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RESUMEN

De acuerdo a la informacién obtenida y a la debida investigacion realizada y
ejecutada, el presente estudio tuvo como fin conocer el comportamiento de
los jovenes universitarios de la ciudad de Guayaquil, con respecto a la
decision de compra en cafeterias. Los datos obtenidos han sido de
relevancia, porque han permitido cumplir con cada uno de los objetivos
planteados logrando asi determinar el perfil de los alumnos por cada una de
las cafeterias, conocer los gustos y preferencias en cuanto a café, indagar
en el rol del universitario al momento de decisiébn de compra y averiguar Si
el posicionamiento que tienen las marcas en la actualidad persuade en la

compra, entre otros.

Cabe destacar que la investigacion se centr6 en ocho universidades de la
urbe, siendo estas las de mayor relevancia. Las herramientas empleadas
para el caso en estudio, fueron encuestas, observaciones directas, grupo

focal y entrevista a profundidad.

Para poder determinar el comportamiento de decisibn de compra de los
jovenes universitarios se analiz6 tanto factores internos como externos.
Dentro de los factores externos, se consider6 como principal influencia a la
cultura, ya que a pesar del bajo consumo que se tiene sobre el café, durante
los ultimos afios ha empezado a crecer a medida con la apertura de nuevas
cafeterias, siendo el mercado guayaquilefio el que mayormente consume
café. Entre los factores internos que se tomaron en cuenta se encuentran las
motivaciones, tanto racionales como emotivas y las caracteristicas

psicoldgicas que presentan cada uno de los consumidores.

Referente a las preferencias de los jévenes universitarios se pudo notar, que
en su mayoria prefieren el café expresso y capuccino, existiendo muy poca
diferencia si prefieren el café caliente, frio o ambos. ElI motivo o la razén
principal por la que los universitarios consumen café es porque tienen un
gusto propio hacia la bebida, la misma que es utilizada para generar energia
durante la jornada estudiantil, 0 como acompafante a la hora del desayuno.
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Entre los hallazgos arrojados se pudo comprobar ademas, que el café es
una bebida social que se comparte entre amigos y familias con el fin de
conversar y pasar un rato ameno. Sweet and Coffee, por su parte, ha
logrado el primer lugar en el top of mind de los jovenes, posicionandose
como una marca jovial, tradicional y social; ademas de esto, esta cafeteria
fue la preferida sobre todo por la variedad de productos que se ofertan, por

los precios y por el ambiente que denota.

Otro dato comprobado fue que la cafeteria colombiana Juan Valdez
mantiene el segundo lugar en el top of mind de los estudiantes, siendo la
cafeteria més frecuentada por los jovenes de la Universidad Tecnoldgica
Empresarial de Guayaquil, la misma que esta posicionada como una marca
sobria y formal. En cuanto al proceso de compra, mediante las
observaciones directas se evidencido que muchos de los clientes en Sweet
and Coffee ya estaban familiarizados con el mend y su compra era
inmediata, mientras que en Juan Valdez, Mc Café y Café Bombon's los

clientes analizaban el menu para luego hacer la orden.

Finalmente una vez culminado los resultados investigativos, se procedio a
realizar el modelo de andlisis de compra de los universitarios, en el cual se
detalla el proceso de seleccion de cafeteria, el mismo que parte desde la
psicologia y las caracteristicas del consumidor, para de esta manera
proceder a los aspectos internos y externos que influyen en el proceso de

seleccién de compra en las tiendas de café

A su vez se crearon dos matrices adicionales, las mismas que
complementan al modelo mencionado. Una matriz se enfocdé en conocer
como es el comportamiento de los universitarios de cada una de las
instituciones educativas respecto al atributo marca y al grupo social con
quien acuden a estos locales. Y en el otro modelo de matriz, se ubicé a las
cafeterias de acuerdo a la importancia o afinidad que tienen los

universitarios respecto a la marca y al producto.

Palabras claves: consumidores universitarios, cafeteria, café,

investigacion, comportamiento del consumidor, Guayaquil.
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ABSTRACT

According to the information obtained and the investigation realized, this
study was doing at knowing the behavior of university students in the city of
Guayaquil, with respect to the purchase decision in cafes. The data obtained
are relevant, because they have allowed us to meet each objective of the
proyect: determinate the profile of the students for each coffee store, to know
the tastes and preferences for the coffee, investigate the role of student in
the time of purchase and find out if the brand of the mark of each coffee store
have now persuaded to purchase, among others.

Notably, the research focused on eight universities in the city of Guayaquil,
these being the most important of the city. The tools used for the case

studies were surveys, direct observations, focus groups and interviews.

To determine the purchase decision behavior of young university it analized

internal and external factors. Among external factors, it was considered as a
major influence on culture, because despite the low consumption that is
about coffee, in recent years has begun to grow as the opening of new coffee
store, so the Guayaquil market which mostly drink more coffee. Among the
internal factors there are motivations, both rational and emotional and

psychological characteristics presented each consumer.

About the preferences of university students, they preferred the expresso and
cappuccino coffee; there is little difference whether they prefer hot coffee,
cold or both. The main reason that students drink coffee is because they
have their own taste to the beverage, the same that is used to generate

power during the student day, or as an accompaniment to breakfast time.

Among the important data it could also check, that coffee is a social drink that
is shared among friends and family in order to talk and have a pleasant time.
Sweet and Coffee, meanwhile, has achieved first place in the top of mind of
the young, positioning itself as a jovial, traditional and social brand; Besides
this, this coffee store was mostly preferred by the variety of products offered

by the prices and the atmosphere it denotes.
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Another fact found was that Colombian coffee store Juan Valdez holds
second place in the top of mind of students, the most frequented by the
younger of the Universidad Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil, the same
as it is positioned as a sober and formal brand. Regarding the purchase
process through the direct observations, it would determinate thay the
consumer that went to Sweet and Coffee became clear at the moment to buy
the products of the store, but in Juan Valdez, Mc Café and Café Bombon's

customers analyzed the menu and then making the order.

Finally after finished the research results, we proceeded to perform the
model of the analysis of buying in the university student , in which it detail the
process of selection a coffee shop, aditional it begin with the psicology and
consumer characteristics, and in this so proceed to internal and external

factors that influence the selection process of buying coffee shops

Aditional to the first model, it created two additional models. One table
focused on knowing how are the behavior of each student of the university
regarding the brand attribute and the social group who go to these places.
And in the other index, it ubicated the coffee shop according to the
importance or affinity that have the students regarding the brand or the

product that have in each stablishment.

Keywords: University consumer, coffee store, coffee, research,

consumer behavior, Guayaquil.
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CAPITULO 1;
ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 Introduccién

Millones de personas diariamente al despertar o durante el dia, se sienten
cansados, confundidos y sin capacidad de realizar sus labores por lo que
muchos de ellos optan por bebidas a base de cafeina como el café. Esta
bebida conocida por sus propiedades para mantener la mente en alerta y
acelerar el metabolismo es la segunda bebida mas consumida en el mundo

luego del agua (Clarin, S.F) .

Anteriormente esta bebida era consumida solamente dentro de los hogares,
comunmente entre personas de mayor edad ya sea en compafiia de
familiares o de vecinos; sin embargo aquellos dias han ido cambiando,
puesto que en la década de los 70 en el mercado estadounidense aparece la
primera coffee shop o tienda de café, propietaria no s6lo de un sin niumero
de especialidades de café, sino de incluso de nuevos vocablos utilizados en

la actualidad como Frappuccino.

Asi la cadena Starbucks emprendid su camino al éxito, basados en un
concepto de experiencias gratificantes que se viven en cada uno de los
locales, donde debe existir un buen ambiente corporativo para que éste sea
transmitido a sus clientes. Esta franquicia es un éxito rotundo en Estados
Unidos, a tal punto que domina su mercado sin que exista otra empresa que

se asemeje o0 se iguale ante su idea de negocio (Michelli, 2007 ).

Al igual que en otros paises, el mercado guayaquilefio vio una oportunidad
en la creacion de tiendas de café en donde poco a poco se fue adoptando
dicha cultura, tanto asi que en el afio 1898 en las calles Lugue y Pichincha
un pequefio local denominado La Palma, ofrecia a su clientela diversos
productos como tazas de café puro o con leche, jugos, empanadas,
tostadas, pasteles, entre otros; tal fue la acogida de sus clientes que hoy en

dia lleva méas de cien afos de funcionamiento, conservando aun su



tradicional menu de productos y modelo de negocio (Diario El Universo,
2007).

En el sector de Urdesa se ha visto un notable crecimiento respecto a las
tiendas de café, donde La Palma no se ha quedado atras y cuenta también
con una sucursal en dicho sector, ofreciendo los mismos productos y

desayunos tradicionales que su local matriz ha ofertado desde siempre.

Unas cuadras mas adelante se encuentra la franquicia colombiana Juan
Valdez, la misma que ofrece diferentes tipos de café, té, sanduches,
milshakes y desayunos; otro local de cafeteria que se encuentra a pocos
pasos es la empresa ecuatoriana Sweet and Coffee que oferta a sus clientes
variedades de café, milshakes, dulces, productos de sal, entre otros, los
mismo que acompafian gratos momentos familiares y conversaciones entre

amigos (Diario El Universo, 2011).

Richard Peet, propietario de Sweet and Coffee, manifestd en una entrevista
para El Emprendedor que su idea de negocio surgié de uno de sus viajes a
Estados Unidos donde observo los coffee shops, los cuéles no tenian mas
de cinco o seis afios de creacién, lo que vié en aquello una nueva
oportunidad al compararla con los negocios tradicionales que poseia
Ecuador por lo cual decidié implementarla (El Emprendedor.ec, 2012).

El presente estudio investigativo tiene como finalidad determinar cuéles son
los motivos que conllevan a los universitarios a consumir en dichas
cafeterias, conocer si es que acuden por la variedad de productos, por las
diversas presentaciones del café, por el momento ameno dentro del local,
por los precios que se oferta en los locales, por la experiencias vividas, por
los comentarios de terceras personas o por los varios puntos de ventas que

poseen.

Ademas se busca indagar sobre el perfil del universitario respecto a cada
cafeteria, conocer cudl es su marca preferida referente a las cafeterias de

estudio, averiguar el motivo del consumo del café, si este es realizado de



manera tradicional o forma parte de una nueva cultura social y de la

frecuencia de consumo de la bebida.

1.2 Problemética

Ecuador en los ultimos afios ha enfrentado una serie de cambios lo que le ha
permitido a sus habitantes mejorar su estilo de vida, Freddy Ehlers |,
secretario para el Buen Vivir, en una entrevista a Diario el Telégrafo
mencioné que el gobierno actual ha generado ecuatorianos mas
consumistas ya que el pais tiene mas dinero, la economia protege mas a la
gente y un millon de ecuatorianos han salido de la pobreza dado que el 40%

de los mismos ganan mas que antes (Diario El Telégrafo, 2014).

De acuerdo a la revista digital Lideres, se menciona que es alto el consumo
de los ecuatorianos, respecto al dinero que ahorran; datos del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC) afirman que el gasto corriente total
de los ecuatorianos es de 77.22% en valor monetario y el 22,8% no
monetario; el valor monetario a su vez corresponde al 97,6% al gasto de

consumo (Revista Lideres, s.f).

El gasto de consumo se refiere a los gastos diarios que realiza el individuo:
alimentacion, ocio educacion, transporte, entre otros. Segun Diario El
Telégrafo, el ecuatoriano gasta hasta $734,19 dolares mensuales, de los
cuales, el 9% de los ecuatorianos destinan $67 ddélares promedio para

consumirlo en restaurantes y hoteles (Diario El Telégrafo, 2014).

En Ecuador gracias a la cultura consumista de sus habitantes muchas
empresas han surgido y un claro ejemplo de ello son las cafeterias. El café
hasta hace s6lo dos décadas era visto como un estimulante, pero con el
paso del tiempo y con las nuevas ofertas que presenta el mercado esta
bebida ya no unicamente es de deleite para los consumidores, y es que
desde entonces el consumo del café de acuerdo a las estadisticas de
Specialty Coffee Association of America ha ido a incrementando anualmente
de 0,3 a 0,4 kilos (Diario Hoy, 2008).



Para el afio 2006, las tazas de café per capita consumidas por el ecuatoriano
eran de 115, lo que se considera relativamente bajo respecto al consumo en
otros paises donde el consumo aproximado era de 2 kilos a 14 kilos per
capita (Diario Hoy, 2008).

El sefior Vinicio Davila, presidente de Cofecom (2010) menciondé en una
entrevista que a pesar de que el consumo per cépita de café en el Ecuador
es relativamente bajo respecto a otros paises, este mismo ha ido creciendo
de media libra a una libra por afio, lo que es una oportunidad para los
duefios de cafeterias. En el 2008 el consumo per cépita del ecuatoriano
alcanzo las 220 tazas de café, casi 100% méas que en el afio 2006 (Diario
Hoy, 2008).

Aungue todos estos locales ofrecen el café como un producto comun, su
diferenciacion se basa en las variedades que se ofertan o la presentacion de
los mismos. En una publicacion realizada por el diario Hoy en su portal web
Explored, se manifestdé que las cafeterias en Guayaquil que reciben mas de
150 visitantes diarios se encuentran: Juan Valdez, Sweet and Coffee, Café
Bombon’s, Mc Café, Bopan y las islas de Nescafé (Diario Hoy, 2010).

Gracias a la cultura que se ha generado de beber café o demas bebidas
preparadas con el mismo ingrediente, los ciudadanos estan optando por
reunirse en cafeterias ya sea en familia, amigos, parejas o solos como una
forma de pasar un momento ameno y relajante convirtiéndose en referencia
y estilo de vida para muchos donde el horario y la distancia no es una
limitante (Diario EL Universo, 2013).

Café Bombon’s, empresa ecuatoriana fundada en 1973 por Eva Romoleroux,
es una compaifiia que inicia con el nombre de “La Dulceria”, y para el afio
2008 cambia su nombre a lo que es hoy. Esta compafia en la actualidad
cuenta con 11 locales en la ciudad de Guayaquil, la misma que oferta una
variada gama de productos como tortas, bocaditos, postres, cafés y

desayunos, siendo estos ultimos los de mas acogida (Café Bombon's, 2015).

Otra cafeteria de gran afluencia segun el portal web Explored es Sweet and

Coffee, empresa fundada en 1997, por una pareja de novios emprendedores



Richard Peet y Soledad Hanna, quienes abrieron su primer local en el patio
de comida del centro comercial Mall del Sol y que en la actualidad posee
mas de 58 locales a nivel nacional segun el Sr. Ledn, gerente de marketing

de la empresa (Garzon, 2014) .

Debido a la amplia expansion y éxito que han tenido Café Bombon's y Sweet
& Coffee, en el afio 2008 llega al pais la cafeteria colombiana Juan Valdéz,
inaugurando su primer local en el aeropuerto José Joaquin de Olmedo
(Diario El Universo , 2011).

“Para nosotros fue dificil entrar al mercado ecuatoriano y mas al de la
ciudad porque no existia una cultura del café, aqui la gente es mas
pastelera, por eso nos tuvimos que adaptar a los clientes, ya que somos

cien por ciento cafeteros” explica Aquiles (2011).

Una vez establecido ya en el mercado guayaquilefio tres grandes cafeterias,
dos nacionales y una extranjera, la reconocida marca estadounidense Mc
Donald no se queda atras, y en el afio 2011 sorprende al publico con su
primer Mc Café ubicado en el canton de Samborondén, donde ademas de
ofrecer comida rapida, empieza a vender bocadillos, cafés gourmet,

desayunos entre otros (Diario El Universo, 2011).

Debido al crecimiento que presenta el mercado hacia el consumo del café y
de bebidas especializadas a base del mismo ingrediente, se vio favorable
realizar un estudio acerca de los factores que influyen en los universitarios
de la ciudad de Guayaquil en la decision de compra en las cafeterias; ya que
de acuerdo a datos recabado los jovenes guayaquilefios de entre los 12 y 24
afnos de edad, con un nivel educativo de superior incompleta y completa del
20,7%, entre las preferencias de consumo estan los budincitos, magdalenas,

pastelitos entre otros, con 38,8%.

Este dato es relevante debido a que estos aperitivos también son ofertados
por las cafeterias, ya que las personas optan también por ir a estos lugares
por los postres que ofrecen los cuales son acompafados luego por un café o

alguna bebida gourmet a base del mismo ingrediente (IBOPE Media, 2014).
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Este tema investigativo es importante en la actualidad ya que no existe datos
o informacion sobre que influyen en los jovenes en acudir a la cafeterias, lo
que en un futuro puede aportar a las empresas para la debida aplicacion y/o

mejoras que deseen realizar a partir de la misma.

1.3 Justificacién

El presente estudio a realizarse tiene como objeto aportar con informacion
relevante sobre el proceso de decisibn de compra de los jovenes
universitarios que frecuentan las distintas cafeterias de la ciudad de
Guayaquil, con el fin de dar a conocer a las partes interesadas como
duefios, accionistas, empleados y entendidos del negocio los factores que

influyen en sus clientes al asistir a sus locales.

Esta investigacion es relevante, ya que en el Ecuador no existe un estudio
referente al caso expuesto, lo que sera de gran aporte para las empresas
debido a que podran tomar en cuenta lo que el cliente desea, espera, y
quiere de sus productos y servicio. Adicional este trabajo también podra
servir como guia para otras empresas a nivel local y nacional dedicadas al

mismo negocio de cafeterias.

En cuanto al aporte social que tendra el proyecto, los principales
beneficiarios seran los consumidores, ya que al tener esta herramienta las
empresas se preocuparan en satisfacer aquel factor o factores que motivan
al consumidor acudir a estas cafeterias, sin dejar de lado que estos locales
en un futuro podrian aumentar sus fuerzas de ventas, mejorar o modificar
detalles dentro de su manual de servicio, de tal manera que la atencion

brindada al cliente se vea beneficiada positivamente.

Probablemente existiran alianzas estratégicas con empresas publicas o
privadas que deseen formar parte del crecimiento del negocio de cafeterias,
y a su vez aumentaran las capacitaciones dentro de las organizaciones,

beneficiando asi a otro sector dentro de la economia del pais.

Desde la perspectiva académica, la tesis aporta al desarrollo de estudios

sectoriales que permitan conocer tendencias de consumo sobre la eleccion
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de cafeterias en los jévenes universitarios y los motivos de preferencia de
una cafeteria sobre otra; de tal manera que partir de este documento surjan
nuevos aportes para futuras lineas de investigacion, logrando que tanto los
futuros investigadores como la comunidad en general se vean beneficiados
con los conceptos mencionados, los resultados obtenidos y con la propuesto
de modelo expuesta.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General:

Describir el proceso de decision de compra en cafeterias de la ciudad de
Guayaquil, tomando como referencia el estudio de los consumidores

universitarios.
1.4.2 Objetivos Especificos:

1. Determinar el perfil del consumidor en cada tienda de café en términos
de nivel de ingreso econdmico y de gustos y preferencia con respecto al
consumo de café.

2. Determinar las variables motivacionales que influyen en el universitario
al consumir cafée.

3. Indagar sobre las variables externas y las personas que influyen en la
toma de decisién de compra del universitario.

4. Investigar como influye el posicionamiento de marcas en la eleccion de

consumo en las cafeterias.

1.5Preguntas de Investigacién

0O1. ¢ Cudl es el perfil de los consumidores de café en las diferentes tiendas
de café?

0.2 ¢ Cuales son los motivos por los que los universitarios consumen café?
03. ¢ Cual es el rol de los universitarios en el proceso de compra, y quiénes

son sus principales influyentes?



0O4. ¢Cual es la marca de preferencia de cafeterias por parte de los

universitarios?

1.6 Alcance del Estudio

El estudio propuesto fue realizado en la ciudad de Guayaquil, con un tiempo
de duracion de cuatro meses, empezando la quincena del mes de mayo y
culminando en la quincena del mes de agosto.

Es importante puntualizar el término universitario para la poblacion objeto de
estudio, para la cual se tomé en cuenta todos aquellos estudiantes que se
encontraban en grado y posgrado de manera presencial y que estén en las
siguientes universidades:

Escuela Superior Politécnica del Litoral.

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

Universidad Laica Vicente Rocafuerte.

Universidad de Guayaquil.

Universidad Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil.

Universidad Agraria del Ecuador.

Universidad Casa Grande

© N o g A Wb PRE

Universidad Santa Maria

Estas universidades fueron elegidas debido a que son las Instituciones mas
representativas en la provincia del Guayas, segun lo menciona la Revista
Ekos (2015 ) en su edicion del mes de Mayo. Dentro de estas universidades,
la de mayor poblacion estudiantil es la Universidad de Guayaquil, seguida de

la Universidad Catolica y la Politécnica del Litoral.

De igual manera las cafeterias a analizarse fueron Sweet and Coffe, Juan
Valdéz, Mc Café y Café Bombon’s, debido a que segun el Diario Hoy (2010)
menciona que dichas cafeterias reciben mas de 150 visitantes diarios, lo
cual es un dato de partida para el estudio. Ademas de la similitud que
poseen dichas cafeterias en cuanto a las variedades de presentaciones de

café que ofertan.
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CAPITULO 2: MARCO CONTEXTUAL

2.1 Marco Referencial

2.1.1 Producciéon mundial del café

El café es un importante producto basico de la economia mundial existiendo
asi diversas presentaciones del mismo las cuales son: ardbicas colombianos
suaves, arabicas brasilefios, otros arabicas suaves y robustas. Su
produccion en los ultimos cinco afios ha ido en crecimiento, siendo el café
robusta la presentacion que mas se comercializd en el periodo 2011 / 2012
con un total de 53,391 millones de sacos, seguido del café natural brasilefios

con 40,934 millones de sacos (Consejo Cafetalero Nacional, 2013).

Grafico 1: Produccion mundial del café. Periodo 2003 - 2012
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Fuente: International Coffee Organization, 2013

A pesar de que el café es una planta nativa de Africa, la mayor parte de
produccion se da en América Latina, especialmente en Brasil, seguida de

Asia y Oceania.
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2.1.2 Produccion del café en el Ecuador

El café constituye uno de los productos mas importantes de exportacion y de
la economia mundial, tanto asi que el café ecuatoriano es reconocido a nivel
mundial por su alta calidad y por su exquisito sabor (Instituto Ecuatoriano de
la Propiedad Intelectual, 2014).

En Ecuador se producen dos especies de café: café arabigo y robusta. El
arabigo es cultivado en Centroamérica, Sudamérica, Asia y Este de Africa,
este cultivo representa entre el 70 y 75% de la produccion mundial del café,
dentro de sus caracteristicas se encuentra que es un café aromatico, dulce,
perfumado , su color tiende a ser rojizo con un nivel de cafeina entre 1% y
1,5% (Infusionistas, 2010 ). Este tipo de café tiene una amplia adaptabilidad
en los distintos ecosistemas del pais, sin embargo su produccién se da en
Manabi — Guayas, en la zona sur (El Oro — Loja), en estribaciones

occidentales y orientales.

En cuanto a la produccion del café robusta, este se obtiene en zonas
tropicales humedas de la Costa y de la Amazonia, cultivandose
principalmente en provincias como Los Rios, Santo Domingo de los
Tsachilas, Esmeraldas, Sucumbios, Napo y Orellana (Consejo Cafetalero
Nacional, 2013). Este tipo de café tiene como caracteristica que posee el
doble de cafeina que el arabigo, por lo tanto es un café son sabor mas
fuerte, color mas oscuro, poco perfumado y mas amargo (Infusionistas,
2010).

Segun el Consejo Cafetalero Nacional (2013), en Ecuador hasta diciembre
2012 existia una superficie cafetalera de 199, 215 hectareas, de las cuales
136, 385 hectareas correspondian al café arabigo y 62, 830 hectareas al
café robusta. La provincia con mayor superficie de café arabigo se
encuentran en Manabi, seguida de Loja, mientras que la provincia que
mayor superficie tiene en café robusta es en Orellana, seguida de

Sucumbios.

De igual manera, José Vélez, duefio de Café Vélez manifestd que una de las

zonas mas ricas para la produccion del café es en Manabi, y es en esa
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provincia donde provienen los primeros grandes cultivos de café, que inician
desde 1860 siendo Jipijapa uno de los lugares donde se estid la mejor
calidad y sabor del café. Y desde aquel canton Manabita salieron las
primeras exportaciones hacia el mundo, que poco después se sumo la
provincia de Loja para poder abastecer al mercado extranjero (Instituto
Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, 2014).

Grafico 2: Principales zonas cafeteleras del Ecuador
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2.1.3 Exportaciones del café Ecuatoriano

A principios de 1900 en el puerto de Manta se comenz06 a despachar sacos
de café sobre todo al mercado europeo, que era el mas interesado en el
café Ecuatoriano. Poco a poco, Ecuador se fue convirtiéndose en uno de los
grandes exportadores, logrando enviar en la década de los noventa
alrededor de dos millones de sacos de café. Todo marchaba perfecto hasta
que llegé la crisis del café, y es que Vietman sobrepasé la produccién
Colombiana y Centroamericana, obligando a bajar los precios dentro del

mercado (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, 2014).
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En el gréfico 3, se puede visualizar las exportaciones del café del pais desde
el afio 1998 hasta el 2004, donde los primeros afios las exportaciones iban
disminuyendo paulatinamente, teniendo un leve crecimiento en el afio 2001.
Ya para los afios 2009, 2010 y 2011 se registraron exportaciones de
1.126,722;1.201,350 y 1.536,256 sacos de 60 kilos, respectivamente.

Grafico 3: Exportaciones totales de café del Ecuador (1998 - 2012)

1.600.000

1.400.000

1.536.256
1.580.029

1.200.000

1.000.000 — —

|
1.201.350 |

1.126.722

200.000

1.065.757
985.025
|
|
|
5594529
1028532

Sacos de 60 kilos
992,190

870.841

6500.000

756.372

705851

400.000

B56.027
624004

578.542

200.000

1998 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fuente: Consejo Cafetalero Nacional, 2013

En el siguiente gréfico, se puede notar que el pais exporta diversos tipos de
café, tales como: robusta, natural, lavado, lavado organico, industrializado y
tostado / molido, siendo Colombia el pais que mayor cantidad de sacos de
café recibe del Ecuador, lo que se podria concluir que la produccion del pais
vecino no abastece un 100% la demanda ya sea local o internacional.
Después de Colombia, se encuentran paises como: Alemania, Polonia
Rusia, Estados Unidos, Turquia, Japdén, Espafia, México y Francia
interesados en comprar el café ecuatoriano en sus distintas presentaciones,
lo cual favorece a la balanza comercial del pais (Consejo Cafetalero
Nacional, 2013).
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Grafico 4: Exportaciones del café: por tipo y pais destino
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Tal como se muestra en el gréfico 4, la mayoria de los paises prefieren el
café industrializado Ecuatoriano, el cual ha registrado un crecimiento
sostenido, pues en 1998 se exportaron 408,058 sacos de 60 kilos mientras
que en el 2012 increment6 a 1.096,538 sacos. “En el periodo 2000-2012 se
estima un crecimiento promedio anual de las exportaciones de café

industrializado del 10,8 %” (Consejo Cafetalero Nacional, 2013).

Grafico 5: Exportaciones de café industrializado del Ecuador
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En una publicacién de Diario Expreso (2015), expresa que en la actualidad
las empresas tanto publicas como privadas deben acoplarse para que al
saborear una taza de café, esta sea 100% Ecuatoriano. El propésito de esta
alianza es que el pais deje de importar el grano, y que su produccion sea

netamente nacional.

Jorge Salcedo, presidente de Solubles Instantaneos (2015), relata que “la
cosecha local de café robusta, abastece a la industria que elabora solo en un
30%, el resto se debe importar”. Este factor ha generado que el pais pierda
de exportar dicho tipo de café, ya que no satisface las necesidades del
mercado asiatico, que muchas veces exige un café soluble 100%
Ecuatoriano y no se logra tal requerimiento en su totalidad (Diario El
Expreso, 2015).
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Prueba de ello es que las importaciones del café en grano el afio
pasado se incrementaron en un 120,3%, en valores FOB, en relacion
con el 2013. Lo que implicé que de comprar al exterior 20,9 toneladas
de la materia prima se paso a adquirir 45,7 toneladas. Mientras que
las exportaciones de café y elaborado bajaron un 18,6%, en valores
FOB (Diario El Expreso, 2015).

Las principales razones por las que el pais ha bajado su produccion de café
robusta se debe a la falta de asistencia técnica, las plantaciones se
envejecieron y el cultivo de este grano dejo de ser rentable. Por tal razén el
gobierno a través del cambio de matriz productiva pretende que tanto las
empresas publicas y privadas se unan y aporten con un “granito de café” la

economia del pais (Diario El Expreso, 2015).

Por su parte el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca
(MAGAP) apoya al sector cafetero con el proyecto de Reactivacion del
Cultivo del Café y Cacao, el cual es un programa a nivel nacional que tiene
como finalidad en un periodo de tiempo de cinco afios dejar de importar el
grano para elaborar el café soluble. La industria esta interesada en exportar
mas a China y Argentina, paises que sin dejar sus bebidas tradicionales de

lado, se deleitan con una taza de café ecuatoriano (Diario El Expreso, 2015).

2.1.4 Tendencias del consumo de café a nivel mundial

Hoy en dia el mercado mundial de café es mas dinamico, flexible y
conveniente que hace algunos afios atras. Nuevos canales de distribucion,
nuevos actores y nuevas marcas compiten con variedades de productos ya
sea en calidad o en precio, mientras tanto las empresas grandes realizan
movimientos tacticos para sobrevivir este nuevo mercado dinamico. En los
mercados mas maduros como Europa, Norteamérica y Japon, el café se
esta volviendo mas popular, a tal punto que existe una rapida expansion de
cadenas de tiendas o bares de café, donde los consumidores son los mas
sorprendidos al tener una gran variedad de opciones para elegir a qué lugar

acudir.
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Sin embargo a pesar del crecimiento que han tenido estas tiendas de café,
los clientes en un 70% prefiere comprarlo y consumirlo en sus hogares, es
decir adquirir el café en supermercados, en tiendas de cafés especiales o0 a
través de internet para luego deleitarlo desde casa, en cuanto al 30%
restante, estos prefieren consumirlo fuera del hogar, en aquellas tiendas de
café o restaurantes especializados en la venta de café (Instituto de

Promocién y Exportaciones e Inversiones , 2013).

El mercado de cafés especiales de los Estados Unidos ha experimentado un
cambio en las ultimas décadas, lo que ha ayudado a detener la caida del
consumo en dicho pais. A tal punto que gran parte de los tostadores,
minoristas y bares de café siguen como tendencia el modelo del sistema de

Starbucks (Instituto de Promocién y Exportaciones e Inversiones, 2013).

Starbucks Corporation es una cadena internacional de café fundada en el
afio 1971 en Seattle, Estados Unidos por tres socios: Jerry Baldwin, Zev
Siegel y Gordon Bowker, cada uno con una profesion diferente (Terra
Networks, 2014). Once afios mas tarde se unié a la compafiia el empresario
Howard Schultz como director de venta y marketing, el cual un afilo mas
tarde viajo a Italia porque estaba impresionado por la popularidad que tenian
los bares de café expreso en Milan y queria traer dicha propuesta a Seatle,
sin embargo los socios de Starbucks se la negaron, por tal razén Schultz
fund6 independientemente Il Giornale, la cual era una tienda que se

dedicaba a la venta de café expreso (Starbucks, 2014).

En 1987 los duefios originales de la empresa tomaron otro rumbo y
decidieron vender su tienda, y fue Schultz quien la adquiri6 y cambio de
nombre de Il Giornale a Starbucks Corporation, ofreciendo asi variedades de
presentaciones de café y expandiendo el negocio no sélo en Estados
Unidos, sino que inclusive llegando a otros continentes, teniendo hasta
finales del afio 2014 un total de 21,878 tiendas alrededor del mundo
(Starbucks, 2014).

Tanto ha sido el éxito de esta compafiia que en la actualidad ya existen dos
libros acerca de su crecimiento a lo largo de sus afos, en los cuales

muestran los verdaderos desafios que han tenido que atravesar, cOmo
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afrontar cada una de las quejas de sus clientes, como es el ambiente

corporativos y finalmente como es el trato que se le brinda al cliente.

El libro La Experiencia de Starbucks (2007) manifiesta que sus gerentes
estan enorgullecidos al saber que su compafia es la principal minorista,
tostadora y especialista en marcas de café del mundo, pero también
reconoce que sus clientes acuden por la experiencia que se brinda en cada
uno de sus locales. Starbucks lo que busca es convertirse en el tercer hogar
de sus clientes, siendo el hogar y el trabajo, el primero y segundo lugar de
su vida, respectivamente. Tanto asi que sus gerentes y empleados trabajan
en conjunto para que aspectos tanto internos como externos logren el
ambiente idéneo y atractivo que busca el cliente, donde pueda estar a gusto

ya sea solo o acompafado.

Starbucks tiene establecido su propia propuesta de valor, la cual se basa en
tres componentes fundamentales. El primer componente es el propio café, el
mismo que tiene procedencia de Africa, América Central y del Sur, el
segundo componente es el servicio o también llamado por la compafiia
como la intimidad con el cliente y como ultimo componente de la marca esta
la atmésfera que se vive en cada local, donde el cliente acude por un café
pero el ambiente lo motiva a quedarse por unas cuantas horas mas (Harvard
Business School, 2004).

2.1.5 Consumo y cultura a nivel nacional

El café es un arte y muchas empresas lo saben, no solo es de preparar una
simple taza de café sino de preparar un buen café para poder asi satisfacer
los paladares mas exigentes, porque mas que comercializar café las
compafias deben apuntar a vender experiencia y un buen producto a los

consumidores.
En Ecuador, el nuevo siglo trajo consigo nuevas tendencias de consumo,

gue favorecieron a varias industrias entre ellas la cafetera, la misma que se

vio impulsada por la aparicion de compradores de aromas y de sabores,
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proceso denominado por Vélez como el refinamiento del mercado (Instituto

Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, 2014).

Debido a los nuevos cambios del mercado, se comenzaron a desarrollar
nuevas zonas del cultivo de café destacdndose provincias como Manabi,
Loja, Zamora Chinchipe y Pichincha cada una ofreciendo un café con aroma

y textura diferentes (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, 2014).

Datos estadisticos afirman que existe una tendencia en el consumo de esta
bebida, pues el incremento del café se ha ido desarrollando de entre 0,3 a
0,4 kilos por afo desde el 2003 (Diario Hoy, 2008).

De acuerdo a un estudio de mercado tomado como referencia por Diario El
Universo (2008) , la region Costa es la que presenta mayor consumo de café
con un 60% de adquisicion, mientras que el 40% de los consumidores de

esta bebida se encuentra en la region Sierra.

En el 2008 el consumo per capita del ecuatoriano alcanzo las 220 tazas de
café, casi 100% mas que en el afio 2006. El gerente de On the Run, Gonzalo
Lépez, menciond que la Esquina del Café cada vez tiene mas visitas y que
los clientes en su mayoria optan por adquirir bebidas como americano y
capuchino; Lépez también aludié en su entrevista que el café soluble esta
declinando y que los consumidores y adeptos del café prefieren una bebida

mas gourmet y combinada (Diario Hoy, 2008).

En Ecuador de acuerdo a Luigi Luppi, maestro italiano de una escuela de
café en ltalia, recalca que el ecuatoriano pagaria hasta $4,50 si se le ofrece
un valor agregado a su café, argumento compartido también por el barista
internacional Matias Lama, quien menciona que el cliente pagaria hasta $4
dolares por un café gourmet dependiendo también del lugar de donde se lo

adquiera (Diario Hoy, 2010).
El café ideal, de acuerdo a profesionales del arte de esta bebida, indican que

es la sumatoria de sabor, consistencia, servicio, aroma y arte (Diario Hoy,
2008).
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2.1.6 Mercado de cafeterias en Guayaquil

A finales del siglo XIX en las calles Luque 123 y Pichincha funcionaba la
cafeteria La Luna, que en el afio 1898 fue adquirida por el espafiol Florencio
Cabanas Pla y cambio el nombre de aquella cafeteria por un nombre mas
tradicional: La Palma, que trae consigo muchas memorias a los
guayaquilefios. Esta cafeteria en la actualidad posee dos locales uno en el
centro y en el norte de la urbe portefia, en el centro su atencion inicia desde
las 06h30 en las calles Escobedo entre Vélez y Luque, mientras que su otra
sucursal se abri6 en 1980, en Victor Emilio Estrada y Datiles (Diario El
Universo, 2007).

Diez afios mas tarde de la apertura de La Palma en Urdesa, la sefiora
Teresa Castro tuvo la necesidad de aportar con el ingreso familiar y por tal
razon en la ventana de su casa ubicada en La Alborada vendia bolones,

huevos revueltos, jugo y café con leche (Diario Hoy, 2007).

Y asi empezo el éxito de la sefiora Castro que después de vender en su
vivienda decidié abrir una cafeteria la cual lleva como nombre El Café de
Tere, la misma que es reconocida por los guayaquilefios y brinda los
desayunos tipicos y tradicionales del pais, tanto fue el éxito que tuvo esta
cafeteria que ya para el afio 2003 poseia 3 locales y vendia un aproximado
de 1500 bolones diarios (Diario El Universo, 2003).

Para el afio 1973, la sefiora Eva Romoleroux, apertura su primer local
denominado La Dulceria, lugar donde se especializaban en la venta de
tortas, dulces, bocaditos, entre otros aperitivos. Al igual que las empresas
anteriores, este nuevo negocio logra alcanzar el éxito y empieza su
expansion, por lo cual en el afio 2008 la empresa cambia de nombre para
ser lo que hoy en dia es Café Bombon’s, que en la actualidad ademas de
ofrecer postres y tortas, incluye dentro de su cartera de producto bebidas a
base de café. Hoy en dia esta compafia posee alrededor de 11 locales en la
ciudad de Guayaquil, ubicados en centros comerciales y ubicaciones

estratégicas para el cliente (Café Bombon's, 2015).
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El centro y el norte de la ciudad contaban con sus cafeterias propias y
reconocidas por los guayaquilefios, sin embargo un nuevo concepto de
cafeteria llego en el afio 1997 en el patio de comida del centro comercial
Mall del Sol, cuyos duefios en ese entonces eran enamorados y trabajaban
en una institucion bancaria, €l era un ingeniero financiero, Richard Peet, y

ella una economista, Soledad Hanna.

La idea surgi6é como un hobbie de ambos, a ella le gustaba preparar postres
y €l tenia el gusto por los negocios de servicios, ambas aficiones se juntaron
y crearon lo que hoy en dia es Sweet and Coffee, la primera tienda de café

que cuenta con aproximadamente 45 locales en la ciudad de Guayaquil.

Afo a afio desde la creacion Sweet and Coffee, esta ha buscado estar
siempre cerca de sus clientes, y es asi como la retroalimentacion se ve
reflejada de manera fisica o virtual; la fisica a través de alianzas estratégicas
con todas las gasolineras Primax, y la virtual a través de los miles de
seguidores y likes que posee en sus diversas redes sociales (El
Emprendedor, 2012).

Grafico 6 : Perfil del Consumidor: Sweet and Coffee
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Segun un estudio realizado por la misma compaiiia, indican que el 60% de
sus consumidores son mujeres mientras que el 40% son hombre, de igual
manera se menciona que sus clientes estan en un rango de edad de entre

los 19 y 55 afos, edades en las que entran los jovenes que asisten a la
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universidad ya que estos por lo general entran a sus estudios superiores
entre los 18 y 20 afios luego de finalizar el bachillerato (Sweet & Coffee,
2012).

De acuerdo a entrevistas realizadas por El Universo a los clientes de Sweet
and Coffee, estos mencionaban que acudian al lugar por el sabor del café,
por la ubicacion de las tiendas, por los dulces y por los productos que ofertan

pero sobre todo por el servicio que reciben (Diario El Universo, 2011).

Luego de la apertura de la primera tienda de café ecuatoriana, otras
empresas deciden abrir sus puertas bajo el mismo concepto, empresas
internacionales que decidieron probar suerte luego del respectivo analisis del
mercado y del consumidor ante la cultura que se estaba estableciendo sobre

el consumo del café.

2.1.7 Franquicias y consumo

Las franquicias que posteriormente ingresaron luego de ver el éxito que
empezaba a tener Sweet and Coffee, fueron la colombiana Juan Valdez y la
norteamericana Mc Café de los mismos duefios de Mc Donalds. En el 2008,
ingresa al pais la empresa Procafecol S.A con su marca Juan Valdez,
franquicia Colombiana que fue fundada en el afio 2002 y que en la
actualidad posee sus tiendas en varios paises como Estados Unidos, Chile,

Panama, Aruba y Espafia (Juan Valdez Café, s.f).

Como se mencion6 anteriormente en la problematica, el gerente del local de
Juan Valdez en Urdesa, aludi6 que fue dificil el ingreso al mercado
ecuatoriano y mas en el de las ciudades, ya que el ecuatoriano tiende a ser
mas pastelero que cafetero, por lo cual debieron adaptar su modelo de
negocio a la cultura ecuatoriana ofertando asi aperitivos de dulces y de sal
(Diario El Universo, 2011).

De acuerdo a datos publicados en el mismo Diario, se menciona que en

dicha cafeteria entre los productos mas vendidos esta el capuchino, entre
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las bebidas calientes (de 300 a 350 al mes), y de las frias, el granizado de
café (de 400 a 500).

El crecimiento y éxito de Sweet and Coffee y Juan Valdez era notorio, por lo
que en el afio 2011 la famosa cadena de comidas rapidas Mc Donalds abre
su nueva linea: Mc Café, que segun su administrador Xavier Landeta, fue
pensado para personas cuyas edades oscilan entre los 20 y 30 afios que
llegan a disfrutar de un buen momento acompafiado de un café (Diario Hoy,
2007).

En Guayaquil existen varias empresas dedicadas a este tipo de comercio,
las mismas que cuentan con uno o varios locales con el fin de cubrir la
demanda existente y abarcar mas plazas. En la siguiente tabla se podra
visualizar los principales locales de cafeterias con su respectivo numero de

establecimientos.

Tabla 1: Numero de establecimientos en Guayaquil

Numero de establecimientos en

Guayaquil aproximadamente

Sweet & Coffee 45 locales
Café Bombon's 11 locales
Juan Valdez 8 locales

1 local (Guayaquil)
1 local ( Via a Samborondon)
1 local (Guayaqui)
2 locales ( Via a Samborondon)

Mc Café

La Bonbonniere

Café Olala 1 local

Bossa Café 1 local

Elaboracién: Autores ,2015

2.1.8 Datos acerca de los universitarios

De acuerdo al portal de Flacso Andes, en Ecuador existen aproximadamente
72 universidades y escuelas politécnicas (Flacso Andes, 2008).
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A nivel nacional segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
(INEC), el 47,4% de los hombres y el 52,6% de las mujeres cursan niveles
superiores o de postgrados, lo que significa que son mas las mujeres que se
preparan a nivel educativo (Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2010).

Grafico 7 : Tasa Neta de Escolarizacion Superior
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010

En Guayaquil, a pesar de existir varias universidades de importancia y con
un buen nimero de alumnado, varias de ellas no fueron consideradas para
el estudio puesto que, solamente se tomaran en cuenta las universidades
MAas representativas mencionadas en la revista Ekos (2015 ) las mismas que

poseen un gran alumnado tanto en pregrado y postgrado.

Entre las instituciones que se tomaron en consideracion para el caso de
estudio son: Universidad de Guayaquil, Universidad Catdlica Santiago de
Guayaquil, Universidad Santa Maria, Universidad Casa Grande, Universidad
Tecnolégica Empresarial de Guayaquil, Universidad Laica Vicente
Rocafuerte, Universidad Agraria del Ecuador y la Escuela Superior
Politécnica del Litoral, con un total de 109,037 estudiantes.

Cabe recalcar que tanto la Universidad de Especialidades Espiritu Santo y

Ecotec Samborondén no fueron parte de las instituciones educativas del
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analisis, debido a que ambas universidades se encuentran fuera del alcance

de estudio, pues corresponden a otro cantdn de la provincia del Guayas.

Como se ha aludido a lo largo del documento, los universitarios fueron el
objeto de estudio, ya que se considerd una poblacion relevante dado que no
existe andlisis previo sobre el proceso de compra y consumo de café. De
acuerdo a la Revista In Tour 2014 de IBOPE Media, en una investigacion de
mercado realizada en el 2013, el 73,4% de las amas de casa de Guayaquil
consumen esta bebida, cabe destacar que el 32,4% aproximadamente de las
amas de casa estan cursando o finalizando alguna carrera universitaria. El
57,1% de las mujeres de esta categoria entre los intereses y actividades que
les gusta realizar esta acudir a restaurantes, dentro de la cual entra los

negocios de las cafeterias (IBOPE Media, 2014).

En cuanto a los jovenes guayaquilefios de entre 12 y 24 afos segun la
misma publicacién, con un nivel educativo de superior incompleto y completo
del 20,7%, el 38,8% de estos mencionaron que entre sus preferencias de
consumo de alimentos les gusta los budincitos, magdalenas, pastelitos, entre
otros.

Este dato se considera importante ya que permite conocer otras prioridades
de los jovenes como son los bocadillos de sal y de dulce, productos que de
igual manera se ofertan en las distintas cafeterias de estudio, los mismos
que el consumidor, en este caso el universitario puede degustarlos con
bebidas frias o calientes como un buen café gourmet de preferencia (IBOPE
Media, 2014).

2.2 Marco Legal

2.2.1 Regulaciones y controles sanitarios

Para la apertura de una cafeteria en Guayaquil es importante contar con el
Certificado de Registro Sanitario de alimentos procesados, el mismo que es

otorgado por el Ministerio de Salud Publica a través de la Agencia Nacional
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de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) y tiene una vigencia

de cinco afos.

En el articulo 9 del Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos
Procesados, se da constancia de los diversos tipos de alimentos procesados
existiendo un total de 21 literales de productos, siendo el octavo literal
correspondiente a “café, té, hierbas aromaticas y sus derivados” (Agencia

Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitario, 2014).

En el Instructivo Descriptivo de Establecimientos sujetos a Vigilancia y
Control Sanitario se explica de manera detallada todos los establecimientos
que requieren de vigilancia y control sanitario. Dentro de la categoria de
servicios de alimentacion colectiva, se encuentra los restaurantes y
cafeterias, los mismos que son establecimientos donde se elaboran y/ o
expanden alimentos preparados, bebidas frias o calientes, postres, entre

otros.

Los establecimientos que estan dentro de esta categoria, estan sujetos a la
categorizacion emitida por el Ministerio de Turismo (MINTUR), la misma que
puede ser de primera categoria, segunda categoria, tercera categoria o
cuarta categoria (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria, 2014).

2.2.2 Regulaciones y controles de turismo

El Ministerio de Turismo, es el ente regulador de otorgar el Registro Unico de
Turismo a cualquier persona natural o juridica, este registro se efectuara
s6lo una vez. En el articulo 42 del Reglamento General de Aplicacion a la
Ley de Turismo se mencionan todos los establecimientos considerados
como actividades turisticas, entre los cuales aparece el literal “Servicios de
Alimentos y Bebidas”, considerados aqui todo aquellos restaurantes o
cafeterias que se dediguen al servicio y venta de alimentos / bebidas para
consumo, ademas se pueden complementar con actividades de

entretenimiento, diversion y animacion (Ministerio de Turismo, 2002).
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El articulo 51 del mismo reglamento expuesto anteriormente sefiala los tres
requisitos indispensables que deben tener las franquicias, en este caso las
cafeterias: Juan Valdez y Mc Café al momento de registrarse en el Ministerio

de Turismo.

“Los establecimientos que funcionen haciendo uso de franquicias,
requieren de: registro correspondiente a la empresa, sociedad o persona
juridica receptora de la franquicia, la certificacion que acredite la
franquicia y la obtencion de la Licencia Unica Anual de Funcionamiento”
(Ministerio de Turismo, 2002).

2.2.3 Reglamento de Buenas Préacticas de Manufactura para
alimentos procesados

Este reglamento es aplicable para todas aquellas empresas que optan por la
obtencién del Registro Sanitario, a través de la certificacibn de buenas
practicas de manufacturas, sefialada en el Capitulo IX del Reglamento de
Registro y Control Sanitario (Agencia Nacional de Regulacién, Control y

Vigilancia Sanitaria, 2002).

Dentro de dicho reglamento se estipulan varios puntos, en la cual los locales

de cafeterias deben tomar en consideracion los siguientes articulos:

Articulo 5: En cuanto al disefio y a la construccion de los locales deben
construirse de manera que no exista insectos, roedores, polvo, y otros
elementos que alteren el local, las areas internas del establecimiento deben
ser divididas por zonas para facilitar la higiene que se requiere (Agencia

Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria, 2002).

Articulo 14: Se compone basicamente de dos literales, el primero manifiesta
que el personal tiene prohibido fumar y consumir alimentos o bebidas dentro
del area de proceso, envase y almacenamiento. Y el segundo literal
menciona que los empleados deben mantener el cabello cubierto totalmente

mediante malla o gorro, ufias cortas y sin esmaltes, y finalmente se prohibe
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el uso de joyas o bisuteria, y laborar con maquillaje (Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2002).

2.2.4 Permisos de funcionamiento y normativa legal

En el articulo 130 de la Ley Organica de Salud prescribe que todos los
establecimientos sujetos a control sanitario a excepcion de los servicios de
salud, deberan contar para su funcionamiento el permiso otorgado por la
Autoridad Sanitaria Nacional, el mismo que tendra de vigencia un afio

(Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2014).

Para solicitar por primera vez el Permiso de Funcionamiento del
establecimiento se debera ingresar una solicitud a través de un formulario
anico en el sistema automatizado de la Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) o de las Direcciones Provinciales de
Salud.

Ademas de la inscripcidn del registro el propietario del negocio, debe
adjuntar documentos como: “Registro Unico de Contribuyente, Cédula de
Ciudadania, Permiso del Cuerpo de Bombero, Certificado de Salud y
Comprobante de pago por derecho de Permiso de Funcionamiento” (Agencia

Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria, 2014).

En el articulo 11 del Reglamento de Permiso de Funcionamiento, se indica
que todos los establecimientos que brindan atencién al publico, debe contar
al menos con: “bafo, lavamanos, inodoro y/o urinario, dispensador de jabén
de pared, sistema de alcantarillado, energia eléctrica, basurero con funda
plastica, entre otros aspectos” (Agencia Nacional de Regulacién, Control y

Vigilancia Sanitaria, 2014).

2.2.5 Ley de control y poder de mercado

De acuerdo a lo expuesto en el articulo 1 de la Ley Organica de Control y
Poder de Mercado, esta tiene como fin evitar prevenir, corregir, sancionar el

abuso de operadores econémicos con dominio en el mercado; y el
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prevencion, prohibicion y sancion de las practicas desleales, buscando un
comercio justo que beneficie al mercado y a los consumidores y/o usuarios
para el establecimiento de un régimen econdmico social, solidario y

sostenible (Asamblea Nacional del Ecuador, 2011).

En cada uno de los articulos 9,10 y 11 que ampara esta Ley, se hace
referencia a todas las prohibiciones que tienen las entidades economicas
para evitar el dominio dentro del mercado, entre los puntos mas relevantes a

destacar se encuentra:

e Conductas que uno o varios operadores econdmicos que afecten de
manera total o parcial la participacion de otras empresas asi como las
barreras que se puedan generar para evitar la capacidad de entrada o
expansion.

e Conductas que debido a la concentracion de produccion o
comercializacién que poseen los operadores econdmicos con poder,
afecten o puedan repercutir, limitar o impedir la participacién de otras
empresas en el mercado ecuatoriano.

e Fijacion de precios excesivos en bienes o productos.

e La discriminacion injustificada de precios, condiciones o modalidades
de fijacion de precios.

e Conductas que impidan o dificulten el acceso o permanencia de
actuales o potenciales competidores en el mercado, por razones
injustificables o diferente a la eficiencia econémica

(Asamblea Nacional del Ecuador, 2011).

Ademas de los puntos expuestos, de acuerdo a la constitucion las empresas
con dominio en el mercado, no deberan realizar acuerdos entre ellas para
imponer precios en el mercado, generar boicot para perjudicar a las
competencias, imponer barreras de salida que impidan al mercado la
suspension del servicio o uso de los productos ofertados, entre otros

(Asamblea Nacional del Ecuador, 2011).
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2.2.6 Ley de Defensa del Consumidor

Los clientes son el eje principal para toda compaiiia, por tal razén es
importante mantenerlo satisfecho y cumplir con los requerimientos que estan
en su deber solicitar. La Ley Organica de la Defensa del Consumidor tiene
como objeto, segun el articulo 1 de la constitucion, normar las relaciones
entre proveedor y consumidor con el fin de promover el conocimiento y velar

por los derechos de los clientes, procurando equidad entre las partes.

La constitucion también detalla que el ente regulador de acuerdo al articulo
81 es la Defensoria del Pueblo, cuya responsabilidad es la de recibir las
quejas y reclamos con el fin de buscar y generar soluciones (Asamblea
Nacional del Ecuador, 2000). A continuaciéon se presentan los articulos méas
relevantes que las empresas de estudio deben tener en consideracion para

evitar problemas o demandas por sus clientes.

El articulo 4 detalla los derechos que tiene el consumidor al momento de

recibir un producto o servicio de los cuales los puntos mas destacables son:

e Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo
de bienes y servicios;

e Derecho a que proveedores publicos y privados ofrezcan bienes y
servicios competitivos, de 6ptima calidad, con facultad de elegirlos
con libertad,;

e Derecho a informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como los
precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas
aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que
pudieren presentar;

e Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
métodos comerciales coactivos o desleales;

e Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del
consumo responsable y a la difusién adecuada de sus derechos;

e Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantengan un

libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que
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se podra anotar el reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente

reglamentado (Asamblea Nacional del Ecuador, 2000).

En resumen el articulo, indica que el consumidor debera tener conocimiento
y acceso a informacion primordial para la adquisicion de productos con el fin
de elegirlos libremente realizando sus debidas comparaciones con otros
productos, de igual manera se menciona que deberan ser de optima calidad,
en el caso de las cafeterias al utilizar productos perecibles en la fabricacion
de los postres y bebidas, los cuales deben tener cuidado con fechas

expiracion.

A pesar de que las cafeterias que se encuentran dentro del estudio no
realizan casi publicidad en medios masivos, estas deben evitar la publicidad
engafiosa o que induzca al error al momento de la compra como se detalla
en articulo 4 y 6 , ya que podrian ser sancionados por el incumplimiento de
ese punto segun el articulo 70 con un monto de cien a mil dolares de los
Estados Unidos de América o el equivalente a la moneda en curso legal
(Asamblea Nacional del Ecuador, 2000), cabe destacar que esta sancion es

valida para todo tipo de falta hacia esta ley.

El articulo 5, también es de importancia, puesto que al igual que los
proveedores, los clientes tienen también poseen sus obligaciones las cuales

se indican a continuacion:

e El consumidor debe evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud
y vida, y la de sus allegados;

e EIl consumidor debe ejercer el consumo moderado y racional de los
bienes y servicios que compra,

e El consumidor debe informarse responsablemente de las condiciones
de uso de los bienes y servicios (Asamblea Nacional del Ecuador,
2000).

El articulo expuesto menciona las responsabilidades u obligaciones que
tiene el usuario al adquirir un producto o servicio, para el caso de las
cafeterias los clientes deben estar conscientes de los productos que
adquieran ya que por ejemplo si el consumidor en su sano juicio consume
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demas café esto podria ser perjudicial para su salud, ya que de acuerdo a
diario EI Comercio de Perd, la cafeina, sustancia que compone el café, es un
estimulante poderoso y ha habido casos de pacientes con sobredosis por
beber muchos café expreso o bebidas con café que han provocado efectos
negativos en los clientes produciendo insomnio, nerviosismo, diuresis y

dolores de cabeza (Diario EI Comercio Peru, 2013)

Por ultimo, entre otros articulos de relevancia son el 9, 19y 21 en los cuales
se detalla que el proveedor debera exhibir los precios, pesos y medidas de
acuerdo al tipo de producto; ademas de que los precios deberan ser
mostrados de manera clara y visible con el fin de que los consumidores

puedan observarlos y compararlos si es el caso.

En cuanto a la factura, esta deberd ser entregada al consumidor como
comprobante de compra, la misma en la que se detallara el valor total, los
impuestos y otros recargos de conocimiento para el cliente (Asamblea
Nacional del Ecuador, 2000).

El articulo 81 de esta misma Ley, menciona que las personas que se vean
afectadas ante algun tipo de problema con sus proveedores, ya sea porque
no se resolvi6 o se atendi6 al reclamo estos estan en todo su deber y
obligacion de acudir a la Defensoria del Pueblo, cuyo propdsito es el de
recibir todas aquellas quejas y reclamos tanto del consumidor nacional o
extranjero, que resida o no en el pais el cual es el Unico organismo
encargado de promover soluciones ante los reclamos y llegar a un acuerdo,

sin llegar a instancias legales (Asamblea Nacional del Ecuador, 2000).

2.2.7 Ley de Comunicacion

La Ley Organica de Comunicacion es relevante ante el proyecto dado que
las empresas a las que se hace referencia pautan en medios de
comunicacién, por lo cual existen articulos que deben ser de su
conocimiento antes de la emision del material publicitario. Entre los articulos
mas importantes de esta ley se destaca el articulo 92, en el cual se hace

referencia a los actores de la publicidad, que son todos aquellos
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involucrados en la gestion, produccién y difusién del material publicitario en
medios, los mismos que seradn responsable netamente de lo que se
publique; en este mismo articulo se alude que toda pieza publicitaria debera
ser protegida y reconocida con los derechos de autor y entre otras normas
previstas en la Ley de Propiedad Intelectual (Asamblea Nacional del
Ecuador, 2013).

El articulo 94, es otra de las normativas sustanciales de la constitucion ya
gue se contempla la protecciéon de derechos en publicidad y propaganda,
mismos que deberan ser respetados de acuerdo a lo indicado en esta Ley y

en los tratados internacionales.

e Se prohibe la publicidad engafiosa asi como todo tipo de publicidad o
propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de
cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotrdpicas.

e La publicidad de productos destinados a la alimentacion y la salud
debera tener autorizacién previa del Ministerio de Salud.

e La publicidad que se curse en los programas infantiles sera
debidamente calificada por el Consejo de Regulacion y Desarrollo de
la Informacién y Comunicacién a través del respectivo reglamento
(Asamblea Nacional del Ecuador, 2013).

El incumplimiento de las prohibiciones antes mencionadas o0 mensajes que
induzcan a la violencia, discriminacién, el racismo, la toxicomania, el
sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que atente contra
los derechos reconocidos en la Constitucion, seran debidamente
sancionados y suspendidos por La Superintendencia de la Informacién y

Comunicacion (Asamblea Nacional del Ecuador, 2013).

Segun el articulo 98, la elaboracion de todo material publicitario realizado por
las compafiias debera ser de produccion nacional, de los cuales el 80% de
las personas involucradas deben ser ecuatorianos 0 extranjeros que residan
en el pais. Se prohibe de acuerdo a esta misma Ley la importaciéon de

material publicitario.
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Por ultimo las empresas, de acuerdo a lo detallado en el articulo 96, deberan
destinar el 10% de su presupuesto anual para la realizacién de publicidad a

nivel local o regional (Asamblea Nacional del Ecuador, 2013).

2.3 Marco Teorico

2.3.1 Comportamiento del Consumidor

Schiffman y Kanuk (2005) definen al comportamiento del consumidor, como
el “comportamiento que los consumidores manifiestan cuando buscan,
compran, utilizan, evalian y desechan los productos o servicios que en su

opinion les ayudara a satisfacer alguna de sus necesidades”.

En si, este fendmeno se centra en la manera de como los clientes toman sus
debidas decisiones para la adquisicién de algun bien o servicio de consumo
empleando sus recursos disponibles como el tiempo, esfuerzo y sobre todo

el dinero.

El comportamiento del consumidor también es definido “como el area de
trabajo centrada en el conjunto de actos de los individuos que se relacionan
directamente con la obtencion, uso y consumo de bienes y servicios” (Rivas
& Esteban, 2004).

Por su parte Kottler y Armstrong (2008) definen al comportamiento del
consumidor como la “forma en que compran los consumidores finales-
individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para consumo

personal”

Una vez establecido los distintos conceptos de comportamiento del
consumidor se puede concluir que es la forma en la que los individuos toman
decisiones en base a la necesidad a satisfacer, buscando, evaluando y
analizando las distintas opciones que le ofrece el mercado con el fin de

seleccionar el bien o servicio mas apto a sus requerimientos.

Un punto muy importante que menciona Kotler. et al (2008) es que las

decisiones de compra de cada individuo varian, ya sea por factores diversos
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o simplemente porque la persona en si desconoce el hecho de determinada
accion tomada, ya que algunas veces estas decisiones son tomadas desde

lo mas profundo del subconsciente.

Un modelo propuesto por Kotler y Keller (2012) explica que para entender el
comportamiento del consumidor hay que partir del modelo estimulo-
respuesta, en el cual se indica que “los estimulos del marketing y del entorno
entran en la mente del consumidor, en donde un conjunto de procesos
psicolégicos se combinan con ciertas caracteristicas del individuo para

generar procesos de decision y decisiones de compra”

Grafico 8: Modelo del comportamiento del consumidor

Reconocimiento

Estimulos
(el mercado
Eleccion del producto
Productos y servicios (el problema Eleccion de marca
Pracio Bisqueda Eleccion de vendedor
Distribucidn deinformacion [~ | Cantidad de
Comunicaciones Evaluacion la compra
de alternativas Momento de
Decision de compra la compra
Comportamiento Méfodo de pago
post-compra

Fuente: Kotler y Keller, 2012

2.3.2 Factores internos que influyen

2.3.2.1 Factores culturales, sociales y personales

De acuerdo a Kotler. et al (2012), el comportamiento del individuo se ve
influenciado por una serie de factores, los mismos que pueden ser del tipo
cultural, social y personal.

Con lo que respecta a lo cultural, el ser humano siempre estara influenciado
por sus costumbres y creencias que desde pequefios les inculca sus padres
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y la sociedad. Dentro de lo que es la cultura existen subculturas pequefas,
donde otro tipos de factores juegan un rol importante en las decisiones de
las persona, ya que aqui los miembros cuentan con identificacion especifica

y una socializacion mas profunda entre los individuos que la conforman.

Ademas de la cultura y subcultura, la sociedad también es dividida en grupos
homogéneos ordenados jerarquicamente de acuerdo al nivel
socioecondmico, intereses y comportamientos similares. Esta jerarquizacion

consta de siete eslabones ordenados de menor a mayor:

Grafico 9 :Jerarquizacion de grupos sociales

Clase Alta Superior

Clase Alta Inferior

Clase Media Superior

Clase Media

Clase Trabajadora

Clase Baja Superior

Clase Baja Inferior

Fuente: Kotlery Keller, 2012
Elaboracion: Autores,2015

La categorizacion por estratos sociales es de importancia como menciona
Kotler. et al (2012), ya que cada miembro en distintos eslabones tendra
gustos y preferencia distintos que los demas, tanto en consumo de

productos, marcas e inclusive de medios.

Referente a lo social, los grupos de referencia, la familia, los roles y estatus
también son factores que manipulan de alguna forma el comportamiento de

compra.
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Los grupos de referencia, son grupos que tienen influencia directa o indirecta

en el comportamiento del individuo, el mismo que puede ser de tres tipos:

Grafico 10 : Grupos Sociales

Grupos de pertenencia

*Grupos primarios: Personas con las que el indivudo interactua de manera
continua e informal. (familias, amigos, vecinos, entre otros)

*Grupos secundarios: Personas con las que el indivudo tiene menos
interaccion, pero tienden a ser mas formal. (grupos religiosos, profesionals,
entre otros.)

Grupos de aspiracion

*Grupos a los que individuo le gustaria pertenecer

Grupos disociativos

*Grupos que el individuo rechaza por los valores y comportamientos que
poseen.

Fuente: Kotler y Keller, 2012
Elaboracion: Autores,2015

Los factores personales son otros de los influenciadores en el
comportamiento de compra, caracteristicas del individuo como la edad,
género, ciclo de vida, ocupacion y las circunstancias economicas,
personalidad y el concepto personal, el estilo de vida y los valores (Kotler y
Keller, 2012).

La ocupacion y las circunstancias economicas, influyen en el consumo de los
individuos, las empresas hoy en dia optan por dirigir sus esfuerzos a esos
grupos ocupacionales que tienen mas tendencia al consumo de sus
productos. En cuanto al estilo de vida y valores, en gran medida afecta en el
comportamiento humano, ya que es el patron de vida del individuo
expresado por medio de sus actividades, interéses y opiniones. “Refleja a la

persona entera interactuando con su entorno” (Kotler y Keller, 2012).
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2.3.2.2 Motivacion y teorias de los motivos de compra

Kotler. et al (2012) indica que una necesidad se convierte en motivacion,
cuando la primera es demasiado fuerte que lo lleva a la accion, es por eso
qgue los autores para explicar dicho fendmeno hacen alusién a dos teorias
de la motivacion humana expuestas por Freud y Maslow,. Las mismas que

seran expuestas a continuacion:

Freud: Explic6 que el comportamiento de las personas se daba por las
fuerzas psicolégicas que se generaban en el inconsciente, por lo que
provocaba que las personas tomaran decisiones sin saber el origen de esa

accion y por ende su motivacion.

Maslow: Analizé la motivacion desde el punto de vista de las etapas de vida
de cada individuo ya que explicaba que las necesidades aparecian acorde al
momento. Es por eso que expuso la conocida pirdmide de Maslow, en la
cual queria explicar que las necesidades del ser humano se daban en orden
jerarquico y por ende las motivaciones se iban a dar cada vez que se

cumplia con una etapa de la piramide.

Por su parte Solé (2003), hace referencia a cuatro teorias de compra: las

inherentes, aprendidas, emocionales y racionales.

La motivacion inherente se refiere a las necesidades o instintos comunes
que se generan en el ser humano, es decir que muchas de sus decisiones
de compra se veran atribuidos por comportamientos arraigados en el

individuo.

Los motivos de compra aprendidos se generan no solo por las
necesidades propios del ser humano sino también fruto de lo que ha
aprendido, es decir que cada persona tiene necesidades inherentes como
comer, dormir, estudiar; pero asi mismo existen otros motivos del tipo social,

cultural, econémico entre otros, que influenciaran en la compra.

Los motivos emocionales, se dan cuando la compra se realiza por

acciones inconscientes, es decir sin pensar en la ventaja o desventaja del
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producto. Actos impulsivos y emocionales es lo que influyen en la
adquisicion de un bien o servicio sobre todo si su precio es bajo.

Motivos racionales, se da a partir de un analisis consciente y racional por
parte del consumidor previo a la compra, tratando de invertir en bienes o

servicios que generen alguna utilidad o satisfaccion en su vida.

Copeland citado por Solé (2003), manifestd que existen 33 motivos de
compras en el consumidor de los cuales 10 son racionales y 23
emocionales. En la siguiente tabla, se detallaran los 33 motivos divididos en

emocionales y racionales.

Tabla 2: Motivos emocionales de compra

Motivos Emocionales ‘

1. Distincion 13.Limpieza
2. Emulacion 14.Cuidado apropiado de los
3. Emulacion econémica nifos
4. Orgullo del aspecto personal 15. Satisfaccion del apetito
5. Orgullo del aspecto o 16.Satisfaccion del sentido
apariencia de la propiedad 17.Asegurar el bienestar personal
6. Logros sociales 18. Alivio de trabajos laboriosos
7. Eficiencia 19.Defensa contra el peligro
8. Expresion del gusto artistico 20.Placer recreativo
9. Seleccibn  afortunada de | 21.Pasatiempos
regalos 22.Conseguir la oportunidad de
10. Ambicion un mayor descanso
11.Instinto romantico 23.Asegurar el bienestar
12.Mantener y conservar la salud doméstico

Fuente: Solé Moro, 2003
Elaboracion: Autores, 2015




Tabla 3: Motivos racionales de compra

Motivos Racionales

Asequibilidad 6. Duracion
2. Eficiencia en la manipulacion y | 7. Aumento de ganancias

empleo 8. Aumento de la productividad y de
3. Se puede confiar en su uso la propiedad

Calidad garantizada 9. Economia en su empleo

Servicio  auxiliar digno  de | 10. Economia en la compra

confianza.

Fuente: Solé Moro, 2003
Elaboracion: Autores, 2015

2.3.2.3 Rol del consumidor

El cliente segun Sheth. et al (1999) , citado por Lambin, Galluci y Sicurello
(2009) puede llegar a realizar hasta tres funciones, las que puede ser un

comprador, un pagador o un usuario/consumidor.

1. El consumidor es aquel que hace uso del producto o servicio como
tal, es el beneficiario directo del mismo.

2. El pagador es el que emplea cualquier método de pago para gozar
de manera directa o indirecta del producto.

3. El comprador, es la persona que realiza la obtencion del producto o

servicio en el mercado.

Sheth. et al (2009) alude, que las funciones del consumidor las puede
desenvolver una misma persona como el caso de las amas de casa o
también una estructura organizacional con su debido departamento de
compras; de igual manera no es ley que una sola persona realice todas las
funcionas ya que pueden existir mas de una que influya (Lambin. et al,
2009).
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Lambin. et al (2009) especifica que a partir de las funciones del consumidor
también existen especializaciones las cuales deben tener en cuenta los

mercadologos.

1. Elusuario es el comprador y el pagador
2. El usuario no es el comprador ni el pagador

3. El usuario es el comprador pero no el pagador.

Es importante el estudio de las funciones o roles del consumidor, ya que
como menciona Lambin, no siempre el cliente es el usuario del producto por

lo cual todo esfuerzo de marketing debe ser direccionado acorde al publico

de interés.
Grafico 11 : Tipos de funciones de los clientes
Tipo de clientes Tipo de funciones
Comprador
Cliente individual Usuario/consumidor
(B2C)
N Pagador
Cliente ’ Comprado
Usuario

Cliente industrial

uien recomienda
(B2B) Q

Decisor

Filtros

Fuente: Lambin, Galluci, y Sicurello, 2009
Elaboracion: Autores ,2015
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2.3.3 Factores externos que influyen
2.3.3.1 Branding

El Branding es una técnica o herramienta mas del marketing, su significado
esta conformado por la palabra Brand, que en espafiol significan marca. La
marca para muchos autores varia de acuerdo al significado o uso que se le

desee dar a la misma.

Para Batey (2012 , pag. 28) la marca es “Un nombre, término, signo,
simbolo, disefio o una combinacion de ellos, cuyo objetivo es identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlo

de sus competidores.”
2.3.3.2 Conciencia de Marca

“La conciencia de marca consiste en el desempefo del reconocimiento y

recuerdo de la marca” (Keller, 2008, pag. 54 ).

El reconocimiento de la marca estda dado por la capacidad de los
consumidores para confirmar que previamente han sido expuestos ante
dichas marcas, mientras que el recuerdo de marca consiste en acordarse o
hacer memoria cuando se le dan pistas sobre la categoria del producto, de la
necesidad que satisface o alguna pista relevante que haga hincapié a la

marca.

Las investigaciones revelan que si las decisiones de compra del cliente se
dan en el punto de venta, donde existe mayor exposicion de marcas,
logotipos, empaques; lo mas importante sera el reconocimiento de marca,;
pero si la decision es tomada lejos del punto de venta, el recuerdo de marca

sera lo primordial.

Segun Keller (2008) la conciencia de marca posee tres tipos de ventajas: de

aprendizaje, de consideracion y de eleccion.

Ventajas de aprendizaje: Las personas encargadas de crear esta ventaja
son los mercaddlogos, los cuales deben establecer un nodo de marca en la

memoria de los consumidores.
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Para lo cual el primer paso a realizar sera construir un valor de marca que

qguede registrado en el top of mind de los clientes.

Ventajas de consideracion: Gran parte de las investigaciones han
demostrado que pocas veces los consumidores son leales o fieles a una
marca, ya que al tener varias dentro del mercado pueden valorarlas en
comprarla. Para lo cual los esfuerzos que deben hacer las empresas es
asegurarse que sus marcas estén dentro del conjunto de consideracion, lo
gue hace menos probable que las demas marcas se tomen en cuenta o se

recuerden.

Ventajas de eleccidn: Existen dos tipos de clientes aquellos que consideran
gue la marca tiene un alto nivel de relevancia al adquirir un bien o servicio, 0
aguello que la marca posee un bajo nivel de relevancia, donde no importa la

marca del producto, sino la satisfaccion de la necesidad del mismo.

¢, Como se crea la conciencia de marca?

“Crear conciencia de marca significa aumentar la familiaridad con esta a

través de la exposicion repetida” (Keller, 2008, pag. 55).

Es decir, mientras el consumidor se encuentre mayor familiarizado con la
marca, ya sea a través de publicidades en los medios de comunicacion, en
promociones en el punto de venta, en eventos de marketing o en alguna otra
actividad que realice la empresa, tendra una mayor intensidad de

recordacion en la memoria del cliente.

2.3.3.3 Definicion de la Imagen de Marca

El concepto de imagen de marca definido por Aaker, citado por Garcia
(2005) es “la forma en que se percibe la marca en la actualidad”. Por lo tanto
la imagen de la marca es una percepcion que se formula en la menta, no
s6lo del consumidor sino también de aquellos stakeholder (grupo de interés)

o shareholders (accionistas).
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La diferencia entre identidad de marca e imagen de marca, radica que la
primera es definida en el interior de la compafiia, mientras que la imagen de
marca se produce en el exterior de la empresa y puede decidir qué tipo de

imagen se desea ofrecer a sus publicos.

Para que se establezca de manera correcta la imagen de la marca, ésta
debe estar formada por dos componentes: el primero es la asociacion de
marca y el segundo la personalidad de las marcas.

2.3.3.3.1 Asociaciones de la marca

Las asociaciones de marca estan dadas por aquellos atributos abstractos,
que caracterizan los primeros cinco o diez aspectos mas importantes de una
marca.

Una manera facil de identificar las principales asociaciones de una marca es
través de un mapa mental, en donde se le pide al consumidor que anote las
principales asociaciones, las cuales pueden darse a través de la siguiente
pregunta ¢Cuando piensa en aquella marca, qué es lo primero que se te
viene a la mente? y asi se podra llenar el mapa mental para tener las

asociaciones primordiales por parte del cliente (Keller, 2008).

2.3.3.4 Proposicion de Valor

Segun Aaker, citado por Garcia (2005) define a la proposicion de valor como
‘la manifestacion de beneficios funcionales, emotivos y de autoexpresion

suministrados por la marca para otorgar valor al cliente”.

Una vez establecida la identidad y personalidad de marca, es necesario
evidenciar cuales son los aspectos que generan a la marca beneficios, los
mismos que fueron mencionados anteriormente por Aaker y que deben ser

faciles de trasmitir para sus consumidores.

Beneficios funcionales: Aquel beneficio que se basa en los atributos del
producto, es el beneficio mas evidente y responde a la pregunta ¢ Para qué
sirve? Este beneficio es el que mayormente y comunmente las empresas lo

imitan para realizar una estrategia competitiva.
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Beneficios emocionales: Es la capacidad de la marca para hacer que su
comprador o usuario sienta alguna emocion durante el proceso o experiencia

de uso.

Beneficios de autoexpresion: Este beneficio se manifiesta cuando la
marca le permite a la persona proclamar un perfil particular de su
autoimagen. Implica la posibilidad de expresar a los demés algo propio, es
decir a través de la marca se proyecta algin aspecto de la identidad de la

persona.

Finalmente la proposicion de valor debe ser expuesta y formulada de
manera clara, de tal manera que logre definir un mercado meta especifico y

un adecuado posicionamiento de la marca (Garcia, 2005).

2.3.3.5 Comunicacion de Marketing

Lambin. et al (2009) sefiala que la comunicacion de marketing se refiere a
aguellas sefiales o mensajes emitidas por la empresa hacia un publico
diverso. Dichas sefiales son traducidas en cuatro herramientas principales
de comunicacién o también llamadas mezcla de comunicacion, las mismas

gue seran detalladas a continuacion:

1. Publicidad: Es una forma de comunicacibn masiva, en donde debe
existir un emisor, un mensaje y un receptor. La publicidad esta disefiada
para crear una actitud favorable hacia el producto publicitado, y a
diferencia de las relaciones publicas, esta debe ser pagada.

2. Fuerza de Venta: Esta herramienta es la encargada de establecer un
didlogo verbal entre empresa y clientes potenciales o actuales. Entre sus
funciones se encuentran vender la cartera de productos de la empresa,
reunir informacion del mercado y de su competencia; y ser la imagen
externa de la compafia.

3. Promocion: Es un mecanismo de persuasion, el mismo que debe tener
un periodo de tiempo especifico y se disefia para estimular la comprar

inmediata y movilizar las ventas mas rapida de lo que ocurriria sin ella.
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Entre los ejemplos de promocidon se encuentran: cupones, muestras
gratis, articulos publicitarios, concursos, entre otros.

4. Relaciones Publicas: Incluye una variedad de acciones establecidas por
la empresa o un relacionista publico, con la finalidad de establecer una
imagen corporativa positiva y un clima de entendimiento y confianza
mutua entre la empresa y sus diferentes publicos. Esta herramienta no
tiene costo alguno, y no genera ventas, sino que busca obtener el apoyo

de la opinion publica para las actividades econémicas de la empresa.

Objetivos de la comunicacion publicitaria

1. Promover la demanda primaria: Cualquier producto satisface una
necesidad, y la percepcion de dicha necesidad se puede estimular con la
publicidad.

2. Crear conciencia de la marca: Es la habilidad que tiene el comprador
para identificar una marca. Existen tres tipos de objetivos publicitarios
basados en la conciencia: crear o mantener el reconocimiento de marca,
crear o mantener el recuerdo de la marca, o ambas opciones.

3. Crear una actitud favorable hacia la marca: El objetivo es crear,
mejorar, mantener y modificar la actitud del consumidor hacia la marca.

4. Estimular la intencion de compra: Se expresa cuando existe un estado
de carencia, en la cual puede existir dos escenarios. El primero, es
cuando el comprador no tiene pensado comprar ese producto hasta que
llegue al punto de venta y el segundo escenario es cuando el comprador
a través de la exposicién de la publicidad conoce del producto que va a

comprar (Lambin. et al, 2009).

2.3.3.6 Posicionamiento

“El posicionamiento es el corazon de la estrategia de marketing. Es el acto
de disefar la oferta y la imagen de la compafiia de manera que ocupe un
lugar distinto y preciado en la mente de los clientes objetivos.” (Keller, 2008,

pag. 98).
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Esto se refiere a la ubicacibn que ocupa la marca en la mente del
consumidor, con el fin de que aquel producto o servicio esté considerado de
manera idonea o correcta. Un buen posicionamiento de marca sirve de guia
para las estrategias de marketing, ya que aclara por qué la marca es unica,
por qué la prefieren y cuales son los atributos que la diferencia de su

competencia.

Para establecer un posicionamiento iddéneo, es necesario que el
mercadologo conozca y pueda responder las siguientes interrogantes:
¢Quién es su publico objetivo?, ¢Quiénes son sus principales
competidores?, ¢En qué es similar la marca a esos competidores? y ¢En

qué se diferencia la marca de ellos? (Keller, 2008).

Tipos de Posicionamiento:
El posicionamiento segun Alberto Levy, esta divido en tres tipos:

Posicionamiento Indiferenciado: “No orientado hacia ninguna
configuracion especifica, sino a atraer la mayor cantidad posible de
consumidores “ (Levy, 1998, pag. 261). En este este posicionamiento no

entra el tema de atributos, sino mas bien juega con un tema emocional.

Posicionamiento concentrado: “Orientado hacia una de las
configuraciones de preferencias como especializacion producto — mercado”
(Levy, 1998, pag. 261). Es decir que este posicionamiento como su nombre
lo indica se concentra en un solo atributo del producto, el cual es recordado

por su publico objetivo.

Posicionamiento diferenciado: “Es el desarrollo de un posicionamiento
especifico para dos o mas configuraciones” (Levy, 1998, pag. 261). Es
parecido al posicionamiento concentrado, con la diferencia que resalta dos o

mas atributos.
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2.3.3.7 Relacién entre producto y marca

La compra o la eleccién de un producto o servicio, genera expectativas en el
individuo, las cuales pueden ser visibles o invisibles. Por tal razon los
psicologos han identificado el “efecto halo” como un factor importante creado
por la marca, el hecho de que el consumidor conozca el nombre de la marca
influye en las percepciones que se tenga en relacion a las ventajas del
producto (Kapferer, 2008 ).

Los productos son bienes silenciosos, y son sus marcas las que les otorgan
su verdadero significado y proposito, mencionando como realmente el

producto se vende ante el mercado.

En el gréfico 12 se observa los dos lados de la marca, un lado muestra la
parte intangible de la marca, es decir la parte en el que el cliente imagina o
espera recibir por parte del producto o servicio, y el otro lado muestra la
parte tangible, en donde el cliente observa y percibe de manera fisica el
producto (Kapferer, 2008 ).

Grafico 12 : Relacion entre producto y marca

Producto

Producto

Valor intangible / Caracteristicas
e imaginario visible

<€ > € >

Aspiracion de Satisfaccion
la marca del producto

Expectativa

Fuente: Hultén, Broweus , & Van Dijk, 2009
Elaborado: Autores,2015
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2.3.3.8 Marketing Experiencial

EL marketing experiencial incide en:

“Aportar valor al cliente a través de las experiencias que los productos
y servicios ofrecen al consumidor, centrandose en generar una
experiencia agradable no so6lo en el momento de la compra sino en
diversas situaciones, incluyendo el consumo Yy postconsumo,
recurriendo a la creacion de emociones, sentimientos y pensamientos

consecuencias de la interaccion entre la marca o empresa y el cliente
(Moral & Fernandez, 2012, pag. 2).

El concepto de Experience Marketing tiene su origen en los trabajos de
Schmitt ( 2006), concretamente en sus obras “Experiential Marketing” y
“Costumer Experience Managament”, en ambos trabajos afirma la
importancia de fijar la atencién no sélo en la satisfaccion y retencion del
cliente sino en la vinculacibn emocional que se produce al momento de

adquirir un producto o servicio.

Segun Schmitt (2006) las cuatro caracteristicas del marketing experiencial

son:

1. Enfoque en experiencia al cliente: La experiencia es el resultado de
estimulos provocados por los sentidos o por la mente del cliente en
determinadas situaciones, de este modo las experiencias aportan valores
emocionales y/ o sensoriales sustituyendo a los tradicionales valores
funcionales del producto.

2. Enfoque en el consumo como una experiencia holistica: En el
marketing experiencial se considera que el cliente no evallta el producto
analizando exclusivamente sus caracteristicas y beneficios funcionales,
sino que ademas estudia cuales son las experiencias que aporta en
funcion de la situacion cotidiana del individuo.

3. Los clientes son seres racionales y emocionales: Los clientes son
sujetos que basan sus decisiones en elementos racionales, pero también
en elementos emocionales, las cuales despiertan una experiencia de

consumo.
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4. Métodos y herramientas sintéticos: El marketing experiencial no se
encuentra establecido dentro de una ciencia como tal, ya que es muy

diverso y multifacético su uso.

Gréfico 13: Caracteristicas del Marketing Experiencial

e R 'e ~
Consumo como Con;sur_nl_dor
T como individuos
experiencia ional
holistica racionaies y
emocionales
¥ Vd o,
Experiecia del p Y Métodos
. y - L
cliente / \ sintéticos
||'.l i '\_II
[ Marketing |
Experiencial |

Fuente: Schmitt, 1999
Elaboraciéon: Autores, 2015

2.3.3.9 Caracteristicas de experiencias

Una vez establecidas las caracteristicas del marketing experiencial, es
importante reconocer cudles son las caracteristicas que forman parte de las
experiencias como tal, para lo cual Pine Il y Gilmore (1998 ) establecieron
desde el punto de vista empresarial las caracteristicas de la experiencia.

Una manera de pensar en experiencias es a través de dos dimensiones, tal
cual como lo muestra el grafico 14. La primera dimension corresponde a la
“participacion del cliente” (eje horizontal) y esta variable toma dos valores:
“participacion activa”, es cuando el consumidor se convierte en un elemento
clave del desarrollo y creacién de su propia experiencia, y la “participacion
pasiva” es cuando el consumidor no es protagonista dentro del desarrollo de

dicha experiencia, es simplemente un observador.
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La segunda dimension corresponde a la “conexion o relacion con el entorno”
(eje vertical) el mismo que pose esta compuesto de dos variable, la primera
es la “absorcion”, en la que la persona evalua mentalmente la experiencia
que disfruta y la segunda es la “inmersion”, donde el individuo participa de
modo directo en la propia experiencia, ya sea fisica o virtual (Moral &
Fernandez, 2012).

Grafico 14 : Modelo de Pine y Gimore: Caracteristicas de la experiencia

Absorcién
( N\ )
Entretenimiento Educativo
Participacién \_ J U Y, Participacion
Pasiva Activa
( N\ )
Estética Escapista
\. VAAN J
Inmersion

Fuente: Pinc y Gilmore, 1998
Elaboracion: Autores, 2015

De la representacion gréfica se desprende cuatro cuadrantes que
representan los cuatro tipos dominantes de experiencias, que estan basados

en:

e Entretenimiento: Es la experiencia asociada al entretenimiento, se
produce cuando se realiza una absorcion pasiva de las experiencias a
traves de los sentidos.

e Educativo: Implica la participacion activa del sujeto, involucrando a su

mente, atraido por el deseo de aprender y ampliar sus conocimientos.
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e Estética: Implica la observacion y el disfrute del entorno del ambiente
fisico del lugar. De este modo, el atractivo fisico es el factor que
determina la visita al lugar.

e Escapista: Un claro ejemplo son los parques de atracciones, donde el
individuo participa activamente en las actividades encontrandose inmerso

en la misma (Moral & Fernandez, 2012).

2.3.3.10 Marcas de Experiencia

En lo méas basico, la marca es un nombre, un simbolo o una imagen que se
vincula con un producto o servicio, y al que los clientes asocian valores
psicolégicos. En el mundo del consumidor se encuentran tres tipos de
marcas: Marcas Funcionales, de Imagen y de Experiencia. (Simonato, 2009).

Grafico 15: Modelo Escalar de Marcas

Marca Funcional

Marca de Imagen

Marca de Experiencia

Fuente: Simonato, 2009
Elaboracion: Autores, 2015

e Marcas Funcionales: Son compradas por los consumidores para
satisfacer las necesidades fisicas. Las asociaciones que se pueden
esperar de estas marcas estan vinculadas con los rasgos fisicos, con las
funciones basicas del producto y que se puede esperar de dicha marca
(Simonato, 2009).
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e Marcas de Imagen: Algunas marcas empiezan como funcionales, pero si
se hacen esfuerzos se logra que lo abstracto tenga mas presencia que
los rasgos funcionales. Estas marcas crean valor, sobretodo proyectando
una imagen, y éstas imagenes van asociadas a la marca sumando valor
en término de distinguirla de otras marcas.

La marca de imagen es un espejo exterior que sefiala quiénes

pertenecen al segmento de los que estan en moda (Simonato, 2009).

e Marcas de Experiencia: Se centra en lo que representa el producto, en
como se siente el consumidor al interactuar con la marca. La experiencia
de la marca es creada conjuntamente por la marca y el consumidor al
momento del consumo, por ende su experiencia es personal y Unica
(Simonato, 2009).

2.3.4 Modelos de Valoracién

2.3.4.1 Matriz FCB

Lambin. et al (2009) citan el modelo de implicacion FCB propuesto en 1980
por Foote, Cone, Belding; el mismo que realiza un analisis general del grado

de involucramiento del ser humano y la percepcion de la realidad.

La teoria de especializacion cerebral indica que el hemisferio izquierdo del
cerebro humano se encarga de la percepcion de la realidad mientras que el

hemisferio derecho se enfoca en lo afectivo y sensorial.

A continuacion se muestra el modelo propuesto por Foote, Cone y Belding,
el mismo que explica la relacion que existe entre la motivacion y la
implicacion, siendo esta ultima alta o baja. La implicacion en la compra se
refiere a cuan involucrado se encuentra el cliente al momento de decidir la
compra, los sentimientos 0 emociones que manifiesta pueden darse por

cinco factores: economico, social, funcional, psicoldgico y social.
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Grafico 16 : Modelo FCB

Modelo de implicaciéon de Foot, Cone y Belding
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Fuente: Universidad de Palermo, 2012

Implicacién alta: Se da cuando al cliente le importa los factores antes
mencionados, por lo cual previo a una adquisicidon busca informacién, la

analiza y luego compra, en si actiia mas por conviccion.

Implicacion baja: Se da cuando el consumidor actia primero, sin importar
saber del producto, luego de probarlo lo evalla y finaliza con la busqueda de

informacion. Actla por conveniencia.

En cuanto a la motivacion existen dos tipos:
Motivacion emocional: Se basa en los sentimientos, sentidos y emociones
expresadas por el consumidor, poseen mucha fuerza e incidencia en el ser

humano.

Motivacion logica: Se concentra en la razén, el entendimiento y en los
hechos, muchas veces este tipo de motivacion se ve influenciado por la
tangibilidad del servicio Una vez que se relacionan la implicacion con la
motivacion esto dara como resultado cuatro puntos o cuadrantes importantes

como se mostré en la gréafica 16.
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Aprendizaje (alta implicacion — motivacion intelectual): El cliente busca
informacion, la analiza y luego actia comprando.

Afectividad (alta implicacion - motivacion emocional): Primero se evalla
el producto, se informa y luego realiza la adquisicion (productos de lujo).
Rutina (baja implicacion — motivacion intelectual): Primero compra,
realiza la busqueda de informacion y finaliza con el analisis del producto
(consumo masivo).

Hedonismo (baja implicacion — motivacion emocional):Productos de

placer, el cliente compra, evalla y busca informacion.

2.3.4.2 Matriz de Frecuencia vs Consumo

Grafico 17 : Matriz Frecuencia vs Consumo

CONSUMO

< ALTA Menu del dia Visa Oro
.

L:|)J BAJA Piqueo Gourmet
O

L

o

T BAJA ALTA

Autor: Huete & Pérez, 2003
Elaboracion: Autores, 2015

El objetivo de la matriz de frecuencia versus consumo es determinar, como
es el comportamiento del consumidor en cuanto a la toma de decisiones

referente al consumo y a la frecuencia con la que realiza sus compras.

MenuU del dia: Son aquellos clientes cuyo consumo es bajo no representa
mucho para la empresa, pero su nivel de frecuencia es alto, o que puede ser
resultante de un buen servicio o atencién en el establecimiento de compra.

Visa Oro: Clientes cuyo consumo es alto y frecuencia también lo es debido
al buen trato o servicio que recibe por parte de la empresa. Este grupo es de

gran interés ya que representa altos ingresos a la compaiiia.
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Pigueo: El consumo es bajo y su frecuencia también lo es, su nivel de
satisfaccion y lealtad hacia la empresa no cumplen con las expectativas
esperadas.

Gourmet: Cliente cuyo consumo es alto, y representa una oportunidad para
las empresas, pero a pesar de ello la frecuencia con la que adquiere los
productos es baja, pero se recompensa con el consumo que realiza el

cliente.

2.3.4.3 Satisfaccion del cliente

De acuerdo a Schiffman. et al (2005) mencionan que el cliente debe ser visto
como la piedra angular de la organizacién y que la interaccion con estos
debe ser mas para establecer relaciones que para realizar una simple
transaccion. Hoy en dia es importante que las empresas apunten a cumplir
con tres guias fundamentales para establecer buenas relaciones: valor

orientado hacia el cliente, satisfaccion del cliente y formas para retenerlo.

La satisfaccion es uno de los puntos mas importantes, la misma que se
define como la percepcidén que tiene o espera el cliente sobre determinado
producto o servicio acorde a sus expectativas (Schiffman & Kanuk,

Comportamiento del Consumidor, 2005).

Kotler. et al (2008) definen a la satisfaccion como “el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de

un producto o servicio con sus expectativas”

La satisfaccién segun Setd, puede darse de dos maneras: por resultados o
por procesos. En cuanto a resultado, es cuando la satisfaccion se genera
gracias a una experiencia de consumo, en la cual se involucra el estado
cognitivo, las emociones del consumidor y el estado psicolégico; mientras
cuando se habla de proceso, este se enfoca en los procesos de percepcion
evaluativos y psicoldgicos los cuales se combinan para generar satisfaccion
(Setd Pamies, 2004).
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En general la satisfaccion del cliente es lo mas importante ya que esto
genera no so6lo una buena relacion con el mismo, sino que ayuda a generar
MAas ventas, a contrarrestrar la competencia y sobretodo a obtener nuevos
clientes que llegan con comentarios de clientes satisfechos del producto o

servicio recibido.

2.3.4.4 Medicién de satisfaccién

Los niveles de satisfaccién pueden variar de individuo a individuo como se
ha podido notar, el mismo que esta sujeto al nivel de expectativa que genera

el producto o servicio recibido por el consumidor.

Schiffman. et al (2010), alude que el nivel de satisfaccion se puede medir
tanto de manera cualitativa como cuantitativa por medio de herramientas de
recoleccion de datos como encuestas de satisfaccion del cliente,
expectativas de los clientes versus sus percepciones del producto o servicio

recibido y clientes misteriosos.

Cliente encubierto: Esta técnica de investigacion es realizada por
profesionales, los mismos que fingen ser un cliente para medir el nivel de
atencion y conocimiento del vendedor, evaluando de forma objetiva el
servicio. Esta herramienta es gran utilidad ya que permite medir la
productividad de los empleados con el fin de realizar mejoras si debido

(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010).

Encuestas sobre la satisfaccion del cliente: Mide el nivel de satisfaccion
que el consumidor tiene en relacién a los productos o servicios recibidos
valorando los atributos de mayor interés para este. Para la realizacién de un
correcto cuestionario es necesario emplear una escala de importancia, por lo
general se utiliza la escala diferencial semantico que consta de cinco puntos

yendo desde el poco satisfecho hasta el muy satisfecho.

A pesar de la existencia de esta alternativa de medicién investigadores han
desarrollado otra herramienta mas compleja pero un poco mas aterrizada
para medir la satisfaccion empleando de igual manera una escala de
satisfaccion del servicio versus dos niveles de expectacién: servicio
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adecuado y servicio deseado (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del
Consumidor, 2010).

Para la realizacion del cuestionario de satisfaccion, Schiffman. et al (2010)

proponen utilizar las siguientes herramientas:

e Escala de Likert
e Escalas de importancia
e Escala diferencial semantico

e Escalas de intencion del comportamiento

2.3.5 Consecuencias en la mezcla del marketing mix

De acuerdo a Kottler y Armstrong (2008), el marketing mix es definido como
el conjunto de herramientas, donde las tacticas empleadas por las
empresas tienen como objetivo principal generar una respuesta deseada
por el mercado meta. Su finalidad es analizar las cuatro variables basicas de

la actividad de una empresa que son: producto, precio, plaza y promocion.

Producto: De acuerdo a Kotler et. al (2008), es todo aquello que se pueda
ofrecer al mercado para la compra y consumo, el mismo que puede

satisfacer necesidades o deseos.

Dentro del producto también se encuentra el servicio, este en cambio es
definido como cualquier tipo de actividad o beneficio que se le ofrece al
cliente, este es intangible ya que no hay como intercambio la propiedad de

algo.

Hoy en dia con la variada oferta que existe en el mercado con productos y
servicios cada vez mas genéricos, son mas las empresas que estan optando
por crear valor en sus clientes por medio de experiencias (Kotler &
Armstrong, 2008).

Precio: El precio es considerado como el unico elemento dentro de la
mezcla del marketing que genera ingresos a la compaiiia, ya que todos los

otros son solo costos.
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Kotler et. al (2008), lo define como la cantidad de dinero que se cobra al
consumidor a cambio del producto o servicio recibido. El precio muchas
veces es el factor mas dificultoso de plantear, dado que muchas empresas
con el fin de estar a la defensiva de la competencia, no miden el nivel de los

costos y bajan tanto el precio del producto sin medir cuan valioso es este.

Para establecer una fijacion de precios adecuada, la empresa deberia
plantearse que tanto valor el producto o servicio ofrece al cliente. La fijacién
basada en el valor, parte de las percepciones que el cliente tiene acerca del
valor, no de los costos que implican la elaboracion del producto. Ademas de
esta, existe también la fijacion basada en el costo, donde se establecen los
costos fijos y variables (Kotler & Armstrong, 2008).

Plaza: La plaza tiene que ver con todos los canales que atraviesa el
producto para llegar al punto de venta, ademéas también se considera el
almacenamiento, control de inventarios, trasportacion, la relacién con los
canales, puntos de ventas, entre otros. Dentro de la plaza también se habla
de la venta al detalle, que abarca todas las actividades que directamente

intervienen en la venta del producto o servicio al consumidor final.

Las buenas relaciones con los clientes es mucho mas que desarrollar un
producto, fijarle el precio y establecer el canal de distribucion, las empresas

deben buscar las maneras para comunicar ese valor a los clientes.

La mezcla de comunicacion, consiste en el conjunto de herramientas
especificas de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, ventas

personales y marketing directo. (Kotler & Armstrong, 2008)
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Segun la Asociacion Estadounidense de Mercadotecnia citado por Hair,
Bush y Ortinau definen a la investigacion de mercado como “la funcién que
enlaza una organizacibn con su mercado mediante la recopilacion de

informacién” (2010, pag. 4).

Para los autores Hair. et al (2010) la investigacion de mercado es “un
proceso sistematico, donde las tareas de este proceso comprenden disefiar
métodos para recopilar informacion, administrar la recoleccion de
informacién, analizar e interpretar los resultados para comunicarlos a

quienes toman las decisiones”

3.1 Disefio investigativo

3.1.1 Tipo de investigacion

Existen tres categorias generales para el disefio de investigacion:

exploratoria, descriptiva y causal.

e Investigacion exploratoria: [Esta investigacion proporciona al
investigador un panorama amplio y general sobre el fendbmeno o tema
gue se desea investigar. Se la realiza generalmente en una etapa previa
a la investigacioén, ya que de esa manera se podra sentar las bases y dar
los lineamientos generales que permitan que el estudio sea lo mas

completo posible (Benassini, 2009 ).

e Investigacion descriptiva: Es aquella que define con claridad el objeto
el cual se esta investigando. En esta investigacion, el investigador debera
establecer: qué esta ocurriendo, el como va y donde se encuentra, sin
preocuparse el por qué. Es muy importante esta investigacion porque le
genera al investigador informaciébn o datos de primera mano, que
posteriormente deberd realizar el debido analisis y tomar las medias

correspondiente (Benassini, 2009 ).
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e Investigacion casual: La finalidad de esta investigacion es explicar las
diferentes variables de un problema de mercado. Esta investigacion es
aplicable para identificar posibles fallas en algin elemento del marketing.
Por ejemplo: El disefio del empaque, un cambio de precios, aumento de
demanda o alguna caracteristica de los productos que no sea de la
preferencia de los consumidores y que provoque que dejen de comprar el

articulo (Benassini, 2009 ).

De acuerdo a los objetivos planteados y al alcance del estudio, los tipos de
investigacibn que se utilizaron fueron exploratoria y descriptiva. La
investigacion exploratoria, fue previamente realizada en los dos capitulos
anteriores, donde se hizo un levantamiento de informacién para conocer cual
era la situacion actual y la problematica que presentaba el proyecto de
estudio. Y la investigacion descriptiva fue realizada en el capitulo tres y
cuatro, donde se obtuvo informacion acerca del perfil del consumidor, de su
frecuencia de consumo y de la motivacién de su visita a las cafeterias

previamente establecidas.

3.1.2 Fuentes de informacién

Los datos secundarios son informacién que ya existe previamente, la cual se
ha recopilado para otros problemas o asunto. En cambio los datos primarios
son informacion especificamente recolectada para un problema u

oportunidad de investigacién de mercado (Hair , Bush, & Ortinau, 2010).

Malhotra (2008 ) coincide con Hair. et al (2010) y agrega que los datos
primarios son aquellos en el que el investigador reane con un propédsito
especifico, la cual puede ser costosa y prolongada; mientras que los datos
secundarios son aquellos que ya fueron investigados con anterioridad , y su
forma de recoleccion es mucho mas rapida y sencilla que la de datos

primarios.
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Grafico 18 : Tipos de Datos

Fuentes de Informacién

Datos Primarios Datos Secundarios

) ( Informacion recopilada a través de :

Informacion a recopilar por el Ministerios del Ecuador , Periodicos
investigador Nacionales, Libros , Informes, entre
otros.

Elaboracién: Autores, 2015

3.1.3 Tipos de estudios (Cuantitativos y Cualitativos)

Para el estudio realizado fue importante la obtencion de datos para definir el
problema, por lo cual fue necesario la recoleccion de datos secundarios y
primarios, siendo estos ultimos de mayor interés, los mismos que pueden ser
de tipo cuantitativo y cualitativo. Segun Malhotra (2008 ) los datos
cualitativos son de tipo exploratoria y no estructurada, en la cual se realizan
distintas técnicas con pequefias muestras. Entre las herramientas mas

utilizadas para este tipo de estudio son:

e Sesiones de grupos (Focus Group)
e Asociacion de palabras

e Entrevistas a profundidad

e Teécnicas proyectivas

e Técnicas de asociacion (otros)

La informacidon cualitativa permite conocer, pensamientos, emociones,
comportamientos, niveles de relacion emocional/racional entre el producto y
el cliente, ademas de percepciones en cuanto a las marcas, niveles de

satisfaccion entre otros.

Referente a los datos cuantitativos, Hair. et al (2010) los definen como

informacion de busqueda descriptiva, los mismos que son recabados por
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medio de encuestas, para lo cual se define una muestra exacta a partir de
una gran poblacién. Los datos cuantitativos permiten tener informacion
medible, cuantificable y estadisticos lo que ayuda en la obtencion de
informacion mas especifica ya que se establecen parametros para la

contestacion de las preguntas.

3.1.4 Herramientas Investigativas

Para la recoleccidon de la informacion primaria como se mencion0, hay que
recurrir a estudios cualitativos y cuantitativos para lo cual se emplean
distintas técnicas para lograr obtener la informacion necesaria. A
continuacion se detallan las herramientas que se utilizaron para el caso de

estudio.

3.1.4.1 Herramientas Cuantitativas

De acuerdo a Malhotra (2008 ) las encuestas son un interrogatorio de
preguntas previamente formuladas, las mismas que son cuestionadas a las
personas de interés para el estudio. Estas preguntas buscan conocer
comportamientos, intenciones, actitudes, conocimientos, actitudes,

motivaciones, de igual manera estilos de vida y datos demograficos.

3.1.4.2 Herramientas Cualitativas

Referente a las herramientas cualitativas, se emplearon las siguientes

herramientas:

Focus group o sesiones de grupo, son preguntas realizadas por un
moderador de forma natural, espontanea y no estructurada, dirigida a una

pequefia muestra relevante de interés.

El objetivo de esta técnica es recabar informacion en cuanto al
comportamiento e intereses de los encuestados referente al tema expuesto
previamente. Cabe recalcar que esta herramienta se puede combinar con
otras formas de investigacion, como las técnicas proyectivas y testeos
(Malhotra, 2008 ).
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Las técnicas de proyeccion son una forma de cuestionamiento no
estructurada e indirecta en la cual se le pide a los entrevistados que
proyecten sus emociones, actitudes, sentimiento y creencias. (Malhotra,
2008).

Para las sesiones de grupo, es primordial respetar las opiniones de cada
individuo ya que cada respuesta es valida e importante para los
investigadores, también debe darse espacio a una conversacion abierta
entre individuos para compartir sus intereses y percepciones del tema a

tratar.

Para el caso en estudio, el focus group, fue realizado a estudiantes que
estén cursando las ocho universidades previamente mencionadas en el
alcance de estudio, y que dentro de sus preferencias de bebidas consuman
café. Para la investigacion se realizaron dos sesiones de tal manera que se
pueda conocer las diferentes percepciones e intereses que poseen tanto

hombres como mujeres.

Otra de las herramientas empleadas fue la observacion directa, la misma
que es de tipo descriptiva, en la cual se busca registrar los patrones de
comportamiento, objetos y sucesos de forma sistemética para lograr la

obtencion de la informacion de interés por parte de los investigadores.

Esta técnica puede ser de forma estructurada, no estructurada directa o
indirecta, para la investigacion se empled la observacion estructurada y
encubierta ya que se tenia un conocimiento previo de lo que se queria

investigar.

La observacion estructurada se da, cuando los investigadores previamente
establecen los parametros y comportamientos a medir. Y la observacion
encubierta, es cuando los participantes no tienen conocimiento alguno de
gue estan siendo observados, con el fin de obtener mejores resultados y de

esta forma las personas actuen de manera natural.

Las observaciones directas se realizaron en Sweet and Coffee de la

Universidad Catdlica, de la Escuela Politécnica Litoral, asi como en los
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locales situados en Urdesa y en el Centro Comercial San Marino. En cuanto
a Juan Valdez se realiz6 en las instalaciones de Urdesa y del San Marino;
Mc Café de la avenida Francisco de Orellana y por ultimo en Café Bombon’s
de Urdesa. Dichas observaciones fueron establecidas en esos lugares,
porque poseen ubicaciones estratégicas y cercanas a las universidades de
estudio.

Ademéas de las dos herramientas antes mencionadas, se empled la
entrevista a profundidad técnica no estructurada y directa mediante la cual
se buscO obtener informacion del entrevistado, mediante una serie de
preguntas que realiza un moderador con el fin de indagar en lo mas profundo
de la persona, conociendo de esta manera motivaciones, creencia, actitudes

y sentimientos relacionados al tema que se aborda (Malhotra, 2008 ).

Esta herramienta fue utilizada para entrevistar a un barista experto del cafe,
con el fin de determinar cuéles eran las preferencias en cuanto al consumo
de esta bebida en el mercado ecuatoriano, ademas de tener un poco mas de
conocimiento de él, como experto del area para conocer los tipos de

bebidas mas consumidos y exigidos por el guayaquilefio.

Cabe mencionar que para efecto de la investigacion se empez0 realizando la
investigacion cualitativa, ya que era primordial tener informacion previa que

sirvié de soporte para investigacion cuantitativa.

En la tabla 4, se puede visualizar el resumen de todas las herramientas de
investigacion planteadas, las mismas que estan conectadas con los objetivos
de investigacion previamente propuestos en el capitulo uno, los tipos de
datos, los tipos de variables y las variables que se estudiaron por cada

objetivo.
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Tabla 4 : Resumen de las herramientas de Investigacion

Tipo de

Tipos de

Tipos de

Herramientas de

Objetivo . . - : Variables . . !
investigacion datos variables investigacion
Edad
Nivel
Determinar el perfil del consumidor en cada socioeconémico
tienda de café en términos de nivel de ingreso Cualitativa Medios de e Focus Group
econdmico y de gustos y preferencia con Descriptiva Cuantitativa Primaria comunicacion e Entrevista
respecto al consumo de café. utilizados e Encuestas
Preferencias en
cuanto a café
. . L Motivos de . | « Focus Group
Determinar las variables motivacionales que Cualitativa consumo de café e Encuestas
influyen en el universitario al consumir café. Descriptiva Cualitativa Primaria y visita de Entrevista
s [ ]
cafeterias
Atributos de
. cafeterias
Indagar sobre las variables externas y las Cualitativa Marcas e Focus Group
personas que influyen en la toma de decisién Descriptiva Cuantitativa Primaria Roles del e Encuestas
de compra del universitario. ingis/?dug
: , . - : Asociacién de e Focus Group
Investigar como influye el posicionamiento de marcas e Técnicas
marcas en la eleccion de consumo en las - Cuantitativa L S :
cafeterias Descriptiva Cualitativa Primaria Fidelidad de proyectivas
marca e Encuestas

Elaboracién: Autores, 2015
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3.2 Target de aplicacion

3.2.1 Definicion de la poblacion

Para definir la poblacién de los universitarios, se procedié a la busqueda de

cada una de las paginas web de las universidades previamente establecidas

en el alcance de estudio.

Los datos expuestos en la tabla 5 fueron obtenidos a través de la pagina

web de cada Universidad, en el link de rendicion de cuentas, existiendo una

poblacion total de 109,037

universitarios de

estudian en la ciudad de Guayaquil.

pre grado y posgrado que

Tabla 5 : Poblacion total de Universitarios

Cantidad de
. . Alumnos
Universidades (Pre y Post Fuente
Grado)
(Universidad de Guayaquil,
Universidad de Guayaquil 63, 827 2015)
. . . : (Universidad Catélica Santiago
U”'Vers'ggdG%gO;'gjiI_Sa”“ago 20, 720 de Guayaquil, 2014)
Escuela Superior Politécnica 11, 369 (Escue;lzlSl_tijtgfglorzg(l)z';ecnlca
del Litoral :
. : . . (Universidad Laica Vicente
Un|versEigafl_ua:al‘cr:tz:la Vicente 6,121 Rocafuerte, 2014)
Universidad Agraria del > 814 (Universidad Agraria del
Ecuador ’ Ecuador, 2014)
Universidad Santa Maria 1,786 (Universidad Santa Maria, 2014)
Universidad Casa Grande 1, 566 (Universidad Casa Grande,
2013)
. . -~ (Universidad Tecnoldgica
Unlver3|d_ad Tecnologlca_ 834 Empresarial de Guayaquil,
Empresarial de Guayaquil 2012)

Elaboracién: Autores, 2015
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3.2.2 Definicion de la muestra para investigacion cuantitativa y tipo

de muestreo

El tipo de muestreo que se aplic6 para el estudio fue un muestreo
probabilistico de forma conglomerada. El muestreo conglomerado segun
Hair. et al (2010) lo define como el “método de muestreo probabilistico en el
que las unidades de muestreo se dividen en subpoblaciones mutuamente

exclusiva y colectivas”.

Se aplic6 muestreo conglomerado para los estudiantes de las ocho
universidades del caso de estudio, porque se consider6 oportuno que el
estudio tenga representatividad equitativa en cada una de las universidades
seleccionadas, de tal forma que no afecte a los resultados finales de la

investigacion.

Por ejemplo la Universidad Estatal posee un 59% de poblacion estudiantil,
mas de la mitad de la poblacién por tal motivo se evitd que la informacion se
concentrara con mas de a mitad de la poblacion en una universidad,
mientras que universidades como Casa Grande y UTEG dnicamente
poseian 1% de poblacién, por dicha razon se escogid un muestreo
conglomerado para que todas universidades tengan el mismo peso de

poblacion al momento de encuestar.

Adicional al muestro conglomerado, se utilizé6 el muestro estratificado, el
mismo que fue ejecutado posterior al muestreo conglomerado, y este fue
clasificado de acuerdo a datos publicados por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censo (INEC), en la que clasific6 a hombres y mujeres de
acuerdo a su nivel educativo, en donde las mujeres representan el 52,6% y
los hombres 47,4 %.

A continuacion se presentara el calculo de la muestra, la cual fue ejecutada
con la férmula de poblacion infinita, y en la tabla 6 se visualizara la
aplicacibn de ambos muestreos tanto del conglomerado como del

estratificado.
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Calculo de la muestra:

(1,96) 2X 0,50 X 0,50
n =

0,052

0,9604
n=

0,0025
n = 384

Tabla 6 : Definicion de Muestra

52,60% 47,40%

Alumnos Mujeres Hombres

Universidad Guayaquil 48 25 23
Universidad Catdlica 48 25 23
Politécnica del Litoral 48 25 23
Universidad Laica 48 25 23
Universidad Agraria 48 25 23
Universidad Santa Maria 48 25 23
Universidad Casa Grande 48 25 23
Universidad Tecnoldgica 48 25 23
202 182 384

Elaboracién: Autores, 2015

3.2.3 Perfil de aplicacién

El perfil de aplicacion tanto para la investigacion cuantitativa como cualitativa
fue realizado para todos aquellos alumnos que se encontraban estudiando
en alguna de las ocho universidades propuestas en el caso investigativo,

tanto en el horario diurno como nocturno.
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Tabla 7 : Perfil de Aplicacién

Perfil de Aplicacion

Cualitativa

Focus Group

Investigacion | Herramienta | Cantidad Perfil de Aplicacién
Género: Hombre y Mujer
Edad: 18 a 40 afios
Cuantitativa Encuesta 384 Ocupacion: Estudiantes que

cursan en las universidades en
horario diurno y nocturno.

Universitarios hombre y mujeres,
de distintas edades y
universidades.

Entrevista a
Profundidad

Barista (Persona que se encarga
del arte de la preparacion del
café), quien proporcioné
informacién acerca de la cultura
del café en la ciudad de
Guayaquil.

Observacion
Directa
Estructurada

Se las realiz6 en puntos de ventas
estratégicos, los cuales fueron
escogidos debido a la cercania
con las Universidades de estudio.
Juan Valdez: Urdesa, Centro
Comercial San Marino.

Sweet and Coffe: Urdesa, Centro
Comercial San Marino, y en los
interiores de la Universidad
Catolicay Universidad Politécnica
del Litoral.

Mc Café: Avenida Francisco de
Orellana

Café Bombon’s: Urdesa

Elaboracién: Autores ,2015
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3.2.4 Formato de cuestionario

3.2.4.1 Cuestionario de Focus Group

1. Etapa de Reclutamiento

Se realizaron dos focus group, ambos de forma mixta, sin tomar en cuenta la

edad y la universidad de procedencia.

2. Introduccion

Se dio una breve explicacion a los participantes del motivo por el que se

realizo el grupo focal.

El moderador realiz6 una pequefia presentacion e hizo una introduccion

sobre los objetivos del focus group.

Se nombraron y se explicaron las reglas:

e Es una reunién que pretende conocer las percepciones y opiniones de
todos.

¢ No hay respuestas ni buenas ni malas, todas son validas.

e Es importante respetar las opiniones de todos los asistentes.

e Es importante que todos hablen y den su opiniones.

e Presentacion de los participantes.

3. Desarrollo
Tema 1: Sobre sus estilos de vida

Se solicité a los participantes que se presenten y contesten las siguientes
preguntas:

¢, Cuél es su nombre? ¢Cuantos afios posee? (A qué se dedica? ¢Qué
realiza los fines de semana? , ¢(Qué medios de comunicacion utilizan?

¢, Cuales son las redes sociales que mas frecuenta?

Tema 2: Sobre el comportamiento de compra

1. ¢Qué tipo de café es de su preferencia?

2. ¢Por gué motivo consume café?
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3. ¢Con qué ingrediente combina su bebida? ( Con crema, chocolate, con
sabores, leche descremada)

4. ¢Con quién usualmente asiste a una cafeteria? Indagar por qué acude
con dicha persona, e identificar quien o quienes influyen en su decision.
¢ En qué momento del dia acudes a una cafeteria?

6. ¢Cudles son las razones que lo llevan a visitar una cafeteria? Indagar en
las razones.

7. ¢Cual crees tu que sean los atributos mas y menos importantes para una

cafeteria?

Tema 3: Sobre las marcas de cafeteria.

(Mostrar en gréficas los logos de las cafeterias: Sweet and Coffee, Juan Valdez, Mc
Café y Bombon’s)
8. ¢Cual es la cafeteria de su preferencia? ¢Por qué prefiere dicha
cafeteria?
9. ¢Cuanto es el consumo promedio que realiza en dicha cafeteria?
10. Califique el servicio y atencion brindada en la cafeteria de su eleccion.
11.¢Cual es el local de la cafeteria que mayormente frecuentas?
12.;,Cuél o cuales son tus productos preferidos para consumir en la

cafeteria de su preferencia?

Tema 4: Técnicas Proyectivas

13.Se mostraron en cartulinas los diferentes productos en la cual los

participantes debian indicar cudl le pertenece a cada cafeteria.

Te Chai Nevado Brownie Desayuno Francés
Latte frio de sabores Tarta de jamdn y queso Dulce de 4 leche
Capuchino Tentacion Capuchino Lagrima Pastel de pollo
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14.Se mostré6 en cartulinas las siguientes palabras, en donde los

participantes debieron relacionarlas con las cafeterias.

Jovial Aburrido Caro Tradicién
No Tradicion Negocio Social Barato
Juvenil Serio

10.
11.

3.2.4.2 Cuestionario de Entrevista a Profundidad

¢,De qué manera ha evolucionado el consumo del café en el Ecuador?
¢, Como cree que ha influenciado el crecimiento de las cafeterias en el
consumo de esta bebida?

¢A quién considera el principal mercado de personas que consumen
esta bebida?

¢ Cudles atributos cree que hacen de un café el mejor?

¢Usted cree que hay diferencia entre el café nacional versus el
importado?

¢, Cual considera que es la bebida de café mas consumida por el
ecuatoriano?

¢,De acuerdo a su experiencia como define al guayaquilefio: dulcero o
cafetero?

¢Varia mucho el consumo de café entre una persona joven y un
adulto?

¢ Qué cafeteria considera que tiene més acogida por los jovenes? ¢ Por
que?

¢,De qué factores depende su éxito?

¢ Considera que el consumo de café varia de acuerdo al nivel

socioeconémico?
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12. Existen distintos tipos de café como el ardbico y robusta, podria decirnos
¢cual es la diferencia?
13. ¢Cree usted que los clientes reconocen el tipo de café que consumen?

14. ;Como ve en cinco afios el consumo de café en el Ecuador?

3.2.4.3 Formato de Observacién Directa

Local :

ASPECTOS GENERALES MESAS

Sl NO Sl NO
Television | Laptop / cuadernos | | |
Wifi
Musica

Revistero

Buzdn Sugerencia
Parqueadero Numero de mesas
Limpieza del establecimiento
Disponibilidad de mesas

PEDIDO ACOMPANANTES
(1) (2-4) (+5) S NO

Tiempo de toma de pedido (fila) Sélo
Tiempo de despacho de pedido Pareja

Familia

1 2 3+ Entre amigos

Numero de personas que
deciden

DESCRIPCION DEL
PRODUCTOS PROCESO DE COMPRA

Sl NO
Consume en local | | |

Sélo Café caliente
Sélo Café frio
Bebida + appetizers

Sélo postre
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3.2.4.4 Cuestionario de Encuesta

Consume regularmente café en cafeterias? (entiéndase por café todo tipo de formato del mismo)

SI NO
Estudia en ucsG ESPOL LAICA UTEG
ESTATAL AGRARIA uUsm UCG
3 Ingresos
— €X0 Menos de $100 Entre $801-51000
dscuino Entre $200 - $500 Entre $1000 - $2000
Femenino 7R
Entre $501 - $800 $2000 6 mds
Zona de Residencia
¢Qué medios de comunicacion utiliza
Norte .
regularmente? (Max. 2 opciones)
Sur — o
Television Periddicos
Centro .
F de Ciudad nacional
uera Television Sitios web
por cable
Revistas Redes sociales
Edad Radio
18-21 26-29
22-25 30 0 mas
Los fines de semana suele ( Max. 2 opciones)
Estado Civil Ir a fiestas Trabajar
Soltero Viudo Unidn -
Casado Divorciado libre Estudiar Hacer deportes
Salir en Otros
familia
Ocupacién
Solo Trabajay éCudles de las siguientes redes sociales utiliza con
estudia estudia frecuencia? (Max. 2 opc.)
Facebook Snapchat
Twitter Pinterest
Instagram Otros
1. ¢Qué tipo de café es de su preferencia? (max. 3 opc.)
Café latte Expreso Macchiato Otros
(Café agua) (Expreso con espuma)
Mocachino Capuchino Frappé latte
(café —leche — chocolate) (Café y leche)

2. De lasiguiente lista seleccione los 2 motivos que describen mejor por las que usted toma café.

Porque me gusta

Me desestresa

Me ayuda a tener mas energia en la Universidad

Para acompafiar algun aperitivo

Costumbre / Tradicién

Para acompafiar una reunion laboral

Para acompafiar una reunion social

Otros

3. ¢Cémo le gusta consumir
el café regularmente?

Frio

Caliente

Ambos

Para desayunar
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4. ¢Como prefiere seleccionar su bebida?
(3opciones)

Con sabores Sin crema
combinados

Sabor mas Leche descremada
Concentrado

Con crema Leche deslactosada
Con Con

Chocolate helado

Otros

5. Seidentifica mas con la frase...

Prefiero tomar el café sin aperitivos

Me gusta acompafiar el café con un bocadito de sal

Me gusta acompafiar el café con un dulce

Ninguna de las anteriores

6. ¢Con quién usualmente asiste a una cafeteria? (2 opc)

. Compafieros
Amigos -
(as) Familia dela
universidad
Pareja Solo Otros

7.  éCuantas veces acude normalmente a las
cafeterias? (1 opcion.)

. Mads de una vez
Una vez al dia

al dia
Méds de dos veces Cada quince
ala semana dias
Unavezala

Una vez al mes
semana

Otros I

8. ¢En qué momento suele
acudir a las cafeterias? (1opc.)

Mafiana Tarde

Noche

9. ¢Cuales son las razones que lo lleva a visitar
una cafeteria? (Max. 2 opc.)

Conversar Hablar de
negocios
Realizar deberes Comer
Solo tomar café Punto de
encuentro
Dialogar entre amigos Otros

10. ¢Con cudl de los siguientes escenarios usted se
siente identificado al momento de asistir a una
cafeteria?  (Max. 2 opc.)

Yo tomo la iniciativa al acudir a una cafeteria.

Asisto a las cafeterias porque mis amigos me
invitan.

Mi novia(o) es quien me motiva ir a la cafeteria.

Acudo con mis comparieros de la Universidad para
realizar deberes.

Tomo en consideracion las experiencias por parte
de otras personas en las redes sociales.

11. Mencione las 3 primeras cafeterias
que recuerde

N

12.Seleccione la cafeteria de
su preferencia (1 opcion)

Sweet & Coffee
Juan Valdez

Mc Café

Café Bombon’s

13.¢Cudnto es su consumo promedio en sus
visitas?

Menor a $3 Entre $ 7 - $10
Entre$3-$6 Mas de S 10

14. La prefiere por:

Precios

Productos

Ambiente

Servicio

Varios puntos de ventas
Credibilidad en la marca
Otros

15. ¢Cuan satisfecho se siente con el servicio y
atencion brindada en la cafeteria de su eleccion
(Pregunta 12)?

Muy Satisfecho

Satisfecho

Imparcial

Insatisfecho

Muy Insatisfecho

16. Tomando en consideracion la
pregunta 11. ¢Usted ha asistido a

Sl NO

Cafeteria 1

Cafeteria 2

Cafeteria 3




17. Califique segun su percepcion, inicamente las cafeterias que tuvieron respuestas afirmativas en la pregunta 16.
Recuerde que 1 es negativo y 7 es positivo. Por ejemplo: ¢ Con respecto a la cafeteria 1 su localizacién es muy lejos o muy

cerca?
CAFETERIA 1:
1 2 3 4 5 6 7
Localizacion Muy lejos Muy cerca
Precios No asequible Asequible
Producto Poca Mucha
variedad variedad
Servicio Malo Bueno
D|s.p. Pocos Muchos
Asientos
Ambiente Aburrido Divertido
Personal Antipatico Amable
CAFETERIA 2:
1 2 3 4 5 6 7
Localizacion Muy lejos Muy cerca
Precios No asequible Asequible
Producto Poca Mucha
variedad variedad
Servicio Malo Bueno
D|s.p. Pocos Muchos
Asientos
Ambiente Aburrido Divertido
Personal Antipatico Amable
CAFETERIA 3:
1 2 (3|(4|5(|6]|7
Localizacion Muy lejos Muy cerca
Precios No asequible Asequible
Producto Poca Mucha
variedad variedad
Servicio Malo Bueno
DIS.p. Pocos Muchos
Asientos
Ambiente Aburrido Divertido
Personal Antipatico Amable

3.2.5 Recursos a Utilizar en la Investigacion

3.2.5.1 Grupo Focal (Focus Group)

Para llevar a cabo esta herramienta se decidio realizar dos grupos focales,
para lo cual se citaron a 12 personas, seis hombres y seis mujeres, cuyo
requisito principal es que sean estudiantes de alguna de las universidades
mencionadas. Ambos grupos focales fueron realizados en la vivienda de la

seforita Gabriela Castillo, ubicada al norte de la ciudad.
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El primer grupo focal estuvo compuesto por:

Tabla 8 : Grupo Focal 1

Nombre Edad Universidad
1. Francisco Rengifo 21 Santa Maria
2. Marta Sanchez 20 Laica
3.Cristian Ojedis 22 UCSG
4.Gabriela Diaz 21 UCSG
5. Pedro Roman 22 Estatal
6. Karla Aque 22 Laica

Elaboracion: Autores, 2015

Y el segundo grupo focal estuvo compuesto por:

Tabla 9 : Grupo Focal 2

Nombre Edad Universidad
1. Erick Jara 21 UCSG
2. Israel Larrea 20 Santa Maria
3. Natasha Yépez 20 UTEG
4. Karen Ortega 22 UCSG
5. Andrés Madrid 22 Casa Grande
6. Paul Satin 21 ESPOL

Elaboracién: Autores ,2015

Ambos grupos focales fueron realizados en un solo dia, los mismos que
tuvieron una duracién de alrededor de 45 minutos aproximadamente.

Una vez finalizada esta herramienta cualitativa, se le brindé a los presentes
un refrigerio, el cual consistia en gaseosa, tostitos y dip de champifién.

Para llevar a cabo la ejecucion del grupo focal se necesité: una filmadora,
una mesa, juego de muebles, sillas adicionales e imagenes fotogréaficas

recortadas en cartulinas para las proyecciones visuales.
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3.2.5.2 Entrevista a profundidad

En esta herramienta de investigacion se contacté con el sefior Fernando
Méndez, propietario y barista especializado de la cafeteria Bossa Café, el
mismo que proporciond informacién acerca de la cultura y consumo del café
en la ciudad de Guayaquil, asi como el incremento de cafeterias en la
ciudad. La entrevista fue realizada en Bossa Café el viernes 10 de julio del
2015 en el edificio Trade Bulding; para su ejecucion se necesitdé una

grabadora de voz, camara fotografica y el formato de guia de peguntas.

3.2.5.3 Observacioéon Directa

Las observaciones directas tuvieron lugar en ocho establecimientos de
cafeterias: cuatro en Sweet and Coffee, dos en Juan Valdez, una en

Cafeteria Bombon’s y una en Mc Café.

A través de esta herramienta se pudo tener referencia acerca del
comportamiento del universitario, siendo Sweet and Coffee de la Universidad
Catdlica y la Espol, los locales de mayor relevancia para la investigacion,
puesto que al estar dentro de universidades sus consumidores son
netamente universitarios, mientras que en las otras cafeterias acudian varios

tipos de consumidores.

Esta herramienta fue realizada en fechas y horarios distintos por parte de
las autoras, en la cual se necesitdé la ficha de observacion directa
estructurada, camara fotografica y dinero para consumir en cada uno de los

locales previamente mencionados.

3.2.5.4 Encuestas

La herramienta de encuesta se aplico a través de una formula estadistica, la
misma que se tomd como referencia los consumidores universitarios de las
ocho universidades de la ciudad de Guayaquil.

En total se realizaron 384 encuestas en la urbe portefia, para lo cual se
requirio 400 hojas impresas con el cuestionario de la encuesta, 5 plumas y

gastos de movilizacion.
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3.2.6 Cronograma de Ejecucién

Para efecto del estudio del caso, se considerd6 por empezar con las
herramientas cualitativas, las mismas que fueron de ayuda para agregar
respuestas o preguntas adicionales a las encuestas. Se decidi6 empezar de

tal forma, para no sesgar el criterio Unicamente de las autoras, y tomar en

consideracion las opiniones de otros universitarios.

Tabla 10 : Cronograma de Ejecucion

Observaciones
Directa

Actividad a . Personas
. Herramientas Lugar Fecha
Realizar Involucradas
Focus Group GwaFdoijrupo Universitarios Norte 2-jul-15

Urdesa 30-jun-15
San Marino 30-jun-15
ff F -
. . UCSG 1-jul-15
directa Castillo y Urdesa 30-jun-15
Juan Valdez estructurada Daniela _ J
San Marino 30-jun-15
Nic Cafd Zambrano
afé .
Francisco Orellana 30un-15
Café Bombon’s Urdesa 16- jul- 15

Laica- ESPOL — .
. 15-jul-15

Agraria — UCG )

384 Santa Maria — .
16-jul-15

Encuesta cuestionarios | Universitarios |UCSG

de encuestas Estatal 13-jul-15
UTEG 20-jul-15

Entrevisia a Formato de Sr. Fernando Edificio Trade
: Guia de Méndez Bulding 17 —jul-15
Profundidad ) . ,
entrevista Barista Bossa Café

Elaboracion: Autores, 2015




CAPITULO 4:
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION



CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Resultados Cualitativos
4.1.1 Resultados del Focus Group # 1

De acuerdo a lo observado en el primer grupo focal, se pudo llegar a la
conclusion que la cafeteria més visitada y recordada por la mayoria de
universitarios es Sweet and Coffee, debido a la variedad de productos que
ofrece, tanto en las especialidades de café como en los dulces, adicional al
ambiente y a sus puntos de ventas estratégicos, lo cual le permite tener un

contacto mas cercano con el cliente.

Una vez obtenido la preferencia de marca de la cafeteria también se indago
acerca de la preferencia de café, con quienes acuden y los atributos mas
importantes que deben poseer una cafeteria, dando como resultado lo
siguiente: los universitarios toman en su mayoria café expreso regularmente
en la mafana, debido a que gracias a esta bebida se sienten mas activos y
despiertos, con mayor energia para su jornada estudiantil y por lo regular lo

consumen de lunes a viernes.

En cuanto a los motivos de acudir a una cafeteria, éstos son varios. Por
ejemplo, un hombre dentro del grupo focal manifesté que es muy inusual que
los caballeros inviten a las damas a una cafeteria, ya que lo mas comudn es
que acudan a un bar/restaurante o discoteca, otra de las razones por la que
los hombres acuden a las cafeterias es para cerrar negocios o simplemente
es un lugar tranquilo para so6lo tomar café. Por su parte las mujeres alegaron
que las cafeterias son un lugar donde se puede acudir a conversar con

amigas, porque es un lugar mas tranquilo.

Lo que si comparten ambos géneros es que la cafeteria es un lugar que se
acude con amigos, mas no en familia, ya que la familia se la tiene todos los
dias, aunque aquello puede variar los fines de semana especialmente el dia

domingo donde se puede acudir con toda la familia a desayunar.
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Dentro de los atributos mas importantes que consideran los jévenes que
debe tener una cafeteria es la atenciébn que se brinda en la misma, la
comodidad de los asientos, los mismos que deben guardar una distancia
adecuada, ya que en ciertas cafeterias poseen las mesas y asientos tan
juntos, lo que incomoda al cliente ya que no se puede tener una
conversacion mas privada y finalmente que el ambiente sea agradable y
tranquilo. En cuanto a los atributos menos importantes estan la
infraestructura y la masica, ya que en ciertos locales el exceso del volumen

de la musica dificulta tener una conversacion amena con la compafiia.

De acuerdo al consumo promedio que se realiza en Sweet and Coffe oscila
entre $1 hasta $7, siempre y cuando se acuda sin compafia, ya que al
asistir con amigos o parejas, el consumo aumenta. Los productos que mas
se adquiere en Sweet and Coffee dentro de la categoria de café esta el
expreso, mocachino, frappélatte y chocolate nevado frio, mientras que los
productos acompafiantes estan las humitas, torta de choclo y la variedad de

tortas mojadas.

Las calificaciones que se asignaron a la cafeteria anteriormente
mencionada, varian de acuerdo al producto y servicio/atencién brindada en
el mismo, ya que los universitarios coincidieron que los productos que se
ofertan en la misma poseen una calificacibn muy buena con una puntuacién
de 8-9 y 10 sobre 10, mientras que el servicio que se brinda en la misma
tuvo una calificacion buena con puntuaciones de 5-6-7, ya que manifiestan
qgue en dicha cafeteria existe poco personal para la cantidad de personas

que acuden, por ende la atencion en ciertas horas se vuelve muy lenta.

En la Ultima parte de la sesién, se realizé asociaciones de palabras, tanto
para el reconocimiento de productos que se ofertan en las cafeterias de
estudio (Sweet and Coffee, Juan Valdez y Mc Café), como el adjetivo que

mejor califica a su cafeteria preferida.

Los tres adjetivos que mejor calificaron a Sweet and Coffee fueron: social,
tradicidon y jovial. Mientras que en las asociaciones de productos ésta fue en
Su mayoria incorrecta o simplemente no posee recordacion de producto a

excepto de un integrante, lo que quiere decir que el universitario conoce y
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sabe el producto que va a comprar, sin necesidad de observar el menua para
decidir el producto de compra.

4.1.2 Resultados del Focus Group # 2

En cuanto al segundo grupo focal se pudo identificar, al igual que el grupo
anterior, que los jovenes recuerdan y prefieren Sweet and Coffee, ya que
incluso hoy en dia para ellos es una tradicion, la tradicion de comer y

consumir lo propio.

A lo largo de la intervencién también se indagd sobre los gustos y
preferencia en cuanto a eleccion de café, por ejemplo muchos de ellos
manifestaron que sus bebidas preferidas son el capuchino y el expresso,
dado que algunos prefieren un café mas puro mientras que otros les gusta la
combinacion con la leche para tener un equilibrio. El expresso en su mayor
parte es consumido por los jévenes para generar mas energia en ellos en

sus largas jornadas de estudios, sobre todo para aquellos que trabajan.

Referente a la toma de decision para asistir a las cafeterias, esta se da por
decision propia y por decision de terceros, ya que muchos acuden porque
sus amigos los motivan a ir ya sea para servirse algun aperitivo/ café, para
conversar o en su mayoria de casos como punto de encuentro. Ademas se
mencion6 que por lo general cuando deben encontrarse con alguien en un
lugar especifico ellos toman como referencia Sweet and Coffee, y mientras
esperan en el local se ven motivados a consumir algun producto. Entre los
comentarios que se generaron un joven manifesto, que consideran el tomar
café como un acto de sofisticacion ya que a los hombres por lo general se

los ve elegante tomando esta bebida.

En cuanto al momento del dia en que lo consumen, la mitad lo hace
temprano en la mafiana porque aumenta su energia y lo mantiene despiertos
en el transcurso del dia, mientras que la otra mitad lo hace por la noche

cuando deben estudiar para ayudarlos a mantener despiertos y en alerta.

Referente a los atributos méas valorados a la hora de elegir o ir a una

cafeteria, se destacan el servicio o atencion brindada por los empleados ya
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gue para los jévenes la buena predisposicion del personal, el tiempo de toma
de pedido y entrega del mismo y el aseo personal de ellos es muy
importante, ya que los hace sentirse bien y confiados. Otro punto relevante
es la calidad de los productos, los jévenes aludian que no solo un buen
servicio es lo que atrae al cliente, sino que debe ser la mezcla entre servicio
por parte del personal, la calidad y la buena preparacion (higiene) de los

productos que se ofertan.

Los universitarios manifestaron que seria ideal incluir mas cajas al igual que
establecer de manera correcta las funciones del personal, ya que muchos de
ellos son polifuncional, cobran, atienden y sirven a los clientes lo que hace

que se retarden a la hora del despacho.

Como se mencion6 al inicio la cafeteria de preferencia fue Sweet and
Coffee, por ser una empresa especializada en la elaboracion de café y
bocadillos de sal y dulce, y que cuenta con varios puntos de venta en la
urbe. El consumo promedio por visita oscila entre los $6 a | $10 délares,
pero también esta sujeto a cambios dependiendo de con quién se asiste al
lugar. Entre los productos mas consumidos aparte del café, los estudiantes
adquieren té helado o milkshakes y los distintos aperitivos desde los dulces
como la torta de zanahoria, dulce de tres leches y red velvet, hasta lo salado

como la torta de choclo o humitas.

En cuanto a la asociacién de palabras, Sweet and Coffee esta posicionada
como una cafeteria jovial, social y tradicional. Jovial, por el ambiente que se
maneja, social porque es un punto de encuentro o referencia para tener una
buena conversacion, y tradicional porque es parte de los ecuatorianos ir a
comer o tomar un cafecito a este lugar. Referente a la asociacion de menus
nadie pudo reconocerlos, ya que incluso muchos eran de otras de las
cafeterias en estudios las cuales no fueron casi ni nombradas por ellos, por

lo cual la asociacion iba a ser complicada por el desconocimiento.

Por ultimo la calificacién otorgada en cuanto a servicio fue de 8, mientras
gue en valoracion de producto fue entre 8 y 9, ya que ellos consideran que si

podrian mejorar aun mas la calidad de los productos y ofertar mas variedad,;
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mientras que en servicio deberian ser mas eficientes en la rapidez de la

toma y despacho de pedidos.

Cabe destacar que entre los comentarios que también se manifestaron, fue
qgue Juan Valdez no es que sea una mala cafeteria, pero estd mas enfocada
en un publico de adultos mayores y a personas de negocios, incluso los
locales son mas ambientados para eso, mientras que Sweet & Coffee como
ellos mismo mencionaron es mas juvenil y se podria decir informal. Mc Café
no fue mencionada por ninguno de los participantes y Café Bombon’s la

menciono una persona pero esa misma prefiri6 Sweet & Coffee.

4.1.2.1 Resumen de grupos focales

En las siguientes tablas se visualizard los aspectos positivos y negativos
resumidos tanto en el primer como segundo grupo focal. Se separ6 de esta
manera porque se considerd oportuno, identificar fortalezas y debilidades
gue poseen tanto las cafeterias como el consumo del café en los jovenes
universitarios, con el fin de que las cafeterias puedan conocer lo que se esta
haciendo bien o mal para mejorar la calidad tanto del servicio como del

producto.

Ademas se dividieron las tablas de acuerdo a cuatro atributos: consumo de
café, cafeterias, marcas de cafeterias y rol universitarios. El primer atributo
esta atado a las preferencias del universitario en cuanto al café, respecto al
atributo cafeterias, se considerd los motivos o razones por las que acuden a
las cafeterias, en marcas de cafeterias se establecié cudles eran aquellos
establecimientos que poseian mayor recordacion para los universitarios y
finalmente en el rol del universitario se indagé acerca del rol o
comportamiento que juega el universitario al momento de acudir a las

cafeterias.
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Tabla 11: Resumen Focus Group 1

FOCUS GROUP # 1

ATRIBUTO POSITIVO NEGATIVO

o El café es una bebida
que estd asociada a
brindar energia durante
la jornada del dia.

e El consumo del café se

Consumo de café realiza por lo general en
la mafana.

¢ Mayormente consumen
los universitarios es el
Expreso y Capuchino.

e Las cafeterias estan
asociadas a compartir e Los productos que se

entre amigos. ofertan en las

e Las cafeterias para las cafeterias no son
mujeres son lugares recordados por los
tranquilos donde se universitarios.

Cafeterias puede acudir para e La frecuencia de visita

conversar. a la cafeteria, no es

e Las cafeterias para los rutinaria ni especifica,
hombres son lugares sino que varia de
para hablar de acuerdo a la situacion.
negocios.

e Sweet and Coffee es la
marca de cafeteria mas
recordada por parte de
los universitarios, y en
segundo lugar se
encuentra Juan Valdez,
seguido de Café
Bombon’s y Lattte.

e Los adjetivos para la
cafeterias Sweet and
Coffee fueron: social,
tradicion y jovial.

e La atencion y/o
servicio que se brinda
en Sweet and Coffee
aun posee falencia,
debido al escaso
personal que se posee
en cada local.

Marcas de
Cafeterias

El mismo universitario
decide el lugar a donde se

Rol del Universitario .
debe acudir.

Elaboracién: Autores, 2015
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Tabla 12: Resumen del Focus Group 2

FOCUS GROUP # 2

ATRIBUTOS POSITIVO NEGATIVO

o Café ayuda a generar
mas energia en los
jévenes.

e Los dos tipos de café

Consumo de café que poseen mayor

demanda son el

capuchinoy el
expreso.

e No hay buena
recordacion en los
productos que se ofertan
en las cafeterias, ya que
muchos de esos son de

La cafeteria es el lugar de cafeterias que por lo

Cafeterias punto de encuentro para general no han visitado.

conversar. e El personal que labora en
las cafeterias deben
cumplir roles
polifuncionales, lo que
produce que la atencion
de los locales sea lenta.

e Juan Valdez esta
asociada con el target:
Ejecutivos y adultos.

Sweet and Coffee es la e La atencion y/o servicio

marca mas recordada, que se brinda en Sweet

asociada con los juvenil, and Coffee alin posee
tradicional y social. falencias, existe escasez
de cajas y mala

asignacion de funciones a

empleados

Marcas de
Cafeterias

e Latoma de decision se
da por iniciativa propia
0 por terceras
personas como sus

Rol del Universitario amigos.

e Los amigos son la
principal compaiiia al
acudir a las cafeterias.

Elaboracién: Autores, 2015
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4.1.3 Resultados de Entrevista a Profundidad

En la entrevista realizada al sefior Fernando Méndez, este habld acerca del

café y su consumo, los cuales se detallaran a continuacion.

El consumo de café ha incrementado en los ultimos afios, no sélo porque
es una costumbre del ecuatoriano, sino también porque esta bebida se
ha vuelto en el acompafante perfecto para una reunién social, sea entre
amigos, familias o en una charla de negocios.

La preparaciéon del café es importante, porque toda bebida parte de un
buen café expresso, que debe tener cuerpo y aroma, del cual se derivan
todas las demas combinaciones.

El principal mercado de café son los adultos y adultos mayores.

Los jovenes poseen un conocimiento muy béasico sobre el café, pero a
pesar de ello este mercado va en crecimiento y poco a poco empieza a
consumir de forma frecuente.

No existe diferencia entre el café nacional o el importado. Actualmente el
pais posee un excelente café, es decir que el proceso de cultivo y de
recoleccion no es el problema, sino mas bien la elaboracion de la bebida
final que se realiza dentro de las tiendas de café.

El café mas demandado por los consumidores es el expresso o filtrado
(americano), de ahi el capuchino y mocachino.

Los guayaquileiios son consumidores cafeteros, los mismos que
prefieren degustar dicha bebida con un aperitivo de sal.

El crecimiento y expansion de cafeterias ha contribuido con el consumo
del café, de esta manera los consumidores tienen facil acceso para tomar
dicha bebida con cualquier tipo de aperitivo.

El consumo de café no varia por clases sociales o nivel socioecondémico,
ya que el precio estandar que se maneja por una taza de café expresso
es de $1 a $1,50.

En la tabla 13 se muestra el resumen de la entrevista, la misma que fue

dividida en cuatro atributos, los cuales fueron los mas destacados al

momento de la entrevista.
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Adicional a los atributos evaluados, de igual manera se analizé aspectos
positivos y negativos con el fin de determinar cuédles son las tendencias y

parametros en la industria del comercio por retail de la venta de esta bebida.

Tabla 13: Resumen de la entrevista

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

ATRIBUTOS

POSITIVO

NEGATIVO

Consumo de Café

El consumo del café
se ha da por una
costumbre o
tradicion, la misma
gue se d4 desde el
hogar.

El café es el
acompafante
perfecto de reuniones
sociales.

El café esta asociado
a un mercado de
adulto o adulto
mayor.

Cultura del café
en el pais

El pais produce un
buen café en cuanto
a su aroma y cuerpo.
Ecuador produce
buena calidad de
café.

Los tres tipos de café
de mayor consumo
son: expreso,
capuchinoy
mocachino.

Consumidores
de café

Guayaquilefio es el
consumidor mas
cafetero.

Los jovenes poseen
muy poco
conocimiento sobre el
café.

Cafeterias

Crecimiento y
expansion de
cafeterias contribuye
al aumento de
consumo del café.
La clave de un buen
café radica en que
basicamente debe
tener una buena
elaboracion de
expreso.

Elaboracién: Autores, 2015
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4.1.4 Resultados de Observacion Directa

Para la ejecucion de esta herramienta se utilizé el tipo de observacion
estructurada y encubierta, donde al asistir a cada local, se debia evaluar una

ficha previamente presentada en el capitulo anterior.

El hallazgo que se encontrdé en esta herramienta fue muy interesante, ya que
lo observado en cada una de la cafeteria varia de acuerdo a la ubicacion y a

la marca de cada una de las cafeterias.

Por ejemplo, en Urdesa y en el Centro Comercial San Marino se encuentran
tanto la cafeteria Sweet and Coffee como Juan Valdez, mientras la primera
cafeteria permanecia totalmente llena la segunda se encontraba con menos
de diez clientes, este comportamiento ocurria a pesar de que entre ambas
cafeterias las separaba pocos metros de distancia, lo que permitié notar que
las personas estan dispuestas a hacer fila y a esperar el tiempo que sea
necesario para consumir aquel café o producto de su marca preferida de

cafeteria.

En cuanto a las caracteristicas generales de los locales, ambas cafeterias
cuentan con las comodidades necesarias para sus clientes: televisor,
Wireless Fidelity (WIFI), revisteros, buzén de sugerencia, entre otro; pero a
pesar de ello, si seria conveniente que posean parqueaderos propios sobre

todo en Urdesa donde las calles son mas traficadas.

Con respecto al ambiente en los locales de Sweet and Coffee, estos varian
de acuerdo a su localizacién, por ejemplo el que queda ubicado en Urdesa
es muy diferente a los locales de los centros comerciales o gasolineras,
dado que es mucho mas grande, los pedidos son llevados a la mesa, el café
es servido con vasos de vidrio 0 tazas, entre otros; pero a pesar de ello
todos los locales de esta cadena maneja el mismo tipo de ambiente
acogedor, donde los clientes lo toman como punto de encuentro entre
amigos o comparferos de trabajo, ya sea para conversar, realizar algun
trabajo o deber pendiente, hablar de negocios o Unicamente para comer o

tomar café.
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Tanto Juan Valdez como Sweet and Coffee posee dos tipos de
establecimientos los que se encuentran dentro de centros comerciales y
locales propios, los de centros comerciales se pudo presenciar que posee
menor cantidad del personal de labores, por ende el despacho del pedido del

producto en ocasiones es lento.

En cambio en Mc Café y Café Bombon's el comportamiento es sumamente
distinto, por ejemplo en la primera cafeteria, las personas que acuden son
personas que trabajan por el sector de la Avenida Francisco de Orellana, y lo
gue consumen es mas bien un postre para acompaiiar la comida rapida que
se oferta también en el local, cabe recalcar que el Mc Café esta situado en
el interior de la cadena internacional de restaurantes de comida Mc

Donald’s.

Café Bombon’'s a pesar de que su misma marca, hace alusién a la palabra
café, las personas aun siguen asociandola con la variedad de postes y tortas
gue se han especializado durante su trayectoria en el mercado mas no por el
café que se oferta en el local. A pesar de que la empresa durante los Ultimos
afos, ya ha empezado a incorporar variedades de especializaciones de café

dentro de su cartera de producto.

Finalmente con las observaciones realizadas, se llegé a la conclusion que
los procesos de compran varian de acuerdo a la cafeteria, por ejemplo en
Sweet and Coffee los universitario se encuentran mas familiarizados con la
cartera de productos, su decision de compra es mucho mas rapida, sin
embargo en cafeterias como Juan Valdez, Mc Café y Café Bombon's , el
estudiante debe observar primero el menu , decidir el producto que desea

consumir y luego procede a la compra.

En las siguientes tablas se detallardn los principales atributos que fueron
observados y analizados en las cuatros cafeterias de estudio, donde las
autores evaluaron y compararon tanto el servicio, el producto, el cliente, el
proceso de compra y la evidencia fisica de los locales seleccionados, los
mismos que fueron escogidos de acuerdo a la cercania que poseian frente a

las universidades.
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Tabla 14 : Calificacion de Cafeteria Sweet and Coffee 1

Cafeteria : Sweet and Coffee

Local Atributo Descripcion del Atributo Evaluado

e Comodidades como: WIFI, revistero, aire acondicionado, televisor, iluminacién idonea,
_ S musica, tomacorriente, adecuada limpieza del local.

Evidencia Fisica _ _ ]
e Carencia de parqueadero propio por parte de la cafeteria.

e Poco espacio entre una mesa y otra.

Calidad en la e EXxiste atencion personalizada al momento que se realiza el pedido, ya que el mesero
atencién acude hacia la mesa a dejar la orden.
<<
fﬁ e Variedades de producto de bocadillos de sal y dulce.
&)
DD: Producto e Diversas especializaciones de bebidas de café.

e Los productos son consumidos dentro del local.

_ e Acuden jovenes y trabajadores.
Cliente ) .
e Momento social, laboral o familiar.

e El consumidor se encuentra familiarizado con el menu de productos, lo cual la decision
Proceso de Compra L
de compra es mas eficaz.

Elaboracion: Autores, 2015
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Tabla 15 : Calificacion de Cafeteria Sweet and Coffee 2

Cafeteria : Sweet and Coffee

Local Atributo Descripcion del Atributo Evaluado

e Comodidades como: WIFI, iluminacion, tomacorriente, pulcritud en la limpieza del &rea.
Evidencia Fisica e Parqueadero del centro comercial.

e Mejor localizacion de mesas y asientos, lo cual beneficia porque recibe mayor clientes.

0

2 .

o Calidad en la . .

O _ e Toma de pedido lenta, debido al poco personal que labora en el local.
A atencion

5

) e Variedades de producto de bocadillos de sal y dulce.

L

n Producto e Diversas especializaciones de bebidas de café.

% e Los productos son consumidos dentro | y fuera del local.
o

< ) e Acuden jovenes, trabajadores y mujeres adultas.

= Cliente _ -

<ZE e Momento social, laboral o familiar.

%)

e El consumidor se encuentra familiarizado con el menu de productos, lo cual la decisién
Proceso de Compra o
de compra es mas eficaz.

Elaboracidon: Autores, 2015
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Tabla 16: Calificacion de Cafeteria Juan Valdez 1

Cafeteria : Juan Valdez

Local Atributo Descripcion del Atributo Evaluado

e Cuenta con revistero, televisor, WIFI, mayor espacio entre mesas, adecuada limpieza del
local.

e Existen ubicaciones de mesas para que las personas puedan trabajar con sus laptops, y
cada una cuenta con su propio tomacorriente.

e Ambiente mas tranquilo, al no existir gran afluencia de persona lo cual genera un
momento relajado.

Evidencia Fisica

Calidad en la

L e La orden del pedido es llevada hacia la mesa del cliente.
atencion

e Poca variedad de bocadillos de sal / dulce.

e Oferta de desayunos.

Producto e Diversas especializaciones de bebidas de café.

e Los productos son consumidos dentro y fuera del local.

URDESA

e Acuden personas de negocio.

Cliente
e Momento laboral.
Proceso de e El consumidor no se encuentra familiarizado con el menu de productos, por lo que debe
Compra observar los afiches de oferta de productos.

Elaboracion: Autores, 2015
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Tabla 17: Calificacion de Cafeteria Juan Valdez 2

Cafeteria : Juan Valdez

Local Atributo Descripcion del Atributo Evaluado

e Cuenta con WIFI, mayor espacio entre mesas, adecuada limpieza del local.
e Existen ubicaciones de mesas para que las personas puedan trabajar con sus laptops, y
cada una cuenta con su propio tomacorriente.

Evidencia Fisica

Calidad en la

L e Toma de pedido lenta, debido al poco personal que labora en el local.
atencion

CZ> e Poca variedad de bocadillos de sal / dulce.
o e Oferta de desayunos.
<§E Producto e Diversas especializaciones de bebidas de café.
<ZE e Los productos son consumidos dentro del local y fuera del local.
n

Cliente e Acuden personas de negocio, adultos y adultos mayores.

e Momento laboral y social.
Proceso de e El consumidor no se encuentra familiarizado con el menu de productos, por lo que debe
Compra observar los afiches de oferta de productos.

Elaboracidon: Autores, 2015
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Tabla 18 : Calificacion de Cafeteria Mc Café

Cafeteria: Mc Café

Local Atributo Descripcion del Atributo Evaluado
¢ No cuenta con WIFI , televisor, poca limpieza del local, alto volumen de musica
e Cuenta con revistero y parqueadero propio del local.
Evidencia Fisica | e Ellocal posee un olor mas a hamburguesa y papas fritas, por encontrase situado dentro
de Mc Donald.
<Zn: e El ambiente que se percibe es poco relajante.
< Calidad en la
- L, e Mala atencion por parte del personal que labora.
| atencion
@
8 e Poca variedad de bocadillos de sal / dulce.
a e Poca gama de variedades en especialidades de café.
0O Producto ,
O e Los productos son consumidos dentro del local.
)
@)
p
< .
o Cliente e Escasa afluencia de consumidores
Proceso de . -
Compra e El consumidor desconoce los productos que se ofertan en el establecimiento.

Elaboracidon: Autores, 2015
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Tabla 19 : Calificacion de Cafeteria Café Bombon's

Cafeteria : Café Bombon’s

Local Atributo Descripcion del Atributo Evaluado

e Cuenta con amplitud de espacios dentro del local, aire acondicionado, idonea limpieza del
local.

Evidencia Fisica | e Gran disponibilidad de asientos dentro del local.

¢ No cuenta con parqueadero propio, WIFI, musica.

5‘ Calidad en la e El pedido es llevado hacia la mesa del cliente, con un lento despacho.

é atencion

c'T) e Poca variedad de bocadillos de sal / dulce.

L . .

o e Amplia variedad de tortas y desayunos.

_ Producto e Pocas especializaciones de bebidas de café.

E e Los productos son consumidos en su mayoria fuera del local.

x

O

o

S Cliente e Las personas que acuden son en su mayoria adultos.
Proceso de

Compra e El consumidor estd mas familiarizados con la venta de tortas y bocaditos.

Elaboracion: Autores, 2015
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Asi como se hicieron observaciones directas de las cafeterias en locales
propios y en un centro comercial de la urbe, también fue conveniente
realizarlas en dos de las universidades de estudio, las mismas que cuentan

con la cafeteria Sweet and Coffee en su interior.

Ambas universidades cuentan con otros locales de cafeterias, los mismos
que ya llevan algunos afios de labor, y que a pesar del tiempo siguen siendo
visitadas por los estudiantes, ya sea por la variedad de productos que oferta

O por sus precios econémicos.

La Unica universidad en Guayaquil que tenia un Sweet and Coffee dentro de
su institucién era la Universidad Catdlica, sin embargo desde junio del 2015
la Escuela Politécnica del Litoral también incorporé dentro su campus dicha
cafeteria, misma que cuenta con una infraestructura diferente a las
acostumbradas por la cafeteria, ya que maneja un concepto ecologista, lo

cual puede ser un aspecto de enganche o de atraccidn para el universitario.

En cuanto al proceso de compra existe similitud en ambas universidades,
por ejemplo se observa que ingresan universitarios s6lo o0 acompafados, en
el caso de que ingresan sélo es Unicamente por una bebida ya sea fria o
caliente, y cuando se da en compafia, ingresan tres o cuatro personas y una
persona es la que compra, mientras las restantes esperan en la mesa,

compartiendo un mismo dulce o bebida entre los comparieros.

Referente a las funciones de las cafeterias en estas universidades son
varias, en ocasiones los estudiantes acuden para consumir sus productos,
otras veces acuden para comer y a su vez platicar con amigos, ver television

o realizar deberes junto a algun aperitivo.

Finalmente en la tabla 20 y 21 se visualizaran los resultados obtenidos de la
cafeteria Sweet and Coffee tanto en el interior de la Universidad Catélica
como en la Espol, los cuales fueron divididos en cinco atributos: evidencia

fisica, calidad en la atencion, producto, cliente y proceso de compra.
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Tabla 20 : Calificacion de Sweet and Coffee: UCSG

Cafeteria : Sweet and Coffee

Local Atributo Descripcion del Atributo Evaluado

¢ Ubicacion estratégica, convirtiéndose en ocasiones como punto de referencia.
e Ellocal cuenta con televisor, WIFI, aire acondicionado, musica, revistero.

Evidencia Fisica : e
e Poco parqueaderos para los universitarios.

e Poca amabilidad en la atencion al cliente.
¢ En horas de mayor afluencia de estudiantes, la atencion se vuelve lenta y desordenada.

Calidad en la
atencion

¢ Diversidad de bocadillos de dulce y sal.
Producto e Variedad de especialidades de café.
e El producto es consumido dentro y fuera del local.

UCSG

e Los estudiantes asisten normalmente acompafados, ya sea con sus compaferos o

Cliente amigos de clases, para establecer en su mayoria un momento social.
Proceso de e El universitario se encuentra familiarizado con el producto, por lo cual su decisién de
Compra compra es rapida.

Elaboracion: Autores, 2015
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Tabla 21 : Calificacién de Cafeteria Sweet and Coffee: Espol

Cafeteria : Sweet and Coffee

Local Atributo Descripcion del Atributo Evaluado

e Cuenta con moderna infraestructura, la misma que es de tipo ecologista y amplia para la
cantidad de alumnos.

Evidencia Fisica | e Poca accesibilidad para llegar al establecimiento.

e Posee todas las comodidades para el estudiante: WIFI, television, revistero, musica.

Calidad en la e Personal atento y amable ante las exigencias o inquietudes del universitario.

atencion
¢ Diversidad de bocadillos de dulce y sal.
5' Producto e Variedad de especialidades de café.
(C}-) e El producto es consumidor dentro y fuera del local.
L

¢ El estudiante acude mayormente para realizar sus deberes que para conversar entre
Cliente amigos.

e El universitario asiste acompafiado a la cafeteria, ya sea por su pareja o por amigos.

Proceso de e El universitario se encuentra familiarizado con el producto, por lo cual su decisién de
Compra compra es rapida.

Elaboraciéon: Autores, 2015
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4.1.5 Conclusiones de resultados cualitativos

La investigacion cualitativa fue una investigacion exhaustiva que permitio
analizar y complementar la investigacion cuantitativa. Referente a esta
herramienta, los hallazgos fueron claros, en cuanto refiere a los grupos
focales, se pudo notar cuan posicionada esta la cafeteria Sweet and Coffee,
siendo la cafeteria de mayor recordacion, considerada juvenil, tradicional y

social.

Sweet and Coffee se ha caracterizado por el servicio y atencion brindada,
ademas ha generado credibilidad en lo que ofrecen, y eso mismo es lo que
proyectan en sus locales, los mismos que se encuentran en lugares claves,
como universidades o sectores cercanos a las mismas; donde ofrecen todas

las comodidades para que el cliente “Disfrute el momento”.

En cuanto a Juan Valdez, esta cafeteria fue también nombrada entre los
jovenes a pesar de que muy pocos la conocen o han consumido productos
de la marca. Esta empresa Colombiana se ha caracterizado por el ambiente
sobrio y formal que proyecta, ya que su publico objetivo se concentra mucho
MAas en personas ejecutivas, tal cual como lo mencionaban los jovenes en el

grupo focal y como se pudo notar a la vez en las observaciones directas.

A lo que refiere a las motivaciones de compra y roles, los jévenes
normalmente asisten a las cafeterias para conversar o como punto de
encuentro, en su mayoria son ellos los que toman la decision de compra

informacion que se pudo verificar en las observaciones realizadas.

En cuanto a gustos y preferencias de café, los jovenes optan por el café
expreso o americano siendo estos dos tipos de café los mas consumidos,
informacion que coincidioé con la entrevista, en donde el barista mencionaba

que el expreso es la bebida mas solicitada.

Un punto rescatable fue que el posicionamiento y la credibilidad en la marca
hace que el publico prefiera Sweet and Coffee antes que a Juan Valdez,
como se menciond en las observaciones, a pesar de la corta distancia que

separaban un local del otro, los clientes preferian a la primera antes que a la

104



segunda, quizas debido a que ya conocen de mejor manera los productos
que se ofertan en Sweet and Coffee, o que hace que cuando vayan ya no

tengan que pensar en que adquirir.

Ademas de estos datos, los jovenes indicaron no sentirse plenamente
satisfechos con el servicio o productos ofertados. A pesar de que la
puntuacion hacia las cafeterias no fue mal, los estudiantes creen que estas
empresas sobretodo Sweet and Coffee, que fue la preferida entre todos,

pueden mejorar mucho mas su servicio y productos.

Referente a Mc Café, esta cafeteria aiin no ha tenido la acogida esperada,
se pudo evidenciar que ningun joven la recuerda o la prefiere, y es que esta
baja aceptacién puede estar dada, por la falta de variedad de productos y el
reducido y poco recordado menu con el que cuentan, lo mismo que se
contrasté en la observacién y en el focus group al momento de la técnica

proyectiva empleada.

En cuanto reguarda a la entrevista, se pudo concluir que el consumo de café
ha ido incrementando y de igual manera se esta generando en las personas
la cultura de tomar café, todo esto gracias a que hoy en dia cada vez son
mas las tiendas de café que se aperturan, lo que facilita a los clientes el

acceso a estos Iugares.

Mediante la observacién directa se pudo notar grandes diferencias en los
comportamientos de las personas, sobre todo con Juan Valdez y Sweet and
Coffee, donde a pesar de estar cerca los clientes siempre prefieren a la
empresa ecuatoriana, o que se asocia ademas con la informacion obtenida
en el grupo focal, puesto que los jévenes mencionaban que se ha vuelto en
tradicibn de consumir lo propio del pais. Ademas de esto, otro punto
importante fue como los clientes de Sweet and Coffee por lo general ya
estan familiarizados con el menu, accion que no se repite en ninguna otras
de las cafeterias de estudio, ya que estas personas por lo general observan
el mendq, lo analizan, y finalizan con la compra; mientras que en Sweet and
Coffee el producto ya esta planeado, dan un vistazo rapido del menu y

adquieren el producto.
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4.2 Resultados Cuantitativos

4.2.1 Analisis Interpretativo de variables cruzadas

Aspecto 1: Cafeteria Preferida por Universidad

La tabla muestra
misma que ha sido filtrada de acuerdo a cuatro cafeterias de preferencia
(Sweet and Coffee, Juan Valdez, Mc Café y Café Bombon’s) y a las ocho
universidades de estudio. Con dicha tabla se pretende averiguar cuales son

las universidades que mayormente prefieren a una marca especifica de

cafeteria.

las cuatro marcas de cafeterias y las universidades, la

Tabla 22 : Cafeteria Preferida por Universidad

Cafeterias
AIEEEELES | BIEEE Juan Valdez | Café Bombon’s | Mc Café Ui
Coffee general

AGRARIA 44 2 2 48
LAICA 43 5 48
UCSG 39 7 1 1 48
usm 38 9 1 48
ESPOL 36 11 1 48
ESTATAL 36 10 1 1 48
UCG 34 9 5 48
UTEG 31 14 3 48

Total general 301 67 12 4 384

Elaboracion: Autores, 2015

Grafico 19: Cafeteria Preferida por Universidad
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Elaboracién: Autores, 2015
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Al haber realizado un muestreo conglomerado, las ocho universidades
poseen el mismo numero de encuestados, la diferencia radica en la

preferencia de universidades que posee cada institucion educativa.

Por ejemplo, para la cafeteria Ecuatoriana Sweet and Coffee, las tres
universidades que mayormente la escogen como preferida es la Agraria,
Laica y Catdlica, cabe mencionar que la ultima universidad posee un Sweet
and Coffee dentro de su establecimiento, lo cual hace que sus estudiantes la
tengan presente y la prefieran dentro de sus favoritas. Las universidades que
poseen menos preferencia de la cafeteria son: Universidad Casa Grande y

Universidad Tecnologica Empresarial.

Para la cafeteria Juan Valdez, las tres universidades que mayormente la
prefieren son la Universidad Tecnol6gica Empresarial, Espol y Estatal. La
primera universidad probablemente tenga mayor preferencia a la cafeteria
colombiana, debido a que tanto la universidad como la tienda de café se

encuentran en el mismo sector, Urdesa.

Para la Universidad Casa Grande y Tecnolégica Empresarial, Café
Bombon’'s se encuentra dentro de su preferencia de cafeteria, mientras que
para las Universidades Agraria y Laica, no la consideran dentro de su

cafeteria prioritaria a la hora de asistir a cafeterias,

Y finalmente la cafeteria Mc Café, posee Unicamente cuatro universitarios
que la prefieren, situandose dos alumnos en la universidad Agraria, y los
otros dos restantes en la Universidad Catdlica y Estatal. Es decir que las
cinco universidades faltantes no consideran a esta cafeteria norteamericana

dentro de sus favoritas.

Aspecto 2: Zona de residenciay Género

A través de la siguiente tabla se pudo conocer cual es el sector y el género
de los universitarios de acuerdo a la preferencia de marca de cafeteria que

posee cada uno.
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Tabla 23: Zona de Residencia y Género

Zona de Residencia

Cafeteria / Género Norte . oo Fuera de Total
la Ciudad | general
Sweet and Coffee 167 61 34 39 301
Masculino 70 26 15 24 135
Femenino 97 35 19 15 166
Juan Valdez 38 10 14 5 67
Masculino 27 4 7 3 41
Femenino 11 6 7 2 26
Café Bombon’'s 8 2 2 12
Masculino 5 1 6
Femenino 3 1 2 6
Mc Café 3 1 4
Masculino 2 2
Femenino 1 1 2
Total general 213 76 48 47 384

Elaboracion: Autores, 2015

Grafico 20 : Zona de Residencia y Género
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Elaboracion: Autores, 2015
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El universitario que acude y prefiere Sweet and Coffee, en su mayoria son
las mujeres, las mismas que residen en el norte de la ciudad, caracteristicas

similares que comparten los hombres pero en menor grado de preferencia.

Todo lo contrario ocurre en Juan Valdez, en donde los hombres en su
mayoria prefieren esta marca y de igual manera residen en su mayoria al

norte de la urbe.

Café Bombon’s y Mc Café por su parte posee preferencia igualitaria tanto de
hombres como de mujeres, la diferencia radica en que la primera cafeteria
sus universitarios viven en el norte, mientras que en la segunda cafeteria

radican al sur de la ciudad.

Aspecto 3: Estado Civil y Edad

En la siguiente tabla se pudo conocer cual es el estado civil y la edad que

poseen los universitarios de acuerdo a su cafeteria de preferencia.

Tabla 24 : Estado civil y edad

Estado Civil
EiEiEnE ke Soltero Casado Divorciado U.n 'on Total
Libre general

Sweet and Coffee 282 11 2 6 301

18-21 186 1 1 2 190
22-25 86 5 3 94
26-29 8 2 1 1 12
30 0o mas 2 3 5
Juan Valdez 61 6 67
18-21 31 1 32
22-25 30 1 31
26-29 4 4
Café Bombon's 10 2 12
18-21 6 6
22-25 4 1 5
26-29 1 1
Mc Café 3 1 4
18-21 3 1 4

Total general 356 20 2 6 384

Elaboraciéon: Autores, 2015
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Grafico 21 : Estado Civil y Edad
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Elaboracion: Autores, 2015

Tanto el estado civil como la edad de los universitarios poseen un mismo
perfil, a pesar de que cada universitario tenga su propia cafeteria de
preferencia. El rango de edad que mayormente predomina es el de 18- 21,

siendo casi en su totalidad solteros.

La cafeteria Juan Valdez y Café Bombon’s poseen como segunda
alternativa el rango de 22-25, ya que posee muy poca diferencia entre un
rango Yy otro; siendo la primera cafeteria la que posee una diferencia de un
universitarios, mientras que la segunda tiene una diferencia de dos

estudiantes.

Y el unico rango de edad que prefiri6 a Mc Café es de 18-21, lo que da a
entender que dicha marca de cafeteria es mayormente preferida por

aquellos jovenes que recién culminan su etapa colegial.

Aspecto 4: Ocupacion e Ingresos

En la siguiente tabla se evidencid la ocupacién que realiza el universitario y
el monto de ingresos mensuales que percibe. La ocupacion se la cerro en
dos opciones, la primera es si solamente el individuo estudia y la segunda es

si estudia y trabaja.
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Tabla 25: Ocupacion e Ingresos

T Ocupacion
Sélo Estudia | Estudiay Trabaja | Total general
Sweet and Coffee 199 102 301
Menos de Sueldo Basico 160 12 172
Entre $355- $500 31 51 82
Entre $501 - $800 5 26 31
Entre $801 - $1000 3 7 10
Entre $1001 - $2000 5 5
$2000 0 mas 1 1
Juan Valdez 35 32 67
Menos de Sueldo Basico 27 2 29
Entre $355- $500 8 17 25
Entre $501 - $800 7 7
Entre $801 - $1000 3 3
Entre $1001 - $2000 2 2
$2000 o mas 1 1
Café Bombon's 6 6 12
Menos de Sueldo Basico 6 6
Entre $355- $500 4 4
Entre $501 - $800 2 2
Mc Café 4 4
Menos de Sueldo Basico 4 4
Total general 244 140 384

Elaboracion: Autores, 2015

Grafico 22: Ocupacion e Ingresos
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Elaboracion: Autores, 2015
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La mayoria de los universitarios se dedican Unicamente a estudiar, dejando
de un lado el trabajo y la experiencia laboral. Y de la misma manera el
promedio de ingresos que perciben ya sea por algun trabajo independiente o
ingreso extra que se recibe por parte de los padres, son inferiores a los
$355 ddlares.

Un hallazgo interesante es que los universitarios que prefieren Juan Valdez
con un porcentaje muy cerca reciben ingresos entre $355 y $500, por ende
la ocupacién se modifica y ya pasa de ser aquel joven que solo se dedica a

estudiar, a ser un profesional que estudia y trabaja al mismo tiempo.

Aspecto 5: Medios de Comunicacion

La siguiente tabla muestra cuales son los medios de comunicacion que
regularmente utilizan los universitarios, los mismos que fueron filtrados de
acuerdo a las cafeterias. En la seleccion de medios de comunicacion los

estudiantes tenian hasta un maximo de escoger 2 opciones de respuestas.

Tabla 26: Medios de Comunicacion |

Medios de comunicacion Total
Sweet and Coffee 521
Redes Sociales 230
Tv Nacional 118
Sitios Web 81
Tv Cable 40
Revistas / Radio 30
Periddicos 22
Juan Valdez 121
Redes Sociales 51
Televisién Cable 23
Sitios Web 23
Television Nacional / Revistas 13
Radio 11

Elaboracion: Autores, 2015
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Tabla 27: Medios de Comunicacién Il

Café Bombon's

23

Redes Sociales

Television Cable

Periodicos

Sitios Web / Tv Nacional / Revistas

Mc Café

Television Nacional

Televisidn Cable / Revistas

N O &~ O O

Total General

673

Elaboracion: Autores, 2015

Grafico 23 : Medios de Comunicacion
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Elaboracion: Autores, 2015
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El medio de comunicacién que mayormente utilizan los universitarios en tres
de las cuatro cafeterias son las redes sociales, a excepcion de los
estudiantes de Mc Café que prefieren ver television por cable o nacional y
leer revistas.

Por lo tanto se puede establecer que los universitarios poseen un mismo
perfil en cuanto a las preferencias de medios de comunicacion, siendo los
clientes de Sweet and Coffee los que se caracterizan estar online a través de
las redes sociales y los diversos sitios web, sin dejar de lado la television

nacional.

De igual manera poseen dichas preferencias de medios de comunicacién los
clientes de Juan Valdez y Café Bombon’s,, los cuales tienen como segunda
opcion de preferencia la television por cable, dejando de lado los canales

nacionales.

Aspecto 6: Actividades en fin de semana

En la siguiente tabla se pudo constatar cudles eran las actividades que
regularmente realizan los universitarios en los fines de semana. Los
estudiantes podian seleccionar hasta un maximo de dos actividades por
encuesta. La pregunta fue filtrada de acuerdo a las cuatro cafeterias de

preferencia.

Tabla 28 : Actividades en fin de semana

.. Sweet and Juan , Café Total
AL L Coffee Valdez B Bombon's General

Salir en familia 126 29 2 5 164
Ir a fiestas 107 20 4 131
Otros 86 19 4 109
Hacer Deportes 84 18 2 4 108
Estudiar 25 26 4 2 57
Trabajar 31 10 2 43
Total General 459 122 8 21 612

Elaboracion: Autores, 2015
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Grafico 24 : Actividades en fin de semana
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Elaboracion: Autores, 2015

Las actividades durante los fines en los universitarios es muy variada de
acuerdo a su cafeteria de preferencia, por ejemplo los estudiantes que
prefieren Sweet and Coffee, Juan Valdez y Café Bombon’s poseen una
actividad en comun gque es la de salir en familia, ya sea a ver una pelicula, a
comer, a pasear, a comprar, entre otros; mientras que los de Mc Café

prefieren quedarse en casa estudiando.

Como segunda actividad que regularmente practican, los universitarios de
Sweet and Coffee, es acudir a fiestas, probablemente s6lo o con un grupo de
amigos, los de Juan Valdez prefieren quedarse en casa estudiando y los de
Café Bombon’s pueden acudir a fiestas, hacer deportes o alguna otra

actividad.

Aspecto 7: Redes Sociales

Asi como se obtuvo conocimiento acerca de los medios de comunicacion
qgue regularmente utilizan los universitarios, también fue necesario conocer
cudles eran aquellas redes sociales de mayor impacto o0 que mayormente
permanecen conectados los universitarios, en dicha se podia escoger hasta

un méaximo de dos redes sociales.
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Tabla 29 : Redes Sociales

. S t and L Café Total
Redes Sociales weetan Juan Valdez Mc Café ate , ota
Coffee Bombon'’s General
Facebook 184 47 6 239
Instagram 177 35 5 219
Snapchat 89 18 2 109
Twitter 54 10 2 7 73
Otros 22 7 1 1 31
Pinterest 9 4 13
Total General 535 121 7 21 684
Elaboracion: Autores, 2015
Grafico 25 : Redes Sociales
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De manera general la primera red social que mayormente utilizan los
universitarios es Facebook, a excepcion de Café Bombon’s que con una
puntuaciéon minima tiene al Twitter como primera opcién de red social. Como
segunda red social que utilizan los universitarios de Sweet and Coffee y

Juan Valdez es el Instagram, mientras que para Café Bombon's es el

Facebook.

Con el resultado de estas preferencias de redes sociales, por lo menos cada
cafeteria previamente mencionada deberia contar con una Fanspage en

Facebook, una cuenta en Instagram y en Twitter, que son las tres redes

Elaboracidon: Autores, 2015

sociales que mayormente utilizan los universitarios.
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Aspecto 8: Tipo de Café

A continuacion se puede visualizar cuales son los tipos de café de
preferencia que tienen los universitarios de acuerdo a cada cafeteria. En
esta pregunta se le pidi6 al encuestado que seleccionara los tres tipos de

café de su agrado.

Tabla 30: Tipo de café

; W n , fé Total
Tipos de Café S C(:::eae d Juan Valdez | Mc Café Bor(r:\absn’s Gez:eat'al
Capuchino 131 28 4 6 169
Mochachino 108 35 4 147
Café latte 107 31 5 143
Expreso 109 27 3 139
Frappé Latte 93 14 1 5 113
Macchiato 39 18 3 60
Otros 22 3 1 26
Total General 609 156 6 26 797

Elaboracion: Autores, 2015

Grafico 26: Tipo de café

180 -
160 -
140 -
120 -
100 - H Café Bombon's

80 1 Mc Café
40 H Juan Valdez

20 - @ Sweet and Coffee

Elaboracion: Autores, 2015

La preferencia de tipo de café varia de acuerdo a las tiendas de café, por
ejemplo en Sweet and Coffee los tres tipos de café de preferencia son el

capuchino, el expreso y el mocachino y el menos preferido es el macchiato.
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En Juan Valdez los tres tipos de café de preferencia son en primer lugar el
mocachino, el café latte y en tercer lugar el capuchino y el menos preferido
es el frappé latte. Para Mc Café y Café Bombon’s el primer tipo de café de
preferencia es el capuchino. Para la segunda cafeteria mencionada el café
latte y el mocachino son el segundo y el tercer café de mayor agrado,

respectivamente.

Aspecto 9: Aperitivos

En la siguiente tabla se muestra con qué aperitivo normalmente el

universitario degusta su café.

Tabla 31 : Aperitivos

Cafeterias
Aperitivo Sweet and Café Total
Coffee Juan Valdez Bombon'’s Mc Café | general
Café + Sal 152 33 3 1 189
Café + Dulce 79 22 7 2 110
Sin Aperitivo 70 12 2 1 85
Total general 301 67 12 4 384
Elaboracion: Autores, 2015
Grafico 27 : Aperitivo
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Elaboracion: Autores, 2015
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El aperitivo de preferencia varia de acuerdo a las cafeterias, por ejemplo en
las cafeterias Sweet and Coffee y Juan Valdez, los universitarios optan por
acompanar su café con un bocadito de sal, mientras que los universitarios de
Café Bombon’s y Mc Café prefieren acomparfiarlo con un postre, lo cual tiene
l6gica porque de acuerdo a la observacion directa que se hizo en los locales
en dichos locales poseen mayormente productos de dulce y muy escaso de

sal.

Aspecto 10: Preferencia de gusto del café

En esta tabla se averigué acerca de la preferencia que tienen los

universitarios a la hora de consumir el café, si lo prefieren caliente, frio o

ambos.
Tabla 32 : Preferencia de gusto de café
Cafeterias

Gusto del café

ST Juan Valdez | Café Bombon’s | Mc Café L
Coffee general
Caliente y Frio 122 26 6 3 157
Caliente 122 30 2 1 155
Frio 57 11 4 72

Total general 301 67 12 4 384

Elaboracion: Autores, 2015

Grafico 28 : Preferencia de gusto de café
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Elaboracién: Autores, 2015
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Los universitarios poseen diversas preferencias a la hora de degustar el
café, por ejemplo los de Sweet and Coffee tiene igual preferencia en

consumir el café ya sea de forma caliente o caliente y frio.

En cambio el universitario de Juan Valdez prefiere consumir el café caliente,
y el de Café Bombon's al igual que el de Mc Café prefieren degustarlo

caliente y frio.

Aspecto 11: Consumo Promedio

Como ultima tabla para determinar el perfil del consumidor de cada tienda de
café fue necesario saber cuanto es el consumo promedio que realizan los

universitarios a la hora de visitar las cafeterias.

Tabla 33: Consumo Promedio en Cafeterias

Consumo Cafeterias
Promedio Sweet and Juan Café Mec Café Total
Coffee Valdez Bombon's general

Entre $3 -6 134 24 6 166

Entre $7 - $10 104 31 4 140
Menor a $3 39 4 44
Maés de $10 24 8 2 34

Total general 301 67 12 4 384

Elaboracién: Autores, 2015

Grafico 29 : Consumo Promedio en Cafeterias
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En Sweet and Coffee el consumo que mayormente predomina se da entre $

3 - $6 dolares, al igual que Café Bombon's y Mc Café, es decir que son

cafeterias que ofrecen precios asequibles a sus usuarios.

Mientras que en Juan Valdez el rango de consumo se da entre $7-$ 10

dolares, es decir que sus productos tienen un valor econdmico un poco mas

alto que las otras cafeterias mencionadas.

Resumen de perfil del consumidor por cafeterias

En la siguiente tabla, se puede visualizar el resumen del perfil del

consumidor por cada tienda de café, la misma que presenta diferencia y

semejanza entre los cuatro distintos perfiles de cliente por cafeteria.

Universidades

Preferencia de
Género

Zona de
Residencia

Edad

Estado Civill

Ocupacion

Ingresos

Medios de
comunicacion

Actividades

( Fin de Semana)

Sweet and
Coffe

Agraria
Laica
UCSG

Femenino

Norte
18-21

Soltero

Sélo Estudia

Menos $354

Redes Sociales

Tv Nacional
Familia

Fiestas

Elaboracion: Autores, 2015

Juan Valdez

UTEG
Espol
Estatal

Masculino

Norte
18-25

Soltero

Sélo Estudia

Menos $354

Redes Sociales

Tv Cable / Sitios

Web
Familia

Estudio
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Tabla 34: Parte 1 Resumen del perfil del consumidor por cafeterias

Mc Café

Agraria

Masculino/
Femenino

Sur
18-21

Soltero

Sélo Estudia

Menos $354
Tv Nacional
Tv Cable/

Revistas

Estudio
Familia /
Deportes

Café Bombon's

Casa Grande
UTEG

Masculino/
Femenino
Norte
18-21

Soltero

Sélo Estudia/
Estudia y Trabaja

Menos $354

Redes Sociales

Tv Cable
Familia

Fiestas / Deportes



Tabla 35: Parte 2 Resumen del perfil del consumidor por cafeterias

Sweet and Juan Valdez Mc Café Café Bombon’s
Coffe
Facebook Facebook Facebook / Twitter
Redes Sociales Instagram Instagram Twitter / Facebook
Snapchat Snapchat Instagram Instagram
Capuchino Mochachino Capuchino Capuchino
Tipo de café Expreso Café latte Frapelatte Café latte
Mocachino Capuchino Frapelatte
Gusto del café Caliente / Caliente Ambos Ambos
ambos
Appetizers Bocadito de Sal | Bocadito de Sal Postre Postre
Consumo
Promedio Entre$3-6 Entre$7-10 Entre$3-6 Entre$3-6

Elaboracion: Autores, 2015

Aspecto 12: Motivo de consumo de café y frecuencia de visita a

cafeteria

En la siguiente tabla se muestra cuales son los motivos que describen mejor

el consumo del café en los universitarios y cual es la frecuencia de visita

que se tiene a los coffe shop.

Tabla 36 : Motivo de consumo de café y frecuencia de visita a cafeteria

Mas de dos Cada Mas de
. Unavezala Rk Unavez  Unavezal Total
Motivo veces a la quince ) unavez | Otros
semana , al dia mes . General
semana dias al dia

Gusto Propio 60 52 45 43 33 11 6 250
Desayuno 25 16 15 19 27 6 4 112
Costumbre 16 31 18 25 11 6 4 111
Energia 29 23 17 21 5 6 2 103
Desestres 21 30 16 15 11 6 3 102
Acompafiante 17 9 8 13 3 2 59
Reunidn Social 4 15 13 1 4 52
Otros 6 3 5 2 1 25
Reunion 18
Laboral 6 3 3 3 1 2 0
Total general 184 182 140 141 116 43 26 832

Elaboracion: Autores, 2015
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Grafico 30 : Motivo de consumo de café y frecuencia de visita a cafeteria
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Elaboracion: Autores, 2015

Las dos frecuencias de visita de mayor relevancia que eligieron los
universitarios al momento de visitar una cafeteria es de una vez a la semana
y de mas de dos veces a la semana, lo que quiere decir que sus visitas son

de manera semanal.

El motivo principal que impulsa al consumo del café en el universitario es por
gusto propio, seguido de desayuno, por lo tanto dicha bebida es la primera
en ser consumida en el dia y como tercer motivo muy de cerca del segundo
motivo es la de costumbre o tradicion, es decir que es un habito transmitido

desde el hogar y de generacion en generacion.

Aspecto 13: Preferencia de topics en el consumo de café

A través de la siguiente tabla se puede sefialar cuales son aquellos
ingredientes o topics que el universitario prefiere agregarle a su bebida de
café, independientemente de cualquier tipo de café. Esta pregunta fue de
respuesta multiple, donde el encuestado podia seleccionar hasta 3 opciones

posibles.
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Tabla 37 : Preferencia de Ingredientes

Preferencia de topics en Total
seleccion de bebidas

Con Chocolate 147
Con Sabores Combinados 137
Con crema 135
Sabor mas concentrado 115
Sin crema 90
Leche descremada 58
Con helado 55
Leche deslactosada 28
Otros 22
Total General 787

Elaboracion: Autores, 2015

Grafico 31: Preferencia de Ingredientes
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Elaboracion: Autores, 2015

Al momento de preguntar como preferia seleccionar su bebida de café, se
manifestd que con chocolate es el principal ingrediente de acompafiamiento

a la bebida.

Con preferencias casi iguales el segundo y tercer topics de preferencia
fueron con sabores combinados y con crema; dentro de sabores combinados
se encuentran los de menta, avellana, cacao, vainilla, caramelo, los mismos

gue le otorgan a la bebida o un sabor méas dulce o amargo.
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Y como tercera preferencia esta con crema, es decir que prefieren en

cualquiera de su tipo de café combinarlo con crema de chantilly.

Aspecto 14: Momento de visita a cafeteria

En la siguiente tabla se evidenci6 acerca del momento en el que
normalmente acuden los estudiantes a las cafeterias, la misma que sélo

tenia una opcion para ser contestada.

Tabla 38 : Momento de visita a cafeteria

Universidad (Todas)
Preferencia del dia Total
Mafana 133
Noche 126
Tarde 125
Total general 384

Elaboracion: Autores, 2015

Grafico 32 Momento de visita a cafeteria
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Elaboracidon: Autores, 2015

No existe una preferencia marcada entre los tres momentos del dia que
puede acudir el universitario, sin embargo en la mafiana es el momento que
posee mayor ventaja sobre los otros momentos, por lo tanto las cafeterias

normalmente son visitadas por los universitarios en las mafanas.
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Aspecto 15: Preferencias Generales

A continuacion se puede visualizar aquellas variables externas que al
universitario lo motiva al realizar su compra en la cafeteria. Esta pregunta

era de opcion multiple, teniendo como maximo dos respuestas posibles.

Tabla 39 : Preferencias Generales

\ Preferencias Generales
Atributos Total
Productos 235
Ambiente 137
Precios 96
Servicio 83
Puntos de Venta 57
Marca 34
Otros 6
Total General 648

Elaboracién: Autores, 2015

Grafico 33 : Preferencias Generales
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Elaboracion: Autores, 2015

Dentro de las variables externas que mayor peso tiene por parte del
universitario a la hora de visitar una cafeteria se encuentra en primer lugar el

producto, seguido del ambiente y del precio.

Lo que quiere decir que el estudiante espera que la cafeteria ofrezca un

buen producto, tanto del café como de sus aperitivos, y que los mismos
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tengan un precio asequible, debido a que en su mayoria aun estudian y no
posee ingresos mayores a un sueldo bésico.

En cuanto al ambiente, el universitario lo coloca como segundo atributo
importante, es decir que debe ser un lugar acogedor, que transmita

tranquilidad, y que pueda ser compartido entre amigos y familia.

Aspecto 16: Calificacion de atributos

En la siguiente tabla se puede notar las calificaciones otorgadas a ciertos
atributos que poseen las cafeterias. Cabe mencionar que dichas
calificaciones fueron dadas de acuerdo a la percepcion que poseia el
universitario, por lo tanto se utilizé la escala diferencial semantica, en donde
uno era la respuesta negativa y siete la respuesta positiva. Para obtener una
calificacibn numérica promedio, se procedi6 a sacar la moda por cada

atributo y por las cuatro primeras cafeteria de preferencia.

El atributo de localizacion estaba calificado por mientras mas cerca se
encontrara la cafeteria obtenia calificacion 7, y si encontraba muy lejos

obtenia calificaciéon de 1.

En el precio correspondia a que si el precio no era asequible tenia
calificacién de 1 y si era asequible calificacion de 7. En los productos se
referia a la variedad de productos que se oferta en la cafeteria, siendo 1

aguella que posee poca variedad y 7 mucha variedad.

El servicio fue calificado de bueno o malo, siendo 1 la respuesta de malo y 7
la de bueno. Respecto a los asientos se califico la disponibilidad de puestos
que tiene la cafeteria, siendo 1 la respuesta de pocos y 7 la respuesta de

muchos.

El ambiente fue calificado con 1 si era aburrido y de 7 si era divertido, y
finalmente el personal que atiende en el local es antipatico o amable, donde

la primera respuesta equivaliaa 1y la segunda a 7.
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Tabla 40: Calificacion de Atributos

Sweet and ; .
Juan Valdez Café Bombons Mc Café
Coffee
Localizacion 7 5 5 5
Precio 7 6 6 6
Producto 7 7 5 7
Servicio 7 7 7 7
Asientos 7 6 7 7
Ambiente 7 5 7 7
Personal 7 7 7 7
Elaboracion: Autores, 2015
Grafico 34 : Calificacion de atributos
50 -
45 -
40 - B Personal
35 - H Ambiente
30 A ; i B Asientos
25 1 Servicio
20 -
® Producto
15 A )
10 - B Precio
i i Localizacion
Sweet and Juan Valdez Café
Coffee Bombons

Elaboracién: Autores, 2015

Sweet and Coffee es la Unica cafeteria que obtuvo calificacion perfecta en
los siete atributos calificados, lo que quiere decir que las personas se sienten
a gusto tanto con los aspectos tangibles del local como con la atencién o

servicio brindado en la misma.

La fortaleza que obtuvo Juan Valdez estuvo dado en el producto, servicio y
personal de atencién, mientras que su debilidad se dio en la localizacién, es
decir que los universitarios perciben que dicha cafeteria tiene una
localizacion muy lejana.
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En cuanto a Café Bombon's y Mc Café, la localizacion también fue
considerada una debilidad al igual que Juan Valdez, es decir que son
cafeterias que no poseen ubicaciones estratégicas de acuerdo a las
percepciones de los universitarios. Dentro de la fortaleza de ambas
cafeterias se encuentra el servicio brindado, la disponibilidad de asientos, el
ambiente de la tienda de café y el personal que labora en el mismo.

Aspecto 17: Razones de Visita a Cafeteria

Dentro del cuestionario de preguntas, existia la interrogante de conocer las
principales razones por las que los universitarios acudian a las cafeterias,
independientemente de su cafeteria de preferencia. La respuesta de esta

pregunta era multiple, en la cual se podia escoger hasta tres opciones.

Tabla 41: Razones de Visita a Cafeteria

Razones de Visita a Cafeteria Total
Conversar 261
Punto de Encuentro 168
Comer 156
Sélo tomar café 137
Realizar deberes 41
Hablar de negocios 41
Otros 14
Total General 818

Elaboracion: Autores, 2015

Grafico 35: Razones de Visita a Cafeteria
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Elaboracion: Autores, 2015
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La razén principal por la que acuden los universitarios a una cafeteria
independientemente de su marca es para conversar o dialogar con una
amena compafiia. Como segunda alternativa fue punto de encuentro, esta
opcion es usada por los jovenes normalmente cuando no saben en qué sitio
clave o lugar encontrarse, por lo que optan reunirse en la cafeteria. Y como
tercera alternativa es satisfacer una necesidad biologica, que es la de

alimentarse.

Aspecto 18: Compafia en Cafeteria

La tabla a continuacion, muestra quiénes son aquellas personas que
acompafan normalmente al estudiante al acudir a una cafeteria. De la
misma manera que la pregunta anterior, posee respuestas multiples, donde

se podia seleccionar hasta 3 opciones maximo.

Tabla 42 : Compaiiia en Cafeteria

Compaiiia en Cafeteria Total
Amigos 279
Familia 179
Pareja 128
Compainieros 128
Sélo 102
Otros 18
Total General 834

Elaboracion: Autores, 2015

Grafico 36 : Compaiiia en Cafeteria
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Elaboracion: Autores, 2015
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Dentro del circulo social que mayormente acompafan a los universitarios en
las cafeterias se encuentran los amigos, lo cual va de la mano con la
pregunta anterior donde se mostré que las cafeterias son lugares para
conversar , siendo los amigos la principal compafiia a la hora de acudir al

establecimiento.

Como segunda alternativa esta la familia, con quien también se puede
compartir momentos amenos en la cafeteria. En tercer lugar existe una igual
puntuacion tanto para la pareja del universitario como para compafieros de
la Universidad. En definitiva las cafeterias para los universitarios son lugares
a los cuales se debe acudir acompafiado ya sea con amigos, familia, pareja
0 compairieros del trabajo o de la Universidad.

Aspecto 19: Rol del Universitario

Dentro del cuestionario de la encuesta, existia una interrogante en la que se
le preguntaba al encuestado con cuéles de los escenarios que estaban
previamente escritos se sentia mayormente identificado al momento de
acudir a una cafeteria. Esta pregunta se la hizo a través de identificacién de
escenarios para que el universitario no se sienta intimado u obligado al decir
si alguna otra persona influia en su compra. Dicha pregunta tenia hasta un
maximo de dos opciones para ser contestada.

Tabla 43 : Rol del Universitario

Rol del Universitario Total
Iniciativa propia 268
Influencia de amigos 140
Influencia de compafieros Universidad 71
Influencia de novia(a) 60
Redes Sociales 42
Total General 581

Elaboracion: Autores, 2015
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Grafico 37: Rol del Universitario
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Elaboracion: Autores, 2015

Con un porcentaje de 46%, los universitarios de las ocho universidades
coinciden y comparte un mismo rol de comportamiento a la hora de asistir a
las cafeterias, siendo ellos mismos los que toman el papel de decisor,
comprador y usuario, es decir que no existen terceras personas que influyan

en su decision.

Como segundo escenario identificado fue que los propios amigos eran los
gue invitaban a los universitarios a asistir a una cafeteria, es decir que los
amigos actuan como influyente, donde el decisor, comprador y usuario

podria ser compartido tanto por los amigos como por el propio universitario.

Aspecto 20: Recuerdo de Cafeteria

Para indagar acerca del posicionamiento de marca en las cafeterias, se le
pidié al universitario que de manera espontanea mencione el nombre de las
tres cafeterias que mayormente recuerde, de tal manera que se pueda
conocer cuales son las marcas mejor posicionadas dentro del top of mind del

individuo.

A pesar que se le pidid a los universitarios que mencionen tres cafeterias, no

todos lo cumplieron, puesto que existian alumnos que Unicamente
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recordaban de una a dos cafeterias. Esta pregunta tuvo que ser realizada de
manera manual colocando en “Otros”, todas aquellas cafeterias que no eran
mencionadas muy frecuentemente, también se coloco la opcion de espacio
en blanco, la cual manifiesta que el encuestado no tuvo mas recordacion de
marca, existiendo esta respuesta mayormente en la recordacion de la

tercera marca.

Tabla 44: Recuerdo de Cafeteria

Primera Recordacion de Marca

Sweet and Coffee 280
Juan Valdez 46
Otros 37
Café Bombon's 12
Olala 9

Total General 384

Segunda Recordaciéon de Marca

Juan Valdez 140
En blanco 83
Sweet And Coffee 69
Otros 47
Café Bombon's 25
Mi Panaderia 10
Olala 10

Total General 384

Tercera Recordacion de Marca

En blanco 210
Otros 62
Juan Valdez 40
Café Bombon’s 37
Sweet and Coffee 22
Mc Café 13

Total General 384

Elaboracion: Autores, 2015
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Grafico: 38 Recuerdo de Cafeteria
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Elaboraciéon: Autores 2015

Dentro de esta recordacién de marca, se constatd que Sweet and Coffee es
la marca de mayor recordacion, teniendo a 280 universitarios que

respondieron de manera espontanea dicha marca.

Como segunda recordacion se encuentra la cafeteria Juan Valdez, la misma
que tuvo la mitad de recordacién que la cafeteria anterior, lo que quiere decir
que los ecuatorianos dentro de su top of mind tienen como primer lugar de
posicionamiento de cafeteria a la ecuatoriana Sweet and Coffee, lo que va

de la mano con lo que imparte el Gobierno, consumir primero lo nuestro.

En tercer lugar de recordacion de marca, la opcidén en blanco es la de mayor
puntuacion, es decir que el encuestado solo recuerda de una a dos marcas

de recordacion.
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Lo cual podria ser favorable tanto para Sweet and Coffee como para Juan
Valdez, porque a través de sus diversas estrategias han logrado que el
mercado de universitario tengan posicionado en su mente Unicamente dos

marcas de cafeterias.

Como tercera marca de recordacion esta la opcién de otros, debido a la
suma de varios establecimientos de cafeterias como: Mi Panaderia,
Adriana,La Bomboniere, Café Colon, California, Café de Tere, Donremi,
Latte, La Palma, La Selecta, Pasteles y Compaiiia, Olala, entre otros , las

cuales han sido mencionados muy poco por los encuestados.

Aspecto 21: Cafeteria de Preferencia

Una vez seleccionada la marca de mayor recordacion por parte de los
universitarios, la siguiente pregunta dentro del cuestionario de la encuesta
era conocer cual de las cuatro cafeterias previamente mencionadas en el
alcance de estudio: Sweet and Coffee, Juan Valdez, Café Bombon's y Mc
Café, era su preferida.

En dicha pregunta, el encuestado Unicamente podia seleccionar una
respuesta valida, y a partir de dicha pregunta se indag6é el motivo de su

preferencia y el gasto promedio que realizan en cada uno de las cafeterias.

Tabla 45 Cafeteria de Preferencia

Universidad (Todas)
Cafeterias Total
Sweet and Coffee 301
Juan Valdez 67
Mc Café 4
Café Bombon’s 12
Total general 384

Elaboracion: Autores, 2015
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Grafico 39 : Cafeteria de Preferencia
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Elaboracion: Autores, 2015

Con mas del 75 % la cafeteria preferida por los universitarios indistintamente
de la institucién educativa que curse es la cafeteria ecuatorana Sweet and
Coffee, es decir que a pesar de que el individuo tenga diversas diferencias,
ya sea por su lugar de residencia, su género, nivel socioeconémico,
ocupacién, entre otras; todos llegan a un acuerdo de que dicha tienda de
café es su favorita o la de mayor agrado, dejando dejando atras a dos
grandes franquicias internacionales como: Juan Valdez y Mc Café.

Y con porcentajes inferiores a 20% se encuentran las tres cafeterias
restantes, lo que da como conclusion que entre la batalla de cafeterias, la
absoluta ganadora y de largo es la ecuatoriana Sweet and Coffee, la cual

lleva méas de una década en el mercado.

Aspecto 22: Preferencia de Atributos por Cafeterias

En la siguiente tabla se puede visualizar cuéles son los atributos por lo que
los universitarios prefieren acudir a dichas cafeterias, donde dicha pregunta
se podia escoger hasta un maximo de 2 respuestas posibles.
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Tabla 46 : Preferencia de atributos por cafeterias

Atributos Sweet and Coffe | Juan Valdez Mc Café | Café Bombon's | Total
Producto 184 40 2 9 235
Ambiente 109 23 2 3 137
Precio 79 12 1 4 96
Servicio 59 18 1 5 83
Puntos de Venta 51 0 0 57
Marca 25 0 0 34
Otros 5 1 0 0 6
Total General 512 109 6 21 648
Elaboracion: Autores, 2015
Grafico 40 : Preferencia de atributos por cafeterias
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Elaboracion: Autores, 2015

Dentro de los seis atributos que escogieron los universitarios para Sweet and

Coffee, los tres principales son su producto, ambiente y precio. Lo cual la

empresa ha estado afio a afio poniendo énfasis en dichos atributos, ya que

constantemente existe innovacién en cuanto a los productos que se oferta,

los mismos que atraen a la clientela, y es el motivo principal de la visita.

Como segundo atributo se encuentra el ambiente, es decir que sea un lugar

tranquilo, ameno para platicar, tal cual como lo refleja el local de Sweet and

Coffee en el campus Via Perimetral de la Espol, en donde la infraestructura

del establecimiento se asemeja mucho a la parte ecoldgica, en donde se

137




puede respirar tranquilidad. Otro aspecto es el precio, es decir que los
individuos estan a gusto con los precios que se oferta en el establecimiento.

Y los tres aspectos que la empresa no se ve favorecida al momento de ser la
favorita, estan los varios puntos de ventas que posee, la credibilidad de la
marca y el servicio que se brinda. Es decir, que el punto de venta a pesar de
tener un cobranding con gasolineras en Guayaquil, y situarse en ubicaciones
estratégicas no es factor de decision al momento de acudir a la cafeteria, y
cuanto al servicio este debe ser todavia mas experiencial, de tal modo que el

cliente recuerde la amabilidad que se brinda en el local.

En la segunda cafeteria Juan Valdez, los tres atributos decisores a la hora
de acudir al local son: producto, ambiente y servicio. De los tres factores,
existen dos que tienen semejanzas con la cafeteria anterior, en donde el
producto y el ambiente también juegan un papel decisor al acudir a la
cafeteria. El atributo de servicio es un punto que caracteriza a Juan Valdez
de Sweet and Coffee, ya que en la primera cafeteria la atencién y servicio
que se brinda es méas personalizado, tal como se constaté con las

observaciones directas.

Y sus tres atributos con menor relevancia son credibilidad de la marca, el
poseer varios puntos de ventas y el precio. El precio es un atributo que los
individuos lo dejan pasar desapercibido, ya que al recibir un buen servicio,

este justifica el valor monetario.

Para Mc Café los dos atributos de mayor importancia segun los
universitarios son el producto y el ambiente, mientras que los dos menos
importantes son el servicio y el precio. El servicio probablemente no es de
mayor relevancia porque al encontrarse dentro del Mc Donald, pasa

desapercibido.

Y finalmente para Café Bombon's al igual que las tres -cafeterias
mencionadas anteriormente el producto sigue siendo el atributo principal por
la que los individuos acuden a las cafeterias. Como segundo atributo
preferido en Café Bombon’s esta el servicio, siendo el ambiente y el precio

los dos aspectos de menor relevancia.
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Aspecto 23: Satisfaccion en el servicio y atencién en la cafeteria

En la siguiente tabla se visualizO mediante escala de Likert, la satisfaccion
que tienen los universitarios en el servicio y atencion brindado por la

cafeteria de su preferencia, la misma que fue seleccionada en la pregunta
11.

Tabla 47 : Satisfaccion en Cafeterias

Universidad (Todas)
Cafeterias Total
Sweet and Coffee 301
Satisfecho 169
Muy Satisfecho 115
Muy Insatisfecho 1
Insatisfecho 1
Imparcial 15
Juan Valdez 67
Satisfecho 35
Muy Satisfecho 28
Imparcial 4
Mc Café 4
Satisfecho 2
Muy Satisfecho 2
Café Bombon’s 12
Satisfecho 5
Muy Satisfecho 7
Total general 384

Elaboracion: Autores, 2015
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Grafico 41: Satisfaccion en Cafeterias
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Elaboracion: Autores, 2015

Para las cafeterias Sweet and Coffee y Juan Valdez, la calificacion que
obtuvo una mayor puntuacion fue satisfecho, lo que da a entender que el
universitario se siente a gusto tanto con el producto como con el servicio que
recibe, sin embargo aun existe algun factor que lo incomode. Por lo tanto
ambas cafeterias, deberian enfocarse en indagar cuél es ese factor faltante
y crear un producto hibrido que le permita al usuario tener una experiencia

inolvidable.

Mientras que para la cafeteria Mc Café los estudiantes tienen una
calificacion compartida tanto satisfecho como muy satisfecho, es decir que a
pesar de que sélo se posee un punto de venta en la ciudad de Guayaquil,

las personas se sienten conforme con el servicio brindado en dicho local.

Y finalmente en Café Bombon’s la calificacion de mayor relevancia fue la de
muy satisfecho, por lo tanto al no ser la cafeteria de preferencia por los
universitarios, los pocos estudiantes que la escogieron consideran que se
encuentran encantados con la atencion y servicio que se brinda en la

cafeteria.
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4.2.2 Andlisis Estadistico

Para llevar a cabo este andlisis, se procedi6 a utilizar la técnica descriptiva o
correspondencia simple, la misma que fue efectuada en el programa
SPSS. Este andlisis se utiliza a menudo para representar dos variables
cualitativas, las mismas que deben tener como requisitos que entre sus
opciones de respuestas existan mas de dos variables para poder responder.
Por ejemplo, el género de los universitarios no puede ser tomado en cuenta,
porque Unicamente existen dos opciones de respuesta (femenino —
masculino), por lo tanto no puede ser considerado para el analisis de

correspondencia.

La tabla de contingencia est4 formada por una variable cuya categoria
aparece en fila y la otra variable en columnas, de tal forma que la tabla
resumida muestra la informacion presente en ambas variables, pudiendo
obtener conclusiones sobre la relacion existente entre ambas variables, ya

sean nominales u ordinales.

Para que se lleve a cabo la tabla de contingencia el nivel de significancia que
se muestra en el resumen de la tabla, debe ser inferior o igual a 0,05, para
que se pueda visualizar la asociacion existente entre las variables. Lo que
muestra el nivel de significancia es saber si existe o no asociacion de

diferentes opiniones.

Para objeto de estudio, se exportaron los datos de Microsoft Excel a SPSS,
se realizo la codificacién necesaria de cada una de las preguntas. Una vez
obtenida la tabla de datos, se selecciond la opcién de andlisis de
correspondencia, en donde para todo el andlisis se coloco en la variable fila
las universidades y en la variable columnas se iba modificando de acuerdo a
cada pregunta de la encuesta. Una vez que se realiz0 el analisis previo con
cada una de las variables de la encuesta, se procedio a separar aquellas en
donde el nivel de significancia era el indicado, dando como relacion

Unicamente los analisis que se presentaran a continuacion.
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Analisis 1: Universidad y Edad

Las siguientes tablas muestran las categorias de universidad y edad, en
donde la primera variable se colocé en el eje de filas y la segunda variable

en el eje de columnas.

Tabla 48 : Resumen Analisis Universidad y Edad

Resumen
Dimensién Valor propio Inercia Chi- Si
prop cuadrado g-
1 271 ,074
2 ,179 ,032
3 ,113 ,013
Total ,119 45,508 ,001

Elaboracion: Autores, 2015

Tabla 49 : Puntos de fila Universidad y Edad

Examen en los puntos de fila
Puntuacién en la
. . dimension )
Universidad Masa Inercia

1 2
UCSG ,125 ,184 -1,041 ,026
ESTATAL ,125 -,040 ,310 ,003
ESPOL , 125 -,097 174 ,004
AGRARIA ,125 , 107 -,017 ,008
LAICA ,125 ,653 -,020 ,015
USM , 125 ,005 272 ,002
UTEG ,125 -1,231 -,061 ,051
UCG , 125 417 ,383 ,009
Total activo 1,000 , 119

Elaboracién: Autores, 2015

Tabla 50 : Puntos de columna Universidad y Edad

Examen en los puntos de columnas
Puntuacion en la
dimensién
Edad Masa Inercia

1 2
18-21 ,604 ,384 ,131 ,026
22-25 ,339 -,572 -,125 ,034
26-29 ,044 -1,154 ,203 ,026
30 O MAS ,013 ,967 -3,524 ,033
Total activo 1,000 , 119

Elaboracion: Autores, 2015
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Grafico 42 : Puntos de columna y fila Universidad y Edad
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Elaboraciéon: Autores, 2015

En el andlisis 1, se obtuvo un nivel de significancia de 0,001 lo cual quiere
decir que ambas variables poseen una asociacibn muy estrecha, donde los
rangos de edad de 18-21 y 22-25 son donde la mayoria de las universidades

se encuentran concentradas.

En el eje de fila la masa es equitativa para todas las universidades, mientras
qgue para el eje de columnas el eje de mayor masa es el rango de edad de
18-21.

Andlisis 2: Universidad e Ingresos

En el siguiente analisis las variables escogidas fueron en el eje de las filas
las ocho universidades y en el eje de columnas los ingresos, los mismos que
estan dados por seis rangos ( Menor a sueldo basico, entre $355- $500,
entre $501 - $800 , entre $801 - $1000 , entre $1000 - $200 y mas de
$2000).
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Tabla 51 : Resumen Universidad e Ingresos

Resumen
Dimensioén Valor propio Inercia Chi- Si
prop cuadrado 9
1 ,301 ,091
2 , 167 ,028
3 ,137 ,019
4 ,078 ,006
5 ,036 ,001
Total ,145 55,614 ,015
Elaboracion: Autores, 2015
Tabla 52: Puntos de fila Universidad e Ingresos
Puntos de fila Universidad e Ingresos
Puntuacién en la dimensidn
Universidad Masa 1 5 Inercia
UCSG ,125 -,646 ,554 ,027
ESTATAL ,125 ,145 -,198 ,003
ESPOL ,125 437 ,545 ,016
AGRARIA ,125 ,546 -,579 ,020
LAICA ,125 316 -,181 ,006
USM ,125 -1,068 -,497 ,048
UTEG ,125 -,184 ,269 ,014
UCG ,125 ,455 ,087 ,011
Total activo 1,000 ,145
Elaboracion: Autores, 2015
Tabla 53 : Puntos de columna Universidad e Ingresos
Puntos de columna Universidad e Ingresos
Puntuacion en la dimension
Ingresos Masa Inercia
1 2
MENOS DE ,549 ,445 -,101 ,035
SUELDO BASICO
ENTRE 355 - 500 ,289 -,5633 ,024 ,028
ENTRE 501 - 800 , 104 -,137 ,646 ,011
ENTRE 801 - 1000 ,034 -1,308 -1,307 ,029
ENTRE 1000 - 2000 ,018 -1,649 475 ,026
2000 O MAS ,005 -,347 3,284 ,016
Total activo 1,000 ,145

Elaboracion: Autores, 2015
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Grafico 43: Puntos de columna y fila Universidad e Ingresos
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Elaboraciéon: Autores, 2015

Con un nivel de significancia de 0,015, ambas variables poseen asociacion
entre si, siendo en el eje de columna el ingreso inferior a un sueldo basico,

el que posee mayor masa.

En cuanto a la grafica se evidencié que los ingresos entre $801 - $1000 y
mayor a $2000 no poseen afinidad alguna con las universidades de estudio,
ya que se encuentran apartados de las instituciones educativas. Por lo tanto

la correlacion si esta dada a traveés de los ingresos.

Analisis 3: Universidad y Razdn 1 de motivo de visita a cafeteria

En las siguientes tablas se podra observar la correlacion existente entre las
variables universidad y la razon 1 de motivo de visita a cafeteria (Ya que
existian dos razones de visita). La primera variable fue ubicada en el eje de

la fila, mientras que la segunda variable en el eje de columna.
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Tabla 54: Resumen Universidad y Razén 1

Resumen
Dimensioén Valor propio Inercia Chi- Si
prop cuadrado g

1 ,262 ,068

2 ,213 ,046

3 177 ,031

4 ,153 ,023

5 ,064 ,004

6 017 ,000

Total ,173 66,510 ,009?

Elaboracion: Autores, 2015
Tabla 55: Punto de fila Universidad y Razon 1
Punto de fila Universidad y Raz6n 1
Puntuacién en la dimension
Universidad Masa 1 ) Inercia

UCSG ,125 -,396 -,060 ,010

ESTATAL ,125 723 , 715 ,034

ESPOL ,125 -,176 ,086 ,011

AGRARIA ,125 -,208 -,240 ,020

LAICA ,125 -,529 ,695 ,024

USM ,125 -,504 -,259 ,020

UTEG ,125 ,870 -,205 ,033

UCG ,125 ,219 -, 732 ,021

Total activo 1,000 , 173

Elaboracidon: Autores, 2015
Tabla 56 : Punto de columna Universidad y Razon 1
Punto de columna Universidad y Raz6n 1
Puntuacioén en la dimension

Razon de visita a cafeteria Masa 1 5 Inercia
CONVERSAR ,680 -,230 ,045 ,011
REALIZAR DEBERES ,026 1,617 ,468 ,036
SOLO TOMAR CAFE , 167 ,104 -,491 ,011
OTRO ,018 -,061 -1,676 ,032
HABLAR DE NEGOCIOS ,018 1,489 ,077 ,015
COMER ,060 1,364 ,150 ,037
PUNTO DE ENCUENTRO ,031 -,343 1,906 ,031
Total activo 1,000 173

Elaboracidon: Autores, 2015
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Grafico 44 : Punto de columna y fila Universidad y Razén 1
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Elaboracién: Autores, 2015

Con un nivel de significancia de 0,009, existe asociacion tanto en la variable
universidad como en la razon 1 de motivo de visita a la cafeteria. Donde de
acuerdo al eje de columna, la variable que posee la mayor masa fue
conversar, seguida de s6lo tomar café, las mismas que se ven apreciadas
dentro del grafico, donde poseen una correlacién cercana con la mayoria de
las universidades, a excepcion de la Universidad Laica y Estatal que poseen
otra preferencia de motivo de visita a la cafeteria. También se visualizo la
asociacion cercana que tiene la Universidad Tecnolégica Empresarial con la

razon de hablar de negocios.

Analisis 4: Universidad y Frecuencia de Visita

En las siguientes tablas se tomd en cuenta las categorias universidad y
frecuencia de visita, siendo la primera variable correspondiente al eje de las

filas y la segunda variable al eje de columnas.
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Tabla 57 : Resumen Universidad y Frecuencia de Visita

Resumen
. L, Valor . Chi- .
Dimension . Inercia Sig.
propio cuadrado

1 ,289 ,084

2 ,225 ,051

3 ,183 ,034

4 ,151 ,023

5 ,052 ,003

6 ,043 ,002
Total ,195 75,040 ,001%

Elaboracion: Autores, 2015

Tabla 58: Punto de Fila Universidad y Frecuencia de Visita

Punto de Fila Universidad y Frecuencia

Puntuacion en la dimension
Universidad Masa 1 9 Inercia
UCSG ,125 -,372 -,001 ,013
ESTATAL ,125 ,481 417 ,016
ESPOL ,125 ,088 -,082 ,006
AGRARIA ,125 ,002 414 ,013
LAICA ,125 -,374 ,594 ,026
UsM ,125 -,982 -,681 ,051
UTEG ,125 ,863 -,785 ,048
UCG ,125 ,294 124 ,022
Total activo 1,000 ,195
Elaboracion: Autores, 2015
Tabla 59 : Punto de Columna Universidad y Frecuencia
Punto de Columna Universidad y Frecuencia
Puntuacién en la
. o dimension .
Frecuencia de visita Masa Inercia
1 2

UNA VEZ AL DIA ,156 -,643 ,024 ,022
MAS DE UNA VEZ AL DIA ,052 -1,302 -, 761 ,040
UNA VEZ A LA SEMANA ,245 ,547 -,414 ,034
MAS DE DOS VECES A LA ,203 -,323 ,007 ,014
SEMANA

CADA QUINCE DIAS ,164 473 -,168 ,023
UNA VEZ AL MES ,148 ,073 ,920 ,032
OTROS ,031 ,366 ,854 ,031
Total activo 1,000 , 195

Elaboracién: Autores, 2015
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Grafico 45 : Punto de Columna y Fila Universidad y Frecuencia
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Elaboracion: Autores, 2015

De acuerdo a la frecuencia de visita, establecido en el eje de las columnas la
de mayor masa fue la una vez a la semana, seguido de mas de dos veces a

la semana.

De acuerdo al grafico se observé que las diversas universidades poseen su
propia preferencia de frecuencia de visita. Por ejemplo, los universitarios de
la Laica poseen asociacion con la frecuencia una vez al mes, Espol con
frecuencia de cada quince dias, UCSG posee dos frecuencias cercanas: una

vez al dia y mas de dos veces a la semana.

Andlisis 5: Universidad y Preferencia de marca

En las siguientes tablas se analizaron el grado de asociacion que poseen las
marcas de cafeterias de preferencia respecto a las ocho universidades de
estudios, donde la primera variable fue colocada en el eje de las columnas y

la segunda variable en el eje de las filas.
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Tabla 60 : Resumen Universidad y Preferencia de Marca

Resumen
Dimensién Valor propio Inercia Chi- Si
prop cuadrado g:
1 ,260 ,068
2 ,130 ,017
3 ,099 ,010
Total ,095 36,339 ,020
Elaboracion: Autores, 2015
Tabla 61: Punto de Fila Universidad y Preferencia de Marca
Punto de Fila Universidad y Preferencia de Marca
Puntuacion en la dimension
Universidad Masa 1 5 Inercia
UCSG ,125 -,253 -,090 ,002
ESTATAL ,125 -,031 ,107 ,003
ESPOL ,125 ,190 ,420 ,004
AGRARIA ,125 -,924 -,416 ,031
LAICA ,125 -,408 277 ,011
UsM ,125 ,042 ,290 ,002
UTEG ,125 721 ,118 ,018
UCG ,125 ,663 -, 707 ,024
Total activo 1,000 ,095
Elaboracion: Autores, 2015
Tabla 62 : Punto de Columna Universidad y Preferencia de Marca
Punto de Columna Universidad y Preferencia de Marca
Puntuacion en la
dimensioén
Cafeteria preferida Masa
1 2
Inercia
SWEET AND ,784 -,202 -,007 ,009
COFFEE
JUAN VALDEZ 174 ,720 ,403 ,030
MC CAFE ,010 -2,048 -1,562 ,021
CAFE BOMBONS ,031 1,736 -1,566 ,035
Total activo 1,000 ,095

Elaboracion: Autores, 2015
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Grafico 46 : Punto de columna y fila Universidad y Preferencia de Marca
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Elaboracion: Autores, 2015

La cafeteria que muestra la asociacién entre las variables universidad y
cafeteria de preferencia es sin duda alguna la ecuatoriana Sweet and
Coffee, la misma que es elegida por las ocho universidades. Lo que quiere
decir que no importa de qué universidad provenga el universitario para poder
decidir que marca de cafeteria es su preferida. Juan Valdez, es la segunda
cafeteria que cuenta con mayor masa dentro del eje de columnas, la misma

que tiene asociacion con las universidades: ESPOL, UTEG Y Santa Maria.

Respecto a las cafeterias Mc Café y Café Bombon's, tienen muy poca masa

para influir en la decision de preferencia del universitario.

Analisis 6: Universidad y Consumo promedio

A continuacidn se muestra la relacion que existe entre universidad y
consumo promedio. EI consumo promedio es el gasto que se realiza en la

cafeteria previamente mencionada como favorita por el universitario.

El consumo esta en el eje de columnas, mientras que las universidades se

encuentran en el eje de fila.
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Tabla 63: Resumen Universidad y Consumo Promedio

Resumen
. . Valor . Chi- .
Dimensioén . Inercia Sig.
propio cuadrado
1 ,218 ,048
2 ,145 ,021
3 ,132 ,017
Total ,086 33,022 | ,046
Elaboracion: Autores, 2015
Tabla 64: Punto de fila Universidad y Consumo Promedio
Punto de fila Universidad y Consumo Promedio
Puntuacion en la
. . dimension )
Universidad Masa Inercia
1 2
UCSG ,125 -,212 757 ,012
ESTATAL ,125 -,027 ,169 ,002
ESPOL ,125 ,491 -,120 ,008
AGRARIA ,125 -, 764 ,101 ,017
LAICA ,125 ,450 -,319 ,009
USM ,125 -,343 -,494 ,016
UTEG ,125 ,689 ,256 ,017
UCG ,125 -,284 -,350 ,005
Total activo 1,000 ,086
Elaboracion: Autores, 2015
Tabla 65 : Punto de columna Universidad y Consumo Promedio
Punto de columna Universidad y Consumo Promedio
) Puntuacion en la dimensién
Consumo Promedio .
. Masa Inercia
en visita 1 2
MENOR A $3 ,115 -1,258 ,259 ,041
ENTRE $3-$6 432 ,188 -,024 ,012
ENTRE $7-$10 ,365 ,222 ,228 ,014
MAS DE $10 ,089 -,204 -1,155 ,019
Total activo 1,000 ,086

Elaboracion: Autores, 2015
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Grafico 47 : Punto de columna y fila Universidad y Consumo Promedio
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Elaboraciéon: Autores, 2015

Con un nivel de significancia de 0,046, se estableci6 la correlacion entre las
variables universidad y consumo promedio, el mismo que de acuerdo al eje

de columna el rango de mayor masa fue de $3-$6 délares.

De acuerdo al grafico, las universidades mas cercanas a dicho rango son
Espol, Estatal y Laica. Por lo tanto el consumo promedio que se realiza en
las cafeterias, es una variable independiente, en la cual el consumo no

interfiere por la universidad a la que se pertenece.

4.2.3 Conclusiones de Resultados Cuantitativos

Referente a la investigacién cuantitativa se realiz6 en total 384 encuestas,
las cuales fueron realizadas a ocho universidades dentro de la ciudad de
Guayaquil aplicando muestreo conglomerado, de tal manera que todas las
instituciones educativas tenian el mismo numero de encuestas para ser

respondidas por los estudiantes.
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A los universitarios por su parte se les aplic6 un muestreo estratificado,
dando como resultado encuestar a 25 mujeres y 23 hombres por
universidad. El tiempo de ejecucién que conllevo realizar las encuestas fue
alrededor de dos semanas, existiendo por su parte una demora debido a que
en la Universidad Tecnologica Empresarial de Guayaquil su periodo de clase
empezaba recién el 18 de Julio, y hasta ese entonces las encuestas de las

demas universidades ya estaban finalizadas.

En cada universidad existian comportamientos distintos por parte de sus
estudiantes, por ejemplo en la universidad Estatal y Agraria a pesar que
posee una cantidad representativa de alumnos, no todos pasaban el primer
filtro de la encuesta, que era el del consumo de café en cafeterias, ya que en

su mayoria manifestaba que normalmente consumian la bebida en su hogar.

Respecto a la conclusion de los datos cuantitativos, se pudo establecer el
perfil del consumidor por las cuatro tiendas de café: Sweet and Coffee, Juan
Valdez, Mc Café y Café Bombon’s. Dando como conclusién general que el
perfil de los universitarios que acuden a dichas cafeterias esta dado por
hombres y mujeres, que en su mayoria viven en el norte de la ciudad, con un

rango de edad entre los 18 — 25 afios de edad, y su estado civil es soltero.

De acuerdo a su ocupacion un 64% manifest6 que Unicamente estan
concentrados en sus estudios y que no trabajan, por ende sus ingresos son
inferiores a un sueldo béasico. Entre los medios de comunicaciéon que mayor
uso le dan los universitarios son las redes sociales, la televisién nacional y la
television por cable y dentro de las redes sociales las de mayor

representatividad son Facebook, Instagram y Twitter.

A la hora de elegir el tipo de café de mayor preferencia, varia de acuerdo a
la universidad y a la cafeteria, sin embargo los cuatro principales son el
capuchino, mocachino, café latte y el expreso, los mismos que gustan ser

acompafnados con un bocadito de sal, siendo el tipo de café frio o caliente.

Los universitarios poseen varias razones por las que acuden a las cafeterias,
pero con un porcentaje de 32% la razon principal es para conversar, seguido

de punto de encuentro y como tercera opcién la de comer.
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Y esta respuesta coincide al momento de conocer quiénes son las personas
que acompafian al estudiante al asistir a la cafeteria, siendo los amigos la
principal compaiia, lo que quiere decir que las cafeterias estan establecidas
como un lugar social, donde se puede ir a platicar con amigos del colegio, de

la universidad o del trabajo.

La tienda ecuatoriana de café Sweet and Coffee, quedd como la cafeteria de
mayor recordacion y a su vez la preferida por los universitarios, teniendo una
preferencia del 78% frente a sus competencia, lo que quiere decir que a
pesar del ingreso de franquicias internacionales o de nuevos
establecimientos dedicados al mismo modelo de negocio, no pueden quitarle
participacion al lider casi absoluto del mercado.

Los tres motivos principales por las cual Sweet and Coffee es preferida por
los universitarios son por los productos, el cual tiene un porcentaje de 35%,
por el ambiente acogedor que se percibe y por el precio, el mismo que es

percibido como asequible para el bolsillo del universitario.

Con un 17% la segunda cafeteria de preferencia fue la Colombiana Juan
Valdez, la misma que fue elegida por sus productos, ambiente y a diferencia

de la cafeteria anterior, los universitarios la prefieren por su servicio.

Una vez obtenido el cruce de variables en Excel, se procedié a realizar el
andlisis de correlacién en SPSS, el mismo que fue utilizado para averiguar la

asociacion que poseen dos variables cualitativas.

Las variables analizadas con un nivel de significancia menor a 0,05, y que
demostraron correlacion con la variable universidades fueron: edad, ingreso,
razon 1 de motivo de visita a cafeteria, frecuencia de visita, cafeteria de

preferencia y consumo promedio.

Lo que quiere decir que todas aquellas variables, guardan relacién alguna
con las ocho universidades de estudio, las variables que no fueron

mostradas, son porgue su nivel de significancia fue superior a 0,05.
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4.3 Interpretaciéon de Hallazgos Relevantes

Una vez obtenida los datos relevantes del estudio realizado, se procede a
la interpretacion de hallazgos, de acuerdo a las teorias propuestas por los

autores mencionados en el marco contextual.

4.3.1 Comportamiento del consumidor y factores que influyen

De acuerdo a lo mencionado por Kotler, existen varios factores que
influyen en el comportamiento de los seres humanos al momento de la
toma de decision de compra, en el caso en estudio ocurre de igual
manera. El tomar café ha sido considerado como parte de una tradicion o
cultura, ya que esto es lo que surgi6 como respuesta en la entrevista
realizada, y a la vez es un factor que se comprobd en las encuestas,

siendo la tercera opcion con mayor acogida.

Los factores personales son otros de los motivos, que conllevan al
individuo a tomar o no café y prueba de ello, fue la respuesta del por qué
les gustaba consumir esta bebida, siendo la respuesta de gusto propio la

de mayor impacto en los resultados de la encuesta.

De acuerdo a la informacién obtenida el tipo de motivacion que se da en

los estudiantes puede ser de dos tipos:

Motivacion emocional: Este tipo de motivacibn se genera en los
estudiantes, cuando eligieron que el motivo por el que acuden a las
cafeterias es para conversar, punto de encuentro y comer. Que
traduciéndolo a las razones de compra emocionales expuestas por Solé
serian la de satisfaccién del apetito y placer recreativo, las mismas que
fueron mencionadas en las encuestas. Ademas de ello, las cafeterias
apuntan a ser algo mas de tipo social, de pasar momentos entre familia,
amigos y pareja, lo que a la larga genera emociones en los consumidores

y buenas experiencias.
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Motivo Racional: Se da cuando los estudiantes analizan factores como
distancia, precios, productos, servicio, entre otros, previo a ir a una

cafeteria.

Por su parte en las encuestas los jovenes indicaron las razones de
preferencia de la cafeteria de su eleccion, siendo el producto, ambiente
precios y servicio los cuatros aspectos principales, ya que no solo es
cuestion de generar y pasar buenos momentos sino también de las

experiencias previas que se tenga con el local visitado.

4.3.2 Rol del Consumidor

En cuanto al rol del consumidor, se presencié en las encuestas que el
mismo estudiante cumple todas las funciones y no interviene nadie en su
decision de compra al ir a las cafeterias. De acuerdo a Sheth existen casos
en que las funciones del consumidor son realizadas por una misma
persona, siendo este el caso de los universitarios en un 46%, ya que ellos
son lo que deciden, adquieren y consumen en las cafeterias de su
preferencia, y esto se ve demostrado cuando aludian que ellos eran los
gue tomaban la iniciativa al ir a estos lugares. De igual manera se puede
concluir que existe un bajo 24% en la cual la influencia de compra se da

por amigos.

Al igual que el comportamiento del consumidor se da por razones internas,
este también puede estar dado por razones externas en donde la marca, la
personalidad de marca y la preposicion de valor pueden influir en el
proceso de decision de compra.

4.3.3 Relacion entre producto y marca

De acuerdo a lo expuesto por Kapferer, los productos son silenciosos y
son las marcas lo que le otorgan el verdadero significado y proposito, y
esto es evidente en como la marca pesa en este estudio, y es que del total

de las encuestas el 78% de los jovenes afirmaron preferir Sweet and
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Coffee principalmente por sus productos, ambiente y precios. Referente a
las otras marcas, Juan Valdez sélo peso un 18%, mientras que las otras
juntas sumaron un 4%. Una vez establecido esto, se puede notar como en

realidad es la marca lo que se vende ante el mercado.

4.3.4 Matriz Frecuencia vs Consumo

A partir de los datos obtenidos, se identific6 el comportamiento de los

jovenes universitarios en funcion de la frecuencia y consumo de compra.

Grafico: 48 Matriz FCB - MODELO

Consumo
} % Menu del Dia Visa Oro
3 21% 22%
3 Piqueo Gourmet
e =1 34% 24%
m
Bajo Alto

Fuente: Investigacion Cualitativa
Elaboracion: Autores, 2015

Como se puede observar en el grafico expuesto los estudiantes en un 21%
son considerados como menu del dia, ya que su frecuencia es alta pero su
consumo es bajo, a pesar de esto, este tipo de cliente es el que genera los
ingresos diarios a las cafeterias. Los estudiantes Gourmet representan un
24% de la muestra que indica que la frecuencia es baja pero el consumo

es alto.

Estos clientes son rentables, pero las compafiias deberian buscas nuevas
formas de aumentar la frecuencia. Referente a los visa oro, estos solo son
un 22% de los alumnos, cuyo consumo es alto al igual que su frecuencia,
son los clientes que generan rentabilidad a la compafia. Por ultimo,
respecto a los piqueos, estos representan un 22% de la muestra, donde

tanto la frecuencia de asistencia y el consumo es bajo.
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4.4 Desarrollo de Propuesta o Modelo

Modelo 1: Analisis del proceso de compra por tipo de compra

En las siguientes tablas se podran presenciar el modelo de andlisis de
compra del universitario respecto a las cafeterias, el mismo que fue basado
de acuerdo al modelo de comportamiento del consumidor de Kotler y Keller,

y a su vez fue complementado con los cuadrantes de la matriz FCB.

El modelo empieza desde conocer cuales son los estimulos del mercado,
que podrian incidir en la decision de compra. Estos estimulos externos
podrian ser: tecnoldgicos, econdémicos, politicos y culturales, una vez que se
conocen los estimulos del entorno se procede a establecer la psicologia y
las caracteristicas del consumidor, las cuéles fueron proporcionadas en la

investigacion cuantitativa.

En lo que respecta al proceso de decision de compra, se lo complemento
con la matriz FCB, donde surgen dos tipos de compra: hedonismo Yy rutina,
los cudles seran explicados en los graficos 49 y 50.

Se separ6 el proceso de compra, porque de acuerdo a los resultados de las
investigaciones tanto cualitativa como cuantitativa, se concluyd que existen
dos tipos de compra, uno donde existe una motivacion légica y el otro donde
predomina la motivaciébn emocional, por lo tanto se crearon dos tipos de

compra la de forma hedonista y rutinario, basados en la matriz FCB.

Una vez reconocida la motivaciébn de compra, se procede a reconocer el
problema, a buscar la informacion, a evaluar la alternativa, entre otras

decisiones que iban variando de acuerdo al cuadrante hedonista o rutinario.

Y finalmente el proceso culmina con la decision de compra, en donde el
universitario evalia el marketing mix que le ofrece la cafeteria y compra de
acuerdo al factor que se vio atraido, el mismo que le puede brindar una
experiencia inolvidable, lo que lo motiva a acudir en una préxima ocasion a

la cafeteria.
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Grafico 49 : Analisis del proceso de compra por tipo de compra HEDONISTA
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Grafico 50 : Analisis del proceso de compra por tipo de compra RUTINA

Psicologia del Consumidor

Motivacion:

Emocional: Placer recreativo y
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En los graficos expuestos se puede observar los dos modelos propuestos
por las autoras, los mismos que poseen caracteristicas similares en el
estimulo de mercado, psicologia del consumidor y -caracteristicas del
consumidor. Y a partir del proceso de decisiéon de compra, ambos modelos

presentan modificaciones.

En los estimulos del mercado, se tomd como referencia los datos expuestos
tanto en el marco referencial como en la investigacion cualitativa, los mismos

gue dieron que el factor cultural es el que incide en el consumo del café.

En la psicologia del consumidor, ésta fue realizada de acuerdo a la autora
Solé donde menciona que existen motivos emocionales y racionales que

pueden tener el consumidor para llevar a efecto una compra.

Una vez reconocidas las motivaciones de consumo, se procedié a anotar las
caracteristicas del consumidor, las mismas que fueron halladas y expuestas
en la investigacion cuantitativa, que determinaron el perfil del consumidor de

café.

El proceso de decisibn de compra de manera Hedonista empieza en el
reconocimiento de necesidad, el mismo que también es compartido con el
tipo de compra Rutina. En ambos tipos de compras las necesidades que
poseen los universitarios son dos basicamente, una es satisfacer la

necesidad social y la segunda es satisfacer una necesidad bioldgica.

Para la compra Rutina (Ver grafico 50), una vez que se reconoce la
necesidad se procede de manera automatica a la decisibn de compra,
debido a que en este perfil los individuos ya reconocen y tienen previo
conocimiento sobre el lugar de la tienda de café que deseas acudir, por lo
tanto su proceso de compra es mucho mas eficaz y eficiente, donde la
marca de la cafeteria juega el rol mas importante en su eleccion , y depende
del servicio que se brinde en el local, para que el consumidor nuevamente

acuda o prefiera irse a la cafeteria de la competencia.
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En cambio en la compra Hedonista (Ver grafico 49), al ser de motivacion
emocional existen méas etapas en el proceso de compra, puesto que el
individuo no soOlo reconoce una necesidad, sino que también busca

informacion , evalla las alternativas y finalmente se decide la compra.

En la busqueda de informacién esta se ve analizada a través del marketing
mix de las cafeterias, donde el individuo decide si va a un local u otro, ya sea
por su producto, por su precio, por el ambiente, entre otros factores; y en la
evaluacion de la alternativa corresponde a la seleccion de la marca de
cafeteria. Una vez finalizado el proceso de decisién, se continda con la
decision de compra y culmina con la post compra, la misma que esta dada
por la satisfaccion y la experiencia brindada por las diferentes tiendas de

café.

Modelo 2: Nivel de Interaccion vs Relevancia de la marca

El objetivo de dicha matriz es averiguar en qué cuadrante se encuentra
situado cada una de las universidades estudiadas, de tal modo que se pueda
establecer si el individuo acude sélo o acompafado, y si la marca de la

cafeteria le es importante al momento de acudir a una tienda de café.

Grafico 51 : Matriz Nivel de Interaccion vs Relevancia de la marca
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El grafico esta compuesto por dos ejes, en el eje horizontal se encuentra la
compafia de los universitarios y en el eje vertical esta la relevancia de la

marca.

Relevancia de Marca: La relevancia de marca fue dada en la encuesta,
donde habia una pregunta que hacia referencia a cuales eran los motivos
por lo que los universitarios preferian una cafeteria, y dentro de las opciones
de respuestas se encontraba una que mencionaba acerca de la credibilidad

de la marca, y a partir de dicha respuesta se filtré por universidad.

La relevancia de marca se divide en baja y alta, donde el valor de bajo es

considerado con puntuaciones de 1 — 10, y alto con puntuaciones de 11- 20.

Nivel de Interaccion (Individual y Social): Estas variables fueron dadas en
la misma encuesta, donde se le interrogaba al estudiante quienes eran las

personas que lo acompafiaban al momento de asistir a una cafeteria.

Una vez que se tiene ambas variables se procede a la creaciéon de los cuatro

perfiles de la matriz, los mismos que seran descritos a continuacion:

Egocéntrico: Este cuadrante da cabida a aquellos individuos que acuden de
manera solitaria a las cafeterias, donde el nombre de la marca de la misma,

es de suma importancia para la persona.

Indiferente: Pertenecen aquellos individuos donde la marca de la cafeteria

le es irrelevante y acuden de manera individual al establecimiento.

Vanidoso: Es aquel universitario que acude con sus amigos, parejas, familia
o compafieros de la universidad a las cafeterias, donde la marca de dicho

establecimiento si es de mucha importancia para el individuo.

Simpatico: Este cuadrante da cabido para aquellos universitarios que de
igual manera que los vanidosos, acuden de forma acompafada a la
universidad, sin embargo para este tipo de consumidor la marca de la

cafeteria no repercute en su decision.

Una vez definido los tipos de perfiles de la matriz y el cruce de variables de

la marca y compafia (individual y social), dieron como resultado que los
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universitarios de la Catodlica y Estatal, si le es importante la marca de la
cafeteria a la que acuden con un 20% y 22% respectivamente, mientras que
a las universidades Santa Maria, Casa Grande y Espol la marca no incide
mucho al acudir a la cafeteria. La semejanza que presentan estas cinco
universidades es que el nivel de interaccion es de manera social , lo que

quiere decir que el negocio de las cafeterias es netamente social.

Las tres universidades faltantes Agraria, Laica y UTEG, no aparecen dentro
de la matriz, debido a que para los universitarios de dichas instituciones, la

marca no es un atributo por la cual se prefiera o se elija una cafeteria.

Modelo 3: Matriz Afinidad del Producto vs Afinidad Marca

El objetivo de la siguiente matriz es averiguar la afinidad que tiene tanto la
marca como el producto en las cuatro cafeterias estudiadas: Sweet and
Coffee, Juan Valdez, Mc Café y Café Bombon’s.

Grafico 52 : Matriz Producto vs Marca
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Las variables que conforman dicha matriz son:

Afinidad del producto: Estd dada por la frecuencia de visita a las
cafeterias, la misma que fue consultada en una de las preguntas de la
encuesta, en la cual el universitario solamente podia escoger una respuesta

entre las opciones de frecuencia.

Las opciones de frecuencia se dividieron en alta y baja, de acuerdo al criterio
de las autoras, en donde la frecuencia alta estan las opciones de: una vez al
dia, mas de una vez a la semana, mas de dos veces a la semana, y en
frecuencia baja se encuentran: una vez a la semana, cada quince dia y una
vez al mes. La opciéon de otros no fue tomada en consideracion para la

ejecucion de la matriz.

Afinidad de la marca: Esta dada por la recordacién de marcas de cafeteria,
en donde al universitario tenia que mencionar las tres primeras cafeterias
que recordara. En Microsoft Excel, se realizaron las diversas filtraciones por
las cuatro tiendas de café, de tal manera que si la marca de cafeteria tenia
menos de 200 recordaciones poseia una afinidad baja, pero si tenia mayor al

valor mencionado la afinidad es alta.

Una vez que se tiene ambas variables cruzadas se procede a la creacién de
los cuatro perfiles de la matriz, los mismos que seran descritos a

continuacion:

Coffee Apathetic: (Antipatico de café) El perfil de este cuadrante esta dado
por la baja recordacion de marca que posee la cafeteria, a pesar que la

frecuencia de consumo es alta.

Coffe Weird: (Extrafio al café) Pertenece aquella cafeteria donde tanto la
frecuencia de visita y la recordacion de la marca es baja, 0 no posee

importancia para los clientes.

Coffee Lover: (Amante de Café) Es el cuadrante ideal en el que quisieran
estar cualquier cafeteria, puesto que posee una alta recordacion de marca y

la frecuencia de consumo también es alta.
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Coffee King: (Rey del Café) Aqui pertenecen aquellas tiendas de café que
poseen una alta de recordacion de marca por parte de los universitarios, sin

embargo su frecuencia de consumo aun es baja.

Una vez que se explico cada uno de los cuadrantes de la matriz, se procedi6
al cruce de la variables, donde se dio como conclusion que las cafeterias
Sweet and Coffee y Juan Valdez, tienen una alta calidad percibida de la
marca, es decir que ambas cafeterias estan en el top of mind de los
universitarios y que son las marca mas recordadas y las que mayor afinidad
poseen para dicho target, a pesar que su frecuencia de consumo aun sigue
siendo baja.

Con respecto a Café Bombon’s la afinidad de la marca es inferior a las
marcas ante mencionadas, a pesar de que los pocos universitarios que la
prefirieron tiene una alta frecuencia de visita hacia la cafeteria, entretanto Mc
Café no fue considerada en la matriz debido a que al existir Unicamente
cuatro personas que mencionaron como favorita dicha cafeteria , la afinidad
del producto poseia un valor igualitario tanto en frecuencia baja como alta,

por lo cual se prefiri6 no tomarla en consideracion.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

5.1 Conclusiones del Estudio

Una vez concluida la investigacion del proceso de decisién de compra de
los jovenes universitarios en cuanto a cafeterias de la ciudad de Guayaquil,

se pudo descubrir factores internos y externos que influyen en la compra.

Entre los hallazgos recabados por medio de la investigacion cualitativa y
cuantitativa, se descubrio que la principal razon que conllevan a los
estudiantes en un 32% asistir a una cafeteria es para conversar, incluso esto
se puede asociar a que un 33% de los jovenes afirmaron que asistian a
estos lugares en compafiia de amigos. Gracias a estas dos respuestas se
determindé que de hecho las cafeterias son un lugar social dado que las
personas en su mayoria acuden para pasar buenos momentos en compafiia

de un café.

Otro dato importante en el estudio es que los estudiantes entre las cafeterias
de eleccion, prefirieron a Sweet and Coffee en un 78%, seguido de Juan
Valdez en un 18%, lo que permite concluir que estas dos empresas son las

gue mas aceptacion por el mercado tienen.

A partir de las respuestas obtenidas con cada una de las herramientas
empleadas, los objetivos previamente planteados se lograron desarrollar. En
cuanto al perfil de los jovenes por cafeteria de consumo se descubrié que,
en cuanto a Sweet and Coffee son las mujeres que mas prefieren esta
marca, mientras que en Juan Valdez son los hombres que optan por el café
de este local; ademas se identificd que lo estudiantes destinan entre $7 y
$10 ddlares para consumir en la franquicia colombiana, mientras que para
las demas cafeterias tan sélo destinan entre 3 y 6 dolares, lo que es
entendible ya que en Juan Valdez los productos son un poco mas elevado
respecto a las otras cafeterias de estudio. El café de preferencia de los

jévenes en su mayoria eligio el expresso y capuchino.
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En cuanto a las variables motivacionales que influyen en la decisién de
compra, se concluyé que el 30% de los jévenes que toman café lo hacen por
gusto propio, lo que conlleva a que el 36% de los jovenes acudan a las

cafeterias por los productos que ofertan seguido del ambiente en un 21%.

Otro de los puntos a tratar como objetivo, fue hallar los factores externos que
se ven implicados en la compra, ademas de determinar el rol del
consumidor. Mediante las encuestas se concluyé que un 46% los
universitarios acuden por iniciativa propia a una cafeteria, por lo cual se
concluye que el mismo joven cumple con las funciones de decisor,
comprador y usuario. Entre las influencias del entorno, se descubri6é que los
jovenes que prefieren Sweet and Coffee, asisten a esta empresa por los
producto, precios y ambientes, referente a Juan Valdez la prefieren por
productos, ambiente y servicio, y en cuanto a Mc Café y Café Bombons el

comportamiento es similar.

Algo importante y relevante que permitid conocer el estudio, es que los
jovenes a pesar de consumir y preferir las principales marcas antes
mencionadas, estos reintegran que tanto el servicio como los productos
deben ser mejorados por las compaiiias, y es que en el focus group se pudo
notar que estos atributos fueron calificados en un promedio de 8, mientras
que en las encuestas mediante la escala de Likert se pudo notar que 211
personas aludieron estar solo satisfechas con el servicio recibido.

Referente al posicionamiento de marca no cabe duda, que Sweet and Coffee
fue la de mayor recordacién, ya que fue mencionada de manera inmediata
por el 73% de los jovenes, mientras que la segunda marca de recordacion

en un 36% se eligié a Juan Valdez.

Una vez resuelto los principales objetivos del estudio, se pudo también
identificar otros aspectos importantes tales como que los jovenes
universitarios de acuerdo a la matriz de frecuencia vs consumo, se ubican en
el cuadrante de pigueos donde el consumo es de entre $3 y 6% y la
fecuencia es baja, ya que 125 de los encuestados asisten de forma no

frecuente.
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En cuanto a la matriz FCB, se concluy6 que existen dos tipos de compras,
cayendo en los recuadros de hedonismo y rutina. Es hedonista porque los
universitarios después de reconocer que poseen una necesidad, buscan y
evaluan las diferentes alternativas de cafeterias, tomando en consideracion
el marketing mix de la compafiia; en cambio se da por rutina cuando el
estudiante después de reconocer una necesidad, elige la marca desde un
inicio, pues confian primero en este factor. Una vez que inicia el proceso,
esto desencadena en la decisidbn de compra, donde se evaltan la marca, el

producto y el momento de compra.

Otro punto importante que se pudo notar, es como dentro de Sweet and
Coffee las personas hacen rapidamente su eleccion de compra, ya que
muchos de ellos estan familiarizados con el mend y al momento de elegir le
dan un vistazo rapido para luego hacer su eleccion de compra. En cuanto a
las demas cafeterias, las personas pensaban y analizaban el menu y los

productos ofertados para luego hacer su eleccion.

A partir de los hallazgos planteados se pudo elaborar tres modelos. El
primer modelo responde al objetivo general, donde se analizé el proceso de
compra de los universitarios, basado en el modelo de Kotler y Keller, el
mismo que empezaba con los estimulos del mercado que para el caso en
estudio es netamente cultural, ya que mediante la investigacion exploratoria
detallada en el marco contextual el café es una bebida que se consume
desde hace mucho tiempo cuyo crecimiento en el Ecuador se encuentra en
ascenso. Determinado este punto, también se analizé las motivaciones que
son del tipo racional y emocional, y las caracteristicas del consumidor que
son cultural, social y personal. Una vez establecido estos factores

influyentes, se genera la compra, la cual puede ser por hedonismo o rutina.

Otro de los modelos planteados fue la Matriz Nivel de Interaccion vs
Relevancia de Marca, donde se analiz6 cuan relevante es la marca por
universidad y el tipo de compafiia que maneja. Como se menciono
anteriormente, el café es una bebida sociable por ende todos sus
consumidores caen dentro de este rango, referente a la importancia de la

marca, se pudo notar que los jovenes de la Universidad Catdlica se dejan
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llevar por la marca al igual que los estudiantes de la Estatal. Los demas
universitarios de la Universidad Casa Grande, Santa Maria y Espol, la

marca le es indiferente.

La matriz afinidad del producto vs calidad percibida de la marca, fue otra de
las matrices propuesta, donde se evalué el posicionamiento de la marca de
las cafeterias y la frecuencia de visita por parte de los universitarios, dando
como resultado que las cafeterias Sweet and Coffee y Juan Valdez, son las
cafeterias con mayor recordacion de marca para el target estudiado.

5.2 Recomendaciones

e La consecucién de la investigacion permitié conocer los factores internos
y externos que influyen en la compra ademas de otros datos relevantes.
Como recomendacion es indispensable que cafeterias como Sweet and
Coffee y Juan Valdez mejoren en cuanto a servicio y productos, ya que
de acuerdo a los consumidores, estos atributos pueden ser mejorados

con el fin de lograr su satisfaccion total.

e Sweet and Coffee deberia mejorar en la asignacion de tareas al personal,
ya que es una de las principales fallas del local, lo que repercute en la

atencion al cliente.

e Al analizar distintos factores de relevancia en el cliente, los nuevos o
actuales empresarios deberian enfocarse en aquellos atributos mas
valorados por los mismos, con el fin de mejorar sus empresas y generar

fortalezas.
e Empresas como Café Bombon’s y Mcafé, deberian mejorar sus esfuerzos

comunicacionales para lograr mayor aceptacion y recordacion, en los

consumidores jovenes, dado que los jévenes son el mercado del futuro.
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5.3 Futuras Lineas de Negocio

A partir de esta investigacion realizada queda una serie de nuevas

propuestas o lineas que serian primordial su estudio.

e Los futuros investigadores, podrian indagar de manera profunda sobre el
nivel de satisfaccion de los consumidores de Sweet and Coffee, dado que
al ser la principal cafeteria de eleccion muchos aludieron no sentirse
plenamente satisfechos.

e A partir de esta investigacion, también seria bueno el estudio de como el
marketing sensorial dentro de las cafeterias, influye en el proceso de
decision de compra.

e Otro caso de estudio seria determinar de manera profunda los factores
de éxito de Sweet and Coffee frente a las demas cafeterias.

e Se puede usar este trabajo como guia para otros investigadores para
indagar sobre el proceso de decision de compra en cafeterias en otras
ciudades del pais.

e La determinacion del perfil de los jévenes universitarios en la ciudad de
Guayaquil, en cuanto ingresos, ocupacién, sexo, edad y preferencia de
redes sociales, pueden ser Utiles para nuevas lineas de investigacion.

e EI presente estudio ayudara en cuanto pueda a investigadores o
empresas que quieran tratar temas de cafeterias, ya que podran
encontrar preferencia de café, frecuencias de consumo, las redes
sociales mas utilizadas para una correcta comunicacion, atributos mas
valorados por el cliente, entre otros.

e Una propuesta de estudio seria determinar cémo influye la marca de
cafeterias en la decision y frecuencia de compra en un nuevo segmento
que podria ser las amas de casa, ya que segun IBOPE, entre las

actividades recurrentes de este mercado esta el asistir a cafeterias.
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