

1. ¢Mediante qué recurso usted se ha informado sobre las escuelas de Barismo?

En la actualidad uno de los principales recursos de promocion son las redes sociales, el
conocimiento de nuestros integrantes sobre las escuelas de Barismo se pudo obtener

mediante este arbitrio.

2. ¢Qué causa o causas usted estudia al momento de elegir dénde capacitarse?

Experiencia, calidad, buena atencion, precio.

3. Categoria de precios que adquieren por curso de Barismo en la escuela.

Regularmente, por un curso de Barismo suelen pagar $180 a $680 por persona.
4. Continuidad de registro de cursos en las escuelas de Barismo.

La reiteracion de visita a los cursos de Barismo de los implicados se encuentra en

un promedio de 1 a 2 veces al afio.
5. Modelos de promocién de las escuelas de Barismo.

La mayoria de formas de promocion que se brindan son por medio, concurso en
redes sociales. Otro modo de promocion es la inscripcion al curso en pareja o en

grupos, el sorteo de becas al momento de matricularse.

6. Periodo de permanencia en una escuela de Barismo.

El promedio de tiempo es entre 4 a 12 horas dependiendo el tipo de nivel.
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7. Sugerencia para estos tipos de negocios.

La constante capacitacion, es principal para las escuelas de Barismo. La
innovacion permite que se puedan diferenciar con las distintas escuelas de
Barismo, logrando ofrecer técnicas exclusivas y puedan captar la atencion de los

futuros clientes.

3.2.2. Conclusiones del Focus Group

Los principales aspectos gque se destacaron del Focus Group sobre los perfiles
de los estudiantes de las escuelas de Barismo en la ciudad de Guayaquil, se
reconocieron los siguientes: la atencidn personalizada, el impacto de la promocion de

los cursos de Barismo y la calidad de la capacitacion.

La aprehension de este tipo de negocios es la calidad de los conocimientos
brindados por parte de las escuelas de Barismo, por lo cual, sienten por el trato
individualizado, sentimiento de la relacion calidad-precio y debido a que forma parte
de uno de los factores influyentes para la toma de decision. Se observo que en la mente
de los participantes lideran dos escuelas: Barista Training, Lausaker Escuela de

Barismo, las cuales se corroborar en las circunstancias antes mencionadas.

Dentro del Focus Group sobresalio el correcto uso de las redes puede llegar a
ser un factor de esencial importancia para que se una linea directa para poder ampliar
el publico. Las escuelas de Barismo se destacan por las experiencias que brindan y el

conocimiento impartido.

3.2.3. Resultados Entrevistas

Mario Idrovo — M. I. COFFEE INSTITUTE — Gerente/ Propietario

Barista e Ingeniero Civil, ecuatoriano de nacimiento, Campedn
Nacional de Baristas Ecuador en 2016 durante méas de diez afios se ha

dedicado al aprendizaje del café y sus procesos.
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¢ Cuanto tiempo tiene su negocio en el

mercado?
Tiene cuatro afios.
¢ Qué lo llevo a la apertura de este tipo de negocio?

En mi naci6 la vocacién del barismo luego de realizar un viaje al extranjero, donde
tuve la oportunidad de vivir de primera mano la experiencia de ser un barista, luego
de regresar a mi pais decidi especializarme en ello, pero al haber muy pocas
escuelas de formacidn me preparé en el extranjero; de estas experiencias nace M.I.
COFFEE INSTITUTE como una necesidad de preparar personas con afinidad por

el café y sus diferentes versiones de preparacion.

¢De qué manera ha conseguido la permanencia en todo este

tiempo en el mercado?

Mediante las implementaciones de nuevas técnicas, adquiriendo equipos
profesionales para las diferentes areas y formando alianzas estratégicas con

empresas lideres dentro de la produccién nacional.

¢Desde su punto de vista usted cudl cree que es el factor que lleva a los

clientes a visitar su establecimiento?

Durante los afios que llevamos brindando nuestro servicio se ha podido notar que
uno de los factores que motivan a visitar nuestro local, es nuestra constante

innovacion en técnicas de Barismo y el reconocimiento que nos hemos ganado.

¢ Desde su perspectiva ha podido observar algun tipo de

variacion en el consumidor en relacion a la cultura del Barismo?

A lo largo de este tiempo hemos podido observar que las personas han adquirido
un amor por el café y sus distintas técnicas y han intentado diversificar sus

conocimientos dentro de este servicio.
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6.

10.

¢ Qué caracteristicas debe poseer una escuela de formacion en

Barismo?

Como punto mas importante la constante innovacion de técnicas en extraccion de
café es uno de los pilares que debe formar parte en estas escuelas, otro factor
primordial es la implementacién de las herramientas necesarias que ayuden dentro

del proceso de formaciéon de los clientes.

¢ Cudl es el factor que lo diferencia de otras escuelas especializadas dentro de

este servicio?

La constante preparacion de los capacitadores dentro de nuestra escuela y la
implementacion de insumos de primera para poder desarrollar las actividades de

nuestros cursos, son los factores que nos separan de los distintos competidores.

¢A traves de qué medios promocionan su escuela y cual fue su

mayor fuente de publicidad?

Considero la mayor parte de nuestra publicidad se ve apoyada gracias a la
diversificacion de herramientas como pueden ser: programas de podcast, tik tok y

Instagram siendo una de nuestras mayores fortalezas.

¢De qué manera da prioridad a los proveedores con los que

usted trabaja?

Usualmente seleccionamos proveedores que sean de alta calidad y que cumplan
nuestros estandares, y tratamos de darles prioridad al momento de elegirlos, aparte
les damos espacios de promocion dentro de nuestras publicaciones en redes

sociales y siempre resaltamos los beneficios de sus productos durante los cursos.
¢ Qué tipo de interaccién poseen con los proveedores de su escuela?

Buscamos mantener una relacion adecuada la cual este fundamentada en la
confianza y debido a que soy uno de los proveedores de una de las materias primas
principales, siempre se trata de dialogar mediante acuerdos mutuos donde
obtengamos buenos precios y los mejores productos para conservar la calidad

dentro de nuestro servicio.

73



Xavier Espafia — M.l. COFFEE INSTITUTE - Director

Ingeniero y chef de profesion. Mientras desempefio sus actividades en la
cafeteria Ludica, descubrié sobre el mundo del Barismo. A parte de sus actividades
fue definiendo su pasién y gusto sobre las técnicas de Barismo, gracias a sus
participaciones en competencias de Barismo lo llevo a querer profundizar y pulir sus
conocimientos en conjunto con Mario Idrovo. Participando activamente para convertir
a M.I. COFFEE INSTITUTE en una de las escuelas de mayor renombre.

1. ¢Cuanto tiempo tiene dirigiendo la escuela?

Un afio exactamente.

2. ¢Qué lo impulso a tomar la decision de dirigir la escuela?

La necesidad de capacitar personal que comparte su gusto en el mundo del

Barismo.

3. ¢De qué manera ha conseguido la permanencia en todo este tiempo en el

mercado?

A través de la imparticion de las capacitaciones de calidad, gracias a la
generacion de vinculos, debido a que compartimos una misma aficion con

nuestros alumnos.

4. ;Desde su punto de vista usted cual cree que es el factor que lleva a los

clientes a visitar su establecimiento?

Uno de los factores que motiva a la visita de nuestro local es la correcta
estructuracion de las areas de formacion y la constante innovacion tanto en las

técnicas como el equipamiento necesario para la formacion.

5. ¢Desde su perspectiva ha podido observar algun tipo de variacién en el

consumidor en relacién a la Cultura del Barismo?

Durante este tiempo se ha notado un crecimiento constante y exponencial del
barismo, debido a la aparicion de nuevas cafeterias de especialidad a lo que
convierte al barismo en una buena opcién de empleo por medio de la

generacion nuevas plazas de trabajo.
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6.

10.

¢ Qué caracteristicas debe poseer una escuela de formacion en

Barismo?

Dentro de las principales caracteristicas que corresponderian cultivar en
nuestras escuelas de formacion, deberian ser, la constante adquisicion de
nuevas técnicas, ademas de la pulcritud y la organizacién de los espacios de

trabajo.

¢ Cudl es el factor que lo diferencia de otras escuelas especializadas

dentro de este servicio?

La cantidad de reconocimientos y menciones obtenidas en las participaciones
de diversos de concursos y seminarios en los cuales hemos tenido la
oportunidad de participar, ademas de la constante basqueda de preparacion de

nuestros colaboradores.

¢A través de qué medios promocionan su escuela y cual fue su mayor

fuente de publicidad?

Las principales fuentes de promocidn que utilizamos son redes sociales, una de
las méas fuertes es Instagram, dado que nos ha brindado la oportunidad de
ampliar nuestra cartera de clientes, ya que nos esforzamos en la constate

publicacién de videos e informacion para nuestros seguidores.
¢De qué manera da prioridad a los proveedores con los que usted trabaja?

Usualmente seleccionamos proveedores que sean de alta calidad y que cumplan
nuestros estandares, y tratamos de darles prioridad al momento de elegirlos,
aparte les damos espacios de promocién dentro de nuestras publicaciones en
redes sociales y siempre resaltamos los beneficios de sus productos durante los

Cursos.

¢ Qué tipo de interaccion poseen con los proveedores de su escuela?

Tratamos de mantener una relacion de ganar-ganar, donde nosotros
obtenemos materia prima de excelente calidad y nuestros

proveedores obtienen publicidad tanto en redes sociales, como con
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nuestros alumnos que participan en cada clase.

3.2.4. Andlisis de entrevista a profundidad

Se realizaron entrevistas a profundidad a baristas profesionales, los principales
integrantes de M.l. COFFEE INSTITUTE ubicada en la ciudad de Guayaquil: Mario

Idrovo y Xavier Espafia. Con quienes se logré contactar y conversar un poco acerca

del tipo de negocio que manejan. Comentan que debido al crecimiento del mercado de

las cafeterias de especialidad y la necesidad de las personas de ampliar sus

conocimientos acerca de café, nacen las escuelas de formacién de baristas; centros que

permiten a las personas con afinidad por las bebidas a base de café adquirir nuevas

técnicas de procesamiento para realizar bebidas mas elaboradas con el café como su

principal ingrediente.

En base a las entrevistas se lograron destacar los puntos mas importantes que

permitieron elaborar una tabla que identifica y reconocer los puntos de vista relevantes

de los entrevistados.

Tabla 31

Entrevistas a profundidad

ENTREVISTAS DE PROFUNDIDAD

Variables Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

= Ampliacién de conocimientos de
Barismo.

= Aumenta el consumo de café de

calidad.
= Mejor uso de las herramientas de
Escuelas de )
) cafe.
Barismo

= Dar a estudiantes herramientas
para emprender en el medio.

= |ntuicién de la cadena de valores.
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Diversidad de

De las escuelas de Barismo
comentadas se definen por sus
métodos de ensefianza-
aprendizaje.

Las escuelas Barista Training esta
entre las mas destacada por sus

conocimientos impartidos seguido

Escuelas de de Lausaker Escuela de Barismo,
Barismo. ambas transmiten la pasion por el
café de manera contagiosa
haciendo de este aprendizaje que se
convierta en algo tangible.
= Consideran a los centros de * No todos estan
capacitacion por su atencion de acuerdo a la
personalizada con los alumnos. diferencia
Categoria de = El conocimiento del instructor horaria  que
Precios. sobre el café influye mucho al tienen de

momento de impartir aprendizaje. acuerdo a los

niveles.

3.2.5. Anélisis de estudio etnografico

La investigacion etnografica se compone como un concentrador de ideologias
en proyectos multidisciplinarios con un enfoque especifico (Teves , Crivos, Martinez
, & Séenz, 2002), donde el objeto de estudio son grupos conformados por miembros
de la sociedad que comparten caracteristicas relevantes para la investigacion. Estudio
aplicado en las aulas de capacitacion de los diversos médulos de la escuela M.I.
COFFEE INSTITUTE; se llevd a cabo durante los meses de junio, julio y agosto del
2022,

De la aplicacion del estudio etnografico se indago dentro de los diferentes
grupos para levantar la informacion mas relevante que se obtuvo durante el presente

estudio y que se detalla a continuacion:

1. Aceptacion de los contenidos de los modulos
2. Cantidad de estudiantes matriculados por modulo
3. Proporcion de estudiantes de acuerdo al género por modulo
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4. Edades tentativas de los inscritos
5. Niveles de desercion acorde a los médulos
6. Satisfaccién del servicio recibido

Tabla 32

Resultados relevantes estudio etnografico.

Aspecto Positivo Negativo
Algunas de las principales
carencias en el disefio
curricular de los médulos
son:
Contenidos variados en base e Carenciade
a los diferentes modulos técnicas en
donde la principal tematica chocolateria.
es: e Carencia de bases
e Mise en place. para convertir a los
e Correcta niveles
preparacion de café. profesionales en
Aceptacion de los e Servicio. sommelliers del
contenidos de los médulos e Manejo de areas café.
(limpiezay e Conocimientos

organizacion).
e Conocimiento de
aspectos técnicos
sobre café.
o Sommelliers del
café.

Dentro de la perspectiva de
los estudiantes se destaca:

e Cantidad de
Cantidad de estudiantes alumnado acorde al
matriculados por modulo tamafio de los
salones.
e Correcta

participacion activa
durante las clases.
e Gran aceptacion por

parte del género
femenino. Entre el
50 y 60% del
Proporcion de estudiantes alumnado, entre los
de acuerdo al género por modulos
modulo principiante e
intermedio.
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técnicos sobre
limpieza de equipos
y mantenimiento.
e Falta implementar
nociones sobre
seguridad
alimentaria.

e Baja preparacion en
Buenas Practicas de

Manufactura
(BPM).
Los principales factores son:

e Falta de promocion
(incentivos).

e Excesivo retraso en
la disponibilidad de
los listados.

e Desemejanza dentro
del nivel académico
del alumnado.

e Baja participacion
de hombres adultos
mayores en los
modulos avanzados

e La participacion de
hombres en los
maodulos
principiantes e



Aspecto

Positivo

Negativo

Edades tentativas de los
inscritos

Niveles de desercién acorde
a los médulos

Satisfaccion del servicio
recibido

Mayor aceptacion
por parte de jévenes
hombres en los
moédulos de nivel
avanzado.

Entre los distintos grupos
analizados de los 3 médulos

se distingue:

Los grupos de
mujeres
aproximadamente
son  conformados
por edades entre 20
y 30 afios
aproximadamente.
Mostrando gran
apoyo por parte de
los grupos jovenes
de mujeres en los
niveles
principiantes e
intermedio.

El nivel avanzado
cuenta con mayor
presencia de
hombres de edades
entre 19 y 40 afios.

Grupos de hombres
jovenes  presentan
altos indices de
lealtad entre los
diferentes niveles.

Los participantes de
los diversos
maodulos
demuestran gran
aceptacion por el
servicio recibido.
Realce en el control
de calidad de los
productos que se
utilizan para la
ensefianza.

intermedios se ve
afectada por la baja
disposicion al
aprendizaje.

Baja presencia de
los grupos de
mujeres en el nivel
avanzado.
Mostrando  grupos
conformados  por
edades de entre 20 y
26 afios.

Bajos niveles de
agrupaciones de
jévenes hombres en

los niveles
principiante e
intermedio.

Altos niveles de
desercion por parte
de los grupos de
mujeres entre el
nivel intermedio y
avanzado.

Baja presencia del
grupo de hombres
mayores en el
modulo  avanzado,
demostrando un alto
nivel de desercion
hacia maodulos
futuros.

Areas insuficientes
para la seccion
practica de los
diversos modulos.
Carencia en la
implementacion de
bi-modalidad.
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3.3.Conclusiones de Resultados Cualitativos.

Acorde a las diversas herramientas de investigacion se lograron identificar
distintas variables, de las mas importantes y visibles tras el Focus Group son la
relacion calidad-precio que aplican los estudiantes para decidir si realmente el
curso es rentable, ademas podemos recalcar que existe un Top of Mind que se
encuentra liderado por dos grandes escuelas de baristas: Barista Training y

Lausaker Escuela de Barismo.

Ademas de que los integrantes del Focus Group supieron indicar que para
ellos es muy importante la calidad de los productos que se utilizan como
ingredientes y los equipos con los que cuente el centro de capacitacion para obtener

una educacion del mas alto nivel profesional.

De las entrevistas a profundidad se logré determinar que ambos expertos
coincidieron en sefialar que el campo laboral de los baristas estd en pleno
crecimiento debido a que el mercado de las cafeterias de especialidad ha ido
aumentando en los ultimos afios, creando nuevas oportunidades laborales para

dicho personal especializado.

Ademas, sefialaron la importancia de la constante actualizacién tanto de
técnicas de preparacién como de equipos, debido a que al ser un campo relativamente

nuevo la explotacion del mismo ain no ha alcanzado su maximo desarrollo.

3.4.Interpretacion de hallazgo relevante

Mediante el levantamiento de informacion previo se logré determinar que la
conducta de compra o adquisicion para los cursos de formacién de baristas se ve
influida por varios factores, por lo tanto, de los hallazgos obtenidos se procedio a

interpretar los datos obtenidos.
Perfiles

En base a las herramientas aplicadas las variables que se tomaron en cuenta
para la formacion de los perfiles son: que es lo que mas les interesa al momento de
elegir una capacitacion y como variables de segmentacion se aplicaron variables
demograficas como son: edad, género y estado civil.
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Por consiguiente, se logrdé determinar tres tipos de perfiles relevantes, el
primero compuesto por mujeres de 20 a 29 afios de estado civil solteras/casadas, el
segundo perfil compuesto por hombres entre 25 y 29 afios, de estado civil casados y el

tercero compuesto por hombres de 50 afios en adelante y estado civil solteros/casados.

Figura 34

Perfiles de acuerdo a la investigacion.

Perfil #1 Perfil #2
Estado Civil: Soltero-Casado Estado Civil: Casado
Ingresos: $300 - $600 Ingresos: $300 - $900
Edad: 20 — 29 afios Edad: 20— 29 afios
Perfil #3

Estado Civil: Soltero-Casado
Ingresos: $900 - $2500

Edad: 50 afios en adelante

Matriz FCB

Por medio del anélisis de la matriz FCB, se logra identificar los diversos tipos

de contra que existen siendo estos: aprendizaje y hedonismo.
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Figura 35

Localizacion de perfiles dentro de la Matriz FCB

APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
é (i,e,a) (e,i,a)
a Perfil # 1

Perfil # 2
" RUTINA HEDONISMO
'—
o (aie) (aei)
2
[T
Perfil # 3

El primer tipo de compra es una compra por aprendizaje donde se ubican dos
perfiles situdndose en el cuadrante nimero uno, que es en el cual se denota que la

implicacion es fuerte y que la aprehension es netamente intelectual.

De este analisis se puede detallar que el proceder de los perfiles de este
cuadrante es primero informarse, luego evaltan las opciones sobre los diversos medios
para capacitarse y terminan recurriendo a la accion de inscribirse en la mejor opcion

para ellos.

El segundo tipo de compra siendo una compra hedonista en la cual se encuentra
un perfil situado en el cuadrante nimero cuatro, cuadrante donde la implicacion y la
aprehension coexisten ademas en este cuadrante se ubican los productos y servicios

que aportan pequefios placeres.

En este andlisis se puede explicar que el proceder de este perfil inicia con la
adquisicién del servicio, luego la evaluacion de los servicios disponibles y en el caso
de la recoleccion de informacion no suele llevarse a cabo debido a que es una compra

guiada por la busqueda de la mejor opcion para sus necesidades.
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Detalle de Perfiles

Perfil #1

El perfil #1 son mujeres de entre 20 a 29 afios que se encuentran solteras o
casadas, tienen ingresos econdmicos de entre $300 y $600, usualmente tienen
preferencia por una modalidad mixta para adquirir capacitaciones, regularmente
buscan complementar sus conocimientos de café para poder tener trabajos adecuados

y obtener un desempefio destacado.

Tabla 33
Perfil #1
PERFIL #1
VARIABLE CARACTERISTICA
Sexo Mujeres
Edad 20 a 29 afos

Nivel Ingresos Menos $300-$600

Soltera
Estado Civil Casadas
Factores que -Busqueda de oportunidades laborales.

influyen-consumo -Deseo de aprendizaje y / o especializacion

capacitaciones en el mercado de cafés especiales

Gasto por nivel Principiante Intermedio Avanzado
$140 - $170 $240 -$260 $640 -$660

Medios Instagram
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Tabla 34

Matriz Roles y Motivos Perfil #1

Perfil #1 ¢QUIEN? écoMo? éPORQUE?  (CUANDO? ¢DONDE?
Buscando una
escuela de Satisfacer la
. formacion para necesidad de
Consumidor Barist aprender lvezalafio Escuelade
ELQUEINICIA  de20a 24 aristas P >
ARos nuevas formacioén
habilidades y de Baristas
conocimient
os sobre café
Comunicar iM na\(/jegar en
acercadelas '° .re es
promociones sociales
avemnue (05 Pt T busande | paom
programas opuones. ,e g
de preparacion
capacitacion en tema cafe.
Necesidad de
encontrar un
lugar que
. Mediante brinde
Consumidor investigacio capacitacion 1 vezal aflo
EL QUE DECIDE de 20 a 29 & pacitac
N n sobre los es de calidad
anos
cursos
Norte —
Centro - Sur
Por .
B
El sugerencias de eiln:r(iaelr?cia Cuando se
EL QUE consumidor los servicios y upna matriculeal  Escuela de
COMPRAY USA dela y ~ curso formacion
estructuracion ensenanza
de calidad
del local
Perfil #2

El perfil #2 conformado por hombres de entre 20 y 29 afios en gran cantidad

casados, con ingresos entre $300 a $900, muestran una preferencia por una modalidad

presencial para las capacitaciones, como motivacién principal buscan complementar

sus conocimientos sobre café, muestran interés por el barismo; ademas consideran el

barismo como una opcién de empleo.
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Tabla 35

Perfil #2
PERFIL #2
VARIABLE CARACTERISTICA
Sexo Hombres
Edad 20 a 29 afos
Nivel Ingresos $300-$900
Casados
Estado Civil
Factores que -Complementar sus conocimientos sobre
barismo.
influyen-consumo
-Interés.
capacitaciones
-Opcién de empleo
Gasto por nivel Principiante  Intermedio Avanzado
$140 - $170 $240 -$260 $640 -$660
Tabla 36
Matriz Roles y Motivos Perfil #2
Perfil #2 ¢QUIEN? écomo? éPOR QUE? ¢CUANDO? ¢DONDE?
Buscando centros Satisfacer la
. de capacitacion  necesidad de
Consumido d aprender 1 vez al Redes
ELQUE rde20a29 Paraaprender P \ _
o sobre barismo nuevas afo Sociales
INICIA anos .
habilidades y
conocimientos
sobre café
Comunicar Al r;aveggr
| en las redes
Publicidad de acerca d-e as sociales
Redes los cursos e promociones'y buscando Plataforma
EL QUE sociale inf id nNUevos i de s digitales
INFLUYE in or.mauon programas de opuones' ,e 8
relacionada al o preparaci6 (Instagram)
. capacitacion
barismo n en tema
café.
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Perfil #2 ¢QUIEN? éCOMO? ¢POR QUE? ¢CUANDO? ¢DONDE?
Necesidad de
encontrar un
lugar que
. Mediante brinde
Consumido investigacion capacitacione  1vezal
ELQUE  rde203a29 sobre los s de calidad afio
DECIDE  afios '
cursosy que cuente
recomendacio con los Norte -
n de amistades recursos Centro
necesarios
para el
aprendizaje
Por .
El sugerencias de Brmdfe la . Cuandose Escuelade
EL QUE consumidor  los servicios y de experienciay matricule  formacidn
COMPR la estructuracion una - al curso M.l. COFFEE
ensefianza de
AY USA del local . INSTITUTE
calidad
Perfil #3

El perfil #3 conformado por hombres de edades desde los 50 afios en adelante,

de estado civil esencialmente solteros que cuentan con ingresos de $900 a $2500,

muestran una preferencia por una modalidad hibrida para las capacitaciones, como

motivacion principal muestran interés por el barismo como hobby.

Tabla 37
Perfil #3

PERFIL #3

VARIABLE
Sexo

Edad

CARACTERISTICA
Hombres

50 arios en adelante

Nivel Ingresos  $900 - $2500

Estado Civil

Factores que

influyen-

Solteros

Casados

-Interesados en barismo.

-Conocer nuevas personas y culturas.
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consumo

capacitaciones

Gasto por nivel Principiante Intermedio Avanzado
$140 - $170 $240-$260 $640 -$660
Medios Facebook e Instagram
Tabla 38
Matriz Roles y Motivos Perfil #3
Perfil #3 ¢QUIEN? icOMO? ¢POR QUE? ¢CUANDO? ¢DONDE?
Buscando Satisfacer su
. informacién necesidad de
Consumidor b aumentarsus 1a 2 veces Desde su
ELQUEINICIA  de50afios  -°°'¢ e »
capacitaciones conocimiento al afio hogar
en adelante , ,
sobre café s de café
como hobby
Al navegar en
Videos acerca las redes
de baristasy ~ Tendencia sociales
i creciente en
EL QUE INFLUYE Red.es ten<:!enC|a busFando P!atcaformas
sociales creciente en el mercado opciones de digitales
redes mundial preparacion (Instagram,
sociales en tema café. Facebook)
La necesidad
de encontrar
Recomendac un lugar que
Consumidor ion de brinde educa
; P4 1a2veces
ELQUE DECIDE de 50afios ~ 2Mistadesy - cion de | af
recopilaciobn  calidad, alano
en adelante
de gue tenga los
. s Norte
informacion recursos
através de necesarios
redes para a
sociales prender
Por los .
Brinde
El contenidos de conocimient Cuando se
EL QUE consumidor los servicios de os de calidad matriculeal M.l. COFFEE
COMPRAY USA persona de capacitacion curso INSTITUTE
N y cumpla las
50 afios en de la escuela .
expectativas
adelante
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Mediante las matrices disefiadas a partir de los datos recopilados se determind
que los perfiles de consumidores buscan un lugar donde puedan complementar sus
conocimientos de café y agregar nuevas técnicas de elaboracion de bebidas a base de
café, para convertirse en baristas experimentados. Adicional son consumidores que
obtienen informacion por medios digitales; como lo son las plataformas de redes
sociales. Cabe recalcar que uno de los perfiles muestra interés en el barismo como

hobby, en vista que su vida laboral ya no es una necesidad primordial.
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Capitulo 4: Conclusiones y Futuras lineas de Investigacion

4.1.Conclusiones del Estudio

Acorde a la exploracién desarrollada y los resultados obtenidos del diagnéstico

en base al disefio de varios objetivos, el principal: Analizar el comportamiento de los

usuarios y clientes potenciales de los servicios brindados por la empresa “M.L
COFFEE INSTITUTE” ubicada en la ciudad de Guayaquil, por medio de una

investigacion exploratoria y descriptiva concluyente que facilito equiparar el perfil de

los posibles consumidores.

Esto permitié identificar los perfiles de los posibles beneficiarios que utilizan

y que estarian dispuestos a utilizar los servicios que brinda la empresa, el logro del

aprendizaje de los alumnos de la escuela es significativo. Ha proporcionado una vision

clara y objetiva de la realidad que aqueja la sociedad, lo que ha permitido llegar a las

subsiguientes conclusiones.

Entre las preguntas de investigacion planteadas se logra resaltar lo siguiente:

¢ Cuales son las edades de los potenciales clientes de las escuelas
de café en la ciudad de Guayaquil?

A través de una indagacion experimental por varias fuentes de
busqueda sean estas primarias y secundarias, se averiguaron diversos
contenidos como los comportamientos de compra, el proceso de toma
de decision teniendo como resultado que los rangos de edad que
muestran mayor interés en las escuelas de capacitacion de baristas son:
(a) 20 a 29 arios, (b) 50 afios en adelante.
¢ Cudl es el principal factor influenciador para convertirse en
barista certificado?

Luego de establecer los elementos del comportamiento de
compra y los factores que influyen en dicho comportamiento, se
consiguio determinar los principales factores motivadores para tomar

los aprendizajes, uno de los mas influyentes es el barismo como opcion
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de empleo, debido al crecimiento de las cafeterias de especialidad en el
mercado.
e ;Qué método de ensefianza es el mas aceptado por los estudiantes
de la escuela M.I. COFFEE INSTITUTE?
Al analizar de una manera detallada los perfiles de los posibles
consumidores frente al comportamiento de su adquisicién en la
empresa, se logré evidenciar que las metodologias que mas los atraen

son la presencial y una modalidad hibrida entre virtual y presencial.

4.2.Recomendaciones y Futuras Lineas de Investigacion.

En base al estudio realizado se recomienda a los propietarios de “M.l. COFFEE
INSTITUTE” que los instructores estén siempre actualizando sus conocimientos en
técnicas nuevas y de la misma manera que actualicen su maquinaria de trabajo. Disefar
mejores estrategias en base a los perfiles obtenidos de la investigacion poder encauzar

correctamente las estrategias de marketing.

La comunicacion en marketing de las escuelas de formaciéon de baristas
concerniria hacerlo orientado a cada fragmento de sus consumidores, considerando los

medios de comunicacion que son mas representativos.

Ademas se recomienda trabajar en el nicho de hombres de 50 afios en adelante
especialmente en cursos exprés que les permita conocer sobre el mundo del barismo
debido a que dicho nicho no busca en el barismo una oportunidad laboral sino muestran
interés en el como hobby, adicional estrategias dirigidas hacia el pablico femenino y
joven, por tanto, son quienes mas interés han expuesto por el conocimiento de estos
instrumentos dentro del barismo, pero sin desatender los deméas grupos demografico
que también de una forma u otra pueden formar partes de ser clientes de estas escuelas

de preparacion.
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Futuras Lineas de Investigacion

En base a los resultados del estudio se puede determinar que del analisis de
perfiles se pueden identificar algunas de las futuras lineas de investigacion que

mediante el soporte del presente proyecto pueden ser desarrolladas en temas como:

e Analisis del perfil de los consumidores de cafeterias de
especialidad en la ciudad de Guayaquil.

e Andlisis de los factores principales que motivan a la adquisicién
de servicios de capacitacion.

e Percepcion de las diferentes escuelas de barismo en la ciudad de

Guayaquil.

Temas que se espera que logren crear enfoques dentro de la busqueda de
conocimiento sobre café y ademds de la cualificacidén de los diversos servicios de capacitacion

en la ciudad de Guayaquil.
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