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1 TITULO DE LA PROPUESTA O TEMA DE ESTUDIO:

Factores que determinan las preferencias en el consumo de café y su incidencia

en el comportamiento de su demanda en el municipio de pasto.
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2 PLANTEAMIENTO O DESCRIPCION DEL PROBLEMA DE
INVESTIGACION

La globalizacién, la apertura comercial y los nuevos modelos de culturizacién han
permitido que los productores de café puedan importar maquinaria especializada
para el proceso de transformacion y generacion de valor agregado de este

producto y de esa forma fomentar el consumo.

En Colombia se ha incrementado de forma considerable el consumo de café,
haciendo que el sector sea competitivo y genere bienestar en la poblaciéon que
depende de este bien. En economias emergentes como Vietnam y Peru, se ha

mejorado la calidad de vida, gracias a la produccion y consumo de este producto.

En el documento de Ocampo & Alvarez (2017) Estados Unidos, Brasil, Alemania y
Japon son los paises que lideran el consumo de café en el mundo, con 23, 21, 10y
7 millones de sacos respectivamente. Es aqui donde se puede observar que el
consumo de café en el mundo presenta un comportamiento estable en el periodo
1990 — 2012.

Segun la Revista P&M (2017), el segmento de consumidores en Colombia se
encuentra en los estratos 2 y 3. El rango de edad de mayor consumo de café es
entre 21 — 55 afios representando un 55% del total. Esto significa que las
empresas seran exitosas si logran incentivar el consumo de café por medio de la
exposicion de sus marcas dentro de este mercado. Estos grupos poblacionales
presentan un aumento interesante en el habito de consumo de café, lo cual puede

ser utilizado por las empresas comercializadoras del bien.

Los habitos y preferencias del consumidor de un bien o servicio dependen de su
comportamiento, pues se toman decisiones con base a su esfuerzo, dinero y
tiempo. Leon G. Schiffman (2010), enumera algunas razones que forman el

comportamiento del consumidor, entre ellas: qué, por qué, cuando y doénde
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compran; asi como, se debe tener en cuenta la frecuencia de compra y de uso y la

evaluacion que hace el consumidor después de la compra

Otro dato importante para tener en cuenta y que referencia El Tiempo (2015) en su
articulo “Todo el mundo toma café. Vea las cifras en cuanto a consumo”, es que
para el afno 2007 el consumo de café por dia era cercano a las 3 tazas, mientras
que para 2015 esa relacion tazas por dia incrementé a 3,4., demostrando una
variacion en los habitos de los consumidores de bebidas de café a lo largo de los

ultimos 12 afnos.

Cuando de tomar café se trata, existen varias causas que fomentan su consumo,
estas pueden ser “el estado de animo, estrés, monotonia o el simple hecho de
despertar’ Rios (2016). Es decir, cada persona decide el momento justo y preciso

para tomar café y ademas el lugar que considere perfecto para hacerlo.

Factores adicionales como la moda, las nuevas tendencias de consumo, y el “vivir
y compartir experiencias” se han convertido en parte fundamental al momento de
elegir tomar una bebida como el café y dénde hacerlo, lo que ha llevado a un
cambio en sus preferencias al consumir bebidas de café. Las tiendas de café a
nivel nacional e internacional invitan a los consumidores a vivir experiencias
unicas en sus establecimientos, generando estrategias que motivan dicho
comportamiento. Para el afo 2012 las personas mayores de 18 afios tomaban
café unicamente en la casa representando el 30% de los lugares de preferencia,
mientras que, para el afo 2015 dicho porcentaje cambia al 8%, segun datos
tomados de El Tiempo (2015).

Tomar café fuera de casa, en gran medida se debe a la apertura de
establecimientos especializados en la preparacion de este bien, tanto locales como
extranjeros que ofrecen un concepto completamente nuevo al de la cafeteria
tradicional. Este puede ser el caso de Starbucks, la empresa norteamericana que

ingres6 al mercado nacional en 2014, segun el portal EI Orden Mundial (2018) las

12



personas que asisten a este establecimiento, lo hacen porque consideran
importante su variada y apetitosa oferta, pues ya no se trata de comprar café, sino

de deleitar el paladar con nuevas preparaciones.

Es decir, los consumidores han cambiado sus preferencias con relacién al lugar
donde tomar café, pues no se asiste a este establecimiento a beber café, sino

también a trabajar, a celebrar reuniones de negocios o simplemente a conversar.

En la ciudad de Pasto, un elemento importante que se hace claro es la preferencia
que ha seguido la poblacion joven por visitar establecimientos propios para las
preparaciones de bebidas basadas en el café. Segun el diario econdmico La
Republica (2013), los establecimientos dedicados a comercializar productos de
café, han propiciado el consumo de nuevas bebidas de café, tales como capuccino,
frappé y otras, llamando la atencién en los consumidores que buscan una bebida

moderna y juvenil.

Se puede observar que los consumidores del municipio de Pasto tienen un
comportamiento que no se aleja de la realidad nacional, pudiendo decirse que el
consumidor busca el placer y consecucion de experiencias por medio del

consumo.

Por lo tanto en lo expuesto anteriormente, se denota un escenario para conocer
¢cuales son los factores que determinan las preferencias y habitos de los
consumidores de café en el municipio de Pasto?, ya que hasta el momento no
existen estudios ni informacidn relevante que caractericen al consumidor de café,
ante lo cual la investigacion podra servir como hoja de ruta para desarrollar este
sector de forma mas eficiente y con posibilidades de potenciar un café de origen
“Pasto”, que en algun momento llegue a competir con las marcas foraneas ya

existentes y posicionadas.
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2.1 Surgimiento del Estudio

Este estudio surge después de haber cursado las asignaturas de la Maestria en
Mercadeo de la Universidad de Manizales sobre comportamiento del consumidor,
hecho que generd la inquietud como grupo de investigacién, de saber cuales son
los Factores que determinan las preferencias en el consumo de café y su

incidencia en el comportamiento de su demanda en el municipio de Pasto.

Ademas, con este documento de investigacion se pretende aportar informacién del
comportamiento del consumidor de café, que pueda contribuir en la creaciéon y
generacion de conocimiento que ayude a comprender de una forma mas cercana

a la realidad, la particularidad de este.
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3 JUSTIFICACION

Este ejercicio investigativo sera una fuente importante de informacién por cuanto
permitira obtener informacion verificable y objetiva sobre las preferencias y habitos

de los consumidores de café en el municipio de Pasto

Puede servir a empresas del sector y del departamento para la realizacion de
campanas y adopcion de estrategias que vayan dirigidas a que los consumidores

o potenciales consumidores se sientan identificados con este bien.

Se intentara llegar a establecer si existe un incremento en los consumidores de
café en su consumo ya que este ha tomado importancia a nivel local y nacional,

asi como en la cotidianidad de los habitantes del municipio de Pasto.

También permitira identificar si la poblacidén joven esta migrando sus preferencias

y habitos de consumo a bebidas como el café y sus derivados.

Se podra evidenciar si debido a esta nueva realidad que se plantea por parte de
los consumidores, ha aumentado la oferta de los cafés de origen del departamento

de Narifno.

Se podra establecer la influencia que tienen los establecimientos especializados
en café, que estan en los centros comerciales y en los sitios de moda de la ciudad,

en la poblacién joven y de adultos de la ciudad

Sera de gran aporte, ya que la informacion que se tiene en el municipio sobre
factores que determinan los gustos, preferencias y habitos de consumo es muy
basica, por lo que se vuelve dificil para los empresarios el proceso de toma de
decisiones soportados en estudios serios y basados en trabajos investigativos

aplicados en la region.
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Beneficia a la academia, a la camara de comercio del municipio, y a todos los
emprendedores que tengan la intencion de incursionar en el negocio de

comercializar café por medio de una tienda especializada.

Para finalizar la importancia de este trabajo radica en que se puede convertir en
un elemento orientador para la toma de estrategias comerciales y de marketing
que conlleven a que el consumidor no solo se acerque al producto si no que se

sienta identificado con el mismo.
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4 MARCO CONTEXTUAL

41 EIlCafé

4.1.1 Historia del Café en Colombia

Se considera que el café aterriz6 en Colombia a mediados del siglo XVI, sin
embargo, es aun desconocido la fecha o el motivo exacto. Se considera que el
café llego por la parte Este del pais, desde las Guyanas y Venezuela. Las travesias
de los padres jesuitas llevan al grano de café a diferentes lugares de la geografia
colombiana, especialmente al oriente y centro del territorio. Es asi como inicia la
produccion en diferentes departamentos, dando como resultado la primera

exportaciéon de café, a mediados del siglo XIX.

Este hecho propicié a los hacendados colombianos a sembrar el grano de café,
motivados por las atractivas oportunidades que se presentaba en el mercado
internacional. Estados Unidos, se convirti6 en el principal destino de las
exportaciones de Colombia, en lo que se refiere al café. Asi mismo, Alemania y
Francia propiciaron la entrada del grano a los consumidores europeos,

considerandose como los mercados mas importantes de ese continente.
Ya en el siglo XX el café en Colombia, se convierte en el producto de exportacion

por excelencia. Esto llevd a los campesinos a pensar que el café era una opcion

perfecta para obtener buenos ingresos.
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4.1.2 Produccion de Café en el Mundo

La produccion de café en el mundo para el ano 2015, alcanzé una cifra que no
varid en grandes proporciones a las del periodo anterior, debido a la caida de la
produccion cafetera de Brasil, tal como lo refiere el Informe de Comportamiento de
la industria cafetera colombiana 2015 FNC (2015), en el periodo 2014 — 2015 se
produjeron cerca de 147 millones de sacos, periodo en el que Brasil presentd una
disminucién por encima del 4% en su producciéon de café, debido a, dificultades

climaticas.

Contrastando la situacion productiva de Brasil, la cosecha en Centroamérica
crecioé de forma interesante, debido a los buenos manejos que se le dio al grano,
superando los problemas de roya. Colombia también crecié en su produccion,
aportando su “granito de arena” a la produccion mundial de café, “la cosecha en
Centroamérica, que registréd incrementos de 5,2% tras superar los problemas
ocasionados por la roya en el periodo 2013/14, y la recuperacion de la produccion

en Colombia, cuya cosecha anual alcanzo los 14,2 millones de sacos. FNC (2015)

Para los siguientes afos se pretende que la produccion del pais aumente, cifras
que dependeran del impacto de factores climaticos como el fendmeno de EIl Nifio
que tocara sin duda, algunas zonas cafeteras de Colombia, Brasil y

Centroamérica.
Con base a esto, se presenta un cuadro comparativo de produccion de café en el

mundo desde el afio cafetero 2010/2011 hasta un estimado del afo cafetero
2015/2016.
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Cuadro 1Balance Mundial Cafetero
Ano cafetero 2010/2011 — 2015/2016*
Millones de sacos de 69kg

2010/11  2011/12 2012/13 2013/14 2014/15  2015/16*

Produccién 135 149 151 147 147 156
Brasil 50 55 55 51 49 56
Vietnam 21 27 24 28 28 29
Otros 64 68 72 68 70 [l

Consumo 138 141 144 146 149 151
Productores 40 41 42 43 44 45
Importadores 99 100 102 103 105 107

Balance -3 8 7 0 -2 5

Inventarios finales 29 26 35 41 39 37
Productores 9 8 16 20 19 15
Importadores 20 17,6 19 21 20 22

% Inv./ Consumo 21% 18% 25% 28% 26% 24%

(*) Estimado
Fuente: J. Ganes Consulting Enero 2016, LMC diciembre 2015.

4.1.3 Consumo de Café en el Mundo

Entre 2014 y 2015 el consumo de café en el mundo se estimd cercano a los 150
millones de sacos, creciendo a una tasa por debajo de los un 2,5% mas en los
paises que producen el grano, tales como, Brasil, Vietham y Colombia; y un
crecimiento del 1,6% en paises no productores, todo esto con base al afio cafetero
de 2013/2014.

Para el periodo 2015 - 2016 se espera que el consumo de café en el mundo
crezca, pasando de 150 a cerca de 152 millones de sacos. Los paises
compradores buscaran tener un 70% de la produccién total y los paises
productores demandaran un 30%. FNC (2015)

Como se puede observar, hay un balance cafetero deficitario en el mundo de

cerca de 2,1 millones de sacos en la vigencia 2014/2015.
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4.1.4 Colombiay la Produccion de Café

En el afio 2015, la FNC (2015) destaca que la produccion nacional superé los 14
millones de sacos, cifra record en la reciente historia cafetera del pais, sin
embargo, no supera la produccion registrada en 1992. Para la FNC (2015) los
altos niveles de produccién de café se deben al gran esfuerzo que han realizado
los caficultores por mejorar las condiciones técnicas de sus herramientas,
implementos y maquinas, que ha permitido tener una productividad cercana a los
18 sacos de café/Ha, indice muy alto dentro de la historia cafetera reciente. Este
aumento en la productividad cafetera, hizo que las importaciones de este producto

disminuyeran con relacion al afio 2014.

La produccién de café en Colombia, registr6 un 20% mas en lo que refiere a
ingresos, generando un aumento en el ingreso del sector. Con base a datos de la

FNC (2015) el valor total de la produccién sobrepasé los 6 billones de pesos

Las cifras del Balance Cafetero en Colombia para las vigencias 2010-2015
presentadas por la FNC con respecto a la produccion, exportacién e importacion

de café son las siguientes:

Cuadro 2 Balance Cafetero de Colombia
2010-2015
Millones de sacos de 60kg
2010 20mM 2012

1. Produccién e Importaciones 9,5 88 89 s 12,5 14,4
Produccion 89 78 77 10,9 12,1 14,2
Importaciones'” 0,6 1,0 1,1 0,6 0,4 0,2

2. Expo y Consumo Int. 9,1 9,1 86 11,1 12,5 14,2
Exportaciones 78 77 72 9,7 11,0 12,7
Consumo interno 13 1.3 1,5 14 1,5 1.5

3. Balance 0,5 -0,2 02 04 0,0 02

4. Inventario Total 1,0 0,7 08 1.2 1,2 14

Fuente: Fuente: FNC y (1) DIAN - Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales
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4.1.5 Consumo Interno de Café

El consumo interno en Colombia para el 2015 (FNC) estuvo por encima de los 1,5
millones de sacos, incrementandose en un 4% con relacién al 2014, el cual se
puede explicar por el aumento del consumo de un segmento joven y de un

incremento en la frecuencia diaria de consumo tanto en el hogar y fuera del mismo.

4.1.6 Café de Narino

El café de Narifio se siembra en alturas altas debido a su condicion geografica y
climatica en donde los rayos solares, las lluvias y el suelo posibilitan su cultivo.
Con base en datos de la Camara de Comercio de Pasto (2016.p. 71) este sector
‘tiene 38.000 hectareas de café sembradas, divididas en 40 mil predios que
producen al afio 30 millones de kilos en dos cosechas semestrales, siendo la
principal la primera del afio, cuando se produce el 90% de la cosecha total. EI

costo total de esa produccion se calcula en 200 mil millones de pesos”.

4.1.6.1 Cafés especiales sostenibles de Narifio

En el departamento de Narifio, los productores de café reciben ayuda de las
cooperativas, la misma Federacidén Nacional de Cafeteros y empresas particulares
en cuestiones relacionadas con los pagos de certificados, con la sostenibilidad de
sistemas de gestion internos y con los procedimientos comerciales; aspectos que
generan dificultades al momento de cumplir con las condiciones exigidas para ser
un café sostenible. Con base en el Informe de Comités Departamentales de la

Federacion de Cafeteros de Colombia de 2014, en ese afio

“se registraron 26.716 fincas con 23 mil hectareas pertenecientes a
15.545 caficultores, en programas sostenibles como Nespresso AAA,
Fair Trade, Café Practices, UTZ, Rainfores Alliance, 4C y Farmer

Brothers. Nespresso AAA y Regional Narifio: 15.448 caficultores y

22



22.190 hectareas de café participan en el programa de cafés
especiales para el codigo Nespresso AAA, con un potencial de
producciéon aproximado de 25 millones de kilos de café pergamino
seco, donde las exigencias en calidad fisica y sensorial son bastantes
altas. Esta oferta cafetera se comercializa a través de las
cooperativas, transcurre por la logistica de acopio, almacenamiento y
transporte que desarrolla Almacafé hasta la exportacion por parte de
la Federacion de Cafeteros. Asi mismo, alrededor de 23.900 mil

productores de café ofrecen su produccion como Regional Narifio”
(p.76)
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5 MARCO TEORICO

Para la comprensién a fondo del problema, se plantea la siguiente tematica que

servira como base para poder sustentar los resultados finales.

5.1 Comportamiento del Consumidor

En un entorno altamente competitivo, las organizaciones destinan recursos
econdmicos, humanos, tecnoldgicos, etc., para alcanzar sus objetivos, buscando
efectividad empresarial. Estos recursos deben ser manejados correctamente para
que no se vean desperdiciados en actividades de comercializaciéon que no

merecen ser tenidas en cuenta.

La direccion empresarial, la gerencia o la presidencia, debe tener muy claro cual o
cuales son sus clientes/consumidores a los cuales busca satisfacer para asi,
racionalizar sus recursos en aras de alcanzar el éxito organizacional. Es por eso
por lo que, se hace importante que la organizacién conozca el consumidor al que

se dirige.

Para el estratega de Mercadeo el conocimiento del consumidor dara una visién
mas amplia de su comportamiento, factores que, desde luego, no son controlables
por la empresa, pero proporcionan informacion invaluable para ofrecer una
propuesta de valor mejor que la competencia, ser competitivos y generar
rentabilidad. Para Schiffman y Kanuk (2010) el consumidor se diferencia de otro,
por lo que necesita, busca, adquiere, usa, evalua y ya no usa, basado en un
comportamiento racional y a veces irracional con el fin de satisfacer sus
necesidades. Esas formas que tienen los consumidores al momento de tomar
decisiones relacionadas con adquirir bienes o servicios, es lo que determina su

comportamiento.
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En un momento determinado, se pretende conocer con mayor claridad, “qué
compran, por qué lo compran, cuando, dénde, con qué frecuencia lo compran, con
qué frecuencia lo utilizan, cdmo lo evaluan después de la compra, el efecto de
estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan” Schiffman y
Kanuk. (2010. p. 5). Es decir, qué influye sobre el individuo al momento de
adquirir un bien o servicio. Es importante aclarar que, los consumidores son unicos
y buscan satisfacer sus necesidades tomando como base sus deseos y su

presupuesto.

Para Vallet-Bellmunt. (2010) conocer al consumidor tiene como objetivo esclarecer
cuales son sus conductas, llamese habitos, que tiene el individuo al momento de
comprar y consumir, para que de la misma forma, se pueda observar los efectos
que tienen las actividades de marketing formuladas por la empresa en dichos

comportamiento de compra.

El mercadeo busca ofrecer a los consumidores un satisfactor que se acomode a
su proceder y que al mismo tiempo, esto redunde en el aumento de ingresos a la

organizacion y genere rentabilidad, algo basico en la definicion de este arte.

Arellano (2010) considera que el comportamiento de los consumidores parte de
las acciones propias de los individuos, condicionadas interna y extremamente por

factores que buscan satisfacer sus necesidades por medio de bienes y servicios.

Por lo tanto, este comportamiento, es un proceso que parte del reconocimiento de
una necesidad, buscando alternativas para satisfacerla, tomando decisiones de
compra, generando la compra del bien/servicio y por ultimo evaluando dicho

bien/servicio.

Los consumidores viven en sus propios mundos, pues cada uno de ellos tiene la

posibilidad de tomar decisiones y elegir la mejor opcion para satisfacer una
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necesidad. Es asi, como se detecta la incidencia de factores externos y internos

sobre el comprador, relacionandose definitivamente en la forma como consume.

5.1.1 Factores Externos

Hace referencia a factores del entorno externo a los que los consumidores
(personas) pertenecen, tales como, el nivel socioecondmico, la cultura, la familia y
los famosos grupos de referencia y que permiten ver cuales son los efectos en las
conductas de los consumidores. Los autores Rivas y Grande (2015) consideran
que conocer la conducta del individuo como consumidor, esta determinado por
variables externas que deben si o si, ser investigadas por la organizacién para

entender sus decisiones de compra y consumo de bienes y servicios.

Solomon (2013) menciona que la cultura parte o se constituye desde los valores,
la ética, los significados, las normas y las costumbres que se comparte dentro de
una comunidad, por lo tanto, si se entiende cual es el actuar culturalmente
hablando de una sociedad, se entendera en gran medida el comportamiento de los

individuos como consumidores.

Para Berenguer (2006) conocer la cultura de un pueblo, es de vital importancia
para el estratega de mercadeo, puesto que, su forma de ser, parte de la

construccion ancestral de valores y se convierte en un modelo de vida.

Partiendo de lo anterior, se puede entender, el por qué existen diferencias de una
sociedad a otra, en relacion al consumo, pues cada una de ellas asi tengan el
mismo grado de desarrollo econémico, aceptan o rechazan un producto, pues le
atribuyen un significado distinto. Para que la organizacién se adapte a una cultura
debe trabajar un programa de marketing integrado diferente para cada una de

ellas.
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Para Rivas y Grande (2015) los Estratos Sociales se construyen al momento de
dividir en partes o categorias una sociedad, tomando como base caracteristicas
econdmicas, de reconocimiento y de posesion sobre las cosas. Con base a esto se
puede afirmar que los estratos sociales son grupos de personas que tienen una
posicion igual o al menos parecida dentro de la sociedad exponiendo actitudes,
criterios o estilos de vida. Fragmentar un determinado mercado en pequefos
grupos de personas con caracteristicas homogéneas entre si y heterogéneas con

otros grupos, se denomina dentro del mercadeo, segmentar.

Para Solomon (2013) la clase social es una especie de jerarquia dentro de la
sociedad, en donde se agrupa a los individuos segun sus posesiones, ocupaciones
y estilo de vida que van atados a sus ingresos y preferencias. Desde luego, los

grupos son lo mas similares posibles entre si.

El marketing busca conocer mas a sus consumidores para ofrecer soluciones
acordes a cada uno de los niveles de la piramide, sin embargo, las clases sociales

no son cerradas y cualquier persona o familia puede moverse de una a otra.

Otro factor externo importante y que el estratega de mercadeo debe tener en
cuenta es la Familia. Para Berenguer (2006) la Familia es la que tiene una
estructura basada en los padres y en los hijos, donde hay una relacion, bien sea,
de consanguinidad, de adopcién o por matrimonio, es decir una familia de corte
tradicional. Pero para Solomon (2013) el concepto de familia varia,
considerandose familia a un pufiado de individuos que no tienen parentesco entre

si y que comparte momentos para comer y viajar juntos.

Como mencionan Rivas y Grande (2015) la familia debe ser atendida y analizada
en su conjunto, puesto que, sus decisiones son tomadas con base a la
participacion de cada uno de sus componentes. Una decision colectiva se hace
evidente cuando estan implicados dos o mas personas, donde intercambian

informacion y asumen las consecuencias de ellas, bien sean positivas o negativas.
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Para Arellano (2010) los grupos sociales son un conjunto de individuos que se
interrelacionan entre si y comparten valores e ideales. De la misma forma, este
autor define un Grupo de Referencia haciendo relacion a que estas fracciones

tienen intima relacién entre si.

Por otra parte, Solomon (2013) considera que un grupo de referencia puede ser
una unica persona o un conjunto de personas reales o no, que influyen sobre los
individuos, pues generan sentimientos de cercania, aspiracionales y motivan a

comportarse de una forma particular.

Los grupos de referencia ejercen presion o influencia a los individuos al momento
de tomar decisiones de consumo. Encajar seria un verbo para indicar lo que
algunas personas hacen o harian para poder ingresar e identificarse con un grupo

y asi sentirse seguro.

Con base a Monferrer (2013), los grupos de referencia se dividen de la siguiente
forma. Entre ellos se puede encontrar a los Grupos de pertenencia, que son
facciones a las cuales un individuo pertenece y tiene relacion directa, dependiendo
la frecuencia de la interaccion. Los Grupos de aspiracion, hace referencia a
aquél o aquellos grupos con los cuales no se tiene relacion directa ni contacto,

pero que en un determinado momento se pretendia hacer parte.

Los factores externos definitivamente inciden en la toma de decisiones de las
personas al momento de consumir, por lo tanto, el estratega de mercadeo, aunque
no tiene influencia directa en algunos de ellos, puede ser utilizada para identificar
a los consumidores potenciales y asi disefar soluciones que satisfagan

necesidades mejor que la competencia.
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5.1.2 Factores Internos

Se hace referencia a caracteristicas propias del individuo, de su forma de ser, de
su idiosincrasia. Las actitudes, el aprendizaje, la motivacién, la percepcion y la
personalidad son factores clave, de como se pueden ver afectadas las conductas

de los consumidores

Para Rodriguez (2006) las actitudes tienen que ver con las opiniones que el
individuo presenta dependiendo un bien o servicio, una organizacion u otras
formas de expresion humana. Casi siempre la actitud positiva o no, dependera de
cdmo el consumidor haya aprendido a responder a un estimulo comercial, en este

caso, eso podria deberse a un interés preconcebido

A las actitudes, el mercadeo debe reforzarlas, puesto que, a través del tiempo
estas pueden olvidarse o desaparecer. Por lo tanto, la estrategia de comunicacion
de la organizacién hacia el consumidor toma gran importancia al momento de
generar, reforzar y mantener actitudes positivas sobre un bien o servicio

determinado.

El aprendizaje, para Jobber (2007) es producto del ejercicio propio de la
aprehension informativa que se presenta a lo largo de la consecucion de contenido
y que se guarda en la memoria secundaria o de largo plazo. Para Stanton (2010)
el aprendizaje son variaciones conductuales que provienen de la practica y la

observacion

El aprendizaje es un proceso continuo, puesto que, el conocimiento se revisa
constantemente. El mercadeo debe generar estimulos para que existan
respuestas, ahi es importante nuevamente la comunicacion que genera la
organizacion y su evaluacién en la respuesta del consumidor. Hay dos formas de
aprender, entre ellas estan: El condicionamiento clasico y el operativo qu

dependen del estimulo y la respuesta que se da a cada individuo. En el primero
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se lo utiliza para generar aprendizaje basandose en un estimulo y una respuesta y
el segundo se centra mas en la cantidad de recompensas que pueden derivar en

una repeticion de las compras.

Schiffman y Kanuk (2010) definen la motivacién como un estimulo que mueve a
los individuos a realizar una accion, en este caso, ese estimulo proviene de la
busqueda encaminada a satisfacer una necesidad, por lo tanto, la motivacion
proviene del reconocimiento de las propias necesidades del consumidor, lo que da

valor al marketing moderno.

Los autores Schiffman y Kanuk (2010), retoman la clasificacién propuesta por
Maslow referente a lo que motiva al individuo para satisfacer sus necesidades,
esta clasificacion relaciona a las: Necesidades fisiolégicas: son las necesidades
que el individuo de satisfacer para poder vivir. Necesidades de seguridad y
tranquilidad: son necesidades que el individuo busca satisfacer para sentirse
seguro sobre su vida propia y el medio que lo rodea. Necesidades sociales: el
individuo busca pertenecer y sentirse parte activa de un conjunto social, donde
sea aceptado igualmente. Necesidades de autoestima: el individuo busca
sentirse valorado por él mismo y por la misma comunidad. Necesidad de

autorrealizacion: el individuo busca desarrollar sus capacidades.

Kotler (2010), describe la percepcién como el acto por el cual, los individuos
individualmente utilizan sus sentidos para crear una imagen, desde luego, propia

de lo que observa, conoce y experimenta.

Es interesante comprender que la persona, actua y enfrenta algunas situaciones
tomando como base sus propias percepciones y no en una realidad objetiva. Las
necesidades, deseos, experiencias, aprendizaje y valores son verdaderamente
propios de cada ser humano y es por medio de ellas que forma una realidad para

si mismo. Es por esto que, para el estratega de marketing, conocer, entender e
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interpretar las percepciones del consumidor se convierte en algo mas importante

que conocer la realidad objetiva de ese sujeto.

Para Schiffman y Kanuk (2010) es necesario revisar y analizar las percepciones de
los individuos y qué incide en esa forma de interpretar el mundo, pues al
conocerlas, el estratega de mercadeo puede crear actividades de comunicacion

dirigidos a su publico objetivo y generan compras.

Los consumidores pueden estar recibiendo los mismos estimulos por parte de la
organizacion que, sin embargo, cada uno los reconoce, los selecciona, lo analiza y

los interpreta de forma particular, basandose a sus necesidades, deseos y valores.

Es por eso que es importante para el estratega de marketing conocer y analizar de
qué forma el consumidor percibe los acontecimientos del exterior y los conecta
con su interior. Es aqui donde la percepciéon toma protagonismo de este

procedimiento sensorial y cognitivo.

La Personalidad mencionada por Jobber (2007) es un compendio de factores
sicologicos que tienen los consumidores y que son capaces de crear respuestas a
estimulos del entorno. Es una variable que esta dentro de cada individuo y que por

lo tanto lo hace completamente diferente.

Para Kotler, P. y Keller, Kevin (2006) la personalidad se describe, como rasgos
propios de las personas, tales como, la confianza, la generosidad, la adaptabilidad
y es asi como las empresas buscan crear marcas que tengan rasgos que las
diferencien, y se acerquen a esos rasgos que comparten con los clientes. Es por
esto por lo que la comunicacion del bien o servicio busca generar un lazo afectivo

con algunos factores caracteristicos del consumidor.

Segun Peirce (2003) citado por Castafio (2011), el habito como forma frecuente

de uso es una disposicion a actuar de determinada manera y esa determinacion
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esta impulsada por un propdsito; Por esto el autor afirma que una posible ruta para
entender los habitos es el analisis de que los motiva, y no solo como un patrén de

comportamientos.

Para Peirce (2003) el habito como acciéon no corresponde solamente a la accién
fisica, es decir, al habito que implica una accion del cuerpo, sino que también

corresponde al habito del pensamiento, que surge del ejercicio de la imaginacion.

Castano (2011) afirma que “la teoria de los signos de Charles Pierce aborda este
concepto de diversas formas, tales como la de interpretacion y accion. También
que entre otros postulados plantea un dinamismo en los habitos en la medida que
estos son adquiridos, crecen se perfeccionan y llegan a ser abandonados, lo cual

es un aporte muy importante para este trabajo de investigacion”.

Es importante tener en cuenta que los habitos se pueden clasificar en positivos
negativos y neutros segun Guerrero (2009), dentro de los primeros estarian entre
otros, la puntualidad. Dentro de los segundos, entro otros, no lavarse los dientes.

Y dentro de los terceros, entre otros, coleccionar objetos.

Continuando con Castafio (2011) en su aporte a la definicion de habito nos dice:
“Esto que hemos sefialado hasta el momento sobre el habito como accién no
corresponde en Peirce solamente a la accion fisica, es decir, al habito que implica
una accion del cuerpo, sino que también corresponde al habito del pensamiento,

que surge del ejercicio de la imaginacion”
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5.2 Proceso de Decisiéon de Compra

La toma de decisiones se presenta todos los dias, generalmente se toman
decisiones sin importar cdmo se lo hace y lo que significa tomarlas. Para la autora
Vallet-Bellmunt (2010) el proceso de decision de compra de un consumidor se lo

desagrega asi:

Reconocimiento Busqueda de Evaluacion de Procesos

de la necesidad informacion alternativas postcompra

Figura 14. Modelo de cinco fases del comportamiento de compra del consumidor final
Fuente: Engel et al (1990)

e Reconocimiento del problema
Para Kotler, P. y Keller, Kevin. (2006) la primera fase del proceso de compra inicia

con la aceptacion de una necesidad o carencia

e Busqueda de informacion
Vallet-Bellmunt. (2010) reconoce que cuando el individuo reconoce su necesidad
continua con la consecucién de informacion de lo que considera va a solventar su
carencia. Esa informacién se la recolecta para minimizar los riesgos de adquirir el

bien o servicio.

e Evaluaciéon de Alternativas
Schiffman y Kanuk (2010), consideran que este paso refiere a que el individuo
toma un pufiado de opciones, llamese marcas o productos y los analiza con base

a unos criterios de evaluacién que permitira tomar la mejor decision.
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e Compra
Una vez que se ha seleccionado la mejor opcién de compra en la evaluaciéon se
formara la intencion de compra y se desencadenara el proceso para ejecutar la
compra. Dando respuesta a las siguientes preguntas: comprar o no comprar, qué
comprar, cuanto comprar, cuando comprar y dénde comprar. (Vallet-Bellmunt.
2010. p. 64)

e Poscompra
El proceso de decision de compra no termina, sin embargo, tras haber ejecutado
la compra. El uso del producto y los sentimientos que ello generara aportara

informacion de gran valor para compras futuras. (Vallet-Bellmunt. 2010. p. 65)

5.3 Segmentacion del Mercado

El marketing es una especialidad relativamente nueva y por lo tanto, se sigue
construyendo conocimiento, y algo que ha sido muy investigado es, cdmo poder
optimizar los recursos y aprovecharlos al maximo y tomar las mejores decisiones.
Para que una empresa pueda llevar a cabo su plan debe conocer a quién se
dirigira, por lo tanto, debe conocer su mercado y definir si lo atiende a todo o

busca grupos poblacionales a quienes atender.

El Mercado para el economista Krugman, Paul., et al. (2007.) es donde se
encuentran los compradores y venderores, sin embargo, para Kotler (2010) el
mercado es donde se encuentran los reales y potenciales compradores de un bien

O un servicio.

Como se puede observar para los dos economistas, cada uno de ellos centrados
en su especialidad, el mercado tiene definiciones similares, pero al mismo tiempo
diferentes. Para Kotler (padre del Mercadeo) el mercado se compone de
compradores, pues a la oferta la llama Industria. En este aparte, se tratara

Unicamente lo relacionado con el Mercado.
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Como se ha visto, es relevante entender que cada mercado es diferente y que asi
mismo, dentro de ellos existen diferentes tipos de individuos. Las empresas en
algun momento entendieron que, querer satisfacer a todos los consumidores con

la misma oferta, el riesgo de no satisfacer a ninguno correctamente era inmenso.

Por ello, llevan a cabo un proceso de dividir el mercado, llamado segmentacion,
para posteriormente realizar el posicionamiento, por lo tanto, si la empresa busca
satisfacer a la mayor cantidad de consumidores, tendra dos opciones: 1. Ofrecer el
bien o servicio a todo el mercado y 2. Ofrecer el bien o servicio a una porciéon o

porciones de la poblacion.

Segun lo anterior, la decisidn que tome la organizacion tendra relaciéon con sus
recursos, habilidades y destrezas, pues, deberan ser dedicados a generar valor
para los consumidores y los socios. Con base a Kotler (2010) las necesidades y
deseos de los individuos son muy diferentes y variables, de la misma forma, las
organizaciones responden de forma diferente a los segmentos de mercado. Es
por esto que, la organizacion debe dividir el mercado y elegir los grupos
poblacionales que atendera, eligiendo la mejor mezcla de mercadeo para cada

uno de ellos.

Para poder perfilar a un consumidor es importante tener en cuenta variables tanto
demograficas, socioecondémicas, psicograficas y de personalidad. El estratega de
mercadeo puede describir mejor a su cliente objetivo, realizando una

segmentacion de mercado.

Para Stanton (2010) la segmentar un mercado es fragmentar un mercado total con
base a los factores que inciden en la demanda de un bien o servicio. Para uno de
los referentes del Mercadeo, Kotler (2010) la segmentacion de mercados es dividir
un mercado en facciones que presenten las mismas necesidades, conductas y
caracteristicas entre si y que a su vez sean diferentes con otros grupos, con esto

necesariamente se requerira de actividades de mercadeo diferentes para cada
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uno de ellos. La segmentacion de mercados es una actividad que brinda al

estratega de mercadeo minimizar el riesgo en el desarrollo de sus actividades.

Segmentar el Mercado permite tener ventajas, segun Fernandez (2009), estas
pueden ser: 1. Certidumbre en el tamafio del mercado. Permite conocer la
cantidad de individuos que conforman un mercado especifico y que pueden
adquirir un bien o servicio. 2. Claridad al establecer planes de accion. Permite
conocer lo que buscan los integrantes del mercado y de esa forma planificar
adecuadamente las actividades a poner en marcha. 3. Identificacion de los
consumidores integrantes del mercado. Al conocer a los individuos de dicho
mercado, ayudara tomar buenas decisiones comerciales. 4. Reconocimiento de
actividades y deseos del consumidor. Comprender mas y mejor al consumidor
para satisfacer sus necesidades. 5. Simplificacion en la estructura de marcas.
El conocimiento del mercado permite analizar la cartera de productos y observar
qué marcas aportan economicamente y cuales no. 6. Facilidad para la
realizacion de actividades promocionales. Enfocar las acciones de promocion
de ventas al grupo especifico elegido, cuidando los recursos financieros de la
organizacion. 7. Simplicidad para planear. Utilizando mejor todos los recursos

permitira planear simplemente.

Se puede observar que la segmentacion de mercados ofrece a la organizacién
unas estas ventajas, que, sin duda, permitiran tener un mayor conocimiento de su

0 sus grupos de compradores y racionalizar los recursos.

Hacer una segmentacién del mercado es todo un proceso, pues la segmentacién
no se realiza una sola vez, por el contrario, es una actividad permanente. El
proceso de segmentacion permite identificar cuatro pasos basicos. Lambin et al.
(2009) los enumera de la siguiente forma: 1. Analisis de segmentacion, tiene
que ver con la division del mercado, basado en caracteristicas homogéneas dentro
de si y heterogénea con otros grupos poblacionales. 2. Elecciéon del mercado,

elegir el grupo poblacional a atender, tomando como base los objetivos y recursos
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empresariales, el atractivo del mercado y la competencia dentro del mismo. 3.
Posicionamiento de mercado, la organizaciéon decide con base a sus recursos, a
la competencia y al consumidor, como quiere ser percibida por el mercado. 4.
Programacion de marketing, planear y poner en marcha el programa de
marketing integrado y que se dirige a cada mercado meta elegido por la
organizacion y que busca alcanzar lo objetivos de la misma y la satisfaccion de las

necesidades del consumidor.

Asi como el proceso de segmentacion ofrece ventajas, es importante hablar de los
criterios que se debe tener en cuenta para que una segmentacion se exitosa.
Segun Monferrer (2013), la segmentacién debe ser: 1. Medible: es decir, que el
segmento se pueda cuantificar en valores monetarios, numero de integrantes, etc.
2. Rentable: es decir, que el segmento sea lo suficientemente atractivo para
generar dividendos a la organizacion. 3. Accesible: es decir, la organizacion debe
tener la capacidad econémica y humana para atender al segmento y desarrollar
sus actividades de mercadeo. 4. Operativo: es decir, debe permitir formular

programas para atraer y solventar al segmento

Estos requisitos se deben dar al mismo tiempo, de lo contrario el ejercicio de

segmentacion no dara los resultados esperados por la organizacion.

Como se ha referido en este aparte, no todos los consumidores son iguales, es
por eso que, para segmentar correctamente debe tomarse como base algunas
variables, bien sea utilizando alguna de ellas o haciendo una mezcla de las que

considera que podra definir mejor el perfil de su consumidor.

Para Kotler (2010) se puede segmentar un mercado de varias formas, no hay
alguna excluyente, es por eso, que el estratega de mercadeo debe intentar varias
combinaciones posibles para que el ejercicio sea efectivo. Para realizar la
segmentacion se debe tener en cuenta la mayor cantidad de variables que

permitan encontrar un segmento de mercado de forma adecuada.
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Lambin et al. (2009) explica cuéles son las variables que pueden implementarse
para segmentar mercados: 1. Descriptiva, basada en factores sociales y
demograficos de los clientes. No se toma en cuenta la categoria de productos. 2.
Por beneficios buscados, se toma en cuenta la categoria de productos y factores
como los valores individuales del cliente. 3. Por estilo de vida, basada en factores
sociales y culturales de los clientes. No tomando en cuenta las categorias de los
productos. 4. Comportamental, basada en factores comportamentales de los

clientes con relacién a la forma de compra en el mercado.

Otros autores como Fernandez (2009), Kotler (2010) y Stanton (2010) enumeran,
explican y desagregan las variables de segmentacion de mercado que pueden

utilizarse son:

Para Fernandez (2009) las variables demograficas, como la edad, sexo,
estratificacion, entre otras, se pueden cuantificar estadisticamente. Kotler (2010)
considera que este tipo de segmentacion parte de dividir el mercado en grupos
poblacionales que compartan factores similares como religion, nacionalidad y raza,
ademas de las anteriormente relacionadas. Para Stanton (2010) la segmentacion
utilizando variables demograficas ofrece una medicion relativamente sencilla y se
utiliza frecuentemente por la relacion cercana que tienen con la demanda de
bienes y servicios. Los factores demograficos son frecuentemente utilizados por

los estrategas de mercadeo para realizar ejercicios de segmentacion.

Para Fernandez (2009) las variables geograficas son caracteristicas que
permiten diferenciar a un grupo poblacional de otro, con base a su geografia.
Para Stanton (2010) este tipo de segmentacion no es mas que dividir el mercado
total en grupos poblacionales de acuerdo con su localizacion en un mapa. Para
Kotler (2010) la organizacién debe dividir el mercado en zonas geograficas que

sean diferentes entre si.
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Para Stanton (2010. p. 154) la segmentacion psicografica se la realiza con el fin
de observar como piensa, siente y se comportan los individuos. Para Kotler (2010)
este tipo de segmentaciéon se lleva cabo cuando se divide el mercado en grupos
poblacionales que compartan el mismo estilo de vida, algunos rasgos de

personalidad y condiciones similares en lo que refiere a la clase social.

Variables de uso. intimamente relacionadas a la predisposicién que tiene un
cliente a comprar un bien o servicio. Entre ellas encontramos la ocasion, tasa y
frecuencia de uso, la disposicién de compra y la lealtad que tiene el cliente a una

marca en particular.

Para Stanton (2010) la segmentacién comportamental comprende, tanto los
beneficios del producto, como, la tasa de uso del producto. En el primer caso, la
segmentacion se realiza con base a los beneficios que el cliente desea encontrar
en un producto, esto es muy importante, pues, el producto se debe ofrecer al
mercado comunicando sus beneficios y no Unicamente sus caracteristicas. Con
relacion a la segunda, hace referencia a segmentar con base a la tasa de uso, con

la que un cliente consume productos

Kotler (2010) especifica que la segmentacién conductual tiene dos variables
importantes a tener en cuenta. La primera de ellas es Por Ocasién, es decir
cuando los individuos deciden cuando comprar y/o usar el producto. La segunda es
Por Beneficios, es decir, no es mas que segmentar un mercado con base a los

beneficios que proporciona un bien 0 un servicio para ese grupo poblacional.
5.4 Marketing Mix
El marketing como arte desprende de las ciencias de la Administracién a partir de

mediados del siglo XX. Esto no quiere decir, que no haya existido

comercializacion de bienes y servicios a lo largo de la historia de la humanidad,
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sino que, ya como un ejercicio empresarial de identificar necesidades y deseos de

los consumidores y generar demanda se lo puede considerar relativamente joven.

Para Gémez (2011) el mercadeo es parte fundamental de la empresa que permite
planear bienes o servicio, comunicar sus bondades y transferir valor a los clientes,
por medio de mecanismos procedimentales que generen valor a los grupos de

interés de la organizacion.

El marketing utiliza una herramienta llamada Marketing Mix, que permite alcanzar
los objetivos organizacionales, racionalizar recursos y desde luego satisfacer
necesidades. Kotler (2010) refiere que la Mezcla de Mercadeo es un compendio
de actividades (tacticas) que tiene el mercadeo para generar una respuesta
favorable en un publico objetivo. Para Stanton (2010) el estratega de mercadeo
debe crear una mezcla adecuada a los recursos de la organizacién y a lo que
pretende alcanzar en el mercado, bien puede ser, fidelizar clientes o aumentar

cuota de mercado.

Es importante traer a escenario a las 4p (producto, precio, plaza y promocioén),
basandose en la aceptacion que ha tenido a nivel empresarial esta denominacion
y complementar expresando que, las cuatro variables deben ir al mismo tiempo
(simultaneamente) y deben tener coherencia entre si. Con esta herramienta se

debe alcanzar las metas organizacionales.

Para Arellano (2010) no es positivo hablar de una variable de la mezcla de
mercadeo por aparte, es necesario, referirse a las 4p de forma unificada. Esto se
explica, pues, si hay un bien o servicio a un alto precio pero de baja calidad, no
sera exitoso en el mercado, y lo contrario, si el producto es de alta calidad,

tranquilamente puede tener un precio alto.
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5.5 Consumo de Café

Para entender el consumo de café, se desagrega de la siguiente forma:

5.5.1 Tazas Diarias

En el afio 2013 los consumidores de café, eran un mercado en crecimiento
tomando en promedio algo mas de 3,7 tazas de café diarias y segun Cluster
Development (2016) para el afio 2020 este indicador alcanzara un promedio de

4.5 tazas por persona al dia.

5.5.2 Lugar de Consumo

Con relacion al lugar de consumo de café, se tiene lo siguiente

5.5.2.1 Fuera de Casa

Con relacion a los lugares de consumo, en el mercado nacional hay un aumento
en el numero de personas que consumen café fuera de casa, este mercado

estaba valorado en 1.6 Billones de pesos, segun Cluster Development (2016).

Para Cluster Development (2016. p.64) “cada vez mas colombianos toman café
fuera de casa en este caso en tres anos el consumo fuera de casa se incremento
en 10% pasando de un 40% en 2012 a un 50% en 2015”. Para Cluster
Development (2016) el consumo fuera de casa se lleva a cabo de la siguiente

manera:

El 21% del consumo fuera de hogar se realiza en cadenas de
cafeterias o establecimiento similares, el 16% se realiza en tiendas
independientes especializadas en café y el 13% en el canal

institucional tal como la oficina o empresas de consumo masivo

(p.65)
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El mismo informe Cluster Development (2016) explica que, el consumo fuera de

casa Yy el canal independiente y cadenas de cafeterias

“se esta convirtiendo rapidamente en el principal generador de
tendencias positivas para el consumo de café, al igual que el
analisis internacional el consumo fuera de casa es impulsado por
las nuevas generaciones que buscan los cafés como espacios de

encuentros”. (p.65)

El informe Cluster Development (2016) destaca que, una cafeteria es un lugar en
donde el café tiene la mayor representatividad en las ventas y ademas su oferta

de productos es pequefia en cantidades.

5.5.2.2 Dentro del Hogar

Segun Cluster Development (2016). el comportamiento del consumo dentro del

hogar es un mercado de

“1.5 Billones de pesos anuales y representa el 50% del consumo
en casa. Este 50% del consumo se reparte de la siguiente forma.
Un 28% de las compras se realiza en grandes superficies o tiendas
de cadenas / supermercados con un crecimiento de ventas de
2,7% en 2013 y al 5% en 2014”. (p.69)

5.5.3 Perfil de los Decisores del Canal HORECA

Segun Sierra (2015) “existen tres tipos de decisores identificados del canal
HORECA (Hoteles, Restaurantes y Cafeterias), los cuales son: Entusiastas,

seguidores y racionales”.
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5.5.3.1 Los Entusiastas y su Relacién con el café

Segun Sierra (2015), este grupo de decisores tiene alto conocimiento relacionado
con el café y habla con total claridad y precision cuando de marcas, caracteristicas
y origen se trata. Asi mismo, son cada vez mas exigentes al momento de escoger
una empresa proveedora, pues no se condicionan por el precio, si no, que tienen
en cuenta la calidad y la exclusividad del producto. Ademas consideran que una

taza de café agrega valor a su oferta de productos.

5.5.3.2 Los Seguidores y su Relacién con el café

Segun Sierra (2015), este grupo de decisores, tienen algo de conocimiento de lo
que es una buena taza de café, para ellos el café de calidad complemente de
forma satisfactoria la oferta de productos de su establecimiento, buscan marcas
que se diferencien de otras en el mercado, no hay diferencia en las bebidas de café

que ofrecen otras organizaciones.

5.5.3.3 Los Racionales y su Relacién con el café

Segun Sierra (2015), este grupo de decisiones tiene escaso conocimiento del café,
en cuanto a las caracteristicas se trata, no ofrece en su carta una opciéon de

bebidas de café.

5.5.3.4 Momentos y Bebidas en el Canal HORECA

Para el segmento HORECA Sierra (2015) expone que si bien cada consumidor de
café disfruta una taza de esta bebida a diferentes horas del dia, en los
establecimientos de este canal, los momentos estan claramente identificados. En
los hoteles, se bebe café mayormente en el desayuno y el tinto y el café con leche
son las preparaciones solicitadas. En los restaurantes, en mayor proporcion se

toma café en la tarde y algunos establecimientos ofrecen bebidas de café
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especiales. En las cafeterias, en la manana se toma bebidas de café como el café
con leche, el tinto y el capuchino. En la tarde se consumen en mayor proporcion

bebidas de café calientes o frias.

5.5.4 Valoracion del Café en el Canal HORECA

Para el segmento HORECA, Sierra (2015) comenta que el consumidor tiene claro
lo que busca en los establecimientos que pertenecen a este canal. Cuando de
elegir un hotel, que haya café no determina la eleccion de este, sin embargo, unas
las principales caracteristicas para elegirlo son por la ubicacién, las habitaciones
cdmodas y el precio. Para elegir un restaurante lo primero que ve un consumidor

es la calidad de sus platos y su preparacién, ademas de su ubicacién y ambiente.

El hecho de que el restaurante ofrezca o no café no incide en la eleccion de este.
Cuando se trata de elegir una cafeteria para el consumidor los productos de
panaderia y pasteleria son quienes dan prestigio al lugar. El café tampoco es una
variable valiosa que incide en la eleccion de un establecimiento, pues, se lo puede
cambiar por otra bebida. Sin embargo, en las tiendas especializadas de café la

calidad y la variedad de bebidas si son factores importantes al momento de elegir.

5.5.5 Perfil de Consumidor del Canal HORECA (Aproximacion)

Se puede hacer un acercamiento al perfil del consumidor en el canal HORECA.
Sierra (2015) identifica cuatro tipos de consumidores, a saber: Hélico, Entusiasta,

Social, por costumbre.

Para el primero, el tinto es una bebida que se toma al principio y al final del dia.
Estos consumidores denominados hélicos no llevan la cuenta de las tazas de
café que beben al dia. Beben café de donde sea, desde el café preparado en
greca hasta el café preparado en una tienda exclusiva y especializada. Beben

cafés acompafados o sin compania, es decir, no dan importancia a este aspecto.
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Para el segundo caso, un consumidor entusiasta es el que toma café varias tazas
de café, sin embargo, considera que se esta adecuando a la cultura cafetera.
Tiene conocimiento sobre el café y sus caracteristicas, o que hace que su
preferencia sean las tiendas especializadas de café. Tiene un buen conocimiento
de marcas y establecimientos. El café para este consumidor es sinbnimo de
amistad, compartir y amabilidad. Su conocimiento sobre el café lo hace sentirse

por encima de los demas. Sus bebidas favoritas son el tinto y el expreso.

Para el tercer caso, un consumidor social, es quien considera que el café es una
bebida facilmente reemplazable con otras infusiones. Su consumo de café se da a
la mafana, especialmente, en el desayuno cuando esta en un hotel. Y en una
tienda especializada de café toma esta bebida cuando estan en reuniones. Son
consumidores que prefieren un tinto suave, moca o capuchino y la acomparnan de
un producto de panaderia, su consumo de café oscuros se hace con azucar,
endulzante artificial y crema. Se destina la busqueda de tiendas especializadas de

café unicamente para realizar reuniones de trabajo.

Para el ultimo caso, un consumidor por costumbre es considerado porque
heredaron el consumo de café por sus familiares. Asocian claramente a la familia
con el hecho de tomar café. Consumen al menos un café por dia y a la misma
hora. No conocen sobre café y sus caracteristicas, pero si tienen un tipo de café o

una marca favorita. Beben café desde la juventud.
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6 ESTADO DEL ARTE

Para abordar el siguiente apartado, se realiza una revision bibliografica de la
literatura divulgada, especialmente de las investigaciones y articulos publicados,
relacionados con el consumo del café. En este sentido, para lograr mayor
relevancia en la investigacion, se toman los contextos locales y regionales, con el

fin de obtener como resultado una vision mas amplia del tema investigado.

6.1 La produccion del café en Narino.

En el departamento de Narifo, de 64 municipios que lo conforman, 41 son
productores de café. La zona norte representa el 66,63%, mientras que, en el
suroccidente, se encuentra el 33,37% del total de predios dedicados a este cultivo

Criollo Escobar, Lagos Burbano, Mufioz Belalcazar (2016).

El Departamento de Narifio se ubica al suroeste de Colombia entre 1300 y 2100
msnm, lo que permite a los cafetales recibir abundante radiacion solar, con
precipitacion pluvial entre 1400 y 1900 mm/afio y temperatura entre 17 y 21°C. Los
suelos son de origen volcanico, poseen los nutrientes para la produccién, lo que
hace que el café sea reconocido por su acidez media/alta, dulzor medio, cuerpo
medio/alto, aroma pronunciado, sabor residual agradable pronunciado y duradero,
con buen balance, con notas afrutadas, dulces y citricas. Gamboa, Mosquera y
Paz (2015)

Debido a su ubicacién, y topografia, Narifio en su zona cafetera presenta una
diversidad de climas que le permiten unas caracteristicas especiales para el
cultivo de café sobre todo en disponibilidad y calidad del agua, la temperatura y la

radiacion solar.

Segun la investigacion de Gamboa, Mosquera y Paz (2015) para Narifio en

cuestion de acopio y asociatividad de caficultores, la Cooperativa de Caficultores
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del Occidente de Narifio Ltda. Cooccidente Ltda., es una entidad promotora que
compra y comercializa café pergamino seco no excelso y tiene respaldo de la

Federacion Nacional de Cafeteros.

El café producido en el Occidente del departamento de Narino es considerado
como uno de los mejores cafés de Colombia y del mundo, su intenso y
pronunciado aroma, su alta acidez, su inconfundible dulzura e incomparable sabor,
son algunos de los atributos que han posicionado el café en los mas altos

estandares de calidad. Cafeoccidente (2018).

6.2 Valor Agregado

Segun el comité departamental de cafeteros de Narifio, Con la ejecucion de
programas de cafés especiales se ha mejorado sustancialmente la calidad del
café, desde el cultivo y el beneficio, hasta la comercializacién del grano. La
mayoria del volumen cosechado en el departamento de Narifio se vende como
café especial con bonificaciones muy significativas para el productor. Informes

Comités Congreso Cafetero (2006)

6.3 Investigaciones representativas en el contexto regional

A continuacién, se exponen diferentes investigaciones relacionadas con el tema
en estudio, con el fin de obtener referentes de analisis que permitan identificar
aspectos y caracteristicas del café de origen Narifiense en relacién con el
consumo y la demanda generada. Esto contribuye a la construccion del estado del
arte de la presente investigacion, puesto que se toman hallazgos representativos
que aportan conocimiento y permiten identificar ciertas caracteristicas que motivan
hacia la compra del producto en la regién de Narifio productores de café en

Narino.
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Segun el articulo de investigacion denominado “La cadena productiva del café en
Narifno”, Narifio es un gran productor de cafés especiales; un 98% de los cafés
producidos en Narifio, son considerados especiales; situacion que se deriva de la
gran labor de asesoria que cumple la Cooperativa de Caficultores del Occidente
del Departamento de la mano con la Federacion Nacional de cafeteros de
Colombia, la cual tiene 2.045 asociados, 18 puntos de compra y 10 almacenes de
provision agricola. Ademas, como parte del éxito se destaca la comercializacién
que hace la cooperativa con suiza y los Estados Unidos a quienes se les exporta

aproximadamente 8 millones de kilos de café de alta calidad.

El aporte de esta investigacion radica en que la comercializacion que se desarrolla
con los paises mencionados se hace teniendo en cuenta procesos de compra

directa y de negociaciones con los paises involucrados.

6.4 Contexto nacional

Segun Criollo, et al (2016), en Narifio hay cerca de 33 mil hectareas dedicadas al
cultivo de café que hacen parte de las mas de 700 mil hectareas existentes en
Colombia para dicho propdsito. Debido a su denominacion de origen, la

produccion de este bien es muy apetecida en todo el globo.

6.4.1 Regiones cafeteras
Segun la Federacién Nacional de Cafeteros — FNC (2010), el café de Colombia
que se cultiva de variedad Arabica se produce en climas particulares y propios
para su tipo, entre estas particularidades estan las de suelo, lluvia, temperatura y

altura.

Para producir un buen grano de café en Colombia se considera viable cultivarlo

entre los 1.200 y 1.800 metros de altura, en climas templados y con lluvias
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anuales cercanas o iguales a los 2.000 milimetros. Lo anterior no quiere decir que

no se pueda producir un muy buen café en condiciones diferentes.

Debido a las caracteristicas geograficas que existen en Colombia se puede
producir café en diferentes condiciones, en Narifio las condiciones difieren por su
cercania a la zona ecuatorial de las condiciones del eje cafetero. El café narifiense
tiene mayor acidez y otras caracteristicas propias que lo convierten en un producto

muy apetecido por los consumidores sofisticados a nivel nacional e internacional.

6.4.2 Federaciéon Nacional de Cafeteros de Colombia

Desde el afio 1927 existe la federacion colombiana de cafeteros la cual representa
a los productores a nivel nacional e internacional, propendiendo por mejorar la
calidad de vida de sus miembros. Segun su portal web, la FNC (2010) es

organizacion sin animo de lucro (ESAL).

Es uno de los gremios mas representativos de Colombia y esta presente en los
todos centros de produccién de café del pais. Desde luego, su razéon de ser es el
caficultor, su familia y su entorno, por lo tanto, el esmero de esta organizacién por
buscar que este negocio sea rentable, asi mismo que el café de Colombia siga

ostentando el buen nombre en todo el mundo.

Segun la FNC (2010) el café de Colombia es 100% variedad arabica lavado y este
pais es el productor del mejor grano en el mundo. Su excelente calidad ha hecho
que tenga denominacion de origen, marca de certificacién, entre otros, a nivel

internacional y por lo tanto, sea protegido como marca.
Segun un estudio de la Federacion Nacional de Cafeteros - FNC (2019) existen

tres categorias de café de origen especial: Cafés de Origen, Cafés Sostenibles y

Cafés de Preparacion.
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Cafés de Origen: Cafés que provienen de una finca con caracteristicas unicas y
especificas y con condiciones diferenciales en cuanto a calidad. Este tipo de café
no se mezcla y gusta al cliente principalmente por su sabor y aroma. La FNC tiene

entre sus tipos de café:

Café Regional: Son cafés de fincas especificas, se reconocen por sus condiciones

de calidad, y por qué no se mezclan.

Café Exotico: Su sabor es unico se cultiva en condiciones microclimaticas,

agroecoldgicas y socioculturales delimitadas geograficamente.

Entre otros tipos de café también se encuentra: EI Café de finca, los cafés
sostenibles, y los cafés certificados, que son aquellos que cumplen grandes

estandares estipulados por calificadoras internacionales.

Para la FNC (2019), también existen los Cafés de Preparacion: Son Cafés
especiales por tamafo y forma, hecho que los vuelve apetecidos en el mercado

internacional.

Entre otros estan en esta categoria los cafés que satisfacen las preferencias de un

cliente en particular, se destacan: el café Caracol, Supremo y Premium.

6.4.3 Politica de comercializacion
La politica de comercializacion del café colombiano para la Federacion Nacional
de Cafeteros - FNC (2019), es muy importante y su principal objetivo es el

posicionamiento del café de Colombia como un producto deseado y a un precio

mayor que los demas cafés.
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Por otro lado, la Federacién como organizacion debe aportar emprendimientos de
comercializacion que contribuyan a mejorar las condiciones de vida del caficultor y

su familia.

En Colombia, hay cuatro departamentos que estan especializados en la
comercializacion de cafés especiales; de hecho, todo el café colombiano es de
excelente calidad, pero hay cafés que sobresalen especialmente son los de
Narino, Cauca, Huila y Tolima, que por sus condiciones de calidad reciben
sobreprecios; situacion que estimula su produccion y que al final se traduce en

mejores ingresos para el caficultor.

6.4.4 Consumidor

Con base al consumidor, es importante resaltar investigaciones relacionadas con
el consumo del café segun sus preferencias, puesto que ya se ha fijado el

contexto de la produccién de este.

En este aspecto, esta la investigacion denominada: “Habitos y preferencias del
consumidor de café especial en el Quindio” (2016), refiere que en los ultimos afos
se ha dado un incremento en el consumo de café tanto en Colombia como en el
mundo, en donde ha crecido la cantidad y diversidad de tiendas de café,
determinando una preferencia especial en los consumidores. Este incremento trae
consigo que los consumidores de café evolucionen y exijan cafés especiales, y

cada vez de mayor calidad, de origen y con preparaciones diferentes.

La investigacion destaca que hombres y mujeres, que oscilan entre 18 y 60 afos
con nivel de escolaridad por encima del bachillerato, que tienen conocimientos
basicos de cafés especiales y que buscan en la bebida un buen sabor, aunque no
sepan distinguir con claridad sus atributos o caracteristicas. Finalmente destaca
que las caracteristicas que mas relevantes a la hora de consumir el producto son:

el sabor, el aroma, el cuerpo, la acidez, la suavidad y el balanceado.
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También, la investigacion denominada: “Estudios de habito de consumos de café”,
se encuentra que uno de los aspectos para tener en cuenta por los consumidores
a la hora de comprar el producto es que sea un café tradicional o comercial o un
café especial de calidad diferenciada. Ademas, se muestra la preferencia del
producto en cuanto a su presentacion, siendo el café tradicional el de mayor
demanda, con un 45%, seguido por el café con leche con un 20%, el cappuccino

con un 15%, el espresso con un 10% y el café latte con un 10% también.

Ademas, es importante resaltar de acuerdo a los objetivos de la presente
investigacion, el documento de grado de Bricefio (2016) denominado:
“Caracterizaciéon de los estilos de vida, actitudes y practicas de consumo de café
organico en un grupo de consumidores de niveles socioecondmicos 4 y 5 de
Bogota”, el cual sustenta que los resultados permitieron comprender que la
tendencia del café organico en Bogotd va en aumento teniendo grandes
oportunidades desde el mercadeo para potencializar este producto en los
diferentes segmentos que identifican a los consumidores. El significado de café
organico es otorgado por cada individuo segun sus practicas de consumo, habitos,

estilos de vida y costumbres radicadas en su cotidianidad.

Con respecto a la metodologia utilizada por Bricefio (2016), en su trabajo de
grado, se observa que es una investigacion de tipo cuantitativo, que tiene por
objetivo conocer los estilos de vida, actitudes y practicas de consumo orientadas
hacia los tipos de consumidores de café organico en Bogota. De este modo todo el
planteamiento y desarrollo de la investigacion se fundamenta teniendo como
enfoque el método descriptivo, que parte de comprender los comportamientos de
compra y consumo ligados con las creencias, costumbres, conductas y factores
que influyen en el consumidor de café organico. Asi, se establecieron variables de
estudio tales como: practicas de consumo, estilos de vida, actitudes, ocupacién y

consumo de café organico.

52



Es importante resaltar que en cuanto a la poblacién objeto de estudio, la
investigacion buscd dar a conocer el proceso construido con referencia a los
estilos de vida, actitudes y practicas de consumo de café organico, en un grupo de
personas con edades entre los 18 y 65 afios de niveles socioecondémicos 4y 5 de

la ciudad de Bogota.

Se destaca como hallazgo principal que el perfil de consumidor de café organico
es prospero, educado, comprometido con la causa del medio ambiente y por tal
razon se ha vuelto un excelente objetivo de mercado. Combinar este perfil con la
afinidad natural hacia el producto de diversos grupos como lo son animalistas,
cultivadores de jardines organicos, grupos ambientales, agricultores
emprendedores entre otros, es de gran importancia y relevancia en el marketing.
Se indica ademas que el sabor es el principal factor en las decisiones de compra

de café.

Finalmente, se mencionan las principales razones de consumo de café organico,
las cuales se atribuyen al sabor, a la costumbre, a la salud, al cuidado del medio
ambiente y al alto costo lo cual se dice lo hace un mejor producto. En cuanto a su
estilo de vida, lo consumen en casa, en el trabajo, en las tiendas de café, en
parques, mientras caminan y en lugares de visita. En cuanto al consumo social de
café organico, lo consumen en familia, con amigos, solos y en pareja. Para
terminar y en cuanto a las actitudes de consumo, la salud, la tradicién, el placer, el
estimularse para trabajar, la generacion de tranquilidad e intelecto, la energia y el
sentido de responsabilidad social ambiental fueron los hallazgos mas

representativos en la investigacion.

Por su parte, el articulo de investigacion denominado: “Tendencia de la produccién
y el consumo del café en Colombia” de Ocampo & Alvarez (2017), tuvo por
objetivo, la identificacion de tendencias en la produccién de café, analizando
estadisticas cafeteras a nivel mundial y nacional, considerando reportes de

diversas organizaciones con respecto a factores relacionados con la variabilidad
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climatica, el incremento del precio de produccion, la escasez de mano de obra y la
volatilidad del precio que, aspectos que afectan al sector y pueden ser causas de

la tendencia decreciente con respecto a la produccion.

La metodologia, este estudio refiere a una investigacion explicativa, que aborda
las consecuencias del cambio climatico en la productividad cafetera, en si, el
articulo se enfoca principalmente en identificar de las tendencias de produccién en
los paises productores y el analisis de estadisticas en las regiones productoras de

Colombia.

De acuerdo con la literatura divulgada y las diferentes investigaciones y articulos
analizados, es de suma importancia tener en cuenta que cada una de ellas guarda
relacion con la presente investigacibn ya que aporta aspectos elementos de
importancia, los cuales generan una vision amplia del tema estudiado, y permite
orientar el estudio con el fin de que el proceso investigativo, sea efectivo y a su

vez logre determinar el cumplimiento de los objetivos propuestos.
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7 OBJETIVOS

7.1 PREGUNTA PROBLEMA:

¢, Cuales son los factores que determinan las preferencias en el consumo de café y

su incidencia en el comportamiento de su demanda en el municipio de Pasto?

7.2 Objetivo General

Establecer los factores que determinan las preferencias en el consumo de café y

su incidencia en el comportamiento de su demanda en el municipio de Pasto.

7.3 Objetivos Especificos

1. Describir las caracteristicas mas relevantes de la oferta de café en el
municipio.

2. Caracterizar el perfil del consumidor de café del municipio.

3. ldentificar los habitos y costumbres de los consumidores de café en el
municipio segun su perfil.

4. Establecer las variables determinantes en la demanda de café por parte de

los consumidores del municipio.
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8 PROPUESTA METODOLOGICA

Para desarrollar esta investigacion se ha decidié utilizar el enfoque mixto. Este
enfoque segun Hernandez (2013) hace referencia a la utilizacion de la
investigacion cuantitativa y cualitativa al mismo tiempo. Es decir, se requiere de
instrumentos que permitan recabar, analizar y validar informacién que provengan
de datos numéricos y de datos subjetivos, permitiendo asi resolver la pregunta

problema con mayor rigurosidad.

8.1 Investigacion Cualitativa

El tipo de investigacion a desarrollar es Cualitativa, la cual, como lo explica
Hernandez, et al. (2006) este tipo de investigacién busca comprender hechos,

fendmenos, opiniones, bien sean colectivas o individuales.

8.1.1 Tipo de Método:

La investigacion se desarrollé con el método Hermenéutico — Comprensivo. Con
base a Nateras, M. (2005) se pretende dar una explicacion no solamente causal, si

no también comprensiva y que permita interpretar el porqué de la situacion

8.1.2 Tipo de Razonamiento:

El tipo de razonamiento que se utilizé en la realizacion de la investigacién fue el
inductivo, tal como lo refiere Hernandez, G. (2013) pues la creacion de nuevo
conocimiento parte de explorar y describir sucesos o hechos particulares para
después adecuarlo a la teoria. Con este tipo de investigacion no se busca
generalizar los resultados, pues, para un grupo poblacional particular, elegido con

técnicas distintas al muestreo cuantitativo.
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8.2 Investigacion Cuantitativa

El tipo de investigacion desarrollado fue también Cuantitativa, la cual lo expresa
Hernandez, et al. (2006) este tipo de investigacién se basa en la medicién de
datos estadisticamente hablando y permite corroborar teorias o establecer

métricas comportamentales.

8.2.1 Tipo de Método:
Segun Hernandez, et al. (2006) la investigacion se desarroll6 con el método
Empirico — Analitico, este método exige que el investigador tenga total objetividad
sobre los hechos y los datos, con el fin de darle validez y rigurosidad al ejercicio
investigativo.

8.2.2 Tipo de Razonamiento:
El tipo de razonamiento que se utilizé en la realizacion de la investigacién fue el
Deductivo, tal como lo refiere Hernandez, et al. (2006) este tipo de investigaciéon
se analizan variables utilizando métodos estadisticos y se emite conclusiones.

8.3 Fuentes de Informacion cualitativa y cuantitativas

La presente investigacion requirié determinar las variables mas importantes para

recolectar informacion.
8.3.1 Fuentes Primarias
El instrumento de Investigacion que se utilizé es la Entrevista. Las entrevistas se

dirigieron a las personas de la ciudad de Pasto. Este instrumento de recoleccion

de informacion fue aplicado de forma personal. Esto llevé a que las personas
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puedan expresarse y de esa forma poder medir sus percepciones y con el fin de

dar una vision analitica de las mismas.

8.3.1.1 Entrevista

Plantea preguntas claves que permiten conocer un poco mas a través de un
instrumento escrito las opiniones de los entrevistados, se aplicd con personas
consumidoras de café de la ciudad de Pasto. En promedio la entrevista tuvo un

tiempo promedio de respuesta de 25 minutos por persona.

8.3.1.2 Encuesta

El instrumento de Investigaciéon que se utilizé es la Encuesta. Las encuestas
fueron dirigidas a las personas de la ciudad de Pasto. Este instrumento de
recoleccion de informacion fue aplicado de forma personal. Esto llevo a que las
personas puedan expresarse y de esa forma poder medir sus percepciones y con

el fin de dar una vision analitica de las mismas.

8.3.2 Fuentes Secundarias

Para el ejercicio de investigacién se utilizaron las siguientes fuentes secundarias

8.3.2.1 Bases de datos.

Es un conjunto de datos de investigaciones pasadas y que se convierte en

informacion importante para el investigador y sustentar su ejercicio.

8.3.2.2 Informes perfil, habitos y preferencias del consumidor a nivel

nacional e internacional.

Documentos informativos sobre la estructura y analisis del sector cafetero y los

perfiles, habitos y preferencias del consumidor.
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8.3.2.3 Censos.

Documentos informativos sobre las condiciones de la poblacién, asi como del

mercado en general.
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9 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE OBJETIVOS

9.1

Objetivo General

Establecer los factores que determinan las preferencias en el consumo de café y

su incidencia en el comportamiento de su demanda en el municipio de Pasto.

Objetivos Variable Subvariable Fuente Instrumento
Especificos
Describir las | Condicion | e Bebidas mas | Duefos o | Revision
caracteristica | es parala| consumidas administradores Documental
s mas | Produccio | e Atributos  exigidos | de
relevantes de | n para comprar una marca | establecimientos
la oferta de | (servucci de café comerciales. Cuestionario
café en el|on) ° Tipo de café para Entrevista
municipio. utilizado para las | Datos semi
preparaciones secundarios  de | estructurada
informacion
Caracterizar |Rasgos y | e Edad Clientes actuales | Cuestionario
el perfil del | particular | e Sexo para Encuesta
consumidor | es ° Necesidades
de café del ° Deseos
municipio. ° Cultura
° Estilo de vida
° Actitudes
Identificar los | Costumbr | e Consumo de tazas | Clientes actuales | Cuestionario
habitos y|es por dia para Encuesta
costumbres ° Horario de consumo
de los
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consumidore

de la bebida

s de café en ° Bebidas de café
el municipio consumidas
segun su habitualmente
perfil. ° Lugares en los que
habitualmente consumen
la bebida
° El café en los
hogares
° Disposicién y
condiciones de pago
Establecer Condicion | e Precio Clientes actuales | Cuestionario
las variables | es parael| o Calidad para Encuesta
determinante | Consumo | e Cantidad
S en la ° Sabor
demanda de ° Marca

café por
parte de los
consumidore

S del

municipio.

9.2 Determinacion del sistema de muestreo y muestra

9.21

Informacién Cuantitativa

Para desarrollar la investigacion, se solicité a la empresa de energia de Pasto

(Cedenar) la informacién del numero de familias que existe por cada uno de los

estratos de la ciudad. De ese documento se obtuvieron los datos necesarios para
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conocer el numero de personas a quienes se aplico los instrumentos cuantitativos

de recoleccién de informacion.

Cuadro 3 Poblacién de la ciudad de Pasto

Numero
Estrato* de Poblacion**
Familias®
1 26.512 106.048
2 46.895 187.580
3 26.557 106.228
4 9.637 38.548
5 2.869 11.476
6 23 92
TOTAL 112.493 449.972

Fuente: *Cedenar, 2017 **Calculos para la investigacion

El cuadro anterior relaciona la informacién recibida de la empresa de energia de
Pasto (Cedenar), en la cual se registran el numero de familias que se encuentran
por cada uno de los estratos, dando como total 112.493 familias en el municipio de
Pasto. Con esa informacién se calculd la poblacion total, tomando como base un
promedio de 3,8 personas por familia POT (2014). Para facilidad del ejercicio, se
aproxim6 a esas 3,8 personas por familia a 4 personas, arrojando un total de

449.972 personas en el municipio de Pasto.

El total 196 personas a encuestar.

El tamafno de muestra se obtuvo seleccionando aleatoriamente a los sujetos

finales de los diferentes estratos en forma proporcional.
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De acuerdo con la féormula se asumira una proporcién de éxito y fracaso por igual
a 50%, un coeficiente de confianza del 95% y un margen de error del 7%. El

tamano de muestra fue de 196 encuestas.

_ Z?p.q.N
T Ne2+Z2.PQ

Dénde:

N: Poblacién

Z: Nivel de confianza

p: Probabilidad de éxito

g: Probabilidad de fracaso

e: Grado de error

Prueba Piloto

Para poder determinar que las preguntas fueran entendibles o si existia alguna
sugerencia por parte de los encuestados, se realizdé primero una prueba piloto.
Esta se contabilizd, utilizando el 10% de la muestra, es decir, se realizé a 20
personas.

9.2.2 Informacion Cualitativa

Se utilizé la técnica de muestreo no probabilistico denominado Bola de Nieve. Se

entrevisté a 22 consumidores, considerando saturacion de la informacion.
9.3 Perfil de procesamiento de datos
Con base al procesamiento de datos y su perfil. Se definié lo que se desed buscar

de cada una de las variables a investigar. Cada una de estas variables se

relaciona en la entrevista.
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e Perfil del consumidor. Definir gustos, capacidad econémica, vocaciones,
motivaciones, etc.

e Habitos: Conocer las conductas que repiten varias veces los consumidores

e Preferencias: Conocer cuales son las caracteristicas mas importantes para

los entrevistados al momento de decidir el tipo de café especial a consumir.

9.4 Analisis de Datos

Para los datos de la investigacion de mercados, se realizé un analisis univariado y
multivariado y asi como una tabulaciéon cruzada. Los investigadores principales
dieron interpretacion a dicha informacion, para esto se utilizé el software SPSS

para la parte cuantitativa.
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10 RESULTADOS

El objetivo general de la investigacidon es establecer los factores que determinan
las preferencias en el consumo de café y su incidencia en el comportamiento de
su demanda en el municipio de Pasto, con base a esto, y para dar solucién a dicho
objetivo, se presenta el primer objetivo especifico el cual es: describir las
caracteristicas mas relevantes de la oferta de café en el municipio. Continta con
caracterizar el perfil del consumidor de café del municipio. Sigue con identificar los
habitos y costumbres de los consumidores de café en el municipio segun su perfil.
Y finalizara con establecer las variables determinantes en la demanda de café por

parte de los consumidores del municipio.

10.1 Tratamiento de la informacion

En este aparte se muestra ordenadamente la informacién recolectada en la
investigacion para dar solucion a los objetivos. Por lo tanto, se presentan los

siguientes datos:

10.2 OFERTA (COMERCIALIZADORES)

En este aparte se presenta la informacion recolectada con relacion a la oferta.
Como se puede ver, la informacion esta dividida en dos partes, una es la
informacion sustraida de los comercializadores y otra es la informacién
recolectada de las tiendas especializadas en café. Para este caso en particular se

relaciona la informacién de los comercializadores.

10.2.1 Caracteristicas mas relevantes de la oferta de café

Con respecto a las marcas de café Narifio se puede afirmar que son bastantes ya

que la mayoria de los 63 municipios del departamento son aptos para la
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produccion del mismo, pero solo algunas de ellas se destacan y logran sobresalir

en un contexto local o nacional.

10.2.2 MARCAS DE CAFE DE NARINO

Entre algunas de las marcas de las cuales se pudieron rescatar registros para esta

investigacion se tiene:

10.2.3 Café Morasurco

La historia Morasurco Café Puro, el café mas importante y conocido en el
municipio de Pasto y departamento de Narino comienza en 1959, para ese
entonces la calidad del café tostado y molido que se consumia en Colombia no era
la mejor, y lo que hacian la mayoria de las empresas era tostar el café con otros
granos como lentejas 0 maiz para obtener mayor rendimiento, es entonces,

Segundo Alfredo Romo decidié hacer algo con respecto a ello.

Café Puro

LINEA TRADIIONAL

Grafica 1 Morasurco Café Puro

Decidi6 tostar y moler CAFE PURO, por lo que nombré asi su empresa. Logrando
10 afos después instaurar la industria cafetera de Narifio (INCAFEN), la cual logro
posicionar en el primer lugar de ventas en el municipio de pasto y departamento
de Narifio Morasurco Café Puro. Industria Cafetera de Narifio (INCAFEN 2018).
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10.2.4 Café Wayco

Wayco, café especial de origen Narifio, de terruiio y de cosecha, Formas parte de
la cultura del café Premium y especial de Colombia, su trabajo bajo la filosofia de
trazabilidad total con pequenos caficultores de Narifio, cultivos limpios y
artesanales, esmerado proceso de seleccidn, monitoreo de imperfectos y
adecuada tostion en planta, dan como resultado la taza tipica de Narifio que goza
de reconocimiento nacional e internacional. (Wayco Café Especial de origen
Narifio 2011).

Grafica 2 Café Wayco
10.2.5 Café Narifio

Alianza Café Narifio S.A.S, es una empresa conformada por 11 asociaciones con
2.500 caficultores en condicion de vulnerabilidad pertenecientes a 14 municipios

donde existen microprocesadores de café, segun De la Rosa (2011)
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10.2.6 Café De La Jacoba

La economia del municipio de La Union gira en torno al café, por ello
ASPROUNION busca potencializar la mayor cantidad de eslabones de la cadena
del café, generar valor agregado mediante la produccion de café de alta calidad,
industrializacion y venta directa del café, mejorando asi las oportunidades de
desarrollo de los individuos de la familia ASPROUNION y de la comunidad

campesina donde se tiene influencia. Tomado de café La Jacoba (2019).

Grafica 4 Café de La Jacoba

10.2.7 Café Albanita

El café Albanita - San José de Alban (Narifio) es la opcion de vida de mas de 560
asociados que habitan en este municipio que fue fundado hace 111 afos.
(Minjusticia 2015).

Grafica 5 Café Albanita
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10.2.8 Café Mestizo

Es elaborado con cafés provenientes de fincas cafeteras de La Union (Narifio),
que, junto con un beneficio ecoldgico y artesanal, aporta al grano mayor calidad y
consistencia tanto en su aroma como en su sabor, logrando de esta manera una

taza limpia con notas dulces.

Grafica 6 Café Mestizo

10.2.9 Café Samarey

Café Samarey es una seleccion de los mejores cafés que se producen en el
municipio de La Union (Narifio), gracias a las condiciones como, altura de sus
montanas y sus bajas temperaturas hacen que el grano madure lentamente
obteniendo un balance en aroma, cuerpo, acidez y sabor que junto al trabajo de

los caficultores logran producir uno de los mejores de Colombia

&

Grafica 7 Café Samarey
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10.2.10 ¢Qué tipo de Café vende o comercializa en su establecimiento, y

por qué?

Segun el estudio realizado, los encuestados manifiestan que tratan de tener todo
lo que los clientes solicitan o requieren segun sus necesidades, y generalmente
estas apuntan a los cafés mas Comerciales: Aguila Roja, Sello Rojo, Morasurco
Café Puro, Café de Narino, Café Occidente, Colcafe, café Buen Dia, y Café La

Bastilla,

Por otro lado, para estos comercializadores los anteriores también estan entre los
preferidos por ser los mas econémicos y los que dejan buen margen de utilidad.
Algunos manifestaron al aguila roja como uno de los preferidos por ser el mas

aromatizado, y algunos por tradicion

Tabla 1 ;EN SU ESTABLECIMIENTO POSEE MARCAS DE CAFE NARINO?

Si 50,0%
No 50,0%
TOTAL 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

Con base a la muestra tomada a comercializadores, respecto si en su
establecimiento posee marcas de café Narifio, el 50% de los encuestados

respondieron que ofrecian en sus establecimientos marcas de café local.

10.2.11 Motivos para comercializar una marca
La marca es, sin duda, el atributo mas importante del producto. Una marca es “un
nombre, un término, una sefal, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de

algunos de ellos que identifica bienes y servicios de un vendedor o grupo de

vendedores y lo diferencia del resto de sus competidores” (Universidad de JAEN,
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2012), por esto cuando se les pregunto a los comercializadores sobre este

aspecto el 22,22 % manifesté que el precio es el aspecto mas relevante.

En segundo lugar, se encuentra la calidad con un 16,66%. En tercer lugar y con
menos relevancia los comercializadores ven el aroma con un 14,81% de
importancia, y un poco mas relegados en lugares de importancia se encuentran
aspectos como el empaque, la tendencia o la solicitud de los compradores, y casi

en ultimo lugar esta el apoyo a la produccién local.

Tabla 2; QUE LO MOTIVA A COMERCIALIZAR UNA MARCA EN SU

ESTABLECIMIENTO?
Aroma 14,81%
Precio 22,22%
Calidad 16,66%
Textura 1,85%
Empaque 12,96%
Apoyo a la Pcc. Local 7,40%
Solicitud de Compradores 9,25%
Rotacion del Pcto. 3,70%
Tendencia (Moda) 11,11%
Otra: ¢ Cual? 0%
TOTAL 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

10.2.12 Motivos para comercializar marcas de café de Nariho

Para este caso se le pregunté a los comercializadores cuales son las razones
principales que los motivarian a comercializar marcas de café Narifio, donde la
respuesta mas importante fue compartida en 2 items con el 22,2% y basicamente
tiene que ver con el precio y su peticion principal es que les deje buen margen de

utilidad, asi como también las condiciones de pago, tiempo de espera o
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financiamiento 11,11% para cancelar sus facturas con los proveedores. Como
conclusién para los comercializadores ante todo esta el precio y la financiacién o
tiempo de espera para el pago de facturas. Hay factores que no son tan relevantes

pero que también vale la pena mencionar

Tabla 3; QUE LO MOTIVARIA A COMERCIALIZAR CAFE NARINO?

Motivo Porcentaje
Condiciones de pago 22,2
Financiamiento 11,1
Precio 22,2
Calidad 11,1
Empaque 111
Apoyo a la Pcc. Local 11,1
Certificacion de Calidad 11,1
Tendencia (Moda) 0
Otra: ¢ Cual? 0
TOTAL 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

10.2.13 Promocién y Posicionamiento

Para efecto de la muestra realizada en este estudio, como se muestra en la Tabla
4 |los comercializadores consideran en un 75% que si existe una buena promocion
y posicionamiento de las marcas que adquieren para comercializar en sus
establecimientos. Solo el 25% no considera que hay buena promocion vy

posicionamiento de las marcas adquiridas.

Para Lambin, et al. (2009) el posicionamiento es una decisién que debe tomar la

organizacion para escoger los beneficios que su marca ofrece y de esa forma
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asegurarse un puesto diferenciador dentro del mercado. Para lograrlo debe tener
claro cual es la propuesta de valor del producto y sus beneficios. Debe tener en
cuenta a quién va dirigido el producto o marca. Se debe tener en cuenta el cuando
sera consumido su producto. Y por ultimo debe tener en cuenta contra quién debe

competir.

Se puede decir que dichas marcas de café gozan de prestigio, reconocimiento y
buena comunicacién a nivel nacional, pues son marcas, como Café Aguila Roja,
café Sello Rojo y Morasurco Café Puro, que realiza un marketing mix muy

interesante en el departamento y desde luego en la ciudad de Pasto.

Tabla 4;EXISTE PROMOCION Y POSICIONAMIENTO EN LAS MARCAS QUE
ADQUIERE PARA COMERCIALIZAR EN SU ESTABLECIMIENTO?

Si 75,0%
No 25,0%
TOTAL 100,00%

Fuente: Elaboracion Propia

10.2.14 Caracteristicas de una marca para ser vendida en su

establecimiento.

La mayoria de los encuestados coincidieron al decir que las entre las
caracteristicas principales estan: Sabor, precio, aroma, calidad, buena

presentacion.

Para un numero reducido de comercializadores mas importante que el atributo o
caracteristica con que venga el café, es que la gente lo pida y que tenga gran
rotacion; Consecuente con esto otros respondieron que es importante el mercadeo

y las buenas técnicas que puedan tener los distribuidores de la marca.
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10.2.15 Marcas de Café preferidas para la venta y comercializacion en su

establecimiento.
Entre las marcas preferidas por los comercializadores tenemos Sello Rojo, Aguila
Roja, Juan Valdez, Café Aroma, Morasurco, Nescafé, Lukafé, La Bastilla, café

Franco.

Tabla 5. MARCAS PREFERIDAS PARA LA VENTA

Marca Porcentaje
Sello Rojo 31,81%
Aguila Roja 27,27%
Morasurco 22,72%
Nescafé 4,54%
Lukafe 4,54%
Aroma 2,27%
Juan Valdez 2,27%
La Bastilla 2,27%
Franco 2,27%
TOTAL 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

Las marcas que mas prefieren vender los comerciantes son Sello Rojo con un
31,81%, seguido de Café Aguila Roja con un 27,27% y Morasurco Café Puro con
un 22,72%. En menor proporcion se encuentran Nescafé y Lukafé con un 4,54%
cada una de ellas. En ultimo lugar de preferencia para los comercializadores
estan las marcas de café, Café Aroma, Juan Valdez, Café Franco y La Bastilla

cada una de ellas con un 2,27%.
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10.2.16 Entre las marcas a comercializar vende Café de Narifio, S/N Por

qué?

Entre las respuestas de afirmacidén se encontraron las siguientes apreciaciones:

Si, Café Samarey y Café Aroma, el gran problema es que no tiene rotacién y se

vende poco.

Otras apreciaciones afirmativas: Si las tienen por precio, por calidad, porque es
solicitado por consumidores y por apoyo a la produccién de Narifo.

Café de Sandona por apoyo a la produccién Campesina.

De forma general y para la mayoria de los distribuidores y comercializadores entre
las marcas preferidas esta Morasurco. Ellos coinciden que esta es la marca es la
mas conocida ya que los clientes la reconocen como un producto narifiense, y

porque su costo es mas economico frente a otras que hay en el mercado

Aquellos para los cuales su respuesta fue negativa argumentan lo siguiente:

Por la falta de comercializacion, ejecucion de la marca, y baja rotacién, otros
argumentan el desconocimiento por parte de los consumidores de las marcas

Narifienses.

10.2.17 Estaria dispuesto a comercializar alguna marca de café Narino,

S/N por qué?

En general la mayoria de los comercializadores esta dispuesto por apoyo a la
region, el inconveniente es que las marcas nuevas y no posicionadas entran con
muchas ganas, y después los promotores se “desaparecen”, para ellos son

marcas que no ofrecen garantias.
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Otra de las razones por las cuales estarian dispuestos es porque los costos serian

mas baratos ya que se evitaria el transporte desde otra ciudad

Un porcentaje pequeio afirma que si, siempre y cuando el precio sea favorable.

Solo un encuestado contesto que no, ya que su establecimiento tiene contrato de

exclusividad

10.2.18 Considera existe promocion y posicionamiento a nivel local

sobre las marcas que usted adquiere para comercializacion.

Entre las respuestas mas frecuentes y segun la mayoria de los encuestados

afirmaron lo siguiente:

Si hay promocion, estas marcas realizan constantemente degustaciones, estan
pendientes de la rotacién de inventarios, incentivan con promociones y siempre

estan pendientes del comercializador.

También hay consenso en que existe gran promocion y posicionamiento porque la
mayoria son marcas nacionales que tienen comerciales televisivos, radiales,

degustaciones promociones, y son marcas reconocidas en el mercado.

Varios de los comercializadores comentan que las marcas que comercializan
tienen prestigio. También coinciden en que la mayoria son marcas reconocidas, de
trayectoria y con gran tiempo en el mercado que hacen presencia importante en

medios virtuales y redes sociales, esto ayuda a que las ventas se incrementen.

En una proporcion minima los que no consideran que existe promocién vy
posicionamiento de las marcas que adquiere lo hace por que afirman que la gente
compra lo mas barato sin importar las marcas, y si se hiciera una buena

promocién con calidad y precio, aumentarian las ventas.
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Uno solo de los encuestados considera que no, porque las marcas que tienen

comerciales en la television son las que mas conoce el publico

10.2.19 Caracteristicas Diferenciales de la marca que distribuye.

Todas las personas encuestadas para esta investigacion coincidieron en los
siguientes aspectos respecto de los diferenciales en las marcas a distribuir en su
establecimiento: Precio, empaque, calidad, financiacion, comodidad en el pago,
sabor, buenas practicas mercadeo, ofertas, aroma, presentacién y sobre todo que

satisfacen plenamente las necesidades del cliente.

Uno de los distribuidores afirma “Las marcas reconocidas, aunque son de mayor
costo tienen mejor producto y mejores ofertas, que hacen que el consumidor opte

por comprar mas”.

10.2.20 Considera que los precios de sus proveedores son acordes a las

necesidades del mercado.

Si
La mayor parte de los encuestados comenta que en general, los precios si son

acordes ya que para ellos dan un buen margen de utilidad, seguridad, y confianza.

En el caso de los que tienen café de Narifio ejemplo marca Samarey, dicen que

son adecuados ya que se vende bien.

También afirman los comercializadores que los precios son muy parecidos entre

si, y que entre ellos no existe gran diferencia.

Otros manifiestan que son acordes a la adquisicion monetaria de las personas en

el municipio de Pasto.
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Si, ya que se trata de que sea acorde y de facil acceso a las necesidades de las

personas.
Si, son comodos frente a la competencia

No

Una proporcion minima de comercializadores contesta que los precios son muy
altos para ser un producto de alto consumo y de gran rotacién, y que estos

deberian ser mas accequibles al mercado.

También manifiestan que los precios son costosos porque saben que la gente

siempre los va a consumir y les deben pagar lo que pidan.

Sobre todo, teniendo en cuenta que somos una regién productora de café y por la

capacidad de compra de los habitantes que es baja.

En una proporcion menor los comercializadores comentan que los precios no
siempre son comodos, pero como sea hay que comprar ya que es un producto de
consumo diario, y concluyen que los distribuidores o productores deberian pensar
que entre mas costoso el producto, mas dificil sera venderlo

10.2.21 Ha comercializado café de Narino. Cuéntenos su experiencia.

Los consumidores lo piden y compran por su rendimiento. Fue buena, la gente lo

pide mucho.

Siempre se tiene abastecimiento de estas marcas regionales, aunque la gente

prefiere las nacionales por que dicen ser “mejores” en cuanto a aroma y sabor.

78



Siempre he vendido café de Narifio, porque es mas barato, tiene el precio, aunque

la calidad no sea muy buena comparada con otras marcas.

En general el producto local tiene menos captacion que las marcas nacionales,
puede ser por aspectos de calidad, pureza del producto o falta de mayor impulso

por medio de comerciales radiales o televisivos.

Café Morasurco, precio comodo, aunque seria bueno hacer mas publicidad para

que la gente lo conozca mas.

Morasurco ya que es la mas conocida en Narifio y en mi establecimiento es la que

mas se comercializa.

Siempre he tenido café de Narifo, los proveedores nos mantienen ofreciendo este

producto, y su precio en la mayoria de las ocasiones es mas comodo.

Buena experiencia por su colaboracién en la distribucion y comercializacion del

producto.

No ha sido muy buena porque la gente esta “acostumbrada” a las marcas

nacionales.

Con respecto al consumo de café regional se puede inferir que en un porcentaje
considerable, los comerciantes de Narifio si prefieren ofrecer marcas regionales,
sin desconocer que existe un grupo de personas que si adquieren productos

nacionales, por sus caracteristicas como sabor y aroma.

Segun la encuesta global de Nielsen, realizada en 2018, que identifica los gustos y
preferencias de las personas entre productos de grandes marcas con los
productos regionales se encuentra que en la categoria de bebidas como el te y el

café se mantienen cierta preferencia tal como lo describe a continuacion:
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“Hay categorias en las que las marcas locales han ido perdiendo preferencia,
pero que aun se mantienen relevantes para 5 de cada 10 participantes. Cita
como ejemplos de este fendbmeno lo que pasa con carnes y comida
congeladas, hoy con el 49%; galletas y snacks varios (vs. 60% en 2015),
helado (vs. 59% en 2015) y Té/Café (49% en el 2017 vs. 71% en 2015)”

10.3 OFERTA (Tiendas Especializadas en Café)
Aqui se hace la presentacion de los datos encontrados en la segunda parte que
tiene que ver con la oferta de café en el municipio de Pasto, por lo tanto, se
relaciona informacion de las tiendas especializadas en café.

10.3.1 Tiempo en el Mercado

Tabla 6. ; CUANTO TIEMPO TIENE EL ESTABLECIMIENTO EN EL MERCADO?

Menos de 1 afo 0%
Entre 1 afio y 174 afio 28,5%
Entre 172 afio y 2 afios 23,8%
2 afos 4,76%
3 afos 9,52%
+ 3 afnos 33,83%
TOTAL 100,00%

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede observar la mayoria de los establecimientos son relativamente
nuevos. El 52,3% de los establecimientos tiene entre 1 y 2 afios de
funcionamiento. El 14,28% entre 2 y 3 afios. Y mas de 3 afios el 33,83%. Es
conocido que las empresas empiezan a dar utilidades en el tercer aino de estar en
el mercado, es por eso por lo que, se debe buscar una ventaja diferencial que

haga que no se acabe el negocio en los primeros dos anos.
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10.3.2 ; Quién prepara sus bebidas de café?

Tabla 7. ;SUS BEBIDAS DE CAFE SON REALIZADAS POR UN EXPERTO EN
ESTE TIPO DE PREPARACIONES?

SI 52,38%
NO 47,61%
TOTAL | 100,00%

Fuente: Elaboracion Propia

Con relacion a este si se utiliza o no, un experto en preparaciones de café es
importante ver como las tiendas especializadas en café cada vez buscan personas
que tengan cierto nivel de experiencia en preparar adecuadamente una bebida de
café. Con el 52,38% las tiendas de café expresan que si tienen un encargado con
experiencia en preparar café. El 47,61% de los encuestados, respondié que no
contratan un experto para realizar este tipo de preparaciones. Para Luis Carlos
Cadena, director de la consultora Objetivo en un articulo para la revista Dinero
(2018)

“Si bien la oferta es amplia y diversa, sigue representando
oportunidades relevantes cuando se apunta a que las
personas del comun puedan consumir con mas frecuencia

en lugares bien presentados y de calidad”.
Esto ha hecho que los establecimientos especializados en café hagan cada vez

mas esfuerzos para ofrecer un producto de calidad. Desde luego, Pasto esta

entrando en dicha tendencia.
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10.3.3 Bebidas mas consumidas

Tabla 8. ;CON BASE A LAS PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES DEL
ESTABLECIMIENTO, CUALES SON LAS BEBIDAS DE CAFE QUE MAS SE

CONSUME?
Café Casero 10,12%
Tinto 22,78%
Café en leche 22,78%
Café Vienés 5,06%
Café Moca 7,05%
Café Cortado 4,00%
Café Capuchino 15,42%
Café Bombdn 3,79%
Bebidas frias de café 9,00%
Otras 0%
TOTAL 100,00%

Fuente: Elaboracion Propia

Definitivamente el café con leche y el tinto son las bebidas que mas se ofrecen
segun los encuestados, representando un 45,56%. El café capuchino se convierte
en la tercera oferta mas importante para los establecimientos, representando el
15,42% de las respuestas de los encuestados. El café casero (café negro grande)

es el cuarto producto que mas se comercializa.
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10.3.4 Preferencias por marcas de café narinense

Tabla 9. EN SU ESTABLECIMIENTO LOS CONSUMIDORES SOLICITAN O
CONSUMEN EN SUS BEBIDAS, CAFE DE NARINO

Si 38,09%
No 38,09%
Le es indiferente 23,82%
TOTAL 100,00%

Fuente: Elaboracion Propia
Segun la encuesta, los consumidores si solicitan bebidas preparadas con marcas
de café de Narifo, representando el 38,09%. Es interesante que el 61,91% no
pide su bebida con marcas de café de procedencia el departamento de Narifio.

10.3.5 Procedencia de la marca de café para preparar bebidas

Tabla 10. ;QUE TIPO DE CAFE UTILIZA PARA PREPARAR SUS BEBIDAS?

Nacional 50,0%
Regional 50,0%
Importada 0,00%
Indiferente 0,00%
TOTAL 100,00%

Fuente: Elaboracion Propia

Con relacion a la procedencia, se puede afirmar que los cafés de procedencia
Narifio y nacionales tienen un 100% de preferencia de uso y asi mismo de
preferencia de consumo. Corroborando que el café de Colombia sea tipo especial

0 no, es apetecido y reconocido como de buena calidad.
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10.3.6 ; Qué tipo de café utiliza en su establecimiento para realizar las

preparaciones de café? ;Por qué?

La mayoria de los encuestados coinciden en primer lugar en usar marcas
nacionales, y en segundo lugar escogen el Café sello rojo y el aguila roja, las
razones: su precio, su sabor, calidad y porque para los encuestados son las
marcas mas conocidas. También esta el café Morasurco por que gusta mucho su

sabor y aroma.

El aguila roja para un propietario es especial porque “tintura y su color negrea

bien”, rinde mas y es suave.

Para el caso del sello rojo uno de los propietarios afirmo que en su establecimiento
se utiliza el café sello rojo porque es una marca conocida ya conocida por los
clientes, ademas su sabor y aroma son muy suaves, aunque también afirma que

los clientes nunca preguntan qué café se utiliza, a ellos les es indiferente.

Otro de los encuestados comentd que utiliza un café que viene de una finca de
forma exclusiva para este local y que adicional a ello viene con un secreto

empresarial que lo hace diferente.
En una proporcion muy pequefa los encuestados se reservan el nombre y marca
de café que utiliza. En este rango algunos lo usan por ser un café suave y no tan

cargado.

Uno de los establecimientos encuestados utiliza un café que lleva el nombre del

negocio.

Otro de los encuestados afirma que el café utilizado es el café producido por la

finca cafetera de los duenos.
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Uno de los propietarios encuestados menciono: “En este establecimiento

utilizamos solo Nescafé, con el que se realizan bebidas ya sean frias o calientes”.

También tenemos los que se traen de algunos municipios del departamento y no
poseen una marca definida entre ellos: Café del Tambo, de la Unidn Narifio,

Tablén de Gémez y Samaniego.

Por ultimo, en un establecimiento utilizan un café regional de una comunidad
indigena, el cual dicen es delicioso, para el caso de esta investigacion presumimos

que es el café Kusny, de la comunidad indigena de aponte.

10.3.7 ¢ Hay algun atributo o caracteristica en la marca para realizar las

preparaciones de café que exige su establecimiento? ;Por qué?

Entre algunas de las afirmaciones tenemos: Siempre café fresco, que sea
tradicional, que al momento que se prepare le guste al cliente, que tenga buenos
estandares de calidad, que sea 100% natural, de buen sabor, color, tintura y

precio.

Otro grupo de encuestados opina con respecto a la pregunta: Que sea un café
suave, de facil preparacion, que sea un café de mesa, Que su sabor y su aroma

sean muy sutiles

Uno de los propietarios afirmé sobre si requiere alguna caracteristica: Ninguna,

desde que el cliente quede satisfecho.

Que sea un café molido, instantaneo, café infusién, o cubierto con chocolate.

Que sea un café con un buen puntaje, preferiblemente entre 85 o 90 puntos.

Una caracteristica muy importante para varios es el aroma y que el café al servirlo

debe ser suave y que no quede tan cargado, para ellos este café gusta mucho.
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Por ultimo para un grupo un poco mas reducido de la muestra lo importante es
usar marcas conocidas que ayuden en precio, aquellas que se adquieren

facilmente y rinden sobre manera.

10.3.8 ;Cuales son la(s) marca(s) de preferencia para realizar las

preparaciones de las diferentes bebidas de café? ;Por qué?

Definitivamente esta investigacién arroja que el Café Sello Rojo, Aguila Roja y
Morasurco son los mas utilizados en este tipo de establecimientos, pero por sobre

todo en aquellas cafeterias que no son tan especializadas en bebidas de café.

Una gran proporcion de los encuestados comentan que utilizan diferentes marcas,
de hecho, afirman que les gusta variar, pero sobre todo con las marcas mas
conocidas, es decir aquellas que se mencionan al inicio de esta pregunta: Aguila,

Sello Rojo, Morasurco.

Nescafé, lo utilizan aquellos establecimientos que realizan algunas bebidas

especializadas, y también las cafeterias mas comunes.

Uno de los encuestados afirma que tiene su proveedor particular, Unico y especial,
se reservan el nombre, usualmente lo toman porque es suave y por su sabor, y

porque los clientes lo distinguen.

La investigacion arrojo que en uno solo uno de los establecimientos la marca de

café coincide con el nombre del establecimiento: café la Maria.

Otro de los establecimientos comenta que no usa marcas, si no el café que
proviene de la finca de los duefos, asi como también uno de los propietarios
manifiesto que solo utilizan café propio, producido por ellos mismos pero que no

tiene marca.
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En una proporcion considerable utilizan el “Morasurco Café Puro” por pertenecer a

la regién y por ser tradicion familiar.

Por otro lado, se utiliza en menor medida marcas regionales como: Mestizo, Soto,

Dulce montanita, Glomar, Almendra, estos son cafés de origen.

Uno de los encuestados afirmo que utiliza café Caturra, de una finca privada del

propietario el cual es selecto y seleccionado.

Sello rojo y aguila roja lo utilizan mucho en cafeterias no tan especializadas en
café.

Un café que no tiene marca, pero lo produce una comunidad indigena de Narifio.

10.3.9 ¢ En su establecimiento usted, comercializa alguna marca de café de

Narifio? ¢Por qué?

El 47,6% de los encuestados de la muestra manifestaron que no, ya que no
conocen su sabor aroma o calidad, otros tampoco lo hacen porque ya estan

acostumbrados a una marca.
El porcentaje restante (52,4%), afirmo que seria bueno innovar, y que si se les da
la oportunidad a las personas para que lo prueben y les gusta, estarian dispuestos
a cambiar.
10.3.10 ;Si su respuesta fue NO a la pregunta anterior, que necesitaria
par a comercializar alguna marca de café de Narino en su

establecimiento? ¢ Por qué?

Entre varias algunas de las opiniones mas frecuentes fueron:
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No se ha creado la necesidad, ademas por precio la gente prefiere las marcas

comerciales tradicionales.

Necesitaria que les ofrezca a sus clientes una experiencia y que cree un vinculo

con la marca.

Que se dé a conocer bien el producto, y que la gente lo pida.

Seria bueno conocerlo, ya que no lo conocen y la gente se acostumbra solo a

algunas marcas.

Conocerlo, saber si es bueno, si es rendidor, si su sabor es bueno, y si gusta a la

clientela

Lo comercializaria si en la ciudad de Pasto hubiera una tostadora, y si supiera que

es un café premiun.

Hacer degustaciones, y si a los clientes les gusta podria cambiar.

Algunos empleados de estos locales manifiestan que seria bueno conocer un poco
mas sobre estos tipos de café, pero hay personas que se “casan” con ciertas
marcas y se quedan con ellas, y ese vinculo en muchas ocasiones es dificil de

cambiar, de pronto se puede lograr con degustaciones, promociones o publicidad.
10.3.11 ;Cuadl o cudles considera que son las caracteristicas
diferenciales de las marcas de café que usted adquiere para realizar

las preparaciones de bebidas de café frente a las otras? ¢ Por qué?

La mayoria de los entrevistados coinciden que una de las caracteristicas

principales de las marcas comerciales son sus bajos precios, Para el caso de los

88



cafés especiales o gourmet lo que los diferencia de los demas es su alto costo y el

mayor tiempo en preparacion.

Una de las opiniones respecto de las caracteristicas diferenciales es su sabor, el

cual es suave sutil y ligero y el entrevistado cree que es por la “tostion”

También para la mayoria lo mas importante es el sabor, calidad y precio, suavidad
que puede brindar el café, como también para algunos que este no sea tan
cargado o fuerte, aunque esta es una opinion verdaderamente dividida segun esta

investigacion.

Otros por el contrario hablan de una caracteristica que para ellos es esencial, se
refieren al café de tradicién aquel del cual reconocen su textura, aroma y sabor, el

cual afirman es muy diferente a los demas.

Su buena presentacion, calidad, aroma y sabor, La facilidad de conseguir el

producto en el mercado.

Una opinion interesante fue de una propietaria que nos dice que las caracteristicas
diferenciales, son aquellas que hablan de un café de alta calidad, garantizado,
cultivado en fincas con procesos manuales especializados, no lo hacen en masa,
no ofrecen café pasilla, si no café seleccionado y calidad, una de las
caracteristicas que los hace diferentes es que se hace café colado en el momento

en el que el cliente lo solicita.

El administrador del establecimiento “la merced” afirma que el diferencial del café
que ellos ofrecen a sus clientes es la pasion de la gente, que interviene desde el
proceso de siembra con el caficultor, su produccion, hasta la taza que se sirve al

cliente.
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Tabla 11. TENIENDO EN CUENTA LA SIGUIENTE ESCALA DE 1 A 5 DONDE 1

ES TOTALMENTE EN DESACUERDO 3 ES NI DE ACUERDO Y EN

DESACUERDO Y 5 ES TOTALMENTE DE ACUERDO. ELEGIR LA OPCION DE

SU PREFERENCIA.
Totalme En Ni de De Totalm NS/NR
ATRIBUTO nte en desac acuerd | Acuer ente
desacue | uerdo o nien do de
rdo desac acuerd
uerdo o
Sus clientes 0 0 10% 75% 15 0%
asisten a su % % %
establecimiento
por la preparaciéon
de bebidas de café
Sus clientes asisten 0 0 5% 60% 35 0%
asu % % %
establecimiento por
las instalaciones
Sus clientes 0 0 0% 50% 50 0%
asisten a su % % %
establecimiento
por el buen
servicio al cliente
Sus clientes 0 0 10% 35% 55 0%
asisten a su % % %
establecimiento
por su ubicacion
Sus clientes 0 0 5% 55% 35 5%
asisten a su % % %
establecimiento
por su precio
Sus clientes 0 5 45% 30% 15 5%
asisten a su % % %
establecimiento
por su oferta de
cafés nacionales
Sus clientes 20 5 78% 5% 0% 5%
asisten a su % %
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establecimient

o por su oferta
de cafés

internacionales

Sus clientes asisten
asu
establecimiento por
sus horarios de
atencion

%

%

5%

35%

60
%

0%

Sus clientes asisten
asu
establecimiento por
los productos
acompanantes de
las bebidas de café

%

%

0%

50%

50
%

0%

Sus clientes asisten
asu
establecimiento por
su tradicion en el
mercado

%

%

30%

35%

30
%

0%

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 12. ;QUE MARCAS QUE PREFIERE VENDER EN SU
ESTABLECIMIENTO? Y ;QUE MARCAS PREFIERE (PROCEDENCIA)?

Comercializador

Consumidor

Procedencia | Porcentaje Marca Porcentaje
Sello Rojo 31,81%

Aguila Roja 27,27%

Nescafé 4,54%

Nacional 47,1% | Lukafe 4,54%
Aroma 2,27%

Juan Valdez 2,27%

La Bastilla 2,27%

Regional 38,6% | Morasurco 22,72%
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Franco 2,27%

Importada 1,4% | N/D 0%
Indiferente 12,9% [N/D 0%
TOTAL 100,00% 100,00%

Fuente: Elaboracién Propia

Como se puede observar, se tomd los datos de los consumidores vy
comercializadores en lo que refiere a la parte de preferencia de Marca
(procedencia) y las Marcas que el comercializador prefiere vender en su

establecimiento.

Con relacion a los consumidores el 47,1% prefiere las marcas de café nacionales
y las que mas prefieren vender los comerciantes son Sello Rojo con un 31,81%,
seguido de Café Aguila Roja con un 27,27%. En menor proporcion se encuentran
Nescafé y Lukafé con un 4,54% cada una de ellas. En ultimo lugar de preferencia
para los comercializadores estan las marcas de café, Café Aroma, Juan Valdez y

La Bastilla cada una de ellas con un 2,27%.

Con un 38,6% se encuentran los consumidores que prefieren marcas regionales y
para esto los comerciantes prefieren marcas como Morasurco Café Puro con un
22,72% y Café Franco con un 2,27%.

Hay consumidores que prefieren marcas internacionales, ocupando el tercer lugar
en su preferencia (procedencia) con un 1,4%. Sin embargo no se comercializan
marcas internacionales en los establecimientos relacionados. En ultimo lugar el
12,9% considera que es irrelevante la procedencia de la marca de café, al

momento de comprar.
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10.4 DEMANDA (Consumidores)

En este aparte, se hace la presentacion de los datos recolectados y que hacen
referencia a la demanda, es decir, a los consumidores de café del municipio de
Pasto. El levantamiento de la informacién se realiz6 al azar y unicamente a
personas que consumen café. La informacién se recolectd en los centros
comerciales del municipio de Pasto, asi como en, tiendas de café especializadas y
en diferentes puntos de la ciudad que permitieron tener acceso rapido a
consumidores, estos puntos fueron, la plaza principal de la ciudad, las calles y

carreras aledafnas a esta y universidades.

10.4.1 Género y Edad.

Con relacién al género de los encuestados se puede decir que el 51,4% de los
consumidores son mujeres y el 48,6% son hombres. La poblacion femenina en el
municipio de Pasto es ligeramente superior a la masculina, tal cual lo referencia el
(DANE, 2015) en su pagina web, donde expresa que el 51,73% de la poblacién
municipal estd compuesto por mujeres. Con esto se observar que la proporcion de

mujeres de la muestra se acerca mucho a ese valor.

Tabla 13. GENERO Y EDAD

¢ Qué edad tiene?

Género TOTAL
15-22  23-29 | 30-37 | 38-44 | 45-51 | 52-58 59+

Masculino | % del total 8,6% 17,1% 43% 29% 2,9% 7,1% 5,7%| 48,6%

Femenino | % del total 7,1% 8,6% 129% 4,3% 57% 7,1% 57%| 51,4%

Total 15,7% 25,7% 171% 71% 8,6% 14,3% 11,4%| 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

Con base a la muestra se puede afirmar que la poblacion que esta entre los 23 y
29 anos es la que mas consume café, representando el 25,7%, seguido de la

poblacién entre los 30 y 37 afos, con un 17,1%. Como comenta (Sierra, 2014)
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que el consumo de café de la mayoria de los individuos comienza en la

adolescencia.

Esto corrobora también que las personas encuestadas para este ejercicio inician

Su consumo en la adolescencia.

10.4.2 Ocupacion y Nivel de Estudios

Este item se dividid6 en dos partes. En la primera parte (Tabla 14) se hizo una
revision de los datos encontrados a nivel general en lo que tiene que ver con
Ocupacion y Nivel de Estudios y en la segunda parte (Tablas 15 a 19) se desglosé
el Nivel Socioeconémico, Ocupacién y el Nivel de Estudios para entender mejor

los datos encontrados.

Con relacion a la ocupacion, el 37,1% de los encuestados refiere que trabaja como
empleado y posee un nivel de estudios en su mayoria de posgrado con un 22,9%.
En la Tabla 14 se puede observar que el 18,6% de los encuestados son personas
con el bachillerato completo y que actualmente cursan una carrera universitaria. El
2,9% de la muestra de consumidores de café tiene primaria incompleta y el

porcentaje de los profesionales es 1,4%.

Se corrobora los datos encontrados en la presente investigacion, refiriendo a El
Tiempo (2018) donde se enuncia que solo el 22% de los colombianos que tienen

entre 25-64 afnos tienen titulo universitario.

El ejercicio investigativo fue realizado a personas que consumen café, por lo tanto,
se puede decir que, en el contexto de esta, la cifra de la OCDE se ajusta a los
datos obtenidos. Como dato interesante, el dato de los encuestados con relacién
al postgrado es debe a que se eligid un grupo particular de personas que se
consideran amantes del buen café y por lo tanto, identifican algunas variables

(calidad, aroma) como preponderantes en su eleccién de bebida.
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Tabla 14. ; CUAL ES SU OCUPACION? Y ¢NIVEL DE ESTUDIOS?

¢ Nivel de Estudios?
Primaria | Bachillerato | Bachillerato | o . . Posgrado Total
Completa | Completo Incompleto
Estudiante 1,40% 18,60% 1,40% 21,40%
Empleado 1,40% 5,70% 7,10% 22,90% 37,10%
Empleado- o o o
o 3 estudiante 10,00% 5,70% 15,70%
cupacion 1 dependiente 7,10% 2,90% 5,70% 2,90% | 18,60%
Pensionado 2,90% 2,90%
Independiente-
Estudiante 4,30% 4,30%
Total 2,90% 45,70% 2,90% 20,00% 28,60% | 100,00%

Fuente: Elaboracion Propia

Con relacién a la Tabla 15, en el Estrato 1, el Nivel de Estudios que predomina

con un 75% del total de los encuestados es el Bachillerato Completo y el 25%

refiere tener una carrera profesional. Los consumidores que tienen una ocupacion

de Estudiante (A) representan el 25% y el 75%% tiene como ocupacion Empleado
— Estudiante (C).

Tabla 15. NIVEL SOCIOECONOMICO, OCUPACION Y NIVEL DE ESTUDIOS

¢Cual es su ocupaciéon?
Nivel Socioeconémico Total
A B C D E
% dentro
g: ¢Nivel | 35 30, 66,7% 100,0%
Estudios?
Bachillerato o, gentro
Completo ; 4
P gz gf“a' 100,0% 66,7% 75.0%
Estrato ¢ Nivel de N
1 Estudios? ocupacion:
% del total | 25,0% 50,0% 75,0%
Profesional % dentro
rofesiona . Ni
g: eNivel 4 0o, 100,0% 100,0%
Estudios?
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% dentro
de ¢Cual
es su
ocupacion?

% del total 0,0% 25,0% 25,0%

% dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?
Total % dentro
de ¢Cual
es su
ocupacion?
% del total | 25,0% 75,0% 100,0%

0,0% 33,3% 25,0%

25,0% 75,0% 100,0%

100,0% 100,0% 100,0%

(A) Estudiante. (B) Empleado. (C) Empleado — Estudiante. (D) Independiente.
(E) Pensionados. (F) Independiente-Estudiante.
Fuente: Elaboracion Propia

Con relacién a la Tabla 16, en el Estrato 2, el Nivel de Estudios que predomina
con un 75% del total de los encuestados es el Bachillerato Completo, seguido del
18,8% de los consumidores que refieren tener una carrera profesional y
finalizando con el 6,3% de los consumidores que especifican tener Primaria
Completa. Los consumidores que tienen una ocupaciéon de Estudiante (A)
representan el 31,3%, con el 31,3% tiene como ocupacién Empleado (B), con el
12,5% se encuentran los consumidores que son Empleado — Estudiante (C) y, con

el 18,8% estan los consumidores que son Independientes (D).

Tabla 16.NIVEL SOCIOECONOMICO, OCUPACION Y NIVEL DE ESTUDIOS

¢ Cual es su ocupaciéon?
Nivel Socioeconémico Total
A B C D E F

% dentro
g:iN'Ve' 0,0%[100,0%| 00%]| 0,0% 0,0% | 100,0%
Estudios?

Estrato ¢;Nivelde Primaria % dent

2  Estudios? Completa doe .egréol

eséuu 0,0%| 20,0% 0,0% 0,0% 0,0% 6,3%
ocupacion?
% del total 0,0% 6,3% 0,0% 0,0% 0,0% 6,3%
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% dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?
Bachillerato o dentro
Completo  ge ; Cual
essu
ocupacion?

% del total | 25,0%| 18,8%| 6,3%| 18,8% 6,3%| 75,0%

33,3%| 250%| 8,3%]| 25,0% 8,3% | 100,0%

80,0%| 60,0%| 50,0%|100,0% 100,0% | 75,0%

% dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?
Profesional 7o dentro
de ¢Cual
essu
ocupacion?
% del total 6,3%| 6,3%| 6,3%| 0,0% 0,0%| 18,8%

33,3%| 33,3%| 33,3%| 0,0% 0,0% | 100,0%

20,0%| 20,0%| 50,0%| 0,0% 0,0%| 18,8%

% dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?
Total % dentro
de ¢Cual
essu
ocupacion?

% del total | 31,3%| 31,3%| 12,5%| 18,8% 6,3% | 100,0%

31,3%| 31,3%| 12,5%| 18,8% 6,3% | 100,0%

100,0% [ 100,0% | 100,0% [ 100,0% 100,0% [ 100,0%

(A) Estudiante. (B) Empleado. (C) Empleado — Estudiante. (D) Independiente.
(E) Pensionados. (F) Independiente-Estudiante.
Fuente: Elaboracion Propia

Con relacién a la Tabla 17, en el Estrato 3, el Nivel de Estudios que predomina
con un 41,7% del total de los encuestados es el Bachillerato Completo, seguido
del 30,6% de los consumidores que refieren tener un postgrado. Continda con los
consumidores que poseen una carrera profesional, que representan el 22,2%.
Finalizando con los consumidores que especifican tener Primaria Incompleta y

Bachillerato Incompleto y que sumando alcanza el 5,6% del total de la muestra.

Los consumidores que tienen una ocupacion de Estudiante (A) representan el
25%, con el 33,3% tiene como ocupacién Empleado (B), con el 11,1% se
encuentran los consumidores que son Empleado — Estudiante (C), con el 19,4%
estan los consumidores que son Independientes (D), con el 5,6% estan los

Pensionados (E) y con el 5,6% se encuentran los Independiente-Estudiante (F).
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Tabla 17. NIVEL SOCIOECONOMICO, OCUPACION Y NIVEL DE ESTUDIOS

Nivel Socioeconémico

¢Cual es su ocupaciéon?

B

c

D

E

Total

Primaria
Completa

% dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?

% dentro
de ¢Cual
essu
ocupacion
?

% del
total

100,0
%

11,1%

2,8%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

100,0
%

2,8%

2,8%

Bachillera
to
Completo

% dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?
% dentro
de ¢Cual
es su
ocupacion
?

% del
total

53,3%

88,9%

22,2%

6,7%

8,3%

2,8%

13,3%

50,0%

5,6%

13,3%

28,6%

5,6%

0,0%

0,0%

0,0%

13,3%

100,0
%

5,6%

100,0
%

41,7%

41,7%

&Nivel
de
Estudios
Estrat ?

03 Bachillera

to
Incomplet
o]

% dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?
% dentro
de ¢ Cual
es su
ocupacion
?

% del
total

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

100,0
%

14,3%

2,8%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

100,0
%

2,8%

2,8%

Profesion
al

% dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?
% dentro
de ¢ Cual
es su
ocupacion
?

% del
total

0,0%

0,0%

0,0%

37,5%

25,0%

8,3%

25,0%

50,0%

5,6%

37,5%

42,9%

8,3%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

100,0
%

22,2%

22,2%

Posgrado

% dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?

0,0%
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0,0%

9,1%

18,2%

0,0%

100,0
%




% dentro
de ¢Cual
essu 0,0%| 66,7%| 0,0%| 14,3%
ocupacion
?

% del
total

100,0

% 0,0% | 30,6%

0,0%]| 22,2%| 0,0%| 2,8%| 56%| 0,0%]| 30,6%

% dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?
% dentro
de ¢ Cual

Total es su
ocupacion
2

0,
t{;’tgle' 250% | 33.3% | 11.1%| 19.4% | 5.6%| 5.6% 100;,2

100,0

25,0% | 33,3% | 11,1%| 19,4%| 5,6%| 5,6% %

100,0( 100,0| 100,0| 100,0( 100,0( 100,0| 100,0
% % % % % % %

(A) Estudiante. (B) Empleado. (C) Empleado — Estudiante. (D) Independiente.
(E) Pensionados. (F) Independiente-Estudiante.
Fuente: Elaboracion Propia

Con relacién a la Tabla 18, en el Estrato 4, el Nivel de Estudios que predomina
con un 58,3% del total de los encuestados es el Posgrado, seguido del 16,7% de
los consumidores que refieren tener un Profesional en alguna area del
conocimiento. Continda con los consumidores que poseen Bachillerato Completo
que representan el 16,7%. Finalizando con los consumidores que especifican

tener Bachillerato Incompleto y que significa el 8,3% del total de la muestra.
Los consumidores que representan el 66,7% tienen como ocupacion Empleado

(B), con el 16,7% se encuentran los consumidores que son Empleado — Estudiante

(C)y, con el 16,7% estan los consumidores que son Independientes (D).
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Tabla 18. NIVEL SOCIOECONOMICO, OCUPACION Y NIVEL DE ESTUDIOS

¢Cual es su ocupaciéon?
Nivel Socioeconémico Total
A B C D E|F

% dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?

% dentro
Bachillerato de ¢ Cual
Completo  essu

ocupacion?

% del total 0,0%| 16,7% 0,0% 16,7%
% dentro
de ¢ Nivel

de
Estudios?

0,0%(100,0%| 0,0% 100,0%

0,0%(100,0%| 0,0% 16,7%

0,0%| 0,0%(100,0% 100,0%

% dentro
Bachillerato de ¢ Cual
Incompleto es su

ocupacion?

N % del total 00%| 00%| 83% 8.3%

&Nivel de

Estudios? % dentro
Estrato de ¢Nivel 50.0%| 00%| 50,0% 100,0%

4 de
Estudios?

0,0%| 0,0%( 50,0% 8,3%

% dentro
de ¢Cual
essu
ocupacion?
% del total 8,3%| 0,0%| 8,3% 16,7%
% dentro
de ¢ Nivel

de
Estudios?

Profesional 12,5% 0,0% | 50,0% 16,7%

100,0%| 0,0%| 0,0% 100,0%

% dentro
de ¢Cual
essu
ocupacion?

% del total 58,3%| 0,0%| 0,0% 58,3%

% dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?

Posgrado 87,5% 0,0% 0,0% 58,3%

Total 66,7% | 16,7%| 16,7% 100,0%
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% dentro

de ¢Cual 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
es su

ocupacion?

% del total 66.7%| 16,7%| 16.7% 100,0%

(A) Estudiante. (B) Empleado. (C) Empleado — Estudiante. (D) Independiente.
(E) Pensionados. (F) Independiente-Estudiante.
Fuente: Elaboracion Propia

Con relacién a la Tabla 19, en el Estrato 5, el Nivel de Estudios que predomina
con un 100% del total de los encuestados es el Posgrado. Los consumidores que
representan el 50% tienen como ocupacién Empleado (B) y, con el 50% estan los

consumidores que son Independientes (D).

Tabla 19. NIVEL SOCIOECONOMICO, OCUPACION Y NIVEL DE ESTUDIOS

¢Cual es su ocupacion?
Nivel Socioeconémico Total
A B C D E F

% dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?

50,0% 50,0% 100,0%

&Nivel de
Estudios?
Posgrado

% dentro
de ¢Cual
es su
ocupacion?

Estrato % del total 50,0% 50,0% 100,0%

5 % dentro
de ¢ Nivel
de
Estudios?

Total % dentro
de ¢Cual
es su
ocupacion?

% del total 50,0% 50,0% 100,0%

100,0% 100,0% 100,0%

50,0% 50,0% 100,0%

100,0% 100,0% 100,0%

(A) Estudiante. (B) Empleado. (C) Empleado — Estudiante. (D) Independiente.
(E) Pensionados. (F) Independiente-Estudiante.
Fuente: Elaboracion Propia
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10.4.3 Nivel Socioeconémico

Con relacion al estrato socioecondmico se puede observar que los consumidores
de los estratos 1, 2 y 3 suman el 80%, lo que se asemeja mucho a la composicién
socioecondémica del pais, relacionado en el diario econémico (La Republica, 2018),
en donde se puede observar que el 77,4% de los colombianos esta ubicado en

dichas escalas de la piramide econdmica.

Tabla 20. NIVEL SOCIOECONOMICO

Porcentaje
Estrato 1 5,7
Estrato 2 229
Estrato 3 51,4
Estrato 4 17,1
Estrato 5 29
Total 100

Fuente: Elaboracion Propia

10.4.4 Consumo de café por semana y tazas por dia

Como se observa en la Tabla 21, el 81,40% toma café mas de cuatro (+4) dias a
la semana y bebe al dia entre 2 y 4 tazas de café que representa en su conjunto el
41,4%. Con el 17,1% se encuentran los consumidores que toman café entre dos y
cuatro (2 y 4) dias a la semana, estos consumidores toman entre 1 y dos tazas de
café al dia, representando el 10%. Y con el 1,4% estan los consumidores que
toman café un (1) dia a la semana, beben entre 1 y 2 tazas de café al dia y
representan el 1,4%. Segun el diario La Republica (2017) el consumo al afio por
persona en Colombia esta cerca a los 2 kilos, asi mismo un colombiano toma en

promedio una taza diaria de café.
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Como se puede observar, el consumidor segun este ejercicio de investigaciéon
consume al menos el doble de lo que se consume a nivel nacional, siendo esto
positivo, si se tiene en cuenta que el café es una categoria que busca alcanzar
cada vez mas consumidores y en Pasto existe una tasa interesante de consumo

diariamente, lo cual permitira que el consumo siga creciendo.

Tabla 21. ; CUANTOS DIAS A LA SEMANA CONSUME CAFE? Y ;CUANTAS
TAZAS DE CAFE TOMA AL DIA?

Cuantos ¢ Cuantas tazas de café toma al dia?

dias ala

semana Total

consume |1-2 Tazas|2-3 Tazas | 3-4 Tazas |4-5 Tazas | 5+ Tazas

café?

Un Dia o °
Semanal 1,40% 1,40%
Dos dias o o
semanales 5.70% 5,70%
Tres dias o o o
semanales 2,90% 2,90% 5,70%
Cuatro dias 140%|  2,90% 140%|  5,70%
semanales ’ ’ ’ ’
Mas de
cuatro dias 15,70% 21,40% 20,00% 10,00% | 14,30% 81,40%
semanales
Total 27,10% 27,10% 20,00% 10,00%| 15,70%| 100,00%

Fuente: Elaboracion Propia
10.4.5 Consumo por género, edad y nivel socioeconémico
Segun la Tabla 22 se puede observar que, segun la edad, el nivel socioeconémico

y el género el consumo de café es completamente diferente o no tiene un

comportamiento similar al momento de hacer una comparaciéon de estas variables.
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Para el caso de los hombres, segun el ejercicio investigativo, el rango de edad
gque mas consume café se encuentra entre los 23 y 29 afos, representando un
35,3% del total para dicho género y que pertenecen a los estratos 1, 2 y 3 que

corresponden al 2,9%, 11,8% y 20,6% respectivamente.

Seguido a esto, se encuentran los hombres entre los 15 y 22 afos, con un 17,6%
del total de la muestra. Estos consumidores hombres hacen parte del nivel
socioeconémico 2 con un 5,9% y del nivel socioeconémico 3 que corresponde al
11,8%.

Asi mismo, en tercer lugar, se puede observar que los hombres entre los 52 y 58
afos, representando un 14,7% de los encuestados que consumen café. En lo que
tiene que ver con el nivel socioecondémico, aqui se observa una variacion, pues,
estos consumidores se encuentran distribuidos en los estratos 2, 3 y 5

representando el 5,9%, el 5,9% vy el 2,9% respectivamente.

Los hombres entre las edades de 38 a 51 anos representan el 11,8% del total,
ubicando a este rango en el cuarto lugar. El 8,8% de estos consumidores se

encuentran en el estrato 3y el 2,9% en el estrato 4.

Compartiendo el cuarto puesto, se encuentran los hombres de mas de 59 anos y
que representan el 11,8% de los consumidores, perteneciendo al estrato 3 con un
11,8%.

Por ultimo, se observa a los hombres de edades entre 30-37 afios que
representan el 8,8% de los consumidores de café. Para este grupo de
consumidores los porcentajes de cada estrato es de 2,9% para cada uno de ellos,

es decir, para el estrato 2,3 y 4.
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Tabla 22. ; QUE EDAD TIENE?, NIVEL SOCIOECONOMICO Y GENERO

Nivel Socioeconémico (Estrato Total

Género
1 2 3 4 5

15-22 % del total | 0,00% | 5,90% | 11,80% | 0,00% | 0,00% | 17,60%

23-29 % del total | 2,90% | 11,80% | 20,60% | 0,00% | 0,00% | 35,30%

;Qué 30-37 % del total | 0,00% | 2,90%| 2,90%| 2,90%|0,00%| 8,80%

. edad 38-44 % del total | 0,00% | 0,00%| 5,90%| 0,00%|0,00%| 5,90%
Masculino - tiene? 45-51 % del total | 0,00% | 0,00% | 2,90%| 2,90%)0,00%| 5,90%
52-58 % del total | 0,00% | 5,90%| 5,90%| 0,00%|2,90% | 14,70%

59+ % del total | 0,00%| 0,00% | 11,80% | 0,00% |0,00% | 11,80%

Total el | 2,90% | 26,50% | 61,80% | 5,90% | 2,90% | 100,00%
15-22 % del total | 2,80% | 2,80% | 8,30%| 0,00% |0,00% | 13,90%
2320 % del total | 5,60% | 2,80% | 5.60%| 2,80% [0,00%| 16,70%
JQus 3037 % del tolal |0,00% | 280% 11,10% 11,10% | 000% | 2500%

edad 38-44 % del total | 0,00%| 8,30%| 0,00%| 0,00% | 0,00% 8,30%
Femenino tiene?
45-51 % del total | 0,00% | 2,80%| 5,60%| 2,80%0,00%| 11,10%
52-58 % del total | 0,00% | 0,00% | 5,60%| 5,60% |2,80% | 13,90%
59+ % del total | 0,00% | 0,00% | 5,60%| 5,60%|0,00% | 11,10%

Total :f;tgf' 8,30% | 19,40% | 41,70% | 27,80% | 2,80% | 100,00%
1522 % del total | 1.40% | 4,30% | 10,00% | 0,00% |0,00% | 15,70%
23-29 % del total | 4,30% | 7.10% | 12.90% | 1.40% |0,00% | 25,70%
ue 30-37 %deltotal [0.00% | 290%| 7.10% | 7.10%|0,00% | 17,10%
iQu
edad 3844 % del total | 0,00% | 4.30% | 2.90%| 000%[0,00%| 7,10%
Total tiene?
45-51 % del total | 0,00% | 1.40% | 4.30%| 2.90% [0,00%| 8,60%
52-58 % del total | 0,00% | 2.90% | 5.70%| 2.90% |2.90% | 14,30%
59+ % del total [ 0,00% | 0,00%| 860%| 2.90%|0,00%| 11,40%
0,
Total tf;tgf' 5,70% | 22,90% | 51,40% | 17,10% | 2,90% | 100,00%

Fuente: Elaboracion Propia
Para el caso de las mujeres, en la tabla 22 y segun los datos encontrados, el

rango de edad que mas consume café se encuentra entre los 30 a 37 afos

representando un 25% de la muestra, asi mismo este grupo poblacional se
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encuentra distribuido en la piramide socioecondmica en los estratos 2, 3 y 4

representando el 2,8%, el 11,1% y el 11,1% respectivamente.

En el segundo lugar, esta el grupo de mujeres entre los 23 y 29 afos, el cual
representa el 16,7% del total de la muestra. Este grupo poblacional se ubica
repartido con los mismos porcentajes en los estratos 1 y 3 con un 5,6% cada uno

de ellos y en los estratos 2 y 4 con un 2,8% para cada uno de ellos también.

En tercer lugar, se encuentra el rango de los 15 a 22 afos representando un
13,9% del total de la muestra, esta poblacion se encuentra en los estratos 1,2y 3
con un 2,8%, un 2,8% y un 8,3% respectivamente. Compartiendo el mismo puesto
y con el mismo porcentaje se encuentra el rango de edad de los 52 a los 58 afos.
Dicha poblacién se encuentra distribuida en los estratos 4, 5y 6 con un porcentaje

de 5,6%, 5,6% y 2,8% respectivamente.

En cuarto lugar, se encuentra el rango de edad de 45 a 51 afos y el rango de
edad de mas de 59 afios. Cada uno de los rangos anteriores tiene el 11,1% del
total de la muestra. Para el rango de edad de los 45 a los 51 afos la poblacion se
distribuye en el estrato 2 con un 2,8%, en el estrato 3 con un 5,6% y en el estrato
4 con un 2,8%. En el rango de edad de 59 afos en adelante, la distribucion

poblacional es en los estratos 3 y 4 cada uno de ellos con un 5,6% de la muestra.

En quinto y ultimo lugar, se encuentra el rango de edad de 38 a 44 anos que
representa el 8,8% de la muestra y que se ubica en el estrato 2 con un 8,8% de la

piramide socioeconémica.

10.4.6 Preparacion de café preferida

Con base a la Tabla 23 se puede observar que el café casero (café negro grande)
y el tinto (café negro pequeno), son las bebidas de café que mayor participacion

tienen entre los encuestados, sumados dan un 51,6%. Estas dos preparaciones
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de café son comunes en los hogares pastusos. Esto corrobora también que las
personas encuestadas para este ejercicio inician su consumo en la adolescencia,

como se pude ver en la Tabla 19.

Cuando se preparaciones de café por fuera del hogar se trata, la bebida preferida
para los encuestados es el café capuchino con el 16,1%. Se puede pensar, que el
consumo de esta bebida se debe a la apertura de establecimientos especializados
de café, como la empresa Juan Valdez, que ha permitido que se conozcan otro

tipo de preparaciones y combinaciones.

Tabla 23. ; QUE PREPARACION DE CAFE PREFIERE CONSUMIR?

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos

Preparacién de Café Casero 48 31,0% 68,6%
café que pref. Tinto 32 20,6% 45,7%
Consumir Café con leche 27 17,4% 38,6%
Café vienes 3 1,9% 4,3%

Café moca 5 3,2% 7,1%

Café cortado 2 1,3% 2,9%

Café capuchino 25 16,1% 35,7%

Café bombon 3 1,9% 4,3%

S:ledas frias de 10 6.5% 14,3%

Fuente: Elaboracion Propia

10.4.7 Preparacién de Café y Edad

Con base a la Tabla 24. se puede observar que el café casero (café negro grande)
y el tinto (café negro pequefo), son las bebidas de café que prefieren en mayor
proporcion los consumidores entre los 23 y 37 afios, es decir, sumando estos dos
grupos poblacionales y su consumo, se acercan al 50,1%. El café con leche es la
bebida que se ubica en segundo para el grupo poblacional de 15 a 22 afios, con
un 8,6%. EI café capuchino es la segunda bebida en importancia para los

consumidores de 23 a 37 afos, sumando un 21,4%.
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Tabla 24. ;QUE PREPARACION DE CAFE PREFIERE PARA CONSUMIR? Y
¢ QUE EDAD TIENE?

¢ Qué edad tiene?
Preparacion Total
15-22 | 23-29 | 30-37 | 38-44 | 45-51 | 52-58 59+

Café Casero 10,00% [ 12,90% | 12,90% | 4,30% | 8,60% | 11,40% | 8,60% | 68,60%

Tinto 4,30% | 14,30% | 10,00% | 2,90% | 4,30% | 8,60% | 1,40%| 45,70%
Café con Leche | 8,60% | 10,00% | 7,10% [ 0,00% | 1,40% | 7,10%| 4,30% | 38,60%
Cafe Vienes 0,00% | 0,00%| 2,90%|0,00%|0,00%| 1,40%| 0,00%| 4,30%
Cafe Moca 1,40%| 2,90%| 0,00%| 1,40%|0,00%| 1,40%| 0,00%| 7,10%

Café Cortado 0,00% | 1,40%| 0,00%|0,00%|0,00%| 1,40%| 0,00%| 2,90%
Café Capuchino | 2,90% | 10,00% [ 11,40% [ 0,00% | 2,90% | 5,70% | 2,90% | 35,70%
Café Bomboén 0,00% | 0,00%| 2,90%|0,00%|0,00%| 1,40%| 0,00%| 4,30%

Bebidas Frias
de Café

Total 15,70% | 25,70% | 17,10% | 7,10% | 8,60% | 14,30% | 11,40% | 100,00%
Fuente: Elaboracion Propia

4,30%| 2,90%| 4,30%0,00%|1,40%| 1,40%| 0,00%| 14,30%

Como se explicd en la Tabla 23 el consumo de café casero (café negro grande) y
el tinto (café negro pequefio) para los encuestados representa el 41,5% de los
consumidores que tienen entre 15-29 afios. Para la cultura pastusa y para la
narinense, el café se basa en las costumbres familiares y de la preparacién

antigua de los abuelos, quienes preparaban el café con talega o bolsa de colar.

10.4.8 Preferencia de Marca (Procedencia)

Con relacion a la procedencia de las marcas, los encuestados prefieren las
marcas de café nacionales con un 47,1% y las regionales con un 38,6%. Los
consumidores reconocen marcas de café nacionales tales como, Café Sello Rojo y
Café Aguila Roja, pues su nivel de recordacion es alto. Cuando de comprar estas
marcas de café se habla, Café Sello Rojo es la que lleva la delantera sobre las

demas marcas de caracter nacional.
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Tabla 25. ; QUE MARCAS PREFIERE? (PROCEDENCIA)

Procedencia Porcentaje

Nacional 47,1
Regional 38,6
Importada 1,4
Indiferente 12,9
Total 100

Fuente: Elaboracion Propia

Los consumidores también conocen marcas de café regionales como Morasurco
Café Puro, Café Don Tinto, entre otras, sin embargo, no son las marcas de mayor
preferencia de consumo. En lo que corresponde al Café de Origen, es interesante
como el consumidor conoce de la excelente calidad del café narifiense, sin
embargo, no conoce marcas, no las encuentra disponible en los canales de
distribucion y desde luego no las compra. La marca puede ser un nombre, sefial o
simbolo y tiene como objetivo identificar y diferenciar los productos de una

empresa con los de otra.

Para Lambin (2009) las marcas estan en todas partes, las marcas deben ser
confiables pues generan lazos de amistad fuertes con los clientes, por lo tanto, las
marcas deben gestionarse adecuadamente, pues son importantes para la

organizacion y representan mucho para los clientes.

Como se puede observar si bien, se reconoce la calidad del café de Narifo, las
empresas productoras y comercializadoras de café narifiense (café artesanal) no
han construido marcas fuertes y, por lo tanto, no han posicionado su producto en la
mente de los consumidores. De esta forma, se han perdido grandes oportunidades

de construir un cluster competitivo local, regional y nacional.

Para Kotler (2006) el poder de una marca se debe a los consumidores, pues son
ellos quienes le dan valor a través del reconocimiento de esta, por lo tanto, la
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organizacion debe planear acciones de mercadeo que permitan que el consumidor

responda positivamente sobre una marca

Como se puede observar, la gestion de marca es esencial para la actividad
comercial de la organizacion y esto es algo que las empresas narifienses que

producen o comercializan café no tienen para nada en cuenta.

10.4.9 Lugar de Compra

Los encuestados relacionan que el lugar que acostumbran a comprar el café es el
supermercado con un 53,8% del total, esto da cuenta que la categoria tiene su
principal canal de distribucion en los almacenes minoristas de cadena o
independientes. Paso seguido, estan las tiendas barrio con un 18,7%, que se
niegan a desaparecer y se consolidan como el segundo canal de comercializacién

de café.

Tabla 26. ; CUANDO COMPRA CAFE EN QUE LUGARES ACOSTUMBRA A

HACERLO?

Lugar de Compra Porcentaje
Tienda de Barrio 18,70%
Tienda Esp. Café (Cafeterias de Cadena) 14,30%

Tiendas de Café (Cafeterias
Independientes) 13,20%
Supermercados 53,80%
TOTAL 100,00%

Fuente: Elaboracion Propia
En Colombia el canal tradicional (tienda de barrio) tienen un peso alto dentro de lo

canales de distribucion preferido por los consumidores al momento de hacer sus

compras, tal como lo referencia la revista P&M (2016) expresando que en
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Colombia las tiendas de barrio debido a la cercania son las mas utilizadas para

adquirir productos.

Con relacion a lo anterior, si bien el canal tradicional es muy importante, los
consumidores han variado su forma de compra y ahora son mas racionales y
buscan cada vez mas opciones para hacer su mercado. Propais (2019), relaciona
que los consumidores colombianos buscan actualmente mas canales de
distribucion para la compra de productos. La relacion varié de 12 a 14 canales
utilizados por los consumidores entre 2015 y 2018, generando un consumidor

menos fiel a su canal antes preferido.
Esto demuestra que lo consumidores buscan adquirir las mejores ofertas, si se
puede llamarlo de esa forma, siempre teniendo en cuenta sus bolsillos y sus
preferencias.

10.4.10 Lugares para tomar Café
Se puede observar que la casa es el lugar que los encuestados acostumbran a
tomar café, representando el 45,9% del total. Las cafeterias con 27,4% y el lugar

de trabajo con el 23,7% siguen en orden de importancia.

Tabla 27. ;EN QUE LUGARES ACOSTUMBRA A TOMAR CAFE?

Lugares Porcentaje | Porcentaje de casos
En el trabajo 23,70% 45,70%
En casa 45,90% 88,60%
En cafeterias 27,40% 52,90%
Otras 3,00% 5,70%
Total 100,00% 192,90%

Fuente: Elaboracion Propia
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Tal como se puede observar en el portal Oferta (2018) el 85% los colombianos
consumen café y de los cuales el 39% afirmé consumirlo en el hogar. Esto se
podria entender porque el café es una bebida que une a la familia y sirve de nexo
emocional entre los integrantes, sobre todo en esta region que es muy tradicional

en sus costumbres.

10.4.11 ;Con quién bebé café?

La compafia al momento de tomar café se convierte en algo primordial para el
consumidor, puesto que, ese momento es para compartir y se podria considerar
que hace parte de hacer relaciones y compenetrarse con las personas. Para los
encuestados la familia con el 32,6% ocupa el puesto numero uno en lo que refiere
a la compania que elige para tomar bebidas de café. Pasar tiempo con los amigos
y compartir una bebida de café es la segunda opcidén que tienen los encuestados,

con un 25,3% del total.

Tabla 28. ;EN COMPANIA DE QUIEN BEBE CAFE?

Porcentaje Porcentaje de casos
Comparieros de trabajo 16,90% 43,50%
Amigos 25,30% 65,20%
Familia 32,60% 84,10%
Pareja 13,50% 34,80%
Solo 11,80% 30,40%
TOTAL 100,00% 258,00%

Fuente: Elaboracion Propia

10.4.12 Momentos del dia para tomar café

Los encuestados eligen la tarde como su momento preferido para tomar café,

representando el 23,4% del total, seguido de tomar café en el desayuno con un
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22%, esto tiene relacion con las tradiciones y costumbres a nivel nacional. Otro
momento elegido como uno de los que se consume café, son las conocidas
medias onces, media manana o entre el desayuno y el almuerzo que representa el
17,3%.

Tabla 29. ;EN QUE MOMENTOS DEL DIA USUALMENTE TOMA CAFE?

Momentos Porcentaje |Porcentaje de casos

Antes del desayuno 9,80% 30,00%
En el desayuno 22,00% 67,10%
Entre el desayuno y el 17,30% 52,90%
Al almuerzo 2,30% 7,10%
Después del almuerzo 9,30% 28,60%
En la tarde 23,40% 71,40%
En la cena 5,60% 17,10%
Después de la cena 10,30% 31,40%
TOTAL 100,00% 305,70%

Fuente: Elaboracion Propia

10.4.13 Promedio por una bebida de café

Los consumidores consideran que pagar un precio promedio por una taza de café
debe rondar los 1.000 y 2.000 pesos, esto representa el 38,5% del total. Sigue en
su orden, el 19,2% que considera que pagar por una taza de café debe estar cerca
de los 2.001 y 3.000 pesos. Pagar por una taza de café entre 4.001. y 5.000

pesos es lo que considera adecuado el 15,4% de los consumidores.
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Tabla 30. ; CUANTO PAGARIA EN PROMEDIO POR UNA TASA DE CAFE?

Precio Porcentaje Porcentaje de casos
1000-2000 38,50% 42,90%
2001-3000 19,20% 21,40%
3001-4000 12,80% 14,30%
4001-5000 15,40% 17,10%
5001-6000 5,10% 5,70%
6001-7000 2,60% 2,90%
7001-8000 2,60% 2,90%
8000+ 3,80% 4,30%
TOTAL 100,00% 111,40%

Fuente: Elaboracion Propia

Definitivamente, los consumidores encuestados consideran que una taza de café
no debe ser un bien por el cual deba pagarse mas de 2000 pesos. Segun el portal
Ofertia, el 60% de los encuestados en su estudio gastan entre mil y dos mil pesos
por una taza de café, esto se asemeja con los datos encontrados en la presente

investigacion, puesto que, la mayor participacion esta en este rango de precios.

10.4.14 Uso de Medios de Pago

Con relacién a los medios de pago, los encuestados prefieren utilizar el efectivo

practicamente como unica forma de compra de café, esto representa el 97,1%.

Tabla 31. ; QUE MEDIO DE PAGO UTILIZA PARA PAGAR SU BEBIDA DE

CAFE?
Medio de . Porcentaje
Porcentaje
pago acumulado
Efectivo 97,1 97,1
T. Débito 2,9 100
Total 100

Fuente: Elaboracion Propia
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Si bien la penetracion de tarjetas débito y crédito en el mercado nacional, ha
aumentado, el medio mas utilizado para pagar sigue siendo el efectivo, segun, los
encuestados en la investigacion. La Asobancaria (2017), refiere que en Colombia
pagar con dinero contante y sonante (efectivo) es lo mas frecuente, puesto que,

casi el 90% de las transacciones se realizan bajo esta modalidad.

10.4.15 Atributos mas importantes del café

El sabor es el principal atributo que los encuestados consideran mas importante
en su bebida de café, representando el 35,4% del total, seguido por el aroma que
tiene un porcentaje del 25,4% y la calidad con el 19,3%. Es interesante resaltar
que el hecho de que sea de la regidon no se lo considera como un atributo

relevante dentro de los encuestados.

Tabla 32. ;CUAL O CUALES SON LOS ATRIBUTOS QUE CONSIDERA MAS
IMPORTANTES EN SU HABITUAL BEBIDA DE CAFE?

Atributos Porcentaje | Porcentaje de casos
Sabor 35,40% 91,40%
Precio 4,40% 11,40%
Empaque 1,70% 4,30%
Aroma 25,40% 65,70%
Calidad 19,30% 50,00%
Prestigio 3,90% 10,00%
Qué sea de la

9,90% 25,70%
Region
TOTAL 100,00% 258,60%

Fuente: Elaboracion Propia
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10.4.16 Decisiones de compra

Cuando se trata de tomar decisiones y quién influye al momento de comprar una
bebida de café, el 61,1% de los encuestados afirma que esta decisién depende
exclusivamente de él mismo. La familia tiene un interesante papel al momento de
direccionar la compra de una bebida de café y se muestra con el 15,6% de las
respuestas de los encuestados. Los amigos y la pareja refieren el 10% y 7,8%

respectivamente, cuando de influir en las decisiones se refiere.

Tabla 33. ;QUIEN INFLUYE EN SU DECISION DE COMPRA DE UNA BEBIDA

DE CAFE?
Influye Porcentaje Porcentaje de
casos
Usted 61,10% 78,60%
Amigos 10,00% 12,90%
Pareja 7,80% 10,00%
Familia 15,60% 20,00%
Influencers 1,10% 1,40%
Medios Comunicacion 4,40% 5,70%
TOTAL 100,00% 128,60%

Fuente: Elaboracion Propia

10.4.17 Ofertas o Promociones

Los encuestados consideran que las promociones u ofertas de bebidas de café

son importantes al momento de consumir bebidas de café, esto se representa con

un 52,9%, y los que no las consideran importantes son el 47,1% del total.
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Tabla 34. ;LE GUSTAN LAS PROMOCIONES CUANDO BUSCA UNA BEBIDA
DE CAFE?

Calificacion | Porcentaje

Si 52,9
No 47 1
Total 100

Fuente: Elaboracion Propia

Esta actividad de mercadeo genera que se consuma mas de un producto en
cuestion, sin embargo, con los datos encontrados en la investigacién, no existe
una relacién amplia entre si le gustan la promociones o no. Se puede entender
que los encuestados que respondieron que no, consumen bebidas de café

independientemente si hay recompensa o no para ellos.

10.4.18 Valoracién marcas de café narinense y probabilidad de compra

Dentro del concepto de los consumidores de café, las marcas provenientes del
departamento de Narifo tienen una calificacion excelente con el 60% del total,
seguida con el 34,3% que las consideran buenas. Estos dos valores suman el
94,3% de las valoraciones. El 97,1% del total de la muestra compraria una marca
de café narifiense, lo cual es muy bueno para que las empresas regionales
crezcan dentro del sector. El 1,4% de los encuestados contest6 que las marcas de

café narifiense son excelentes, sin embargo, no comprarian por su precio.
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Tabla 35. PARA USTED LAS MARCAS DE CAFE NARINENSE SON... Y
¢ COMPRARIA ALGUNA MARCA DE CAFE NARINENSE EN EL COMERCIO O
EN TIENDAS ESPECIALIZADAS DE CAFE?

Compraria una marca de
Valoracion café narifiense Total
Si No
Buena 34,30% 34%
Regular 1,40% 1,40% 3%
Indiferente 2,90% 3%
Excelente 58,60% 1,40% 60%
Total 97,10% 2,90% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Se considera que las marcas de café de Narifio son muy buenas, sin embargo, no
existe la demanda por ellas en gran medida, algo que los productores y
comercializadores deben tener en cuenta al momento de hacer su ejercicio de

marketing.

10.4.19 Probabilidad de compra de marcas de café narifiense y Razones

de compra

Al momento de decidir si compraria una marca de café de Narifio, el 97,1%
considera que lo haria, confirmando que los consumidores conocen que el café de
Narifio es excelente. Con relacion a las razones para comprar marcas de café de
Narifo, los encuestados consideran que el apoyo a la produccion narifiense es
una de las que consideran importantes con el 30,3%, seguido muy cercanamente

de la calidad y del aroma con el 29,5% y 27,3% de las respuestas obtenidas.
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Tabla 36. ; COMPRARIA ALGUNA MARCA DE CAFE NARINENSE EN EL
COMERCIO O EN TIENDAS ESPECIALIZADAS DE CAFE? Y RAZONES POR

LAS CUALES COMPRARIA UNA MARCA DE CAFE NARINENSE

Razones
Apoyo
Aroma Precio Calidad Textura Empaque Pcc
Narifio
;,,Compraria alguna )
¢ marca de café si #’o‘t’ael' 27.30% 6,80% 29,50% 4,50%  0,80%  30,30%
narifiense en el
comercio o en tiendas % del
especialifz,a}?das de No T‘;tael 0,00% 0,80% 0,00% 0,00%  0,00% 0,00%
café?
TOTAL 27,30% 7,60% 29,50% 4,50% 0,80% 30,30%

10.4.20 Actitudes

Fuente: Elaboracion Propia

Con relacion a las actitudes que tienen frente al café, los consumidores estan de

acuerdo y totalmente de acuerdo en cerca de un 71% en que tomar café les da

energia. El 78% de los consumidores esta de acuerdo y totalmente de acuerdo en

que tomar café le ayuda a compartir, tiempo con las demas personas, el 43% de

los consumidores considera que tomar café le da tranquilidad. El 78% de los

consumidores considera que tomar café ayuda a trabajar o estudiar y ademas

genera placer. Para el 58% de los consumidores beber café es parte fundamental

de su vida. El 80% de los consumidores afirma que toma café por tradicion.

Unicamente el 19% de los consumidores considera que toma café por salud.
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Tabla 37. ACTITUDES HACIA EL CAFE

Tomar café me da energia

Tomar café me ayuda a compartir tiempo con los
demas

Tomar café me hace mas interesante

Tomar café me llena de tranquilidad

Tomar café ayuda en la realizacién de ciertas
actividades como estudiar, trabajar etc.

Tomar café me genera placer

Tomar café es parte fundamental de mi vida

Tomo café
por tradicién
Tomo café
por salud
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
m Totalmente de Acuerdo (%) m De Acuerdo (%)

= Ni de Acuerdo ni de en Desacuerdo (%) ® En Desacuerdo (%)

® Totalmente en Desacuerdo (%)

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 38. ATRIBUTOS QUE ELIGE UN COMERCIALIZADOR Y UN

CONSUMIDOR DE CAFE
0,00 Sabor 35,40
14,81 Aroma 25,40
22,22 Precio 4,40
16,66 Calidad 19,30
12,96 Empaque 1,70
7,40 Apoyo a la Pcc Local 0,00
0,00 Qué sea de la Region 9,90
9,25| Solicitud de Compradores 0,00
0,00 Prestigio 3,90
3,70| Rotacion del Producto 0,00

120



11,11 Tendencia (Moda) 0,00

1,85 Textura 0,00
0,00 Otra: ¢Cual? 0,00
100,00 TOTAL 100,00

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede observar tanto para el comercializador de café y para el
consumidor hay atributos que comparten y que no, al momento de elegir un café.
Los atributos que comparten los dos actores al momento de elegir el café son:
el Aroma con un 25,4% para el consumidor y un 14,81% para el comercializador.
La Calidad es un elemento relevante al momento de elegir café para el
comercializador este atributo representa el 16,66% del total y para el consumidor
el 19,3% del total.

Con relacion al precio es interesante observar como para el comercializador este
atributo tiene un peso del 22,22% y para el consumidor representa el 4,4%. El
Empaque también es un atributo valorado por los dos actores, sin embargo, para
el consumidor no representa mas que el 1,70% y para e comercializador es el
12,96% del total.

Los atributos que no comparten los dos actores al momento de elegir el café
son: Para el consumidor el Sabor es el atributo mas importante al momento de
elegir el café representando el 35,4% del total de los encuestados, sin embargo,
para el comercializador este no tiene ninguna importancia. Desde luego al
consumidor no le interesa la rotacién del producto, sin embargo, al comercializador

le interesa un 3,7% del total, claro que no es una valoracidon muy representativa.
Con relacion a la Tendencia (Moda) para el empresario es importante este atributo

y lo valora con un 11,11% del total de la muestra; para el consumidor este no es

relevante.
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Atributos que se podrian relacionar entre si, tanto para el consumidor como
para el comercializador son: El Prestigio con un 3,9% de la muestra y la Solicitud
de los Compradores con un 9,25% del total, si bien no son lo mismo, se podria
hacer con algo de esfuerzo un ejercicio mental para tomarlos como similares. Asi
mismo, se puede tomar como similares que el 7,4% de los comercializadores elija
un café por apoyar la produccién local y el 9,9% de los consumidores elija un café

porque Sea de la Regién
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11 ANALISIS DE INFORMACION

Luego de realizar el ejercicio de recoleccion y tratamiento de la informacion se
puede iniciar a resolver cada uno de los objetivos especificos que daran respuesta

al objetivo general y a la pregunta problema.

11.1 Caracteristicas mas relevantes de la oferta en el municipio de Pasto

Para cumplir con el objetivo de investigacion numero 1 que hace referencia a
describir las caracteristicas mas relevantes de la oferta de café en el municipio fue
necesario dividir establecer 2 escenarios que a nuestro parecer fueron muy

importantes:

e Ahondar en el mercado de los Comercializadores y por otro lado,

e Las tiendas especializadas en ventas de Café.

Es por eso que entre los motivos para comercializar una marca de café en un
establecimiento de la ciudad tenemos como los mas importantes al precio, la
calidad y el aroma, dejando en segundo lugar elementos que se consideren
importantes tales como el aroma, el empaque, la moda, las tendencias, o la

solicitud por parte de los compradores.

Y definitivamente no es relevante o por lo menos en una proporcion casi nula, el

apoyo a la produccion local.

Por otro lado, se concluye que los comercializadores en el municipio de pasto
estarian dispuestos a comercializar café de Narifio, siempre y cuando tenga un
buen precio, y les deje buen margen de utilidad, sumado a elementos como

condiciones de pago Yy financiamiento.
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Con respecto a la promocién y posicionamiento de las marcas que ofrecen, el 75%
de los encuestados consideran que existe buen nivel de promocién y

posicionamiento de las marcas que ellos ofrecen.

Segun el estudio realizado el tipo de café que se vende en los establecimientos es
aquel que proviene de las marcas nacionales mas comerciales como Aguila Roja,
Sello rojo o alguna variedad de Nestlé, por el lado del café de Narifio tenemos a

café Morasurco, y Café Don Tinto.

Entre las caracteristicas fundamentales de una marca para venderse en los
establecimientos del municipio de Pasto, esta Precio, Aroma, Calidad, Buena
Presentacion, y por sobre todo que la gente lo pida y que tenga un aceptable nivel

de rotacion.

Las marcas preferidas segun el estudio son: Café Sello Rojo con el 31,81%, Café
Aguila Roja con el 27,27%, Morasurco Café Puro con el 22,72%. Las marcas
nacionales Nescafé y Lukafe con el 4,54% cada una de ellas. Las marcas Juan

Valdez, Café Aroma, La Bastilla y Café Franco con el 2,27% cada una.

Los comercializadores entre sus marcas si venden marcas de café Narifio, pero
afirman su rotacion es muy baja, sus promotores no son constantes y

desaparecen en poco tiempo.

Solo el caso de café Morasurco que tiene buena permanencia en el mercado.

Ellos en su mayoria estarian dispuestos a comercializar café de Narifio, siempre y
cuando el precio sea favorable y su promocion sea mas constante por parte de los

promotores ya sea con campanas, rifas, eventos, entre otras.

Sobre las marcas que ellos adquieren consideran un gran posicionamiento, ya que

estas constantemente realizan degustaciones, estan pendientes de la rotacion de
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inventarios, tienen presencia en radio y televisién, y eso las convierte en marcas

de gran prestigio.

También coinciden los comercializadores en decir con respecto los aspectos
diferenciales de las marcas a distribuir en sus establecimientos son: precio,
empaque, calidad, financiacion, comodidad en el pago, sabor, buenas practicas de
mercadeo, aroma, presentacion, y sobre todo que satisfacen las necesidades vy

deseos de los clientes.

Referente a los precios la mayoria de los encuestados coinciden que los precios si
son acordes, ya que estos si dan un buen margen de utilidad, seguridad y
confianza, por otro lado que los precios de estas marcas no difieren mucho entre

Si.

Aquellos que opinan que los precios no son los adecuados, lo justifican diciendo
que Narifio es una region cafetera, y que los costos de este producto deberian ser

mas bajos.

Cuando se preguntd por la experiencia de comercializar café de Narifio, los
comercializadores afirman que no ha sido muy buena por su baja rotacion, la
gente no lo consume, a excepcién del café Morasurco que es el unico que ha
logrado posicionarse y la gente lo consume, la mayoria de los establecimientos lo

tiene en sus estantes.

En segundo lugar y para darle cumplimiento al objetivo especifico numero uno y
describir las caracteristicas mas relevantes de la oferta de café en el
municipio fue necesario analizar a las tiendas especializadas en la elaboracion de
bebidas de café, y aunque no son muchas en la ciudad se traté de abordar a todas
las que generosamente aceptaron esta invitacion donde el 65% de las personas
que nos atendieron fueron empleados o sus administradores, y el 35% fueron sus

propios duefos
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Cuando se preguntd sobre los motivos para la abrir un establecimiento como el
indicado en la investigacion, la mitad de los encuestados 50%, respondié que se
dio para buscar ingresos que logren satisfacer sus necesidades y debido a las
nuevas tendencias de consumo, aunque se identific6 también que un porcentaje
importante: el 37,50% fue muy “receloso” con esta informacion y ya sea por
desconocimiento u otra razén, no se obtuvo una respuesta certera sobre el

particular.

De igual manera se encontré que los establecimientos oferentes de bebidas
especializadas de café en Pasto en su gran mayoria, es decir el 33,83% de este
estudio lleva mas de 3 afos de presencia en el mercado, y los demas llevan poco
mas de un afo hecho que hace notar que Narifio es muy tradicionalista, y hay

estabilidad en la oferta de este tipo de bebidas.

Una de las cosas que si se logré evidenciar en esta investigacion es que la casi la
mitad de las personas que realizan este tipo de bebidas 47,61%, no son expertos
ni tienen ningun tipo de estudio o capacitacién en la realizacion de bebidas de

café.

Entre las bebidas que mas se consumen y por ende las que mas se ofrecen en los
establecimientos especializados en bebidas de café estan: el café con leche
22,78%, igualado con el tinto 22,78%, en tercer lugar el café capuchino 15,42%, y
el café casero con un 10,12%, con un porcentaje muy bajo pero presentes en esta

investigacion, se encuentran las bebidas frias de café 9%.

En 62,72% de los establecimientos especializados en bebidas de café sus clientes
no consumen o les es indiferente si estan degustando un café de Narino, solo el

28% de estos establecimientos es consumido o solicitado por sus clientes.

Pero, al preguntar sobre el tipo de café utilizado para preparar sus bebidas de café

el 50% afirmo que utilizaba marcas nacionales, y el 50% lo hace con marcas
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regionales, en este ultimo caso con una presencia importante del café regional

Morasurco.

Ahora para las preparaciones de bebidas de café en su gran mayoria utilizan las
marcas mas comerciales, y preferiblemente las nacionales como Aguila roja, Sello
rojo, y Nescafé. En el caso de las marcas regionales como se dijo anteriormente
se consume una marca que es muy comercial como es el café Morasurco, el cual

no es de tipo Gourmet.

En casos contados se utilizan cafés que vienen de alguna finca especifica, ya sea
de os propietarios, de un familiar de ellos, o de alguna comunidad especifica,
estos son cafés de origen, de muy buena calidad pero que casi no manejan

marca.

Cuando se habla de atributos en el caso de la oferta segun esta investigacion se
prefiere un café fresco generalmente uno de tradicion con buena calidad y

reconocimiento en el mercado.

El sabor y el aroma son atributos siempre presentes entre los encuestados. Las
marcas que mas se ofrecen y se utilizan en el mercado por parte de las tiendas
especializadas en bebidas de café son: Aguila roja, Sello rojo, y Morasurco, y en

una proporcidn mas baja esta el Nescafé.

Con respecto a si los establecimientos estarian dispuestos a comercializar una
marca de café de Narifio, El 47,6% de los encuestados de la muestra manifestaron
que no, ya que no conocen su sabor aroma o calidad, otros tampoco lo hacen

porque ya estan acostumbrados a una marca.

El porcentaje restante (52,4%), afirmo que seria bueno innovar, y que si se les da
la oportunidad a las personas para que lo prueben y les gusta, estarian dispuestos

a cambiar, asi que esta es una buena oportunidad para el café de esta regién.
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Entre las razones por las cuales aquellos que manifestaron no comercializar
marcas de café de Narino estan: El precio, ya que las marcas comerciales
manejan costos mas bajos, el desconocimiento de este tipo de café ya que no hay
muy buena promocién y difusién, razén por la cual la gente lo desconoce y no lo
pide, por ende no se ha creado la necesidad de consumo, sumado a ello afirman
que muchas personas, sobre todo las mas adultas, se “casan” por tradicién con

ciertas marcas de café, a las cuales le son muy fieles.

Entre las caracteristicas mas importantes o diferenciales segun los propietarios u
administradores de las marcas que se ofrecen en este tipo de establecimientos
estan: Precios comodos, sabor, calidad, la tradicion hecho que hace reconocer en

ellos su textura, aroma y sabor.

La presentacion, y la facilidad de conseguirlo y adquirilo en el mercado son
caracteristicas importantes y que segun los duefios 0 administradores marcan

diferencia.

Para aquellos que ofrecen cafés de la region consideran que su diferencia con
respecto a los otros es la alta calidad, hecho que garantiza un producto realizado
en fincas con procesos manuales especializados, y que no se mezcle con la

“pasilla”.

También afirman que es un café producido con la “pasion” que ponen las personas
a partir del primer momento en que se produce, el cual va desde la siembra con
los caficultores, los comercializadores entre otros, y asi hasta que llega a la mesa

para ser consumido al cliente
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11.2 Perfil del consumidor

Para poder caracterizar el perfil del consumidor de café del municipio de Pasto, se

tuvo en cuenta las variables:

- Sexo

- Edad

- Ocupacioén

- Estrato

- Nivel de estudios
- Medios de pago

- Preferencia por procedencia de las marcas de café

Para responder este objetivo se configuré varios perfiles de consumidores,
describiendo cada uno de ellos. Los perfiles identificados son cinco y se
conformaron tomando como base su consumo, es decir, de mayor a menor

consumo de café. Los perfiles son los siguientes:

11.2.1 Perfil del Consumidor de Café #1

Hombres del municipio de Pasto entre los 23 - 29 ainos y Mujeres entre los 30 - 37
afos distribuidos en la piramide socioeconémica en los Estratos 3 y 4. El
consumidor del Estrato 3 es un bachiller que no continué sus estudios superiores o
es un estudiante de una carrera profesional, tecnolégica o técnica, asi mismo, en
este estrato se encuentra un consumidor con postgrado y que desempefia un
empleo en el sector publico o privado. El consumidor del Estrato 4, es profesional
en alguna area del conocimiento y/o posee un titulo de posgrado. Su ocupacion

principal es la de empleado publico o privado.
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11.2.2 Perfil del Consumidor de Café #2

Hombres y mujeres de los 15 a 22 afios y de los 23 a los 29 afos respectivamente
que pertenecen a los estratos 1y 3. El consumidor del Estrato 1 tiene un nivel de
estudios en su mayoria de Bachillerato Completo y su ocupacion es empleado —
estudiante. El consumidor del Estrato 3 es un bachiller que no continué sus
estudios superiores 0 que podria ser estudiante de una carrera profesional,
tecnoldgica o técnica, asi mismo, se encuentra un consumidor con postgrado y

que desempefia un empleo en el sector publico o privado.

11.2.3 Perfil del Consumidor de Café #3

Hombres entre los 52 - 58 afos y Mujeres entre los 15 - 22 afios y entre los 52 -
58 anos que se encuentran distribuidos en los Estratos 2, 3 y 4. El consumidor del
Estrato 2, tiene Bachillerato Completo, en algunos casos dejaron sus estudios o
son estudiantes de una carrera profesional, tecnolégica y técnica; asi mismo es un
consumidor que tiene una carrera profesional finalizada y de desempefia en mayor

proporcion como Empleado en cargos publicos o privados.

El consumidor del Estrato 3 es un bachiller que no continué sus estudios
superiores o0 es estudiante de una carrera profesional, tecnolégica o técnica, asi
mismo, en este estrato se encuentra un consumidor con postgrado y que
desempena un empleo en el sector publico o privado. El consumidor del Estrato 4,
es profesional en alguna area del conocimiento y/o posee un titulo de posgrado.

Su ocupacion principal es la de empleado publico o privado.

11.2.4 Perfil del Consumidor de Café #4

Hombres entre las edades de 38 a 51 afios y hombres de mas de 59 afios y
Mujeres en el rango de edad de 45 a 51 afios y el rango de edad de mas de 59

afos. Esta la poblacién se distribuye en el estrato 2, 3 y 4. El consumidor del
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Estrato 2, tiene Bachillerato Completo y son Estudiantes de una carrera
profesional, tecnoldgica y técnica; asi mismo es un consumidor que tiene una
carrera profesional finalizada y de desempeia en mayor proporcion como

Empleado en cargos publicos o privados.

El consumidor del Estrato 3 es un bachiller que no continué sus estudios
superiores o0 es estudiante de una carrera profesional, tecnolégica o técnica, asi
mismo, en este estrato se encuentra un consumidor con postgrado y que
desempena un empleo en el sector publico o privado. El consumidor del Estrato 4,
es profesional en alguna area del conocimiento y/o posee un titulo de posgrado.

Su ocupacion principal es la de empleado publico o privado.

11.2.5 Perfil del Consumidor de Café #5

Hombres de edades entre 30-37 afios y Mujeres en el rango de edad de 38 a 44
afnos. Esta la poblacion se distribuye en el estrato 2, 3 y 4. El consumidor del
Estrato 2, tiene Bachillerato Completo y son Estudiantes de una carrera
profesional, tecnoldgica y técnica; asi mismo es un consumidor que tiene una
carrera profesional finalizada y de desempefa en mayor proporcion como

Empleado en cargos publicos o privados.

El consumidor del Estrato 3 es un bachiller que no continué sus estudios
superiores o0 es estudiante de una carrera profesional, tecnolégica o técnica, asi
mismo, en este estrato se encuentra un consumidor con postgrado y que
desempena un empleo en el sector publico o privado. El consumidor del Estrato 4,
es profesional en alguna area del conocimiento y/o posee un titulo de posgrado.

Su ocupacion principal es la de empleado publico o privado.

Para tener en cuenta, estos consumidores (los cinco perfiles identificados) en
promedio toman 2,6 tazas al dia situandolo por encima de la media nacional. Los

consumidores de café en su mayoria pertenecen o hacen parte del nivel

131



socioeconoémico 2 y 3, sin embargo, eso no quiere decir que sean los Unicos que
lo consumen dentro de la piramide social y econdmica, tal como se lo explicé
anteriormente. El consumidor de café del municipio de Pasto es conocedor de
este producto, pues, tiene conocimiento de la calidad del café narifense y

nacional.

11.3 Habitos y Costumbres

Para poder catalogar los habitos y costumbres del consumidor de café del

municipio de Pasto, se debe tener en cuenta las variables:

- Consumo de café por semana y tazas por dia
- Preparacién de café preferida

- Preparacion de Café y Edad

- Lugar de Compra

- Lugares para tomar Café

- ¢Con quién bebé café?

- Decision de compra.

- Momentos del dia para tomar café

- Precio promedio por una bebida de café

Para dar respuesta a este objetivo, se tomaron los resultados de la investigacion y

se puede decir que los habitos y costumbres serian:

Los consumidores de café toman esta bebida un promedio de 2,6 tazas diarias por
mas de cuatro (+4) dias a la semana lo que lo pone por encima del promedio

nacional segun esta variable.

El lugar preferido para tomar bebidas de café para los consumidores es su casa,
en cafeterias y su espacio de trabajo. La bebida preferida en casa es el café

casero (café negro grande) y el tinto (café negro pequefio). Su bebida preferida
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fuera de casa (cafeterias), es el café capuchino, puesto que, es una bebida que
requiere cierto arte y experticia al momento de prepararla. La decisién de compra

depende exclusivamente de él mismo.

Algo muy interesante es que el supermercado es el lugar de compra preferido,
convirtiéndolo en el canal de distribucion mas importante, por lo que, la tienda de
barrio parece haber perdido espacio para la compra de café, pues, la diferencia
con las Tienda Especializadas de Café (Cafeterias de Cadena) y con las Tiendas
de Café (Cafeterias Independientes) no es significativamente amplia; aun asi la

tienda de barrio se niega a desaparecer.

Siguiendo la tradicion, la familia es la primera opcion que tienen los consumidores
de café para tomar este tipo de bebidas, luego esta beber café en compania de los
amigos. Con lo anterior, se puede decir que, para los pastusos tomar café es una
especie de rito, 0 sea, es un espacio para departir y pasar buenos momentos. El
momento predilecto para tomar café de los consumidores de Pasto es en la tarde,

lo que se conoce comunmente como “la media tarde”.

Para finalizar, con relacién a la disposicion de pago, los participantes consideran
que pagar por una bebida de café entre 1.000 y 2.000 pesos estaria bien. Se
debe hacer la aclaracion que es una pregunta a la cual los consumidores, podrian

tranquilamente responder 0.000 pesos, si se presentara dicha opcion.

11.4 Determinantes en la demanda de café

Para poder catalogar los determinantes en la demanda de café en el municipio de

Pasto, se debe tener en cuenta las variables:

- Atributos mas importantes del café
- Ofertas o Promociones

- Valoracion marcas de café narifienses y probabilidad de compra
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- Probabilidad de compra de marcas de café narinense y Razones de compra
- Actitudes

- Atributos que elige un comercializador y un consumidor de café

- Precio

- Calidad

- Cantidad

- Sabor

- Marca

Para dar respuesta a este objetivo, se tomaron los resultados de la investigacion y

se puede decir que los determinantes en la demanda de café serian:

Para el consumidor de café del municipio de Pasto, las promociones u ofertas
realizadas por los productores o comercializadores para esta categoria genera
levemente una aceptacién, puesto que, si no existieran, su consumo no
aumentaria de forma exponencial. Segun la investigacién para el comprador si

hay o no promociones no tiene porcentualmente una diferencia significativa.

Los consumidores de café del municipio compran productos de esta categoria por
el aroma, la calidad y el sabor. Estos atributos son considerados lo adecuados
para que un producto sea apetecido. Es destacable que, el consumidor de café
del municipio de Pasto no conoce mucho de las marcas de café producidas en el
departamento, salvo las dos marcas tradicionales como Morasurco Café Puro y
Café Franco. Estas marcas llevan muchos afios en el mercado y anteriormente
salieron a buscar otros mercados, aunque, sus emprendimientos no fueron muy
exitosos. Aun asi, estas dos marcas son las mas consumidas de las producidas en

el departamento.

Desde luego, como buenos consumidores de café, los pastusos si bien no
conocen la variedad de marcas de café regional, saben que este producto goza de

prestigio en Colombia y en todo el mundo. Debido a eso, es que los consumidores
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lo califican de excelente y de la misma forma, estarian dispuestos a comprar
productos de la regién, la razén principal para que los consumidores compren

estos productos es el apoyo a la produccion regional y por su calidad y aroma.

Con relacion a las actitudes que tienen los consumidores del municipio de Pasto,
ellos en una gran proporcion consideran que el café les da energia. En su
mayoria los consumidores de café creen que tomar café le ayuda a compartir
tiempo con las demas personas. Algunos consumidores consideran que tomar
café les da tranquilidad. Mayoritariamente los consumidores consideran que

tomar café ayuda a trabajar o estudiar y ademas genera placer.

Los consumidores reconocen en gran medida, que beber café es parte
fundamental de su vida. Los consumidores afirman que toman café por tradicion. Y

no toman café por salud, esto es una mayoria que lo considera asi.

Para el comercializador el precio es el principal factor que mueve su decision de
compra de un café, pues, se puede entender que busca la mejor opcion para
poder generar rotacion de mercancia. Otros factores relevantes para el empresario

es la Calidad del café, seguido del aroma, el empaque y la tendencia.

Para el consumidor el sabor es el atributo que mas le interesa al momento de
elegir un café, seguido del aroma y la calidad. Es interesante observar que el
precio para el consumidor no representa mayor valoraciéon cuando se dispone a

elegir un café.
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12 CONCLUSIONES

Se puede observar que el consumo diario de café en el municipio esta por
encima del promedio nacional, lo cual da espacio a las empresas y a las
marcas a seguir incentivando el consumo. Existe un potencial muy
importante para el desarrollo de marcas del departamento de Narifio,

puesto que los consumidores conocen su calidad, aroma y sabor.

Si bien los consumidores consideran que comprarian café del departamento
por apoyar a la produccién regional, atributos como calidad y aroma,
también son tomados en cuenta. Los productores deben relacionar al

consumidor con sus productos y enamorarlos.

La familia y los amigos son considerados la principal y la mejor compafia
para tomar café. Asi mismo, se destaca el uso, casi que, exclusivo a pagar

en efectivo que tienen los consumidores.

Para el comprador si hay o no promociones no tiene porcentualmente una
diferencia significativa, por lo tanto, la actividad de mercadeo por parte de
las empresas, debe involucrar otras variables del mix de marketing para
incrementar el consumo per capita. Trabajar las actitudes de los

consumidores puede ser una buena opcién para poder ganar mercado.

Las marcas Nacionales o las mas comerciales son las que marcan mayor

diferencia a la hora de ofertar una marca de café.
Los distribuidores y las tiendas especializadas de café estarian dispuestas

a utilizar marcas de la regiéon siempre y cuando garanticen seguridad,

rotacidon de inventarios y se satisfaga la necesidad al cliente.
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Se considera que el café de Narifio necesita mas difusiéon, promocion y
comercializacidon para tener mayor aceptacion y se vuelva atractiva su venta

en el mercado.

Las variables que inciden en la demanda de este producto por parte de las
empresas son el precio, calidad, aroma, empaque, tendencias, que sea

solicitado por los clientes y que provenga de productores narifienses.

Para los consumidores los factores que inciden en la demanda son el
sabor, aroma, calidad, que provenga de productores narifienses, precio,

prestigio y empaque.

Desde las actitudes, para los consumidores los factores que inciden en la
demanda de café son: el considerar que el café da energia, porque permite
compartir tiempo con otras personas, porque produce tranquilidad, porque
ayuda a trabajar o estudiar, por tradicion y porque genera placer. Es decir,

el café hace parte fundamental de su existencia.
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14 ANEXOS

14.1 ANEXO 1

Encuesta Dirigida al Consumidor de Café

Objetivo General:
Establecer los factores que determinan las preferencias en el consumo de café y

su incidencia en el comportamiento de su demanda en el municipio de pasto.

1. ¢Vive en Pasto?

Si 1

No 2

2. Género

Femenino 1

Masculino 2

3. Estado Civil

Soltero/a 1

Casado/a 2

Divorciado/a 3

Viudo/a 4

Unién Libre 5
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4. Nivel Socioeconémico

5. Edad

15 -22

23-30

31-38

39 -46

46 - 53

54 - 61

61 o mas

6. Ocupacion

Estudiante 1

Empleado 2

148



Independiente

Estudiante-Empleado

Desempleado

7. Nivel de Estudios

Primaria completa

Primaria incompleta

Bachillerato completo

Bachillerato incompleto

Profesional completo

Profesional completo

Posgrado

Maestria

Doctorado
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8. ¢Consume Café? (Si su respuesta es NO, agradecemos su participacion y finalice la

encuesta)

Si

No

9. ¢Cuantos dias a la semana consume café?

Un dia a la

semana

Dos dias ala
semana

Tres dias ala
semana

Cuatro dias a la
semana

Mas de cuatro
dias por semana

1 2 3 4 5
10. ¢Cuantas tazas de café consume en promedio al dia?
Una - Dos | Dos - Tres | Tres - Cuatro | Cuatro - Cinco | Mas de Cinco
tazas tazas tazas tazas tazas

1 2 3 4 5

11. ¢Qué preparacion de café prefiere para consumir?

Café Casero 1
Tinto 2
Café en Leche 3
Café Vienés 4
Café Moca 5
Café Cortado 6
Café Capuchino 7
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Café Bombén 8

Bebidas Frias de 9
Café

Otras bebidas

10

Cuales

12. ;Qué marcas prefiere?

Nacional 1
Importada 2
Indiferente 3

13. ¢En qué lugares compra café?

Tiendas de barrio 1
Tiendas de café especializadas 2
Tiendas de café — (cafeterias) 3
Supermercados (almacenes de 4
cadena)

Otro (s) ¢Cual(es)? 5
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14. ¢En qué lugares acostumbra a tomar café?

En el trabajo 1
En casa 2
Tiendas de café — (cafeterias) 3
Otro (s) ¢Cual(es)? 4

15. ¢En compaiiia de quién bebe café?

Con compaiieros de trabajo 1
Con amigos 2
Con familia 3
Con la pareja 4
Solo 5
Otro ¢ Quién? 6

16. ¢En qué momentos del dia usualmente toma café?

Antes del desayuno 1
En el desayuno 2
Entre el desayuno y almuerzo 3
Al almuerzo 4
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Después del almuerzo 5
Durante la tarde 6
Antes de la cena 7
Después de la cena 8
Antes de dormir 9

17. ¢Cuanto paga en promedio por una bebida de café?

1.000 - 2.000 pesos 1

2.001 - 3000 pesos 2

3.001 — 4.000 pesos 3
4.001 — 5.000 pesos 4
5.001 — 6.000 pesos 5
6.001 — 7.000 pesos 6
7.001 — 8.000 pesos 7
8.001 o mas 8
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18.¢: Qué medio de pago utiliza para pagar su bebida de café?

Efectivo 1
Tarjeta de Crédito 2
Tarjeta Débito 3
Cupones 4
Otro: Cual 5

19. ¢Cual o cuales son los atributos que considera mas importantes en su habitual bebida
de café?

Sabor 1
Precio 2
Empaque 3
Aroma 4
Calidad 5
Prestigio 6

20. ;Quién influye en su decision de compra de una bebida de café?

Usted Mismo 1
Amigos 2
Pareja 3
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Familia 4

Influencers 5
Medios de comunicacion 6
Otro: Cual 7

21. ¢;Le gustan las promociones cuando busca una bebida de café?

Si 1

No 2

22. Teniendo en cuenta la siguiente escala de 1 a 5, déonde: 1 es Totalmente en desacuerdo
3 es Ni de acuerdo y en desacuerdo y 5 es Totalmente De acuerdo. Elija la opcion de su
preferencia

Totalmente en | En Ni de acuerdo | De Totalmente

ATRIBUTO desacuerdo desacuerdo | ni en | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo

Tomar café me
da energia 1 2 3 4 5
Tomar café me
ayuda a compartir
tiempo con los 1 2 3 4 5
demas
Tomar café me
hace mas
interesante 1 2 3 4 5
Tomar café me
llena de
tranquilidad 1 2 3 4 5
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Tomar café ayuda
en la realizaciéon
de ciertas
actividades como 1 2 3 4 5
estudiar, trabajar
etc.

Tomar café me
genera placer

1 2 3 4 5
Tomar café es
parte fundamental
de mi vida 1 2 3 4 5
Tomo café 1 2 3 4 5
por tradicién
Tomo café 1 2 3 4 5
por salud
14.2 ANEXO 2

Encuesta Dirigida al Comercializador de Café
Objetivo General:

Establecer los factores que determinan las preferencias en el consumo de café y

su incidencia en el comportamiento de su demanda en el municipio de pasto.

1. ¢Es usted dueno del Establecimiento?

Si 1

No 2

2. ¢ Qué motivo a que de apertura a este tipo de establecimientos?
Tendencias de consumo 1
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Utilizarlo para ofrecer su propio producto 2

Poner en practica los conocimientos en la 3
preparacion de bebidas de café

Otro: Cual 4

3. ¢ Cuanto tiempo tiene el establecimiento en el mercado?
Menos de 1 afio 1

Entre 1 afio y 1'% afio 2

Entre 12 afio y 2 afios 3

2 afos 4

3 afos 5

Mas de 3 aios 6

4. ¢ Sus bebidas de café son realizadas por un experto en este tipo de preparaciones?
Si 1

No 2

5. Con base en su experiencia cuales son las bebidas de café que mas se consume

Tinto 1
Café en Leche 2
Café Vienés 3
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Café Moca 4

Café cortado 5
Café capuchino 6
Café Bombén 7
Bebidas frias de café 8

Otras bebidas

Cuales

6. ¢ Qué tipo de café utiliza para preparar sus bebidas?

Nacional 1
Inter/nal 2
Indiferente 3

7. Teniendo en cuenta la siguiente escala de 1 a 5 donde 1 es Totalmente en desacuerdo 3
es Ni de acuerdo y en desacuerdo y 5 es Totalmente De acuerdo. Elegir la opcion de su
preferencia

Totalmente en En Ni de | De Totalmente
ATRIBUTO desacuerdo desacuerdo :::Iuerdo ni | acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Sus clientes asisten a su 1 2 3 4 5

establecimiento por la
preparacion de bebidas
de café
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Sus clientes asisten a su
establecimiento por las
instalaciones

Sus clientes asisten a su
establecimiento por el
buen servicio al cliente

Sus clientes asisten a su
establecimiento por su
ubicacién

Sus clientes asisten a su
establecimiento por su
precio

Sus clientes asisten a su
establecimiento por su
oferta de cafés
nacionales

Sus clientes asisten a su
establecimiento por su
oferta de cafés
internacionales

Sus clientes asisten a su
establecimiento por sus
horarios de atencion

Sus clientes asisten a su
establecimiento por los
productos acompaiantes
de las bebidas de café

Sus clientes asisten a su
establecimiento por su
tradicion en el mercado
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