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RESUMEN

El café es uno de los productos agricolas mas importantes de nuestro pais ya que es
el sexto producto agricola que mas se comercializa en los mercados internacionales
y México es el onceavo pais mas importante de la produccién a nivel mundial (Ruiz,
2018). A nivel nacional existen 14 estados que producen café, sin embargo, Chiapas

y Veracruz aportan el 59% del total de la produccion nacional.

El consumo del café en México es relativamente bajo, comparandolo con Estados
Unidos, Europa y Espafia, que representan alrededor del 75% del consumo de café
comercializado en el mundo. A pesar de esto, el consumo de café se ha ido
incrementando conforme pasan los afios, aunque cabe mencionar que la mayoria de
los consumidores siguen comprando café comercial o soluble, dejando a un lado los

cafés de especialidad (Brenes, 2016).

El café de especialidad es aquel que no presenta defectos y tiene sabor distintivo en
taza, esto se debe a factores importantes como el origen, seleccion y plantacién de
café (Astigarraga, 2017). La International Coffe Organization (2008), menciona que el
precio de este tipo de cafés no depende o tiene poca relacién con la bolsa de Nueva
York, ya que se comercializan directamente por el productor y él es quien fija el precio
de su producto. Cabe mencionar que este nicho de mercado abarca solamente entre
el 10% y el 15% del mercado mundial y que lo abastece un niamero pequefio de

productores conscientes del potencial del mercado para este producto.

La produccion de café se ve seriamente afectada por el minifundismo y la falta de
organizacién de los productores, ya que la mayoria son ejidatarios o minifundistas que
poseen superficies menores a 7 hectéreas, cuya produccion les limita para acceder al
mercado internacional, por lo tanto, venden su producto a intermediarios 0 empresas
transnacionales que exportan el producto, pagandoles a un precio mas bajo, por lo
que no obtienen ganancias ni recuperan la inversion realizada y al ver que no es una
actividad redituable optan por dedicarse a otra actividad (Canet, y otros, 2016). A esta

problematica se suma el hecho de que el café es un commodity transado en la bolsa
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de valores de Nueva York, donde este esquema conlleva un reparto de beneficios mas

injustos para los productores (Posada, 2019).

El segmento de los cafés especiales es un nicho de mercado poco explorado en
nuestro pais y en diferentes partes del mundo, considerando lo anterior, se plantea
realizar un estudio de mercado para el café de procesos diferenciados dentro de la
ciudad de Saltillo, Coahuila, partiendo de las siguientes interrogantes: ¢Hay un
mercado para el café de especialidad en Saltillo?, ¢La poblacién conoce el café de
especialidad?, ¢ Estarian dispuestos a pagar un sobreprecio para este tipo de cafés?,

¢ Es redituable establecer una cafeteria que ofrezca variedad de cafés especiales?.

El objetivo general de esta investigacion es conocer si dentro de la ciudad de Saltillo,
Coahuila, existe oportunidad de mercado para el café de especialidad, identificando

el perfil del consumidor y sus habitos de consumo, tanto en casa como en cafeterias.

La informacién para la investigacién se obtuvo de fuentes documentales y a través de
la aplicacion de una encuesta mediante un muestreo aleatorio simple a una muestra
de 208 personas. Antes de aplicar las encuestas definitivas se realizd una prueba
piloto en la Plaza de Armas de Saltillo, Coahuila, para validar el disefio de la encuesta
posteriormente realizar correcciones necesarias al cuestionario. La informacién se

proces6 en una base de datos de Excel.

Entre los principales resultados se encontré que el 51% de la poblacién encuestada
prefiere café soluble/instantaneo para consumir en el hogar, seguido por el café molido
con una participacion del 37%. Respecto al consumo de café en cafeterias, el 52% de
las personas afirman que acuden a estos establecimientos, aunque la mayor parte de

ellas se inclina por consumo de café mezclado con otros productos.

El 79% de la poblacion desconoce los cafés de especialidad, aunque poco mas del
95% de la poblacidén encuestada afirma que le gustaria seguir aprendiendo dentro de
este nicho de mercado y el 75% de la poblacion estaria dispuesta a pagar $170.58

por 500 gramos de café de especialidad.



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION.

1.1 Antecedentes y justificacion.

Segun la International Coffe Organization (2006), el arbol del café es originario de
Abisinia (ahora Etiopia), situada en el Africa oriental. Existen muchos relatos acerca
del descubrimiento de este fruto y los atributos del grano tostado de café. Uno de ellos
es la del pastor de cabras en etiope; la historia relata que al pastor del rebafio le
asombré el comportamiento que tenian sus cabras después de haber mascado las
cerezas, pero lo que se sabe aun con mas certeza es que el café fue propagado a
Egipto y Yemen desde Etiopia. La historia mas creible es que cualquier bebida de café
0 conocimiento de arbol del café aparece a mediados del siglo XV, en los monasterios
de Sufi de Yemen. Para el siglo XVI se habia expandido por el resto del Medio Oriente,
Persia, Turquia y Africa del Norte. Luego, el café se extendio a Italia y el resto de

Europa hasta Indonesia y el Continente Americano.

Martinez (2016) reporta que existen registros de que el café llegé a México desde las
Antillas cuando corria el afio 1790; entr6 directamente por Veracruz, donde empezé a
cultivarse y a exportar a partir de1802, aunque muchos sefialan que la introduccion
del café a nuestras tierras fue directamente de Cuba. Este mismo autor afirma que el
café que llego al estado de Chiapas fue introducido directamente desde Guatemala, y
el café que crece en Michoacan llegé desde el puerto de Moka en Yemen, de donde

se extenderia hacia Jalisco, Nayarit y Colima.

En México existen 14 estados que producen café: Chiapas, Veracruz, Puebla,
Oaxaca, Guerrero, Hidalgo, San Luis Potosi, Nayarit, Estado de México, Jalisco,
Tabasco, Colima, Morelos y Querétaro. Sin embargo, Chiapas y Veracruz aportan el

59% del total de la produccion nacional.

El consumo de café en México es relativamente bajo, comparandolo con otros paises,

tales como Estados Unidos, Europa y Espafia, que representan conjuntamente
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alrededor del 75% del consumo de café comercializado en el mundo. Aunque el
consumo de café se ha ido incrementando poco a poco conforme pasan los afios, la
mayoria de los consumidores siguen comprando café comercial o soluble, dejando a

un lado los cafés diferenciados o de especialidad (Brenes, 2016).

Segun El Universal (2018), el consumo de café en territorio nacional es generalizado,
pues de acuerdo con un estudio de Kantar Worldpanel, el 97.5% de los hogares
compraron esta bebida durante el dltimo afio, a la que le destinan las familias
mexicanas un aproximado de $946.00 pesos anuales, con un consumo promedio de

1.7 kilogramos.

Segun Roque (2020), los ingresos del negocio de café en México llegaran a 2 mil 996
millones de dolares en este afo, de los cuales 2 mil 184 millones corresponden al
mercado de café instantaneo (72.9%). Algunos factores tales como: la facilidad para
comprar café instantaneo, su practicidad y precio, hacen que el mercado mexicano
prefiera este tipo de producto, ademas, el café soluble o instantaneo cuenta con una
mayor promocion y mercadotecnia que el resto, aunque se ha detectado que los

jovenes comienzan a consumir mas café de grano (Roque, 2020).

Segun la International Coffe Organization (2008), los precios de los cafés especiales
no dependen o tienen poca relacion con la bolsa de Nueva York, ya que las
especialidades se comercializan directamente con el productor y él es quien fija el
precio de su producto. La misma organizacién sefiala que el mercado del café de
especialidad esta incrementando, aunque sigue siendo muy reducido; se estima que
este nicho de mercado representa entre el 10% y el 15% del mercado mundial y que
lo abastece un pequefio niumero de productores conscientes de las ventajas de

incursionar en este nicho de mercado.

Un café de especialidad es aquel que no presenta defectos y tiene sabor distintivo en
la taza, esto se debe a factores importantes como el origen, seleccién y plantacion de
café. El proceso de recoleccién, tipo de tostion y la forma de preparacion de esta
bebida son factores importantes para lograr que la taza de café que va a consumir sea



de un café exclusivo y unico, motivo por el cual el cliente los distingue de los cafés

comerciales y esta dispuesto a pagarlos a un precio superior (Astigarraga, 2017).

De acuerdo con la Speciality Coffee Association (2017), el café de especialidad es
café Arabica con una puntuacién en taza de 80+ puntos, la cual debe ser catada por
una persona Q grader certificado. Existen diferentes sellos que certifican para que
este tipo de cafés sean considerados como especiales, facilitando que sean
comercializados bajo diversos sellos de garantia, tales como comercio justo
(FAIRTRADE), que es una forma practica y eficaz de apoyar la economia de los
productores; café organico (USDA Organic), que es un sello que garantiza que el café
se ha producido sin pesticidas, herbicidas, abonos u otros productos quimicos; café
cultivado bajo sombra (Rainforest Alliance), sello que demuestra que procede de
plantaciones que respetan el medio natural en los cultivos de café, que no destruyen
su entorno; y son amigables con la aves (BirdFriendly), designacion que tiene la
finalidad de proteger a las aves migratorias y sus habitats, asi como las personas que

dependen del café para su sustento.

La revista Perfect Daily Grind (2018) define como tercera ola del café la forma de
apreciar verdaderamente la calidad del producto, es decir, no acepta las formas
tradicionales de cultivar y hacer café. La importancia de cada actor en la cadena de
distribucion: productor, importador, tostador, barista y consumidor. En detales mas
especificos, se incrementa la calidad, el comercio es directo, un mayor énfasis en
sustentabilidad, perfiles de tueste mas suaves, métodos de preparacion mas
innovadores.

Gracias al comercio mas directo con el productor, los baristas y tostadores pueden
hablar sobre la historia que hay detras de los granos del café al cliente. Esta ola del
café trata de hacer sentir al consumidor especial con el servicio al cliente y compartir
la historia que existe detrds de cada taza, creada por los productores, importadores,
tostadores y baristas. Esto explica por qué se distingue un café, por qué un
consumidor puede saborear ciertas notas y por qué el café de especialidad toma tanto
trabajo y esta experiencia es una combinacién de educacion, conocimiento y

hospitalidad.



Estados Unidos es el principal socio comercial de paises como Brasil, Colombia,
Guatemala, Indonesia, México y Peru para el mercado de cafés organicos, lo que lo
posiciona ventajosamente para abordar el mercado de especialidad (MINCETUR,
2008). Estados Unidos es uno de los paises mas importantes en la importacién de
cafés especiales, en su mayoria organicos. A medida que los consumidores de cafés
de especialidad buscan ser mas conscientes sobre su salud, tienden a buscar
alimentos organicos para asegurarse de no estar ingiriendo pesticidas y otros

quimicos.

Segun la Specialty Coffe Association (2015), el crecimiento en el mercado de café de
especialidad se apoya en la generacion de los millenials (20-35 afios), ya que a este
tipo de poblacion es conocida por valorar oportunidades para conectar con otros y
tener nuevas experiencias. Este tipo de individuos se interesan en los
comportamientos y creencias de las empresas, y usualmente les compran a aquellas
con las que se identifican y respetan. Su atencion por la ética empresarial genera una
preferencia por marcas de cafés de origen Unico y el comercio justo. Los millenials
toman en cuenta si el café es organico y este tipo de poblacion muestran preferencia

por las practicas agricolas sostenibles (Ward, 2015).

En cuanto al consumo de café especial, segun la Asociacion Nacional del café de
Estados Unidos (2014), el 35% de las personas de entre 18 y 24 afios y el 42% de las
edades de 25 a 39 beben café especial a diario. Los millennials tienen mas
probabilidades que las generaciones anteriores de consumir bebidas de café
especiales. El aumento en el consumo de cafés especiales parece ser impulsado por
las bebidas a base de espresso, el favorito de esta generacion. El informe de la
Asociacion Nacional del café de Estados Unidos (NCA), muestra que el 21% de las
personas de entre 18 y 24 afios y el 25% de las edades de 25 a 39 bebian diariamente

bebidas a base de espresso.

El principal punto de venta de cafés de especialidad es “Simon Lévelt”; el porcentaje
de ventas dentro del establecimiento para cada tipo de café es el siguiente: el 50% es
el café gourmet y café sustentable, el 30% lo ocupan los sellos de café de comercio

justo, organico y convencional y solamente el 5% lo utiliza el sello de amigable con las
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aves. Dentro del segmento de las ventas del 30% es de suma importancia que el café
tenga la certificacién organica, por lo que México tiene potencial para expandir su
mercado, ya que casi todo el café que se importa del pais es organico, solamente
superado por el sello de comercio justo, ademas de que, en esta tienda, tienen la
posibilidad de elegir el sabor y precio que mas les convenga; una razén mas, es que
para ellos el sabor de los cafés que venden en los supermercados es inferior al de los

cafés de especialidad (Martinez, Diaz, & Rodriguez , 2018).

Segun estudios de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
Alimentacion (SAGARPA) México es uno de los principales productores de café
organico en el mundo, abarcando el 50% de la produccion total de productos organicos

mexicanos.

Estudiantes del Instituto Politécnico Nacional (2015), realizaron un estudio cualitativo
en la Delegacion Cuauhtémoc, Colonia La Condesa, cuya finalidad era identificar
costumbres, habitos y preferencias de los consumidores de café. Para realizar esta
investigacion se considerd a un publico objetivo con un rango de edad de 20 a 60
afos, con un nivel socioeconémico C+ en adelante, género indistinto y que consuman
café. Se aplicdé una encuesta a una muestra probabilistica de 200 consumidores El
58% de la poblacion conoce gque en el mercado existen una linea de café organico,
dentro de ella el 22% conoce los beneficios que aporta al consumir este producto y el
42% menciona que no conoce los cafés organicos, por lo tanto, desconoce los
beneficios que este producto aporta. El 85.5% no consume ningun tipo de café
organico, mientras que el 14.5 afirma consumir este producto. A las 200 personas
encuestadas, se les pregunto si frecuentan alguna cafeteria, el 65% contesto que si;
las mas mencionadas fueron Starbucks, Sanborns y The Italiann Coffee, entre otras.
Los que no asisten a alguna cafeteria, dicen que los motivos son: falta de tiempo, no

le gusta, falta de privacidad, entre otra. (Rodriguez, Gutiérrez , & Castillo, 2015)



1.2 Planteamiento del problema.

En el afio 2017 México tuvo una produccion de café cereza aproximadamente de
835,380 toneladas, segun la revista agroalimentaria y pesquera 2018, mismas que lo
posicionan como el onceavo pais productor de café. A pesar de que el café es el sexto
producto agricola que mas se comercializa en los mercados internacionales, la
produccion ha ido disminuyendo considerablemente no obstante que cuenta con

varias regiones aptas para la produccién (Ruiz, 2018).

La produccion de café se ve seriamente afectada por el minifundismo y la falta de
organizacion de los productores. La mayoria son ejidatarios o minifundistas que
poseen superficies menores a 7 hectareas, cuya produccién les limita la posibilidad
de acceder al mercado internacional y como consecuencia, tienen que vender su
producto a intermediarios 0 a empresas transnacionales que exportan el producto,
pagandoles a muy bajos precios, por lo que no obtienen ganancias ni recuperan la
inversion realizada y, al ver que no es una actividad redituable, optan por dedicarse a
otra actividad (Canet, y otros, 2016).

De la revision de literatura se concluye que el segmento de los cafés especiales es un
nicho de mercado poco explorado en los diferentes paises e inclusive en el nuestro.
Considerando lo anterior, se plantea realizar un estudio de mercado para el café con
procesos diferenciados dentro de la ciudad de Saltillo, Coahuila, tomando como ejes
las siguientes interrogantes: ¢Existira un mercado para el café de especialidad en
Saltillo, Coahuila?, ¢ Conoce la poblacion de Saltillo qué es el café de especialidad?,
¢ Estaria dispuesta a conocer mas acerca de los cafés diferenciados? ¢ Estarian
dispuestos los posibles consumidores a pagar un sobreprecio para este tipo de cafés?,
¢ Seria redituable establecer una cafeteria especializada en la venta de cafés
especiales?

Este estudio tiene por objeto analizar las caracteristicas socioeconémicas de los
consumidores de café en la ciudad de Saltillo, el comportamiento del consumo de café
comercial dentro de su hogar, las preferencias de consumo de cafés especiales, la

disposicién de compra y el consumo de este producto en cafeterias.



Es importante conocer e identificar las caracteristicas de los consumidores de los
cafés, tales como: preferencias, frecuencia, cantidad, disposiciéon de compra y si
frecuenta cafeterias dentro de la ciudad. Ademas, es deseable saber el grado de
importancia que le otorgan los consumidores a los siguientes atributos: la presentacion
del producto, la calidad del café, tener un establecimiento de venta de cafés de

especialidad, realizar eventos o talleres para mejorar la cultura del buen café.

1.3 Objetivos.

Objetivo General.
Conocer si dentro de la ciudad de Saltillo, Coahuila, existe oportunidad de mercado
para el café de especialidad, identificando el perfil del consumidor y sus habitos de

consumo, tanto en casa como en cafeterias.

Objetivos especificos

e Determinar qué porcentaje de los habitantes de la ciudad de Saltillo, Coahuila
consumen café y qué tipo de café prefieren.

e Conocer el perfil de los consumidores de cafés comerciales y cafés especiales,
determinando las caracteristicas que influyen sobre el consumo.

¢ Identificar sila poblacion de Saltillo conoce los cafés de procesos diferenciados.

e Conocer si los consumidores de café estarian dispuestos a pagar un
sobreprecio para los cafés especiales.

¢ |dentificar la poblacién que frecuenta una cafeteria y el tipo de café que

consume en ella.

1.4 Hipotesis

H1. En la ciudad de Saltillo, Coahuila la mayor parte de la poblacién que consume

café, desconoce que existan en el mercado café de procesos diferenciados.

H2: Los factores que mas influyen en la compra de café de especialidad es el nivel de

ingreso y escolaridad.



H3: Las personas con un rango de edad de 20 a 35 afios, de nivel socioeconémico
medio-alto y alto y con una escolaridad alta, son quienes estarian dispuestos a pagar

un excedente por los cafés especiales.

H4. Los clientes de las cafeterias son consumidores de ingresos medio y alto que
disfrutan del café natural, por lo cual existe un mercado para establecer una cafeteria

de la tercera ola del café.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO Y METODOLOGICO

En este capitulo se establecen los conceptos tedricos fundamentales que sirven como
base para sustentar el estudio de mercado a realizar, asi como la metodologia para
llevar a cabo la investigacion del mercado de cafés especiales en la ciudad de Saltillo,

Coahuila.

2.1 Marco teérico

En este apartado se analizan los conceptos principales para la investigaciéon de
mercado, lo que permitird identificar la metodologia que se requiere para el analisis
de mercado de cafés especiales en la ciudad de Saltillo, Coahuila. Para ello, se revisan
los conceptos de mercado, investigacion de mercado y su importancia, asi como los
objetivos y tipos de investigacién; también se analiza la forma de recopilar la

informacion y diferentes metodologias para su tratamiento.

2.1.1 El mercado.

Existen muchas definiciones de lo que es mercado, aunque todas son muy similares:

e En sentido econémico tedrico, por mercado se puede entender la concentracion
de las dos fuerzas (oferta-demanda) que intervienen en la formacion de precios.
En sentido fisico, es un centro de contratacion, donde oferentes y demandantes
se relnen para realizar sus operaciones en un determinado momento y lugar.
(Caldentey & Gomez, 1994)

e Un mercado es un conjunto de compradores y vendedores que, por medio de
sus interacciones reales o potenciales, determinan el precio de un producto o

de un conjunto de productos. (Pindyck & Rubinfeld, 2009).
11



e Enlaperspectiva del empresario que produce y/o vende un producto o servicio,
el mercado es el total de individuos y organizaciones que son clientes actuales
0 potenciales de ese producto o servicio. En este sentido suele aceptarse la
existencia de cinco tipos de mercado; el de consumo, el de productores, el de

distribuidores, el del gobierno y el internacional (Caldentey & Gomez, 1994).

Por lo tanto, mercado se puede definir como aquel espacio fisico o virtual en el que

interactla la oferta y demanda para vender y comprar diferentes productos o servicios

2.1.2 Lainvestigacion de mercado, sus objetivos y su importancia

Una investigaciéon de mercado consiste en la aplicacion del método cientifico para
reunir, registrar y analizar de todos los hechos acerca de los problemas relacionados
con las actividades de las personas, empresas Yy las instituciones en general en el

mercado (Benassini, 2009).

La investigacion de mercado implica la identificacion de oportunidades y problemas
de marketing, la generacion y evaluacion de ideas, el monitoreo del desempefio y
la comprensién del proceso de marketing. Dicha investigacién es mas que la mera
aplicacién de encuestas; incluye el desarrollo de ideas y teorias, la definicién del
problema, la busqueda y acopio de informacién, el analisis de los datos y la

comunicacion de las conclusiones y sus consecuencias. (Zikmund & Babin, 2009)

La America Marketing Association (2016), define la investigacion de mercados como
la funcion que conecta al consumidor, al cliente y al puablico con el vendedor mediante
la informacién, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los
problemas del marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de
marketing; para monitorear el desempefio del marketing y mejorar su comprension
como un proceso. La investigacion de mercados especifica la informacién que se

requiere para analizar esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacion,
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dirige y aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados, y comunica

los hallazgos y sus implicaciones.

Segun Malhotra (2008), la investigacién de mercados se define como la identificacion,
recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion con el
proposito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y
solucién de problemas y oportunidades de marketing.

La investigacion de mercados pretende alcanzar una serie de objetivos dentro de la
empresa, dar informacion acerca de necesidades y preferencias de los consumidores
considerando los factores socioeconémicos de los mismos, asi como los del mercado
de la empresa; otro objetivo fundamental es proporcionar informacion atil para
identificar y solucionar los diversos problemas de las empresas, asi como para la toma

de decisiones adecuadas en el momento oportuno y preciso. (Fischer & Espejo, 2011)

2.1.3 El proceso pararealizar una investigacion de mercado.

El proceso de investigacion de mercados se considera, que consta de seis pasos

(Malhotra, 2008), lo cuales se describen de manera breve.

Paso 1: Definicion del problema.

El primer paso para cualquier proyecto de investigacion de mercados es identificar el
problema. Para ello, el investigador debe considerar cual es el propdsito del estudio,
los antecedentes, la informacion que la investigacion necesita y la forma en que se
utilizara para la toma de decisiones. Una vez que el problema se haya definido de

manera precisa, es posible disefiar y conducir la investigacion de manera adecuada.

Paso 2: Desarrollo del enfoque del problema.
En este apartado incluye la formulacion de un marco de referencia objetivo o tedrico,
modelos analiticos, preguntas de investigacion e hipotesis, e identificacion de la

informacién que se necesita.

Paso 3: Formulacion del disefio de investigacion.
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Expone con detalle los procedimientos que se necesitan para obtener la informacién
requerida; su proposito es disefiar un estudio que ponga a prueba la hipétesis de
interés, determine las posibles respuestas a las preguntas de investigacion y
proporcione la informacion necesaria para tomar una decision. Es necesario disefar

un cuestionario y un plan de muestreo para seleccionar a los participantes del estudio.

Paso 4: Recopilacion de datos.

Para realizar el trabajo de campo, es necesario, capacitar a las personas que
ayudaran a levantar la informacion. Esta actividad se lleva a cabo por medio de la
aplicacion de encuestas, ya sea por llamadas telefénicas, de puerta en puerta,
interceptando a los clientes en un centro comercial o aplicando las encuestas por

correo.

Paso 5: Preparacion y andlisis de datos.

Se realiza la depuracion de los datos y se ofrecen lineamientos para manejar las
respuestas ilegibles, incompletas, incongruentes, ambiguas o insatisfactorias. La
preparacion de los datos incluye su revision, codificacion, transcripcion y verificacion.
Cada cuestionario o forma de observacion se revisa y, de ser necesario, se corrige.
Los datos que se obtienen se analizan con la finalidad de obtener informacién

relacionada con los elementos del problema de investigacion de mercados.

Paso 6: Elaboracion y presentacion del informe.

La investigacidon de mercado que se pretende realizar debe documentarse en un
informe escrito, donde se presenten las preguntas del proyecto especifico que se
identificaron, el enfoque y disefio de investigacion, los procedimientos utilizados para

la recopilacion y analisis de datos, asi como los resultados del andlisis.

2.1.4 Los tipos de investigacion de mercados.

Consultancy (2008), clasifica a la investigaciéon de mercados segun su naturaleza en:

e Investigacion de mercado cuantitativa: hace referencia a estudios donde se

utiliza técnicas estadisticas, estudios que apuntan a la medicion numérica y al
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lenguaje matematico en general. Esto para medir, evaluar y probar la hipétesis
planteada. Este tipo de estudio tiene como finalidad cuantificar la informacion
recolectada, la técnica que se utiliza es la encuesta y se limita a disefios
descriptivos 0 causales. Los datos se obtienen a través de entrevistas
estandarizadas aplicadas a una muestra estadisticamente representativa de
personas de la poblacion sometida a estudio.

e Investigacion cualitativa: es la que hace uso de evaluaciones no
paramétricas sujetas a valoraciones de razon, de calidades, de atributos no
necesariamente susceptibles de medirse numéricamente. Este tipo de
investigacion de mercado nos permite obtener informacion del consumidor, su
experiencia, su opinién, conocer los habitos del consumidor. Este tipo de
investigacién recolecta la informacion, analiza e interpreta los datos que no se

pueden sintetizar numéricamente.

Por su finalidad, se pueden distinguir cuatro tipos de investigacion de mercado:

exploratoria, concluyente, descriptiva y causal.

1. La investigacion exploratoria proporciona al investigador un panorama amplio
y general acerca del fendmeno que desea investigar. Su finalidad es sentar las
bases y dar los lineamientos generales que permitan que nuestro estudio sea
lo mas completo posible. Para este tipo de investigacion no existe una hipétesis
previa, sino que se deducen de las ideas desarrolladas durante esta fase.
(Benassini, 2009). Este tipo de investigacion se realiza para aclarar situaciones
ambiguas o descubrir ideas potenciales para oportunidades de negocios, es de
particular utilidad en el desarrollo de nuevos productos (Zikmund & Babin,
2009).

2. La investigacion concluyente permite comprobar las hipotesis planteadas
durante la fase anterior y con esta informacién pronosticar el futuro y tomar una
decision con cierto grado de certeza. La forma mas conocida de aplicacién de
la investigacion concluyente son los cuestionarios, cuyos datos obtenidos se
someten a analisis cuantitativo y con esta informacién se toma una decision
apropiada (Benassini, 2009).
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3. La investigacién descriptiva describe las caracteristicas de objetos, personas,
grupos, organizaciones o entornos; ayuda a mostrar el perfil de los segmentos
de mercado y se enfoca en las preguntas quién, qué, cuando donde y como.
(Zikmund & Babin, 2009)

4. Investigacion causal, permite que se hagan inferencias causales, identifica la
relacion entre causa y efecto (variables dependientes e independientes).
(Zikmund & Babin, 2009). La finalidad de esta investigacion es explicar las
relaciones entre las diferentes variables de un problema de mercado. Busca
llegar a los nudos fundamentales y pretende identificar con mucha claridad
fortalezas y debilidades para explicar a qué se debe la conducta del

consumidor. (Benassini, 2009)

Para el desarrollo de una investigacién de mercado se puede emplear datos primarios

y/o secundarios.

e Datos primarios son los que reune el investigador con la finalidad de resolver
un problema especifico; los datos pueden ser cualitativos o cuantitativos.
(Malhotra, 2008)

e Datos secundarios es la informacion que ya esta recabada en algun lugar,
aunque fueron recopilados con alguna otra finalidad. Esta informacién se puede

encontrar con rapidez y a un costo bajo. (Benassini, 2009)

Malhotra (2008) recomienda que, si se va a aplicar una encuesta para obtener
informacion primaria, se realice una prueba piloto, de entre 8 a 10 encuestas, que
permita identificar las preguntas repetidas o mal formuladas, para posteriormente

corregir y asi aplicar las encuestas de manera mas rapida y eficaz.

Por su naturaleza, el presente trabajo de tesis es una mezcla de investigacion
cualitativa y cuantitativa, ya que utiliza analisis de percepciones del consumidor y
variables numéricas. También es una investigacion exploratoria ya que permite
conocer la conducta del consumidor, sus habitos de consumo y disposicién de compra

de un producto poco explorado en el mercado de Saltillo.
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2.2Metodologia.

En este apartado se explica de manera detallada las actividades que se realizaron
para desarrollar el estudio de mercado de cafés especiales en la ciudad de Saltillo,
Coahuila. De igual manera se presentan los materiales, métodos e instrumentos para
obtener la informacion necesaria para cumplir con el objetivo planteado en esta

investigacion.

Realizar este proyecto de investigacion requirioé informacién documental; misma que
se obtuvo de la consulta en paginas de internet fidedignas, libros e investigaciones

similares al proyecto de tesis.

También se recabd informacion de campo mediante la aplicacion de una encuesta a
consumidores de la ciudad de Saltillo. La encuesta se aplic6 a una muestra de 208

consumidores mayores de 20 afos.

2.2.1 Métodos para obtener la informacion.

Una vez identificando el problema, se definié que la mejor manera para conocer los
hébitos de consumo de cafés especiales y los factores que los determinan, es trabajar
con informacién primaria obtenida a través de la aplicacién de una encuesta a una

muestra de la poblacion de la ciudad de Saltillo, Coahuila.
Antes de aplicar las encuestas definitivas se realizaron las siguientes actividades:

e Visita a supermercados y cafeterias: se visitaron tiendas de algunas cadenas
de supermercados, tales como: Soriana, Al super, H.E.B., Wal-Mart y Costco,
con la finalidad de conocer su oferta de cafés especiales, identificando las
marcas disponibles de cafés de especialidad y el precio del producto.

e Disefio de la encuesta: La encuesta se estructuré en cinco apartados. El
primero es para recopilar informacion socioeconomica de los consumidores; el

segundo para obtener datos sobre sus habitos de consumo de café en casa; el
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tercero sobre el conocimiento de cafés especiales por parte de los
encuestados; el cuarto para determinar la disposicion de compra de cafés
especiales; y, el quinto, para recoger informacion sobre la frecuencia de visitas
a cafeterias. En algunas preguntas de los dltimos cuatro apartados se utiliza
una escala de Likert para medir actitudes de los consumidores y posibles
consumidores de café de especialidad y cafeterias de la tercera ola.

e Prueba piloto: Se aplicaron diez encuestas en la Plaza de Armas de Saltillo,
Coahuila, con la finalidad de validar que la encuesta estuviese bien disefiada y
generara la informacion requerida para probar la hipotesis y alcanzar los
objetivos que se plantearon al inicio de la investigacion y, en su caso, hacer las
correcciones necesarias a la encuesta.

e Aplicacion de las encuestas: una vez validada la encuesta y realizado las
correcciones pertinentes, se determiné el tamafio de la muestra y se procedio
a la aplicacion de las encuestas en los diferentes puntos estratégicos de la
ciudad de Saltillo, Coahuila.

e Procesamiento y analisis de la informacion. una vez aplicadas las encuestas,
se procedio a la codificacion de la informacion y a elaborar la base de datos en
Excel para calcular los indicadores necesarios para cumplir los objetivos y

aceptar o rechazar las hipétesis planteadas.
2.2.2 Determinacion de la muestra

La poblacién que se va a encuestar se selecciond mediante el método de muestreo
aleatorio simple. Para determinar el tamafio necesario de la muestra se aplicé la

siguiente formula:

Z*P(1-P)
n=—p

Dénde:

n = Tamafo necesario de la muestra.
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Z = Numero de unidades de desviacion estandar en la distribucion normal que

producira el nivel deseado de confianza
P = Proporcién de la poblacién que posee las caracteristicas de interés

E = Error o maxima diferencia entre la proporcién muestral y la proporcién de la
poblacién que estamos dispuestos a aceptar en el nivel de confianza

seleccionado.

El tamafio de la muestra de poblacién total se determiné utilizando un intervalo del
95% de confianza para una distribucion normal estandarizada, el cual corresponde a
un valor de Z=1.96, y considerando un error del 6.8%. Dado que antes de hacer la
encuesta no se disponia de la varianza de ninguna de las variables de interés, se

utilizé el criterio de disefiar la muestra bajo el supuesto de varianza maxima (P=0.5)

_ 1.96%(0.5)(1 — 0.5)
B 0.0682

_ (3.8416)(0.25)
0.004624

n = 207.6989

Con estos datos se estim6 que el tamafio de la muestra es de 208 encuestas, al 95%
de confianza y con un 6.8% de error muestral. La encuesta se aplico a la poblacion
mayor de 20 afios en distintos puntos estratégicos de la ciudad de Saltillo, Coahuila,

para garantizar la representatividad de la poblacion.

2.2.3 Cuestionario

Para el disefio de la encuesta, se tomaron en cuenta algunos puntos importantes de
los antecedentes que existen sobre la investigacion de mercados de cafés especiales.
Considerando esos aspectos el formato del cuestionario quedé dividido en cinco
secciones:
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l. Informacion Socioeconémica.

Il. Consumo de café en casa.

Il Conocimiento de cafés especiales.
V. Disposicion de compra.

V. Consumo de café en cafeterias.

El primero sirve para obtener la informacion socioecondémica del consumidor, tales

como: sexo, edad, escolaridad, ocupacion e ingreso.

El segundo sirve para recoger informacion acerca del consumo de café en casa,
incluyendo preguntas tales como: ¢Usted consume café?, en su hogar ¢Cuantas
veces consume café a la semana?, ¢ Qué tipo de café consume dentro de su hogar?

¢ Cada cuando y en qué presentacion compran café?

El tercer apartado recopila informacion acerca del conocimiento de cafés especiales,
donde se especifica ¢ Conoce los cafés especiales? ¢ Usted consume regularmente

este tipo de café? ¢ Cuanto paga por ello?

El apartado cuatro permite obtener informacion sobre la disposicion de compra de
cafés especiales, para lo cual se cuestion6 lo siguiente: ¢Compraria café de
especialidad? ¢En qué presentacion y donde le gustaria encontrar el producto? ¢Le
gustaria conocer mas acera de los cafés especiales? ¢Cuanto estaria dispuesto a

pagar por los cafés especiales?

El ultimo apartado permite recabar informacion acerca del consumo de café en
cafeterias, las preguntas que se realizaron a los encuestados fueron las siguientes:
¢Alguna vez ha visitado una cafeteria? ¢Qué tipo de café consume?, ¢Con que
frecuencia visita estos establecimientos? En promedio ¢ Cuanto gasta mensualmente
en sus idas a una cafeteria?, ¢ Conoces cafeterias dentro de la ciudad de Saltillo

donde te eduquen a tomar una buena taza de café? (ANEXO 1).
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2.2.4 Levantamiento de lainformacién.

La prueba piloto del cuestionario se realizé el dia 14 de octubre del 2019 en la plaza
de armas de Saltillo, para lo cual se aplicaron diez encuestas de forma aleatoria. Al
realizar la encuesta piloto se identific6 que habia preguntas mal formuladas, que
provocaban dificultad y confusion al encuestado para responder; también habia
preguntas innecesarias para el objetivo de esta investigacion, por lo que se realizaron

los ajustes pertinentes antes de proceder a la aplicacion del total de las encuestas.

Grafica 1. Ubicacién del lugar de aplicacion de las encuestas.
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Fuente: Elaboracién propia con Google Maps 2020.

La encuesta definitiva se aplicé del 21 de octubre al 05 de diciembre del 2019 a
personas de nivel socioeconémico medio y alto en diferentes rumbos de la ciudad. La
idea inicial era realizar las encuestas casa por casa, por lo que se seleccionaron las
colonias del norte de la ciudad, pero cuando se empez6 aplicar las encuestas resulto
muy complicado ganar la confianza y aceptacion del duefio del hogar, debido
fundamentalmente a que algunos de ellos temen atender desconocidos por razones

de seguridad. Tomando en cuenta lo anterior, y hecho de que el recurso econémico y
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el tiempo para aplicar la encuesta eran limitados, se opt6 por aplicar las encuestas en
los principales supermercados de la ciudad o sitios con alta afluencia de personas
(Gréfica 1).

2.2.5 Tratamiento de la informacion.

Al terminar de aplicar las encuestas se procedio a capturar la informacion y analizar
los datos que se recabaron. Para ello se disefié una base de datos en el programa de
Excel en la que capturd la informacién captada en las encuestas, verificando que las
respuestas del cuestionario estén completas y claras. Una vez capturados los
cuestionarios se procedié a la construccion de cuadros de frecuencias para las

distintas variables de interés, a partir de la base de datos.

2.2.6 Visita a supermercados y cafeterias

Otra de las actividades que se realizaron fue la visita a los principales supermercados
y cafeterias del centro y el norte de la ciudad, cuyo objetivo era conocer si existen
oferentes de cafés especiales, cuales son los sellos con las que cuentan y el precio
de los diferentes cafés especiales y comerciales. Se visitaron siete supermercados:
Costco Blvd. Venustiano Carranza, Al Super Blvd. Venustiano Carranza, Walmart
Galerias, Soriana Coss, H.E.B. Plaza Real, Soriana V. Carranza, Sam's Club Nazario
Ortiz.
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CAPITULO Il
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este capitulo, se presentan los resultados del recorrido por supermercados y
cafeterias para conocer la oferta de cafés de especialidad y, de manera
preponderante, se analizan e interpretan los resultados que se obtuvieron de la
encuesta aplicada a consumidores de café en la ciudad de Saltillo, Coahuila. Mediante
el andlisis de la informacién se espera cumplir con los objetivos planteados para la

investigacion.

El andlisis de los resultados de la encuesta considera cuatro aspectos generales: perfil
de los consumidores de café; consumo de café en hogar; consumo de café en
cafeterias; y, caracteristicas del mercado de cafés especiales en Saltillo, Coahuila.

3.1 Visita a principales supermercados y cafeterias de la ciudad de Saltillo,

Coahuila.

El principal hallazgo fue que en buena parte de este tipo de comercios se ofertan cafés
especiales con diferentes marcas y bajo distintos sellos. Solamente en Al Super y en
Soriana Coss no se encontrd este tipo de productos, mientras que en H.E.B. Plaza
Real, Soriana San isidro, Walmart y Galerias se comercializan cerca de 10 productos
de café especial en las diferentes tiendas. Los principales sellos que se ofertan son:
el organico, comercio justo, kosher y café de origen. Se encontraron diferentes
marcas, tales como Santa Fe, Solo Dios, Blasén, Tresso, Los portales de Cordoba,
Café internacional, Punta del Cielo, Cafiver, Gila, Gorat Gourmet, 200 grados, La finca
y Juan Valdez, el cafecito de H.E.B, Golden Bean, Rancho Las Flores, Cafeteria
Alianza, Natures Heart, Kaape y Don Justo. Cabe mencionar que en H.E.B. Plaza Real

fue el supermercado donde se encontré6 mas variedad en marcas. Asi se puede
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concluir que la oferta de cafés de especialidad se concentra principalmente en las

tiendas ubicadas en las zonas de mayor poder adquisitivo en la Ciudad de Saltillo.

El promedio de los precios del café de especialidad que se comercializa en la ciudad

es de $120.17 y el café comercial es de $65.45 pesos por 500 gramos.

En cuanto a cafeterias no se identificd ningun establecimiento o barra de especialidad
donde eduquen al consumidor acerca del buen consumo de café y no hay espacios

donde ensefien a preparar las bebidas con diferentes métodos de preparacion.

3.2 Perfil de los consumidores de café

El proposito de este analisis es conocer las caracteristicas de los consumidores,
partiendo del hecho de que el 99% de las personas que fueron encuestadas
declararon ser consumidores de café. El perfil se analiza con base a informacién sobre

género, edad, escolaridad e ingreso de los consumidores.

Los resultados de esta investigacion son muy similares a un estudio de Kantar
Worldpanel (2008), donde menciona que el 97% de los hogares compraron esta
bebida durante el dltimo afio, a la que le destinan las familias mexicanas un

aproximado de $496.00 pesos anuales, con un consumo promedio de 1.7 kilogramos.

3.2.1 Género
Los consumidores de café son por igual hombres y mujeres, con un ligero predominio

de mujeres (Tabla 1).

Tabla 1 Clasificacion de la muestra por género.

Concepto NUmero Porcentaje

Hombre 102 49
Mujer 108 51
Total 208 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.
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3.2.2 Edad.

La mayor parte de los consumidores se concentran del rango de los 20 a 35 afos, con
una participacién de 55% del total. El 89% de los encuestados tienen una edad que
oscila entre los 20 y los 50 afnos (Tabla 2).
Estos resultados nos va a permitir comparar resultados con estudios realizados por la
SCAA (2015) donde menciona que el mercado del café de especialidad generalmente
se apoya en la generacion millenials. Bajo la hipétesis planteada se aceptara o no,
donde se menciona que el rango de edad de los consumidores es de 20 a 35 afios,
de nivel socioeconémico medio-alto y alto y con una escolaridad alta, son quienes

estarian dispuestos a pagar un excedente por los cafés especiales.

Tabla 2 Rango de edad de las personas encuestadas

Rango NUmero Porcentaje
>20 afios a <=35 116 55
>36 afios a <=50 71 34
>51 afos 23 11
Total 208 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

3.2.3 Escolaridad.

El 44% de los consumidores son personas con alguna profesion, estos consumidores
junto con lo que tienen estudios de nivel medio superior suman el 70% del total de los

consumidores de café en la ciudad de Saltillo.
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Tabla 3. Nivel de escolaridad de la poblacion

Concepto Numero |Porcentaje

Primaria 6 3
Secundaria 34 16
Preparatoria 55 26
Técnico 22 11
Profesional 91 44
Total 208 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

3.2.4 Ocupacion.

El 77% de los consumidores afirman tener un empleo, la gran mayoria de ellos en el
sector privado. Los otros grupos importantes de consumidores son las amas de casa
y los estudiantes, con el 10% del total cada uno (Tabla 4).

Tabla 4. Ocupacioén de las personas encuestadas

Ocupacion Numero | Porcentaje

Ama de casa 20 10
Empleado Gobierno 17 8
Empleado sector privado 106 51
Estudiante 21 10
Jubilado 7 3
Empresario 37 18

Total 208 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

3.2.5 Nivel de ingreso de las familias.

Los consumidores se clasificaron en tres grupos bajo el criterio del ingreso familiar
mensual reportado por ellos. Con base al ingreso reportado se les clasifico en tres
estratos socioecondmicos: 1) consumidores de bajos ingreso, cuyo ingreso familiar es
inferior a 6,000 pesos mensuales; 2) consumidores de ingresos medios, que perciben
de 6,001 a 10,000; y 3) consumidores de ingresos altos, que perciben mas de 10,000

pesos mensuales.
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Los resultados de la encuesta (Tabla 5), indican que 81% de los consumidores de café
se ubican en los estratos de ingresos medio, medio-alto y alto con predominio de los

de medio-alto y altos ingresos (47%).

Tabla 5. Nivel de ingreso mensual de los encuestados

Rango Numero | Porcentaje
menos de 6,000.00 39 19
>6,001.00 a <=10,000 70 34
>10,001 a <=25,000 92 44
Mas de 25,001 7 3
Total 208 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

En resumen, los consumidores de café son hombres y mujeres, predominando
aquellos con una edad de 20 a 35 afos, con un nivel de escolaridad profesional, con

empleo y con ingreso familiar mayor a 6,000 pesos mensuales.

3.3 Consumo de café en el hogar.

En este apartado se analiza el perfil del consumidor de café en casa, segun edad,
nivel de estudios e ingreso. Se pretende conocer cudl es el tipo de café que mas

consumen, la frecuencia con que lo hacen y en qué presentacién suelen comprarla.

3.3.1 Consumo de café en casa segun perfil de consumidores.

En cuanto a tipo de café, el 51 % de los consumidores prefiere el café
soluble/instantdneo y un 37% se inclina por el consumo de café molido; este mismo
patron de preferencias se presenta para la poblacion de menos de 50 afios. La
diferencia entre los menores de 50 afios y los mayores es que estos, cuando no
consumen café soluble, prefieren café en grano en lugar de café molido (Tabla 6).
Cabe mencionar que en la muestra de bebedores de café predominan las personas
de entre 20 y 50 afios, lo que se refleja entre los consumidores de los tres tipos de

café considerados.
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Segun el periddico Vanguardia (2020), los ingresos del negocio de café en México
llegaran a 2 mil 996 millones de ddlares en el afio 2020, de los cuales 2 mil 184
millones corresponden al mercado de café instantaneo (72.9%), lo que corrobora el
resultado de nuestra encuesta en Saltillo, que indica que en este mercado del
predomina el consumo de café instantaneo. Algunos factores tales como: la facilidad
para comprar café instantaneo, su practicidad y precio hace que el mercado mexicano
prefiera este tipo de producto, ademas, el café soluble o instantaneo cuenta con una
mayor promocién y mercadotecnia que el resto, aunque se ha detectado que los

jovenes comienzan a consumir mas café de grano (Roque, 2020).

Tabla 6. Tipo de consumo de café segun edad

Café Molido Soluble/Instantaneo Café en grano Total
Edad
Consumidores | % | Consumidores | % | Consumidores | % | Consumidores %
20-35 45 39 60 52 10 9 115 100
36-50 28 40 34 49 8 11 70 100
51y mas 4 17 13 57 6 26 23 100
TOTAL 77 37 107 51 24 12 208 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

Por nivel de escolaridad, se observa que a medida que la escolaridad aumenta es
menor la proporcién de consumidores que prefieren el café soluble/instantaneo,
llegando al 100% en el caso de los que tienen estudios de primaria, al 79% en los de
secundaria y al 66% en los de preparatoria, cayendo hasta el 30% en los que tienen
nivel profesional. Lo contrario ocurre con los que prefieren café en grano y café molido,
aunque debe destacarse que entre los que tienen estudios profesionales la

preferencia por café molido es mayor que por café soluble/instantaneo (Tabla 7).
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Tabla 7. Tipo de consumo de café segun escolaridad

Café Molido Soluble/Instantaneo Café en grano Total
Escolaridad
Consumidores | % | Consumidores | % | Consumidores | % [ Consumidores | %

Primaria 0 0 6 100 0 0 6| 100
Secundaria 7 21 27 79 0 0 34| 100
Preparatoria 17 30 37 66 2 4 56 100

Técnico 12 55 10 45 0 0 22| 100
Profesional 41 46 27 30 22 24 90| 100

TOTAL 77 37 107 51 24 12 208 100

Fuente: Elaboracidon propia con datos de los encuestados.

Por lo tanto, entre mas alto sea el nivel de estudios de las personas que consumen

café, mayor es su inclinacion a consumir café molido y en grano.

En el caso de preferencias por nivel de ingreso, se observa que a mayor ingreso es
menor la preferencia por café soluble y aumenta la de café molido. El 67% de los
consumidores de bajo ingreso y el 70% de los de ingreso medio prefieren café soluble,
mientras que el porcentaje es apenas del 38% entre los de ingreso alto y de 32% entre

los de ingreso medio alto (Tabla 8).

Los consumidores de ingreso medio alto y alto son los que se inclinan en mayor

medida por café molido (47 y 38 %, respectivamente).

Tabla 8. Tipo de consumo de café segln ingresos

Café Molido Soluble/Instantaneo Café en grano Total
ingresos Consumidores | % | Consumidores | % [ Consumidores | % | Consumidores | %
Bajo 12 31 26 67 1 3 39 100
Medio 19 27 49 70 2 3 70 100
Medio-Alto 43 47 29 32 19 21 91 100
Alto 3 38 3 38 2 25 8 100
TOTAL 77 37 107 51 24 12 208

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

En términos generales, la edad de las personas que consumen café dentro del hogar
esta predominantemente entre 35 y 38 afios. Los consumidores de café en grano son
predominantemente los mayores de 50 afios, con un ingreso de 21,729.17 en
promedio y el consumo mensual es de 0.931 kilogramos en promedio. El perfil de los

consumidores de café soluble/instantaneo, es de personas con ingreso promedio de
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$10,434.58, una edad de 36 afios un consumo promedio de 1.140 kg. Las personas
gue consumen café molido tienen una edad de 35 afios, su ingreso promedio es de

13,991.03 y un consumo mensual promedio de 1.065 kilogramos.

3.4 Consumo de café en cafeterias

En este apartado se pretende conocer si las personas encuestadas asisten a
cafeterias dentro de la ciudad de Saltillo, Coahuila, y el tipo de café que suelen
consumir dentro de ellas. El analisis tiene como finalidad conocer si existe alguna
posibilidad de establecer una cafeteria de la tercera ola, cuya orientacion sea ofrecer
a los consumidores cafés especiales y educar a la gente sobre el habito del consumo

de buen café.

3.4.1 Usuarios y no usuarios de cafeterias.

Al preguntar a los consumidores de café si asisten a cafeterias, el 52% contesto que
si, mientras que el 48% niega haber entrado algin establecimiento de este tipo. El
porcentaje de personas que asiste a cafeterias es practicamente el mismo en todos
los rangos de edad de los consumidores, fluctuando entre el 48 y el 54% (Tabla 9),
aunque predominan los jovenes con edad de 20 a 35 afios, seguidos por personas

con una edad de entre 36 a 50 afos.

Los resultados de la investigacion, son muy similares en términos porcentuales a los
del estudio realizado por alumnos del Instituto Politécnico Nacional, que reporta que
el 65% de las personas encuestadas afirmo asistir a estos establecimientos, entre los

gue destacan Starbucks, Sanborns y The lItaliann Coffee, entre otras.
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Tabla 9. Usuario de cafeterias segin edad

Sl NO Total
Edad
Consumidores | % | Consumidores | % | Consumidores %
20-35 62 54 52 46 114 100
36-50 36 51 35 49 71 100
51y mas 11 48 12 52 23 100
TOTAL 109 52 99 48 208 100

Fuente: Elaboracidn propia con datos de los encuestados.

Por nivel de escolaridad, se observa que entre mayor sea el nivel de educacion, mayor
es el porcentaje de consumidores que asiste a cafeterias, pasando del 17% entre los
gue tienen educacion primaria, hasta un 50% en los de nivel técnico y 77% entre los

que tienen estudios profesionales (Tabla 10).

Tabla 10. Usuario de cafeterias segln nivel de estudios

Escolaridad > No Total
Consumidores | % | Consumidores | % | Consumidores | %

Primaria 1 17 5 83 6 100
Secundaria 8 24 26 76 34 100
Preparatoria 20 36 36 64 56 100
Técnico 11 50 11 50 22 100
Profesional 69 77 21 23 90 100
TOTAL 109 52 99 48 208 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

nivel de ingresos, el porcentaje de consumidores que asiste a cafeterias es mayor en
los estratos de bajo y de ingreso medio alto que en los demas estratos, destacando el
68% de los consumidores del estrato de ingreso medio alto acuden a cafeterias (Tabla
11), siendo también el sector que representa la mayor parte de los clientes de las

cafeterias.
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Tabla 11 . Usuario de cafeterias segun nivel de ingresos.

Sl NO Total
Ingreso
Consumidores | % | Consumidores | % | Consumidores %

Bajo 20 51 19 49 39 100
Medio 24 34 46 66 70 100
Medio-Alto 62 68 29 32 91 100
Alto 3 38 5 63 8 100
TOTAL 109 52 99 48 208 100

Fuente: Elaboracidon propia con datos de los encuestados.

En resumen, la mitad de la poblacién mayor de 20 afios acude a cafeterias; por grupos
de edad no existe diferencia en el porcentaje de personas gue asiste, pero si se
observa que la asistencia a cafeterias aumenta con el grado de estudios y el nivel de

ingreso de los consumidores.

3.4.2 Tipo de café que consumen en cafeterias.

A las 109 personas que afirmaron visitar cafeterias, se les pregunté qué tipo de café
consumen dentro de los establecimientos. Los resultados de la encuesta reflejan que
en las cafeterias el 92% de los clientes consumen café mezclado con otros
ingredientes, en presentaciones tales como café capuchino, café latte, caramelo
macchiato, mokaccino, entre otras. Es decir, el negocio de las cafeterias es mas de
preparado a base de café que de café en si mismo, pues solamente el 8% de sus

clientes consume café natural (solo con agua).

La escolaridad no es un factor que intervenga de manera determinante en la decision
de comprar café solo o café mezclado con algin otro ingrediente, puesto que el
porcentaje de consumidores que compran uno y otro es muy similar para todos los
niveles educativos (tabla 12), aunque se observa que el porcentaje de los que lo

mezclan es ligeramente menor en los estratos con mayor nivel de escolaridad
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Tabla 12 . Tipo de café consumida en cafeteria, segin escolaridad

Café Natural Café mezclado Total
Escolaridad
Consumidores | % | Consumidores % | Consumidores %

Primaria 0 0 1 100 1 100
Secundaria 0 0 8 100 8 100
Preparatoria 1 5 19 95 20 100
Técnico 2 18 9 82 11 100
Profesional 6 9 63 91 69 100
TOTAL 9 8 100 92 109 100

Fuente: Elaboracidn propia con datos de los encuestados

La edad es un factor que influye en la decisiéon de tomar el café se toma solo o en
mezcla; entre los jovenes de 20 a 35 afios, el 98% prefiere el café mezclado, mientras
que entre las personas mayores de 36 afios ese porcentaje fluctia entre el 73 y el
86% (tabla 13), lo que indica que entre las personas mayores de 36 afios es mas

frecuente el consumo café natural que entre los jovenes.

Tabla 13. Tipo de café consumida en taza seglin edad

Café Natural Café Mezclado Total
Fdad Consumidores | % | Consumidores | % | Consumidores | %
20-35 1 2 61 98 62 100
36-50 5 14 31 86 36 100
51y mas 3 27 8 73 11 100
TOTAL 9 8 100 92 109 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

Respecto a la relacion entre el nivel de ingresos el consumo de café solo o mezclado
se observa que, en términos generales, el porcentaje de los que lo prefieren mezclado
porcentaje va disminuyendo conforme aumenta el nivel de ingresos, destacando el
hecho de que la totalidad de los consumidores de ingreso bajo y medio lo prefieren en
mezcla (tabla 14).

Cabe mencionar que los consumidores del estrato medio-alto son los que mas asisten

a cafeterias, pero apenas el 13% consume café natural.
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Tabla 14. Tipo de café consumido en taza, segln ingresos

Café Natural Café mezclado Total
Ingresos
Consumidores | % | Consumidores % Consumidores %

Bajo 0 0 20 100 20 100
Medio 0 0 24 100 24 100
Medio-Alto 8 13 54 87 62 100
Alto 1 33 2 67 3 100
TOTAL 9 8 100 92 109 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

3.4.3 Frecuencia de visita a cafeterias

A la poblacién que menciond que consume el café natural, se le cuestion6 sobre la

frecuencia de visita a las cafeterias; el resultado fue que la mayoria asiste a estos

establecimientos al menos, una vez al mes (tabla 15).

Tabla 15. Visita a cafeterias

Frecuencia de visita a cafeterias
Concepto Numero | Porcentaje
Cadafin de
semana 3 33
Una vez al mes 4 44
Una vez al afio 2 22
Total 9 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

La poblacion que mas gasta en sus idas a cafeterias, son personas que frecuentan

estos establecimientos cada fin de semana, seguido por personas que Vvisitan

cafeterias al menos una vez al mes. El gasto promedio por individuo en las cafeterias
es de $353.00 pesos al mes (tabla 16).
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Tabla 16. Gasto en idas a cafeterias

Escolaridad Personas Gasto total Gas‘? m_e_nsual por
individuo
Cada fin de semana 3 $2,200.00
Unavez al mes 4 $950.00 $353.00
Una vez al afio 2 $25.00

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.
3.4.4 Tipo de filtrado que la poblacién conoce.
A la poblacion que suele consumir café natural, se le pregunté qué métodos de
preparacion o filtrado conoce. EI método mas conocido es el de cafetera eléctrica,

seguido por el Dripper V-60 (tabla 17)

Tabla 17. Cafeteras que la poblacidon conoce

Concepto Numero | Porcentaje
Cafetera eléctrica 8 67
Dripper V60 2 17
Aeropress 1 8
Siphon de vacio japonés 1 8
Total 12 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

En General, las personas que asisten a estos establecimientos al menos una vez al
afio son consumidores que tienen una edad de 49 afios en promedio, con ingresos
mensuales de $13,600.00. Caso contrario ocurre para las personas que asisten a
cafeterias al menos una vez al mes, ya que tienen una edad promedio de 41 afios,
con ingresos de $25,500.00, su gasto mensual promedio es de $250.00 pesos. Para
las personas que asisten cada fin de semana, tienen 42 afios en promedio, con
ingresos de $24,000.00 y el gasto mensual de $792.00.

3.5 Caracteristicas del mercado de cafés de especialidad.

En este apartado, con base en la encuesta aplicada, se analiza cuantas de las

personas que consumen café, saben que existen los cafés especiales o de procesos
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diferenciados, asi como el porcentaje que acostumbra su consumo y la frecuencia con

la que lo realiza.

3.5.1 Conocimiento de los cafés especiales en Saltillo, Coahuila.

A la poblacion encuestada, se les pregunté si conoce o ha escuchado hablar de los
cafés especiales; los resultados muestran que el 79% no los conoce y ni ha escuchado
acerca de ellos, por lo que se concluye que solo el 21% de la poblacién conoce este

tipo de producto.

El porcentaje de consumidores de café que conoce los cafés especiales es mayor
conforme se incrementa el rango de edad de los encuestados, alcanzando el 35 %
entre los consumidores de mas de 50 afios, pero es de solamente un 19% entre los

consumidores mas jovenes (tabla 18).

Tabla 18. Conocimiento de cafés especiales seglin edad

Sl NO Total
Edad - - -
Consumidores | % | Consumidores | % | Consumidores %
20-35 21 19 92 81 113 100
36-50 15 21 57 79 72 100
51y més 8 35 15 65 23 100
TOTAL 44 21 164 79 208 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

En la tabla 19, se puede observar que a medida que la escolaridad incrementa es
mayor la proporcién de las personas que conocen los cafés de especialidad, pues el
100% de los que tienen estudios de primaria no los conocen, mientras que un 37 de

los que tienen estudios profesionales si los conoce (Tabla 19).
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Tabla 19. Conocimiento de cafés especiales segln escolaridad.

Escolaridad >l NO Tota
Consumidores | % | Consumidores | % | Consumidores | %

Primaria 0 6 100 6 100
Secundaria 1 34 97 35 100
Preparatoria 4 52 93 56 100
Técnico 6 27 16 73 22 100
Profesional 33 37 56 63 89 100
TOTAL 44 21 164 79 208 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

Por nivel de ingresos, se observa que a medida que incrementa el nivel de ingresos,
el porcentaje de personas que si conocen los cafés de especialidad también aumenta,

pasando de un 5% entre los consumidores de ingreso bajo, hasta el 50 % entre los de

ingreso alto (Tabla 20).

Tabla 20. Conocimiento de cafés especiales segln ingresos

SI NO Total
Ingreso - - -
Consumidores | % | Consumidores | % | Consumidores %

Bajo 2 5 37 95 39 100
Medio 7 10 63 90 70 100
Medio-Alto 31 34 60 66 91 100
Alto 4 50 4 50 8 100
TOTAL 44 21 164 79 208 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

En términos generales se puede concluir que, aunque la mayoria de quienes asisten
a las cafeterias son jévenes de 20 a 35 afios de edad, con un nivel de escolaridad
profesional un nivel de ingresos medio-alto, el porcentaje de consumidores que
conocen los cafés de especialidad aumenta con la edad, la escolaridad y el nivel de

ingresos del consumidor.

3.5.2 Tipos de café de especialidad que conoce la poblacion.

El tipo de sello mas conocido por la poblacion que sabe acerca de cafés de

especialidad es el organico (55%), seguido por los sellos de kosher y el de origen,
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ambas con 18% de participacion (tabla 21). Estos porcentajes varian muy poco por

rango de edad de los consumidores

Tabla 21. Conocimiento de cafés especiales por edad.

Edad Organico | De origen C%TSetr(c):io Kosher Total
Cons. | % | Cons. | % | Cons. % Cons. | % | Cons. | %
20-35 18 56 7 22 2 6 5 16 32 100
36-50 14 52 5 19 2 7 6 22 27 100
51y més 8 57 1 7 3 21 2 14 14 100
TOTAL 40 55 13 18 7 10 13 18 73 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

Con excepcion de los consumidores con estudios de primaria, que no conocen los
cafés de especialidad, en todos los demas niveles de estudios los cafés mas
conocidos por quienes saben que existen cafés de proceso diferenciados son los
organicos, que identificados por un 55% de este tipo de consumidores. Cabe sefialar
gue este porcentaje es mayor entre menor es el nivel de estudios, o que se asocia
con el hecho de que los de mayor grado de estudios conocen mas tipos de cafés de
especialidad, como lo ilustra el caso de las personas con estudios profesionales que
conocen cafés de especialidad, de las cuales un 54 % los asocia con organicos, 205
con Kosher y 16% con origen, mientras que en el caso de los que tienen estudios de
secundaria los que no asocian la especialidad con el sello organico, lo hacen con el

de origen (tabla 22).
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Tabla 22. Conocimiento de cafés especiales por escolaridad.

Organico De origen | Comercio Justo Kosher Total
Escolaridad
Cons. | % | Cons. | % | Cons. % Cons. | % | Cons. | %

Primaria 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Secundaria 2 67 1 33 0 0 0 0 3 100
Preparatoria 3 60 1 20 1 20 0 0 5 100

Técnico 5 56 2 22 0 0 2 22 9 100
Profesional 30 54 9 16 6 11 11 20 56 100

TOTAL 40 55 13 18 7 10 13 18 73 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

Respecto al nivel de ingresos, en todos los estratos se observa que la mayoria de
quienes conocen la existencia de cafés de especialidad, los asocian con los organicos.
Pudiendo variar con el tipo de ingreso el tipo de especialidad que ocupa el segundo
lugar en popularidad, pues para los de ingreso bajo e ingreso alto es el de comercio
justo, mientras que para ingreso medio es el de origen y para los de medio alto es el
Kosher (tabla 23).

Tabla 23. Conocimiento de cafés especiales por escolaridad.

Ingresos Organico De origen | Comercio Justo Kosher Total
Cons. | % | Cons. | % | Cons. % Cons. % Cons. | %
Bajo 2 67 0 0 1 33 0 0 3 100
Medio 5 63 2 25 0 0 1 13 8 100
Medio-Alto 28 51 11 20 4 7 12 22 55 100
Alto 5 71 0 0 2 29 0 0 7 100
TOTAL 40 55 13 18 7 10 13 18 73 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.
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3.5.3 Consumo de cafés especiales en Saltillo, Coahuila.

El andlisis que se realiza en este apartado toma como base para el calculo de
porcentajes a la poblacion que conoce la existencia de cafés de especialidad, para
conocer qué proporcion de ellos prefiere los distintos tipos de café y como se relaciona

eso con la edad, el ingreso y la escolaridad.

Dentro de la poblacién que conoce o ha escuchado hablar de cafés especiales,
solamente el 50% afirma comprar algun tipo de café especial, aunque el porcentaje

es mayor entre los consumidores de mayor edad, alcanzando un 63% de ellos (Tabla

24).

Tabla 24. Consumo de cafés especiales seglun edad

SI NO Total
Edad - . -
Consumidores | % | Consumidores | % | Consumidores %
20-35 10 48 11 52 21 100
36-50 7 47 8 53 15 100
51y mas 5 63 3 38 8 100
TOTAL 22 50 22 50 44 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

Por su parte, la escolaridad si es un factor relevante en la compra de cafés especiales

ya que la mayor parte de los consumidores se inclina en nivel profesional (Tabla 25).

Tabla 25. Consumo de cafés especiales segun escolaridad

Escolaridad > NO Total
Consumidores | % | Consumidores | % | Consumidores | %
Primaria 0 0 0 0 0 0
Secundaria 1 100 0 0 1 100
Preparatoria 1 20 4 80 5 100
Técnico 3 50 3 50 6 100
Profesional 17 53 15 47 32 100
TOTAL 22 50 22 50 44 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

En cuanto al nivel de ingresos se observa que, en términos generales, a mayor nivel
de ingreso corresponde un mayor porcentaje de consumidores que conocen los cafés

de especialidad y los consumen (Tabla 26), aunque cabe destacar que la mayor parte
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de quienes consumen cafés de especialidad pertenecen al estrato de ingreso medio

alto.

Tabla 26. Consumo de cafés especiales

segln ingresos

Sl NO Total
Ingreso - - -
Consumidores % Consumidores % Consumidores %

Bajo 0 0 2 100 2 100
Medio 2 29 5 71 7 100
Medio-Alto 16 52 15 48 31 100
Alto 4 100 0 0 4 100
TOTAL 22 50 22 50 44 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

En resumen, las personas que conocen y consumen cafés de especialidad tienen
edades entre 20 y 50 afios, cuentan con alguna profesién y tienen un nivel de ingresos

medio-alto y alto.

Al analizar exclusivamente a los consumidores de café de especialidad, se observa
gue 65% de ellos consumen café organico, seguido por un 19% que consume café de
origen (tabla 27). El porcentaje de los que prefieren organico y disminuye a medida
que aumenta la edad del consumidor, pues los de mas 50 afios tienen un consumo

mas variado de especialidades.

Tabla 27. Tipo de cafés especiales consumidas segun edad

Edad Organico De origen | Comercio Justo Kosher Total
Cons. | % | Cons. | % | Cons. % Cons. | % | Cons. | %
20-35 8 73 2 18 0 0 1 9 11 100
36-50 6 67 3 33 0 0 0 0 100
51y mas 3 50 0 0 2 33 1 17 100
TOTAL 17 65 5 19 2 8 2 8 26 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

Respecto al nivel de escolaridad, el 81% de los consumidores de especialidades se
concentra en personas con estudios profesionales y, de éstos, el 70% suele comprar

café con sello organico (tabla 28).
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Tabla 28. Tipo de cafés especiales consumidas segun escolaridad

. Organico De origen Comercio Justo Kosher Total
Escolaridad
Cons. | % | Cons. % Cons. % Cons. | % | Cons. %

Primaria 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Secundaria 0 0 1 100 0 0 1 100
Preparatoria 1 50 1 50 0 0 2 100

Técnico 1 50 1 50 0 0 2 100
Profesional 15 70 2 10 2 10 2 10 21 100

2

TOTAL 17 65 5 19 2 8
Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

8 26 100

En cuando al nivel de ingresos de los consumidores de cafés especiales, se observa
que las personas que afirmaron comprar este tipo de cafés pertenecen a la poblacion
con ingresos medio-alto y alto, con un amplio predominio de los mencionados en
primer lugar. El café organico es el producto que mas consume la poblacién con
ingresos medio-alto con una participacion del 65%, seguido por el café de origen con
el 24%. (Tabla 29).

Tabla 29. Tipo de cafés especiales consumidas segln ingresos

Ingresos Organico De origen | Comercio Justo Kosher Total
Cons. | % | Cons. | % | Cons. % Cons. | % | Cons. | %
Bajo 1 100 0 0 0 0 0 0 1 100
Medio 1 50 1 50 0 0 0 2 100
Medio-Alto 11 65 4 24 0 2 12 17 100
Alto 4 67 0 0 2 33 0 0 6 100
TOTAL 17 65 5 19 2 8 2 26 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

Las personas encuestadas que afirmaron comprar cafés especiales, suelen
comprarlos en supermercados; son pocos los consumidores que adquieren el café en
establecimientos (cafeterias), lo que implica que este tipo de cafés se consumen
principalmente en los hogares.

El consumidor promedio de café con el sello organico tiene 36 afios, es profesionista
y cuenta con ingresos mensuales de $19,687.50, 0.822 kilogramos mensuales y gasta
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en promedio de $ 301.50 en el consumo de café. Aunque el sello de origen es el
segundo en preferencia por parte de los consumidores, también es el que se paga
mas barato, pues con un consumo mensual promedio de 0.850 kilogramos el
consumidor gasta $247.50. El sello que mejor se paga es el de comercio justo, pues
por consumo mensual de 0.967 gramos en promedio, con un gasto de $428.33, lo que
refleja el hecho de que los consumidores de este tipo de café son los de mas altos

ingresos.

Tabla 30. Establecimiento para comprar café de especialidad

Concepto Numero Porcentaje
Supermercado 19 86
Cafeterias 3 14
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

El gasto promedio mensual de los consumidores es de $329.90 pesos para comprar
cafés especiales, la mayoria de los consumidores suelen comprar el producto en una
presentacion de 500 gramos y el resto se distribuye en las otras tres presentaciones
(tabla 31).

Tabla 31. Gasto econdmico en compras de cafés especiales

Gramos Numero Porcentaje I?;Z?Sel?;?
250 6 27
500 10 45
700 4 18 $329.90
1.000 2 9
Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

De las 22 personas que conocen el café de especialidad, pero no lo consumen, el 90%
afirma que es un producto dificil de encontrar en el mercado, mientras que los demas
mencionan que en algin momento lo probaron pero no les gusto o que es un producto

muy caro (tabla 32)
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Tabla 32. Razén por la gue no compra café especial

Concepto Numero %
Muy caro 1 5
Dificil de encontrar en el
mercado 20 %0
Lo probdé y no le gusto 1 5
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

Dentro de esta poblacion, el 95% estaria dispuesto a comprar estos cafés, el rango
de edad ronda de entre 20 a 50 afos y el porcentaje disminuye en personas de 51
afos y mas. El nivel de ingreso de las personas predomina el medio-alto y seguido
por personas con ingresos medio. La poblacién con estudios profesionales es la que

mas demandaria el producto.

A continuacioén, en la Tabla 33. Se presenta datos de las 21 personas encuestadas
con disposicibn a comprar cafés de especialidad. Se les pregunto ¢En qué
presentacion les gustaria adquirir este tipo de café? El resultado fue que mas del 50%

le gustaria en empaques de 500 gramos, seguido por el de 700 gramos.

Tabla 33. Tipo de presentacion de cafés especiales

Gramos Numero Porcentaje
250 4 19
500 11 52
700 29
1 0
TOTAL 21 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

El 21% de la poblacion que conoce, pero no compra cafés especiales afirmaron que
les gustaria encontrar este producto en cafeterias de la ciudad, el 38% en
supermercados y solamente el 19% les gustaria comprar en tiendas de conveniencia.
Lo anterior pone de relieve el potencial que tendrian las cafeterias para dar a conocer
los cafés de especialidad, pues casi la mitad de los que conocen este tipo de cafés
prefieren que esté disponible en cafeteria a comprarlo en supermercados o tiendas de

conveniencia.
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3.5.4 Disposiciéon de aprendizaje acerca de los cafés especiales.

En este apartado se analizan las caracteristicas de los consumidores interesados en

seguir aprendiendo acerca de los cafés especiales, para ello se considero al total de

personas que afirmaron consumir café, independientemente del tipo de café que

suelen consumir, sea especial o no, soluble/instantaneo, molido o en grano.

Los resultados de la encuesta indican que al 96% del total de la poblacion le gustaria

conocer y aprender acerca de los cafés diferenciados. Las personas que tienen mas

interés en aprender acerca de este tipo de cafés son personas jovenes con edades

de entre 20 a 35 afos; entre mas edad tienen las personas, la disposicion a seguir

aprendiendo es menor. Los que manifiestan nulo interés, aducen que no tienen

tiempo, que no hay interés o que estd casado con una marca que les garantiza un

precio mas bajo (tabla 37).

Tabla 34. Disposicién a aprender de cafés especiales segun edad

Si NO Total
Edad Consumidores | % | Consumidores | % | Consumidores | %
20-35 112 97 3 3 115 100
36-50 67 94 4 6 71 100
51y més 20 91 2 9 22 100
TOTAL 199 96 9 4 208 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

Por nivel de escolaridad, las personas con nivel profesional son quienes estan mas

interesados en aprender sobre el consumo de café de especialidad, seguida por

personas con preparatoria y secundaria (Cuadro 38).
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Tabla 35. Disposicién a aprender de cafés especiales segln escolaridad

SI NO Total
Escolaridad
Consumidores| % |Consumidores| % [Consumidores| %

Primaria 6 100 0 0 6 100
Secundaria 30 88 4 12 34 100
Preparatoria 55 98 1 2 56 100

Técnico 18 86 3 14 21 100
Profesional 90 99 1 1 91 100

TOTAL 199 96 9 4 208 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

Respecto al nivel de ingresos, las personas con mas disposicion de seguir

aprendiendo acerca de los cafés especiales son individuos con ingresos medio-alto,

seguido por personas con un nivel de ingresos medio (tabla 39).

Tabla 36. Disposicion a aprender de cafés especiales segln ingresos

Sl NO Total
Ingreso - - -
Consumidores % Consumidores | % | Consumidores %

Bajo 37 95 2 5 39 100
Medio 65 93 5 7 70 100
Medio-Alto 89 98 2 2 91 100
Alto 8 100 0 0 8 100
TOTAL 199 96 9 4 208 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

En resumen, las personas con edades de entre 20 a 35 afios son quienes tienen mas
interés de aprender mas acerca de cafés especiales, la mayoria son personas

profesionales con un nivel de ingresos medio-alto.

3.5.5 Disposicion de pagar un sobreprecio por los cafés especiales.

El 75% de la poblacién total afirma que si estaria dispuesto a pagar un excedente por
los cafés especiales. En el caso de los que no lo harian dicen que la principal limitante

es el nivel de ingreso (aproximadamente el 19% de los encuestados indican que son
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de ingresos bajos), otros afirman que existe variedad y disponibilidad de marcas en el

mercado que les garantizan precios mas accesibles.

La disposicién a pagar no varia sustancialmente con la edad de los consumidores,

fluctuando entre el 77% y el 73% en los distintos rangos de edad (Tabla 40).

Tabla 37. Disposicién a pagar por cafés especiales segin edad

Edad Sl NO Total
Consumidores| % | Consumidores | % | Consumidores | %
20-35 88 77 27 23 115 100
36-50 52 73 19 27 71 100
51y mas 16 73 6 27 22 100
TOTAL 156 75 52 25 208 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

El nivel de escolaridad es un factor muy importante en esta investigacion, ya que se
puede observar que entre mayor escolaridad tenga el individuo, la disposicion a pagar
por este tipo de cafés es mas alta, como se puede observar en la tabla 41, tan solo el
50% de quienes tienen estudios a nivel primaria pagarian por el producto y conforme
la escolaridad se incrementa la disposicion a pagar tiene la misma tendencia, llegando
al 93% en personas que tienen alguna profesion. Esto ocurre asi porque normalmente
una mayor escolaridad implica un mayor conocimiento y tienen la disposicién de
diversificar su consumo en cafés, siempre y cuando buscando la mejor calidad del
producto. Esta variable tiene una relacion directa con el nivel de ingresos, entre mas
escolaridad, mayor ingreso y por lo tanto la disposicidon a pagar por el café de

especialidad es mas alta.

Tabla 38. Disposicién a pagar por cafés especiales segln escolaridad

Escolaridad > NO Tota
Consumidores | % |Consumidores| % | Consumidores | %

Primaria 3 50 3 50 6 100
Secundaria 13 38 21 62 34 100
Preparatoria 38 68 18 32 56 100
Técnico 18 82 18 22 100
Profesional 84 93 7 90 100
TOTAL 156 75 52 25 208 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.
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A mayor nivel de ingresos es mayor el porcentaje de consumidores dispuestos a
pagar un sobre precio por cafés de especialidad. EI 90% de la poblacion que tiene un
nivel de ingresos medio-alto y el 88% de los de alto ingreso si lo pagarian, mientras

que entre los de ingreso bajo el porcentajes apenas llega al 57% (Tabla 42).

Tabla 39. Disposicion a pagar por cafés especiales segun ingresos

Sl NO Total
Ingreso - - .
Consumidores | % |[Consumidores| % | Consumidores %

Bajo 27 69 12 31 39 100
Medio 40 57 30 43 70 100
Medio-Alto 82 90 9 10 91 100
Alto 7 88 1 13 8 100
TOTAL 156 75 52 25 208 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

Los consumidores de café, que si estan dispuestos a pagar un sobreprecio son
personas con un rango de edad de 20 a 35 afos, con un nivel de escolaridad
profesional y con ingresos medio-alto o alto.

A quienes estrian dispuestos a comprar cafés de especialidad se les pregunto:
¢cuanto estaria dispuesto a pagar por este tipo de café en la presentacion de su
preferencia? El resultado de la encuesta es que, en promedio, estarian dispuestos a
pagar $170.58 pesos por una presentacién de 500 gr, que es la preferida por los
consumidores. Es decir, la poblacién estaria dispuesta a pagar un 70.45% por sobre
el precio que habitualmente se paga por los cafés especiales que existen dentro de
los supermercados de Saltillo, Coahuila y un 260.63% por encima de los cafés
comerciales que se encuentran en esos mismos lugares (tabla 43).

Tabla 40 Precios y disposicién a pagar de cafés en Saltillo

. Diferencia de pago | Diferenciade
Concepto Precio ($) %) pago (%)
Café comercial 65.45 - -
Café especial mercado
Saltillo 120.17 54.72 54.46
Disposicion a pagar 170.58 50.41 70.45
Café comercial-
Disposicién a pagar h 105.13 260.63

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

48



Cabe mencionar que hubo personas que afirmaron que si estarian dispuestos a pagar
un sobreprecio por el café de especialidad, pero cuya disposicion a pagar queda por
debajo del precio normal los cafés comerciales, por lo que se les tuvo que posicionar

con las personas que no estarian dispuestos a pagar un sobreprecio.

3.6 Factores que influyen en la decision de compray consumo de cafés

especiales.

Este apartado se basa en el andlisis de preguntas en las cuales se pidi6é al consumidor
calificar, en una escala del uno al cinco, qué tan de acuerdo o desacuerdo estaba con

las siguientes frases:

e La presentacion del producto importa en su decision de compra.

e Compraria cafés de procesos diferenciados, me gustaria conocer el origen y
como se produjo el producto.

e La calidad del grano de café es irrelevante para mi, con que el producto sea
barato.

e Deberian de existir en Saltillo cafeterias para educar a la gente sobre el
consumo de buen café.

e Asistiria a eventos o talleres orientados a mejorar la cultura para reconocer una
buena taza de café.

e Deberian de existir catas de café, para que el publico aprenda a distinguir un

café de buena calidad.

Los grados de acuerdo o desacuerdo se calificaron como sigue:
1= Totalmente en desacuerdo
2= En desacuerdo
3= Indiferente
4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo
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Con una escala de Likert se calculé un indice que mide la actitud de los encuestados
a cerca de los cafés especiales, cuyo objetivo es conocer como les gustaria adquirir
el producto, si estarian dispuestos a comprar café de origen y conocer si existe algun
interés de los encuestados para asistir a eventos, tales como: catas y educacion sobre

el consumo del buen café.

El 71% de las personas encuestadas afirman que la presentacién del producto es
importante para comprar algun tipo de café; solamente el 15% menciona que al
momento de comprar el producto no se fija en la presentacion (grafica 2). La poblacion
califica 4 en promedio, por lo tanto, esta de acuerdo en que la presentacion del

producto importa en su decisién de compra.

Grafica 2. Importancia en la presentacion del producto.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

Respecto a la afirmacién de que comprarian cafés de origen Unico, es decir, conocer
de ddénde viene el café que estd comprando y como se produjo el producto, el
resultado fue que el 79% de las personas encuestadas afirmaron que si; la calificacion
promedio de los encuestados fue de 4.2, es decir, esta de acuerdo en comprar cafés

de origen unico (grafica 3).
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Grafica 3. Disposicidon de compra de café de origen.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

A la poblacién encuestada se les pegunto si la calidad del grano del café es irrelevante
para ellos, por encima de los precios y la calificacion promedio de los consumidores
fue de 1.3, lo que indica que estan en desacuerdo que la calidad del café sea

irrelevante para ellos.

Grafica 4. Preferencia de la calidad del café.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

Respecto a la cuestion de si en la ciudad de Saltillo, Coahuila, deberian de existir
cafeterias para educar a la gente sobre el consumo de buen café, el resultado fue el
siguiente: el 47% esta de acuerdo en que dentro de la ciudad existan establecimientos
gue tengan la disposicion de ensefiar al consumidor, el 28% afirmaron que estan
completamente seguros y el 21% les da igual si existe 0 no este tipo de cafeterias

(grafica 5).
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Grafica 5. Educar ala gente sobre el consumo de buen café
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La calificacion en promedio fue de 4.0, por lo tanto, la poblacién esta de acuerdo que

existan cafeterias donde te eduquen para aprender a tomar una buena taza de cafée.

A la poblacion se les pregunto si asistiria a eventos o talleres orientados a mejorar la

cultura de una buena taza de café, el 61% afirma que esta totalmente de acuerdo. Y,

solamente el 7% son personas que estan seguras de que no asistirian a este tipo de

eventos o talleres (grafica 6).

La calificacion promedio sobre esta afirmacion fue de 4.3, o que quiere decir que las

personas
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estan de acuerdo en asistir a estos eventos.

Grafica 6. Asistiria a talleres sobre el consumo de buen café.

61%

18%

1%

Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo
acuerdo

Fuente: Elaboracidon propia con datos de los encuestados.
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Respecto a la afirmacion sobre si deberian de existir catas de café en la ciudad de
Saltillo, Coahuila, el 81% de la poblacion esta de acuerdo, al 16% le es indiferente si
existen estas actividades y solamente el 4% estan en total desacuerdo o en
desacuerdo (Grafica 7). La calificacion promedio que otorgaron los consumidores fue

de 4.1 que indica que la poblacion esta de acuerdo que se realicen estas actividades.

Grafica 7. Cata de café en Saltillo, Coahuila.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Conclusion.

Esta investigacion se baso en la hipétesis de que, en la ciudad de Saltillo, Coahuila,
la mayoria de la poblacion que consume café desconoce que exista en el mercado
café de procesos diferenciados. Los resultados confirman la hipétesis planteada, ya
que el 79% de la poblacién total desconoce que en el mercado existan cafés

especiales y solo el 21% afirma que si los conoce.

La segunda hipétesis planteada es que los factores que mas influyen en la compra de
café de especialidad son el nivel de ingreso y la escolaridad. Esta hipétesis se
confirma con esta investigacion realizada, ya que la poblaciéon con ingresos medio-
alto y alto, con estudios técnico y profesional son quienes suelen comprar este tipo de

cafés.

La tercera hip6tesis menciona que las personas con un rango de edad de 20 a 35
afos, de nivel socioecondmico medio-alto y alto y con una escolaridad alta, son
quienes estarian dispuestos a pagar un excedente por los cafés especiales. En los
resultados de esta investigacion, se comprueba esta hipotesis, ya que la poblacién
con un rango de edad de 20 a 35 afios, con una escolaridad media-alta y que tienen
estudios profesionales, son las personas que pagarian un sobreprecio para adquirir

los cafés de especialidad.

En la cuarta hipétesis se plantea que los clientes de las cafeterias son consumidores
con ingresos medio y alto, que disfrutan del café natural, por lo cual existe un mercado
para establecer una cafeteria de la tercera ola del café. Esta hipotesis se rechaza, ya
que la mayor parte de la poblacién tienen un ingreso medio-alto y ofrecer al
consumidor café natural no es una opcion viable ya que la poblacion de Saltillo que

suelen asistir a cafeterias prefiere café mezclado con otros ingredientes.

Cabe mencionar que los resultados de esta investigacion afirma que existe un nicho

de mercado pequefio para las personas que consumen café natural ,por lo tanto,
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aunque no es redituable establecer una cafeteria de la tercera ola del café, seria
atractivo para la poblacion, incluir dentro del establecimiento este tipo de preparacion
de cafés de especialidad y atraer a estos clientes que muestran una alta disposicion
a pagar un precio extra por el producto y la disposicion de aprender acerca de este
nicho de mercado.

AMECAFE (2017), afirma que el tamafio de consumo por categoria de café en el 2016
fue que el 54.2% se consume el café soluble, el 40.5 se comercializa el café molido y
que solamente el 5.3% consume café tostado en grano. En esta investigacion, se
obtuvieron resultados muy similares, ya que el 52% de las personas encuestadas,
afirman que el tipo de café que consumen es soluble, seguida por un 37% que suelen

consumir es café molido y el 11% adquiere el café tostado en grano.

La poblacién que conoce o ha escuchado hablar acerca de los cafés especiales es el
21% pero solamente el 11% compra este tipo de cafés. El sello que mas se
comercializa es el organico, con una participacion del 8% del total de consumidores

de café.

A pesar de que la comercializacion de cafés especiales en Saltillo es un nicho de
mercado muy reducido, a la poblacion le gustaria seguir aprendiendo acerca de los
cafés de especialidad, ya que el 95% de la poblacién afirma tener disposicién para

ello.

A la poblacion encuestada se le explico las diferencias entre los cafés especiales y los
cafés comerciales y luego se les preguntd si estarian dispuestos a pagar un
sobreprecio para el café de especialidad; el resultado fue que el 75% de la poblacion

esta dispuesto a pagar un excedente para los cafés de procesos diferenciados.

El café comercial ronda un precio de $65.45 pesos mientras que el café de
especialidad en el mercado de Saltillo alcanza un precio de $120.17 pesos en
promedio, en una presentacion de 500 gramos, es decir alcanza un sobre precio del
54.46% con respecto a los cafés comerciales. La disposicion a pagar por los cafés de
especialidad por parte de los consumidores encuestados es de $170.58 pesos en
promedio, en presentacién de 500 gramos, lo que implica que estarian dispuestos a
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aceptar, en promedio, un sobreprecio del 260.63% en relacion con los cafés

comerciales.

Recomendaciones.

El conocimiento y consumo de los cafés especiales en Saltillo, Coahuila es

sumamente bajo, ante esta situacion, se puede tomar diferentes alternativas que

pueden ayudar a estimular el consumo de buen café.

Es importante organizar campafias de promociones estratégicas dirigidas a
personas con un perfil de edad de 20 a 35 afios, con un nivel de escolaridad
profesional, con ingresos medio, medio-alto y alto. Se ha considerado este perfil
porque los resultados de esta investigacion indican que estas personas son
quienes estarian mas dispuestas a comprar este tipo de cafés.

Realizar eventos, talleres y catas en las areas donde se concentran las
personas que mostraron mayor preferencia por el producto con el proposito de
mejorar el conocimiento de los consumidores en relacion con los distintos tipos
de café existentes en el mercado, y educarlos sobre el consumo del buen café.
En la ciudad de Saltillo, Coahuila no existen clientes potenciales para
establecer una cafeteria de la tercera ola, aunque una opcién viable seria
establecer una cafeteria donde se ofrezcan cafés mezclados con otros
productos y tener la opcidén de ofrecer al publico diferentes actividades para
mejorar la experiencia de los clientes, es decir, educandolos y ofreciéndoles
café de especialidad preparados en diferentes métodos artesanales.

La poblacion de Saltillo, Coahuila considera que la presentacion del producto
es un factor importante para adquirir café, por lo tanto, se recomienda a las
personas que deseen incursionar a este mercado, trabajen en el desarrollo de

mejores presentaciones del producto.
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