Universidad de Buenos Aires
=} . . - .
7 Facultad de Ciencias Economicas

Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Estudios de Posgrado

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE
MARKETING

PROYECTO
TRABAJO FINAL DE ESPECIALIZACION

LA CAFETERIA DE ESPECIALIDAD ANALIZADA DESDE
SU DIFERENCIACION: CASO NEGRO, CUEVA DE CAFE
ANO 2020

AUTOR: ALEXA HANINA HERRERA LONDONO

DIRECTORAS: CECILIA MALOSETTI
LAURA SCARDAMAGLIA

DICIEMBRE 2020




Universidad de Buenos Aires

Facultad de Ciencias Econémicas ﬁ:e

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS

RESUMEN

El presente trabajo de grado tuvo como finalidad explicar la manera en que se modifica la
decision de compra cuando el consumidor percibe, interpreta y recuerda los valores de
diferenciacion existentes entre los modelos de negocio de la cafeteria tradicional y la
cafeteria de especialidad, donde el andlisis tuvo como base la cafeteria de especialidad
Negro, Cueva de Café, ubicada en Capital Federal.

Dicho objetivo surge de la necesidad de conocer si realmente una valoracion positiva de un
a promesa de valor especifica, tiene la capacidad de traccionar una decision de compra que
gira alrededor de un ritual de consumo que se construyd por afios a través de un producto
bajo una connotacion de commodity pero que en la actualidad se ha transformado y hoy por
el hoy existe multiplicidades de variantes: café de especialidad, café de gourmet, café de
origen, lo cual ha generado que la experiencia de consumo del café se haya modificado en
su totalidad.

De esa manera, para la consecucion del objetivo descrito, inicialmente se llevo a cabo un
entendimiento bibliografico mediante el cual se pudiese comprender el nivel de incidencia
que podia llegar a tener este ritual de consumo vy ello, de qué manera se contrastaba bajo
aspectos culturales y de identificacion del consumidor, lo cual permitiera una adecuacion

correcta del posicionamiento del modelo de negocio y asi un mayor nivel de traccion.

Por ende, con este entendimiento y una contextualizacién de factores externos, se
implement6 una investigacion cualitativa que tuvo como instrumento de medicion una
entrevista en profundidad en la cual se contrastd las percepciones de un consumidor de café
comercial y un consumidor de café de especialidad, con el fin de detectar puntos de contacto
entre las diferentes percepciones y a su vez la construccion individual de cada uno.
Igualmente, la investigacion cualitativa se complemento con una investigacion cuantitativa,

bajo la cual se establece la singularidad de cada perfil de preferencia.

De esa manera, con dichas implementaciones y los anélisis respectivos se concluyo6 que la

singularidad del ritual de consumo genera que cada consumidor en especifico, posea
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diferentes motivadores de compra con distintos niveles de incidencia y, donde realmente la
modificacion de la decision de compra no esta ligada a una promesa de valor determinada,
sino que por el contrario nace del interés real de un consumidor por redescubrir la forma en

que sus rituales tienen la capacidad de variar en funcion de nuevas experiencias de consumo.

Palabras claves: rituales de consumo, modificacion decisor de compra, posicionamiento,

café de especialidad.
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1. Introduccién

La transformacion constante de las ocasiones de consumo conlleva a que las
experiencias del cliente se deban adaptar frecuentemente con el fin de que todos los puntos
de contacto comprendidos antes, durante y después del proceso de compra lleven a que el
consumidor encuentre los satisfactores que desea en el producto o servicio. Desde este punto
de vista, durante los ultimos afos se ha revolucionado la forma de consumir café debido a
que “cada vez mas consumidores migran del commodity a una experiencia nuevay completa,
que surge del cuidado de la materia prima, los procesos y el servicio” (Biaifi, 2016) y que da
cabida al surgimiento del café de especialidad, el cual a través de sus valores de
diferenciacion se alejo del concepto de commaodity, es decir, de un producto carente de valor

agregado, para convertirse en un producto que es considerado premium.

Sin embargo, esta revolucién en el consumo de café es igualmente concebida bajo la
constante apetencia del consumidor por la busqueda de sus satisfactores, lo que provoca que
exista una reinvencion permanente de las formas de consumo ya que los ciclos de vida de
los productos en la actualidad tienen espacios de tiempo muy cortos y, por ende, las
compafiias deben estar transformando sus formas de abarcar el mercado. Es este el motivo,
que generd que las cafeterias de especialidad Ilegaran como una tendencia para aquellos
“sectores que buscan nuevas experiencias sensoriales (...), mas calidad y més especificidad

que cantidad” (Cuculiansky, pag. 27).

Adicional de ello, en los ultimos afios el consumo de café en Argentina ha crecido
sosteniblemente, para el afio 2018 aument6 un 15% el consumo de bebidas a base de café
(America Retail, 2018) y en la actualidad existen alrededor de 700 puntos de venta bajo
modalidad de franquicias dedicadas a la preparacion y comercializacion de cafe, tanto
comercial como de especialidad segun el relevamiento realizado por la consultora Estudio
Canudas. Igualmente, Argentina tiene un consumo promedio per capita de café de un
kilogramo, es decir, un consumo promedio anual entre 138 y 207 tazas segun el estudio
realizado por la consultora Kantar Wordpanel, donde su preferencia principalmente son

cafés con notas de sabor mas suaves.
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De igual manera, de acuerdo al estudio realizado en el afio 2014 por The Brand Bean
para la Camara de Café Argentina, afirma que el 70% de los argentinos prefieren el consumo
de café al inicio del dia 'y el 62% en horas de la tarde, de los cuales un 41% se decantan por
un consumo realizado en solitario frente a un 31% que lo conceptualizan como un ritual a
realizar con los amigos. En conclusion, este estudio arrojé que el consumo de café dentro
del pais tiene como principal motor de compra que es considerado una bebida para

despertarse y adicional como un producto natural que cuenta con atributos saludables.

Donde lo anterior, explicaria el por qué “un café ya no es un café: es un espresso, un
ristretto, un mocha, un latte o un americano (...), el café se convirtio en un objeto de culto,
de especializacion y de consumo exquisito” (Ferri, 2018). Por ende, al hacer atribuir
especialidad al café, se genera la apertura a modelos de negocios como lo son las cafeterias
de especialidad, para el desarrollo de este trabajo se focalizara en Negro, Cueva de Café.

Negro, Cueva de Café, es una cadena de cafeterias de especialidad conformada por
6 sucursales ubicadas en Capital Federal que abri6 al puablico en el afio 2015. Actualmente
su sede ubicada en Marcelo T. de Alvear tiene un equipo conformado por ocho personas y
anualmente tienen una facturacion alrededor de 12 millones de pesos argentinos. Su
portafolio de producto esta compuesto por 22 bebidas a base de café, que se dividen en tres
grandes grupos: clésicos, capuccinos y filtrados. Como toda cafeteria de especialidad
construye su promesa de marca a través de un grano de café del cual “conoce el suelo donde
se planto, el tostado justo, la molienda adecuada y las maquinas para infusionarlo de la mejor

manera” (La Cafeteguia, s.f.).

Sin embargo, su principal desafio radica en el momento de la eleccion del
consumidor, porque aungue entienda el concepto bajo el cual se erige este modelo de negocio
y la respectiva promesa de la marca, en ocasiones, desconoce realmente los valores de
diferenciacion que posee el café de especialidad ante el café comercial, lo que provoca que
ambos modelos de negocio no tengan una distincion significativa y sean percibidos como
iguales o por el contrario, se identifica dicha distincion pero bajo un proceso asociativo de

minima relevancia para traccionar el punto de venta. En contrapeso, las cafeterias
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tradicionales mas importantes dentro del pais reestructuraron su imagen y buscaron
asemejarse a la cafeteria de especialidad en aspectos como infraestructura y forma de venta
del café, aunque la preparacion de las tazas de café no incorporara los tecnicismos necesarios

para convertirse en una cafeteria de especialidad.

De esa manera, se hace necesario que la percepcion del consumidor sea construida
conjuntamente con la exposicion a estimulos sensoriales y en sincronia con un
posicionamiento donde la marca, en este caso en concreto Negro, Cueva de Café, construya
alrededor de los valores de diferenciacion del café de especialidad, con el objetivo principal
de que el consumidor conozca realmente los atributos del producto que consume y, por ende,
exista un mejor nivel de relacionamiento entre producto, marca y consumidor. Para que asi,
se pueda garantizar relaciones a largo plazo y un desarrollo estratégico donde la palanca
comercial mas importante es la capacidad que tiene el consumidor para detectar los valores

de diferenciacion existentes entre un café comercial y un café de especialidad.

Asi entonces, el aporte principal de este trabajo es vislumbrar como es impactada la
traccion al punto de venta cuando la experiencia de consumo se focaliza en la construccién
de percepciones donde el consumidor esta expuesto a estimulos sensoriales y conjuntamente
a liderar un proceso de compra donde tiene la capacidad de probar y aprender al mismo

tiempo sobre el producto que esta eligiendo para invertir su tiempo y dinero.

2. Planteamiento del problema

Por afios los consumidores de café tuvieron como Unica eleccion café comercial, el
cual incorporaron dentro de sus rituales de consumo, aunque no cumpliera con ningun tipo
de tecnicismo. Por tal motivo, el principal desafio es conocer como lograr mayor traccion
al punto de venta cuando el consumidor en forma simultanea identifica las diferencias
organolépticas entre el café de especialidad y el café comercial y a su vez es consciente de
gue ambos productos poseen cadenas productivas distintas, donde en el caso del café de

especialidad, la preparacion de la taza de café empieza en el agricultor y termina en el

10
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barista, lo que tiene como consecuencia que se mejore inexorablemente la experiencia de

consumo para lo que por afios ha considerado un buen cafe.

Preguntas problematizantes:

1. ¢Se mejora la traccién al punto de venta cuando el consumidor comprende
las diferenciaciones existentes entre el café de especialidad y el café
comercial?

2. ¢La construccion del posicionamiento alrededor de los valores de
diferenciacion del café de especialidad tiene el impacto necesario para
modificar la decision de compra?

3. ¢Los atributos que diferencian al café de especialidad son valorados e

importantes para un consumidor habitual de café?

3. Objetivos

3.1.0Objetivo General

1. Analizar si la decision de compra del consumidor de café se modifica
cuando reconoce los valores diferenciacion existentes entre Negro, Cueva

de Café versus la cafeteria tradicional.

3.2.0bjetivo Especifico

1. Analizar el impacto de los distintos motivadores del consumo de café
dentro del proceso de compra.

2. Analizar la importancia que tienen los valores de diferenciacion del café
de especialidad dentro de la decision de compra.

3. Explicar el comportamiento de compra cuando el consumidor conoce y

valora la promesa de marca de la cafeteria de especialidad.

11
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4. Marco referencial

La base conceptual del presente trabajo tiene como objeto de estudio principal
comprender como se modifica la decision de compra cuando el consumidor conoce los
valores de diferenciacion que posee el café de especialidad. Por tanto, para lograr este
entendimiento se plantea dentro de los objetos de estudio secundarios, entender la manera
en que el consumo ritualizado de café influye en dicha decision de compra, lo cual aborda
desde la eleccion del tipo de café a consumir hasta el lugar en donde desea llevar dicho
consumo, esto con el fin de establecer como la conjuncion de ambas variables se podria
convertir en un factor fundamental para impulsar la traccion al punto de venta, en un deseo

de consumo que se caracteriza por ser simbolico, secuencial y periddico.

En consecuencia, también se hizo necesario que dentro de los objetos de estudio
secundario igualmente se analice el impacto que tiene la cultura dentro del proceso de
asignacion de significados a los objetos de consumo y cémo esto interviene en la
construccién de las percepciones que el consumidor asocia a una marca o producto en
especifico; donde esta conceptualizacion responde a la premisa de que dichas percepciones
se encuentran condicionadas por la necesidad latente que tiene el ser humano de entablar
relaciones sociales con el fin Gnico de pertenecer y asi, lograr compartir objetos de consumo
colectivamente, donde dicha colectividad desempefia un papel esencial dentro de los

decisores de compra.

De esta manera, al dimensionar el alcance y el impacto de los decisores de compra,
también es importante dentro del marco referencial comprender la forma en que la
personalidad y la estrategia de posicionamiento de la marca debe concebirse, para que asi
pueda tener la capacidad de crear vinculos fuertes con el consumidor y de ese modo halle
dentro de esta, aspectos identitarios que reflejen su aspiracional social y se alinee con los

simbolismos que asocia continuamente al objeto de consumo.
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4.1.Rituales de consumo

Los seres humanos utilizamos el consumo como un proceso de comunicacion social
ya que a través de este consideramos tener la posibilidad de expresar todo lo que somos
0 aspiramos hacer y, de esa manera lograr pertenecer a los grupos sociales de interes.
Por este motivo, consumir un objeto en especifico tiene la capacidad de construir
simbolicamente lo que es una persona, sin embargo, los seres humanos mutan con
respecto a sus preferencias y esto produce la aparicion de nuevas formas de consumir y
nuevos objetos de consumo, donde las cargas simbdlicas cambian, pero no desaparecen

ya que el deseo por consumir es ciclico, insaciable.

De ese modo, la definicion de (McCracken, 1986) da sentido al por qué los rituales
de consumo convierten a un objeto en una forma de vida consecutiva y repetitiva: el
ritual de consumo es “una accion social dedicada a la manipulacion del significado
cultural para los propositos de la comunicacion y la categorizacion colectiva e individual.
El ritual es una oportunidad para afirmar, evocar, asignar, o revisar los simbolos

convencionales” (pag. 84).

Sin embargo, la totalidad de las marcas no logran ritualizar sus productos, para que
este ritualizado su consumo debe ser “incuestionable, repetirse obsesivamente, generar
cofradia entre quiénes lo observan y ser sagrado” (Sirkis, 2019). Lo anterior, explicaria
el comportamiento generalizado que los consumidores tienen alrededor del café y que es

descrito por la Federacidén Nacional de Cafeteros (2010):

El café se convirtio en una de las sustancias sagradas de la humanidad (...) Con el
paso del tiempo, cada sociedad desarrollé su propio rito y forma de preparacion, que
satisfacen diversas necesidades de consumo. Un consumidor occidental, por ejemplo,
con frecuencia tomara un café antes de salir de su casa como una de sus principales
fuentes de energia para comenzar el dia. En la tarde, o en una ocasion de consumo

diferente. (pag. 1)
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Pero, aun asi, aunque que el café sea objeto de ritual dentro de diversas culturas no
significa que modelos de negocio como las cafeterias tradicionales y de especialidad
traccionen de igual forma, puesto que ello dependera directamente de la capacidad de
movilizacion que posee el producto, pero igualmente de las caracteristicas identitarias

que el lugar de consumo le refleje para el consumidor en si mismo.

4.2.Poder de traccién

Segun lo definido por Pantaleo (2019) se considera como la:

Capacidad que tiene un producto o punto de venta para movilizar el consumidor hacia
él, lo que genera que, entre mayor sea el poder de traccion de dicho producto o punto
de venta, mayor sera su capacidad de negociacion puesto que la traccion determina

cudl es el nivel de influencia que posee una marca dentro de un mercado especifico.

(pag. 1)

Ahora bien, uno de los principales efectos de lograr un buen nivel de traccién es la
capacidad de construir una “estructura de memoria Unica de pensamiento, sentimientos,
experiencias, imagenes e historias llamadas networks mentales” (Martinez, pag. 8), que
sean lo suficientemente relevantes para el consumidor, alrededor de la marca. Esto con
el fin de que dichos networks mentales influencien “la rapidez con que la marca aparece
en la mente del consumidor” (Martinez, pag. 11) y por ende, entre més rapida aparezca
es esta estructura de pensamiento frente a la competencia, se aumenta la probabilidad de

compra ya que el consumidor percibe la marca con el mas alto valor.

Sin embargo, en el caso especifico del café donde la traccién del producto se edifico
sin ningun tipo de profesionalizacion en la preparacion de la bebida y aun asi, se convirtio
en un objeto de ritual, genera que modelos de negocio como las cafeterias de especialidad
deban trabajar sobre los valores de diferenciacion tanto del producto como de la marca,
pero con hincapié en un posicionamiento que logre principalmente que el consumidor

distinga realmente cual es la promesa de la marca y como se diferencia con relacion a
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otros modelos de negocio, para que asi se pueda alcanzar mayor penetracion y no una
movilizacién unicamente por el objeto de ritual, mayor frecuencia de consumo (vinculo

con la marca) y accesibilidad del producto en tiempo y lugar.

4.3.La cultura como influenciador en la asignacion de significados

Segun Sirkis (2019) “las personas seleccionan un conjunto de productos y servicios,
que los definen, y a la vez crean una identidad social que los identifica”, donde esta
premisa explica el por qué es necesario y relevante que el consumidor este segmentado
de acuerdo a sus formas de vida, preferencias e intereses puesto que realmente éstas seran
las razones que los movilicen hacia el consumo debido a que representan lo que sony a
su vez permite la construccién de lo que desean ser. Donde esto que desean ser es el

producto de la observacién que hacen del grupo social al que quieren pertenecer.

Sin embargo, también es importante acotar que el consumo al ser dinamizado por el
deseo de pertenecer a una identidad social especifica, genera que la asignacion de
significados pueda ser producto igualmente de las tendencias que se instauran del
mercado, puesto que estas tienen como hilo conductor determinados grupos sociales y
su objetivo principal es modificar aspectos del acto de consumo y lograr asi, alguna
transformacion en la significacion a través de la implementacion de caracteristicas
novedosas que brindan sensaciones diferentes al consumir. De ese modo, surgen perfiles
de consumo vanguardistas los cuales se encargan de dar vida a diversas tendencias puesto
gue poseen un alto grado de involucramiento con las categorias de su preferencia 'y a su
vez tienen la capacidad de que estructuras de negocio como las cafeterias de especialidad

empiecen a tomar sentido dentro de los habitos de consumo.

Por consiguiente, “hoy se reconoce que las preferencias del consumidor evolucionan
de manera “tribal”, es decir, las preferencias homogéneas se generan en grupos de
afinidad que comparten elementos culturales y valores sociales” (Auletta, pag. 15), lo
que provoca que cada ritual tenga una forma de expresion distinta de acuerdo a la
composicién cultural que tienen el consumidor debido a que la significacién y el valor

identitario del producto y la marca varian de acuerdo al entorno de desarrollo.
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Dentro del contexto argentino, el consumo de café se ha caracterizado por afios por
una preferencia por el café torrado, sin embargo, con la aparicién en el tltimo tiempo de
competidores como Nespresso Y las cafeterias de especialidad se busca principalmente
que el consumo se vuelque hacia el café tostado natural sin aztcar (Moreno, 2019). Por
este motivo, aunque esta nueva propuesta no modifica profundamente la ocasion de
consumo, si interpelara con realizar un cambio en el lugar que decide llevar a cabo dicho
consumo Y ello debe ser una representacion cultural, donde exista cocreacion entre el

consumidor, el producto y el punto de venta a su vez y de manera sinérgica.

4.4.BuUsqueda de identidades del consumidor

Segun Méndez (2007):

Se ha dicho que una de las razones por las cuales las personas consumen es la
satisfaccion de necesidades reales o simbdlicas generadas por la cultura, donde la
comunicacion es una de esas necesidades. La comunicacion, como una de las bases
de la cultura, no sélo utiliza el lenguaje verbal y corporal sino también el lenguaje

material, esto es, por medio de la cultura material en la que esta inmerso (pag. 296)

Por tal motivo, es muy importante entender que el consumidor encuentra a través de
los bienes o servicios un canal de comunicacion directo con la sociedad, que aumenta la
probabilidad de pertenecer a los grupos sociales que idealiza como identitarios. Es asi
como “el consumidor se encuentra inmerso en la busqueda de objetos de deseos que

simbolicen el mejor potencial de satisfaccién” (Méndez, pag. 303)

Entonces, el real planteamiento es como la busqueda de la identidad, se refleje tanto
dentro del bien o servicio elegido e igualmente dentro de lo que la marca representa en
la mente del consumidor, conjugando en un solo escenario producto y punto de venta.
Donde estos aspectos son de suma importancia, ya que las ofertas disponibles en el
mercado pueden poseer una carga identitaria similar y provocan que las decisiones con
respecto al lugar de compra sean confusas para el consumidor. Por ello, el desafio de las

organizaciones radicard, en la capacidad de construir una diferenciacion y un
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posicionamiento no solo con respecto a la masa de competidores, sino del mismo modo
a que el consumidor entienda el por qué se comunica de esta manera y esto como incide

en que la marca posee el mejor potencial de satisfaccion de sus deseos.

4.5.Personalidad y posicionamiento de marca

De acuerdo a lo planteado por Sebriano (2019) se considera que:

Las fases de aplicacion del consumer insight posee cuatro focos de accion
concentrados en la estrategia, el posicionamiento, el andlisis situacional y en la
busqueda de los por qué, todo esto con el fin de que el consumidor encuentre dentro
del producto o servicio la representacion necesaria para generar conexién con la

marca. (pag. 11)

Estas representaciones deben operar bajo la misma transmision de mensajes con los
que ha construido la marca tanto la personalidad como el posicionamiento, puesto que
toda comunicacion que se emita debe ser clara, especifica y congruente con los ejes

estratégicos de las compafiias.

A partir de la de la premisa que todo comunica y que el consumo es un medio de
comunicacion social donde el consumidor busca una o un conjunto de identidades, se
convierte en un concepto trascendental para desarrollar un “insight estratégico que
provea la base para el posicionamiento” (Sebriano, 2019), es importante entender que
“hoy la eficiencia no estd en el proceso tecnologico, sino en la capacidad de crear un
mensaje consistente capaz de interesar a nuestros consumidores de forma tal que lo

recuerden y actien en consecuencia” (Sirkis, pag. 224)

A causa de lo anterior, la personalidad de la marca es un factor impulsador de la
traccion que ejerce el producto o servicio puesto que ella compone en si misma los rasgos
que le atribuimos y mediante los cuales podemos generar o no identificacion, es decir, la

personalidad despierta los sentimientos que el consumidor puede llegar a tener alrededor
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de una marca y como es valorado en el momento de la decision de compra. Sin embargo,
estos sentimientos que despierta la marca a traves de su personalidad son el resultado de
la construccion del posicionamiento, puesto que el posicionamiento “es el espacio
mediante el cual se puede basar la ventaja diferencial de un producto o servicios”
(Sebriano, 2019) y de la misma manera donde se construye lo que se desea representar
en la cabeza del consumidor y sea la palanca movilizador para ser un llamado a la accion

al consumo.

Con la revision bibliografica anteriormente realizada, una de las principales
afirmaciones que surgen es como el consumo ritualizado de café ha llevado por afios a
que los consumidores estén decantados principalmente por el acto de consumir y la
cofradia generada alrededor de un habito adquirido, el cual se construy6 en concordancia
con la oferta que en los Gltimos tiempos imperé tanto dentro del canal tradicional como
en el canal on premise: el café comercial. Por tal motivo, la preponderancia del café
comercial dentro de la oferta del mercado junto al habito de consumir secuencial y
periddicamente este tipo de café, conlleva a que actualmente uno de los principales
desafios que la cafeteria de especialidad tiene, sea lograr que el consumidor perciba e
interpreta las diferentes calidades existentes alrededor de este producto y asi, tenga la
capacidad de conocer las distinciones entre un café comercial y un café de especialidad,
lo cual permita que dicho consumidor deje de categorizar al café como un commodity y
de esta forma, se elimine la percepcion generalizada de que todos los tipos de cafés tienen
las mismas caracteristicas de produccion y cumplen con los mismos beneficios

funcionales y emocionales.

Sin embargo, para el logro de dichas distinciones, las marcas, en este caso especifico
las cafeterias de especialidad, deben concebir su estrategia de marketing mix alrededor
de las respuestas obtenidas del por qué se elige un producto en especifico, en un lugar y
una ocasion de consumo determinada, ya que la conjuncion de estos por qué seran el hilo
conductor que permitira tener mayor cercania con el consumidor de café y por ende,
aumentar la probabilidad de consumo del café de especialidad, para que asi, alcance

mayor traccion el punto de venta y lograr el objetivo de negocio planteado. No obstante,
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es importante resaltar que dentro de esta estrategia de marketing mix, el posicionamiento
y por ende la personalidad de la marca, juegan un papel trascendental, ya que la
comunicacion que se emita junto a la conversacion que gire alrededor del modelo de
negocio, posibilitara un mayor conocimiento del producto principal que la cafeteria de
especialidad tiene dentro de su cadena de valor y por tanto, conseguir crear asociaciones

diferentes entre la cafeteria tradicional y la cafeteria de especialidad.

En consecuencia, conocer y entender como varia la decisién de compra cuando el
consumidor es consciente de los valores de diferenciacion existentes entre el café
comercial y café de especialidad, se convierte en el eje angular para abrir la brecha
perceptual que hoy por hoy se encuentra cerrada ante la cafeteria tradicional, ya que el
consumidor debido a las asociaciones colectivas a las que por afios se ha encontrado
expuesto, percibe la cafeteria tradicional y la cafeteria de especialidad como dos modelos
de negocio similares con promesas de valores idénticas y ello al extrapolarlo a la realidad
de negocio, genera que la cafeteria tradicional en la actualidad obtenga una ventaja
competitiva al adoptar valores de marca semejantes a la cafeteria tradicional, debido a
que se enfrenta con un consumidor que evoluciona constantemente en sus formas de
compra, con la salvedad de no modificar el producto principal de su cadena de valor.
Dicha realidad se acentta aun mas, en el hecho de que el ritual de consumo alrededor del
café esta dado en funcion del beneficio funcional que posee el producto y del habito de
consumir periédicamente, caso contrario al café de especialidad donde su principal
caracteristica esta fundamentada en la experiencia sensorial que produce, lo que genera
que la cafeteria de especialidad deba reinventar la forma en que se ha construido el ritual
de consumo alrededor del café y generar simbolismos que decanten hacia la calidad y

experiencia que recrea el producto.
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5. Presentacion de los casos

5.1.Dimension contextual

5.1.1. Econ6mica

La pérdida de poder adquisitivo es una realidad a la cual la sociedad argentina ha
estado expuesta por afios. En lo corrido del 2020, el peso argentino ha perdido un 14% de su
poder adquisitivo y ello sumado a una inflacién estimada al finalizar el afio que ronda sobre
el 43%, conlleva a que constantemente la poblacién deba repensar la forma en que asigna
sus gastos y, por ende, adopte modalidades de consumo con una mayor orientacion hacia el
ahorro. Segun un estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INDEC) de la Republica Argentina, el 22,8% del gasto promedio realizado por un hogar
estd destinado a alimentos y bebidas no alcohdlicas, sin embargo, al ser contrastado con el
ingreso promedio mensual alcanzado por una persona de estrato medio, el cual en el primer
trimestre del 2020 percibi6 alrededor de $28.579 pesos argentinos de acuerdo al estudio de
Evolucion de la Distribucion del Ingreso, igualmente realizado por el INDEC, concluiria en
el hecho de que, si es en este segmento de la poblacion existen consumidores asiduos del
café de especialidad, su gasto promedio destinado a este rubro rondaria sobre el 40% del
total que emplea para el consumo de alimentos y bebidas no alcohdlicas y que en un contexto
econdmico convulsionado, aumenta la probabilidad de sustitucion de este producto por uno

de menor precio.

Caso contrario, sucede en un estrato socioeconémico medio alto el cual percibe
actualmente un ingreso promedio de $64.218 pesos argentinos y, por ende, el gasto mensual
que destinaria a la cafeteria de especialidad seria del 17% sobre el total del dinero invertido
para la compra de bebidas no alcohdlicas, lo cual traduce, que este segmento de la poblacion
invierta 23 pp menos que un consumidor de estrato medio y por este motivo dicha condicion
socioecondémica permee de mejor manera con el modelo de negocio que plantea la cafeteria
de especialidad. No obstante, es importante acotar que esta permeabilidad que se plantea es
unicamente analizada desde una dimension econdmica, que, aunque su poder de influencia

es alto sobre todo en economias de alta volatilidad como es la de Argentina, también es
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importante tener presente que el consumo de café para muchos de los consumidores hace
parte de un ritual diario y por tanto lo realizan de manera secuencial y periodica, donde
construyen una ocasion de consumo con una importante carga simbolica que genera que
exista una baja probabilidad en la anulacion del consumo, sin eliminar el hecho, que de
acuerdo a una condicion socioeconémica determinada, el consumidor puede cambiar el tipo

de producto al que accede de acuerdo al gasto que debe destinar para su consumo.

De esta manera, aunque el contexto econémico actual del pais se caracteriza por una
disminucion sostenida del consumo, en el Gltimo tiempo “el negocio de las cafeterias
continta su expansién y se convirtié en uno de los pocos rubros que esta pudiendo enfrentar
con cierto éxito a la recesion” (Sainz, 2019) y que hace, que hoy por hoy, el nimero de
cafeterias que operan a través del modelo de franquicia dentro del pais, este sobre los 700
puntos de venta y que tengan una rentabilidad promedio del total de sus ventas anuales entre
el 15% y el 20%. Sin embargo, en el marco de la crisis sanitaria que atraviesa el mundo “el
consumo de café en la Argentina cayd 40% en lo que va del afio como consecuencia de la
pandemia de coronavirus, en tanto que la facturacion de la industria del sector se derrumbé
hasta el 90%” (Selén, 2020). Esto significé que aumentara el consumo de café en el hogar

en un 10% aunque ello no sopesa las ventas que provienen desde el canal on premise.

Por consiguiente, se puede establecer que aun bajo las condiciones econémicas
descritas, existe un consumo arraigado por el café, el cual es invariante y esto explicado en
un estudio realizado por la consultora TrialPanel donde afirman que “siete de cada diez
argentinos declara consumir al menos un café por dia. Ademas, el 23% de la poblacion
directamente se declara adicto al café y un 38% dice ser un tomador social” (Sainz, 2019),
lo cual tiene como resultado que una de las caracteristicas principales del consumidor de
café sea la basqueda continda por saciar su deseo de consumo y por ende, el lugar donde lo
efectle estard adecuado en funcién de la realidad socioecondmica, sin suprimir dicho
consumo y ello esté explicado en el apartado anterior, donde se evidencia de como la ocasion

de consumo no desaparece pero migra de la cafeteria hacia el hogar.
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Por tanto, aunque la realidad socioeconémica no determina la supresion del consumo,
si tracciona significativamente la decision de compra de acuerdo al tipo de producto que se
elige y es alli donde se vuelve completamente relevante el hecho de que el consumidor de
café conozca los valores de diferenciacion existentes entre el café de especialidad y el café
comercial, debido a que la interpretacion adecuada de esta diferenciacion generaria que la
variable precio disminuyera su nivel de impacto dentro del proceso de compra y por tanto,
un migracion a un producto de menor precio como lo puede llegar a ser el café tradicional,
se reduce significativamente. Pero la realidad, es que actualmente la brecha perceptual entre
el café comercial y el café de especialidad es imperceptible para el consumidor ya sea porque
no se encuentra expuesta a un proceso de conciencia o por el tipo de rol que desempefia al
momento de consumir y por tal motivo, da cabida a que la gran mayoria de los consumidores
perciban ambos productos como similares y de ese modo, en crisis sanitarias como la
existente, canales de ventas como las grandes superficies crecieran en un 10,6% con respecto
a los ultimos doce meses anteriores y ello al ser extrapolado a la venta de café, tiene como
unica consecuencia que el ritual de consumo se continte llevando a cabo mayoritariamente
alrededor de un café comercial debido a su disponibilidad en goéndola y por tanto, el ritual
se construya en funcién del acto de consumir y no del producto que se elige para realizar

dicho consumo.

En conclusion, el contexto econémico influye en la decision de compra sobre todo
cuando el consumidor tiene una fuerte orientacion hacia el ahorro, lo que lo puede llevar a
cambiar su lugar de consumo, pasar de beber una taza de café en un bar, cafeteria o
restaurante a hacerlo propiamente en casa, debido que "la taza del hogar es mas econémica
que la de fuera" (Sainz, 2019) pero ello no modifica el ritual de consumo, por ende, lo
realmente importante es que el consumidor logre percibir, interpretar y recodar la promesa
de valor que tiene el café de especialidad y de esa manera, la cafeteria de especialidad pueda
reinventar su modelo de negocio no solamente desde la conceptualizacion de que dicho
consumidor conoce su diferenciacion sino que a su vez en un contexto de crisis econdémica
también encuentre la manera de posibilitar el café al consumidor sea cual sea su lugar de

consumo.
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5.1.2. Social

El consumo de café se erige bajo la conceptualizacion de que es una de las bebidas
mas consumidas a nivel mundial, tanto asi que una “persona consume 1,3 kilos de café en
365 dias” (El Auténtico Café, s.f.). En el caso de Argentina, segun la consultora Kantar
Wordpanel el consumo per capita de café es de un kilogramo, lo que representa beber entre
138 y 207 tazas anualmente por habitante, con un perfil de preferencia por cafés torrados, el
cual es un “café de mala calidad, roto, verde, mal cosechado, de descarte, es un grano de
café verde al que durante el proceso de tostado se le agrega azUcar para ocultar su sabor y
aroma” (Cuculiansky, La Nacion, 2014) pero que aun asi, es el producto insignia que conoce

el consumidor promedio ya que por afios su ritual de consumo ha girado alrededor de este.

De igual modo, es importante denotar que sumado al consumo de un producto de
mala calidad también existe el hecho de que “ni las cantidades de café y agua, ni los tiempos
de extraccion, ni la higiene de las maquinas son cuidadosamente tratados” (Migliorisi &
Cantinim, 2019) y ello, lo Unico que evidencia es la poca importancia que la cafeteria
tradicional por afios atribuyd a la experiencia de consumo, ya que “nunca se le dio
importancia al café, sino a la reunion y al espacio fisico” (Migliorisi & Cantinim, 2019) y
por ende, el consumidor argentino construyd su experiencia en funcion de la oferta que tenia
disponible en el mercado y esto tiene como principal consecuencia, que la cafeteria de
especialidad se encuentre frente a un consumidor que no tiene conocimientos culinarios del
producto y por tanto, en una primera instancia sino ha tenido acercamiento con el café de
especialidad, no diferencia facilmente las promesas de marca bajo las cuales se consolida

cada modelo de negocio independientemente

Sin embargo, aungue se tenga un consumidor con un limitado conocimiento del
producto que ha ritualizado y por tanto, con un habito de consumir que permanece por la
cofradia generada alrededor del café; dicho contexto no elimina el hecho de que los
consumidores evolucionan de acuerdo a cambios que se efectdan en el mercado, donde cada
vez mas, las industrias se encuentran expuestas a perfiles de clientes con mayores exigencias,
gue migran del consumo de commodities a productos categorizados como premium, lo que

conlleva a que las marcas deban reinventar sus promesas de valor. Lo anterior, explica el
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surgimiento de nuevos intereses de compra alrededor del café, lo cual potencio la aparicion
de la cafeteria de especialidad en el afio 2010 y concluyé en la finalizacion del monopolio
de mercado que tenia la cafeteria tradicional, puesto que el consumidor cada vez mas queria
acceder a oferta de preparaciones de café, tales como espresso, macchiato, ristretto,

americano o cold brew, etcétera.

Por consiguiente, las cafeterias tradicionales con el fin de garantizar su permanencia
dentro del mercado y adecuarse a los nuevos habitos de consumo, empezaron un proceso de
renovacion de imagen y una adopcion de estilo e infraestructura similar a la de la cafeteria
de especialidad, esto con el objetivo de cerrar la brecha perceptual que puede crear el
consumidor hacia una facil identificacién entre un modelo de negocio que gira alrededor del
café de especialidad y uno que tenga como producto principal el café comercial, donde esta
afirmacion ha sido analizada y explicada en el transcurso del desarrollo conceptual del

presente trabajo.

En consecuencia, este accionar de la cafeteria tradicional provoca que la cafeteria de
especialidad deba solidificar su diferenciacién y asi impulsar su penetracion dentro del
mercado, al educar al pablico objetivo en el consumo de un café de alta calidad, puesto que
dentro del contexto local el “consumidor argentino todavia no sabe muy bien como es esa
diferencia, no lo puede valorar” (Correa, 2019). Por esta razon, se hace necesario que
aprenda a distinguir los diferentes sabores del café, reconozca entre un producto de buena'y
de mala calidad y se rompa con la percepcion que todas las tazas de café provienen de un

mismo origen y que todas las cafeterias se resguardan bajo la misma promesa de marca.

Por tanto, es importante lograr que el consumidor perciba donde radica el valor de la
marca, que, aungue gira preponderantemente en la calidad del producto también es evidente
gue una de las caracteristicas principales de la cafeteria de especialidad es la experiencia que
existe atras del consumo de una taza de cafe y de igual forma, como es complementado con
una “ambientacion del espacio, la musica del lugar, la comunicacion en redes sociales que

le imprime identidad, pensar en el servicio tanto como en el café” (Ferri, 2018). Donde lo

detallado anteriormente, es considerado una de las claves de éxito de este modelo de negocio,
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sin embargo, es significativo resaltar que las asociaciones del consumidor con respecto a la
cafeteria de especialidad también pueden estar basadas principalmente en un concepto
estructural de la marca y no del origen y proceso que llevé en concreto el producto, donde
ello desprende que actualmente todavia exista una democratizacion del concepto del café,
donde todos los granos de café son percibidos de forma similar, y por tanto, las cafeterias
tradicionales busquen principalmente cimentar su promesa a través de un café premium o

gourmet con el fin de que sea asociado con el café de especialidad.

No obstante, estd adaptacion que la cafeteria tradicional realiza a su cadena de valor
con el fin de que gire entorno de un café premium o gourmet; plantea igualmente un
desafio para la cafeteria de especialidad, ya que debe lograr que el consumidor dentro de la
conversacion que gira alrededor del café no realice una analogia directa entre un café
premium, gourmet y especial ya que en el caso del café premium se caracteriza por ser un
“grano aceptable, limpio y con un sabor distintivo en taza, pero que no alcanzo el puntaje
minimo necesario para ser considerado de especialidad” (Primero Café, s.f.) y en el caso
del café gourmet “no tiene una definicion estricta (...) podria ser de alta calidad, o

simplemente podria ser mercadeo” (Perfect Daily Grind, 2017).

De ese modo, para que la cafeteria de especialidad puede llegar a convertirse en un
referente de mercado, empieza a tornarse trascendental que los consumidores tengan una
educacién en pro del consumo del café, pero de la misma manera, poseer dentro de sus
objetivos de negocio la expansion de su mercado, el cual actualmente esta reducido a un
mercado con acotadas preferencias de consumo, pero ello no elimina el hecho de que
compite en un entorno, donde la cafeteria tradicional busca aduefiarse de valores de marca

similares a la estructura de negocio de la cafeteria de especialidad.

5.1.3. Tecnoldgico

Segun un estudio realizado en el afio 2017 por la firma Deloitte, se afirma que el 91% de
los argentinos tiene acceso a un dispositivo mévil y que comparado con el afio 2013 reflejo

un aumento sostenido de 48 pp en la penetracion de su uso. Dicha democratizacion, explica
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por qué en el primer trimestre del 2019 el canal de venta electronico crecié en un 21% con
respecto al primer trimestre del afio anterior y que si es analizado bajo el contexto de la crisis
sanitaria del presente afio su “crecimiento en las ordenes de compra fue del 38% y de un
71% en las unidades vendidas. Pero, ademas, casi 4 de cada 10 érdenes de compra en las

tiendas provinieron de nuevos clientes” (Paguara, 2020).

De esta manera, el canal de venta electronico empieza a configurarse dentro de los canales
de distribucion que cualquier negocio debe contemplar dentro de la estructura de trabajo, ya
que segun lo detallado por Presta (2019) concluye en que:

La industria digital tiene una potencialidad de crecimiento constante dadas las
dinamicas de comportamiento del consumidor actual, quien estd migrando a los
ambientes digitales para consultar informacion sobre productos o servicios de su

interés o adquirirlos a través de compra online. (pag. 1)

Por tal motivo, al adoptar la cafeteria de especialidad un canal de venta electronico para
las bebidas calientes donde su lugar de consumo no sea en sitio, supone que deba igualmente
redimensionar la manera en qué ejecuta la ultima milla de venta debido a que se vuelve
sumamente importante garantizar la caracteristicas en taza que provean una buena
experiencia de consumo: temperatura del café, conservacion del cuerpo y el retrogusto y en
el caso de que exista adicion de leche en la bebida, conservar su cremosidad, ya que todos
estos factores hacen parte de la minuciosa trazabilidad que el café de especialidad requiere

para cumplir con su promesa de valor.

Sin embargo, asegurar que dichas caracteristicas esten presentes al momento del consumo
genera un riesgo, puesto que se convierten en variables no controlables y por la incidencia
que tiene en el producto, el no logro de estas, podrian generar que el consumidor no obtenga
la experiencia de consumo prometida y, por tanto, lo asocie con café comercial debido al no
cumplimiento de las cualidades funcionales. Por ende, es evidente el hecho de que “la
entrega a domicilio y la compra para llevar solo alcanza al 10% de las ventas” (Selén, 2020)

dentro de las cafeterias de especialidad, ya que realmente el café estd concebido desde la
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experiencia misma que brinda en el paladar al momento del consumo y que es extrapolado

a una ocasion determinada.

Pero aun asi, aunque el acceso y uso continuo a dispositivos moviles en Argentina
consolid6 una marcada tendencia para la apertura del mercado online, también es importante
tener presente que “la vida ya ha empezado a ser “moévil” y todo aquello que no forme parte
“de lo mévil” va a tener mas dificultades para competir” (de Quinto, pag. 12), lo cual supone
un cambio profundo en la forma en que el consumidor interactda con el mercado, debido a
que su aspiracional inicial esta concentrado en la disponibilidad inmediata de todo aquello
que desea. En contrapeso, una de las generaciones con mayor uso del mundo digital son los
millennials, los cuales a su vez se catalogan por poseer una relacion idilica con el café, puesto
que “se ha convertido en la bebida preferida por esta generacion de consumidores (...), que
en los ultimos 8 afios han pasado a beber hasta un 54% mas de café.” (Nescafé Dolce Gusto,

s.f.; Prensa Economica, 2019).

De este modo, se debe llevar la experiencia de la cafeteria de especialidad al mundo
digital mediante la generacion de contenido, donde esto permita que el consumidor en
primera instancia tenga acceso a informacion que ayude al desarrollo de su conocimiento
culinario alrededor del café y que adicional, con la implementacion de herramientas de e-
learning donde se puedan llevar a cabo procesos de capacitacion tedrico practicos
constantemente, tendr4 como consecuencia que pueda empezar a conocer con mayor
profundidad el producto que consume, desde sus caracteristicas funcionales hasta el conjunto
de procesos para llevarlo a la taza y asi, la cafeteria de especialidad migrara su experiencia
de consumo del punto de venta a casa, pero esto nicamente se lograra con un consumidor

que tiene un proceso de conciencia sobre aquello que consume.

5.2.Dimension del mercado

“El café cuenta con consumidores en todos los rincones del mundo. El gusto por este
producto crece e, incluso, ha empezado a ganar terreno a otras bebidas mas tradicionales en
determinadas culturas como el t¢” (Férum del Café, 2015) , donde ello explicaria el por qué

paises como Finlandia y Suecia tienen un consumo pér capita de 5 tazas por dia, lo que
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equivale a que un habitante de estos paises consuma en promedio 1.825 tazas al afio. Sin
embargo, la realidad argentina es distinta a la de estos paises europeos, ya que el consumo
que se tiene por habitante ronda entre 138 y 207 tazas anualmente, es decir, 1,3 kilos por
personay esto al ser comparado con el consumo de bebidas insignias como el mate, concluye
en el hecho de que el consumo de café se encuentra 5 veces por debajo que el consumo de

yerba mate en el pais.

Pero aun asi, la caracterizacion del consumo del café, no solamente puede ser medido en
funcion de la cantidad de volumen que se desplaza dentro de una regidn, sino que a su vez
el dimensionamiento del mercado debe estar dado con relacion a la tasa de repeticion del
habito por consumir y ello en Argentina, es evidenciado por un estudio realizado por la
Camara Argentina de Café, la cual afirma que el 70% de los argentinos toman café a la
mafana y donde el 48% de estos lo caracterizan como un infaltable dentro del dia, esto
explicaria por qué en la Gltima década se presentd un crecimiento sostenido en su consumo,

lo cual se puede ejemplarizar como en el afio 2017 creci6 un 15% frente al afio antecesor.

Es asi como lo anterior, es uno de los principales motivos del por qué la cafeteria de
especialidad surge como respuesta al crecimiento del consumo de cafe, pero a su vez, por
las nuevas exigencias de un consumidor, que se encuentra expuesto al “desarrollo técnico y
a la profesionalizacion de todos los eslabones de la cadena de produccion” (América Retail,
2018) que involucraban al café. Por esta razon, en el Gltimo tiempo la experiencia de
consumo dejo6 de concentrarse Unicamente en la reunion social que se producia alrededor de
esta bebida y, migro paralelamente a la experiencia de una taza de café de la cual se conozca
la trazabilidad de su proceso productivo, “desde el grano, el tostado, pasando por los baristas
y el servicio, hasta finalmente llegar a la taza”. (Escuela Gourmet Marcos de Lauteris, s.f.)

De este modo, aunque la cafeteria de especialidad abarcé el mercado con una propuesta
de valor donde el producto y el cliente juegan un papel igual de importante, también es cierto
que antes de su surgimiento, la cafeteria tradicional fue el Unico modelo de negocio
disponible dentro del mercado y, por ende, tuvo como consecuencia que el consumidor

argentino actualmente se encuentre familiarizado preponderantemente con un café
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comercial, el cual es elaborado con granos defectuosos y donde su proceso de produccién
no necesita adherirse a parametros de calidad establecidos y como consecuencia se tenga
que, “el café que se encuentra en las cafeterias mas populares de Buenos Aires es amargo y
necesita adicion de azlcar o leche y acompafiamiento de soda o agua para evitar escalofrio”
(Migliorisi & Cantinim, 2019).

Hoy por hoy en Buenos Aires, existen en promedio mas de 700 puntos de venta que se
dedican a la venta de café tanto comercial como de especialidad y entre ambas tienen una
penetracion de mercado que abarca el 29% de los consumidores de café, ya que el 71% de
los argentinos acceden a este producto a partir de una compra realizada en cadenas minoristas
y ello tiene como efecto que la participacion de mercado con que cuenta Cabrales y La
Virginia este alrededor del 50% en la venta de café soluble. Asi pues, esta participacién de
mercado refleja la preferencia del consumidor por un café torrado y, por ende, que la
cafeteria tradicional tenga como uno de sus ventajas competitivas principales que el perfil
de consumidor actual, este decantado por un café del cual desconoce su origen y el proceso

de produccion al que ha estado expuesto.

Sin embargo, la cafeteria de especialidad paulatinamente ha ganado participacion de
mercado y esto se demuestra en el hecho de que “las marcas tradicionales crecieron sélo un
11%, el promedio de crecimiento de las marcas consolidadas y las cafeterias de especialidad
fue del 55%” (Gastrofranchising, s.f.), este crecimiento devela como el acercar al
consumidor a un producto de mejor calidad, maximiza la experiencia en el consumo y
posibilita un cambio en la percepcion que tiene acerca del café, la cual hasta la fecha ha
estado influenciada por la asociacion de que todas las tazas de café provienen de un mismo

origen y no tienen distincion alguna entre quién sea el ofertante.

No obstante, este crecimiento que ha tenido la cafeteria de especialidad frente a la
cafeteria comercial, también es el resultado de un cambio en los habitos que el consumidor
tiene alrededor del producto, donde el culto por el café permanecio invariante pero la manera
en gue lo consume se transformo totalmente y que segun lo explicado por la Revista Magz

(2020) concluye en que:
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La industria del café de especialidad llego para quedarse, y en pocos afios ha logrado
revolucionar no solo las dinamicas de este mercado en el pais, sino que también y
mas especificamente, los habitos de consumidores que comienzan a visitar tiendas
especializadas y a mostrar interés por conocer sobre origenes y variedades en la
busqueda de un producto de calidad (pag. 1)

De esta forma, con un consumidor que se inicia en la busqueda de un café de mejor
calidad y con un interés real sobre el producto que consume, se comienza abrir la brecha
perceptual entre el café comercial y el café de especialidad y de esa manera, percibe,
interpretay recuerda los valores de diferenciacion de la cafeteria de especialidad frente a una
cafeteria tradicional, donde ello ha tenido como consecuencia que el auge de las cafeterias
de especialidad en Buenos Aires sea exponencial en los ultimos afios, lo que concluye en
que en cualquier barrio portefio esté presente este modelo de negocio, aunque con mayor

exposicion en zonas como Palermo, Recoleta, Belgrano y Microcentro.

Ahora bien, aunque se presenta un crecimiento sostenido de este modelo de negocio y la
transformacion de los habitos de consumo desemboque en un consumidor con mayores
exigencias tanto por el producto como por la experiencia que se generan en su consumo, la
realidad es que la cafeteria de especialidad, esta concentrado en un mercado de nicho que
apuntala significativamente a la generacion de los millennials, donde en paises como Estados
Unidos lideran el consumo de esta bebida en un 44% y por tanto, una de sus principales
particularidades es que beben mayor cantidad de tazas de café de especialidad que cualquier
otra generacion en comparacion. Este consumo de los millennials, esta fundamentado en que
“estos consumidores beben mas café fuera de sus casas, se interesan mas por los distintos
tipos de bebidas, estan dispuestos a pagar por un buen café y estan muy involucrados. Incluso

se consideran “expertos en café” (Perfect Daily Grind, 2018).

Por ende, con un consumidor mayoritariamente millennials, que representa a nivel
mundial alrededor del 30% de la poblacion total y dentro de sus principales caracteristicas
de consumo esta la busqueda de experiencias adaptadas a su individualidad, donde no

solamente se cumplan los beneficios funcionales del producto que compra sino que a su vez
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encuentre un beneficio emocional que permita crear una conexién entre el producto, marca
y consumidor, conlleva a que una de las principales singularidades con que el café de
especialidad se lanza al mercado sea la capacidad de generar valor emocional, ya que “el

valor emocional es lo que distingue a las marcas de los productos comerciales* (Perfect

Daily Grind, 2018).

Pero aun asi, aunque este valor emocional sea una de las caracteristicas fundamentales
al momento de la eleccion del consumidor, el cual puede ser percibido inicialmente por la
experiencia recreada a través del aroma y el gusto que tiene en taza, dicha asociacion

atraviesa mas alla de esa primera significacion, puesto que un estudio llevado a cabo por
S&D Coffee, uno de los mayores fabricantes y distribuidores de café y té en Estados Unidos,

afirma que el consumidor asocia los valores emocionales de una marca con la capacidad de
ser sostenibles, donde ello tracciona la decision de compra en un 40%, seguido de esto se
encuentra variables como el precio con un 28%, la marca un 15% y los atributos del producto

en un 18%.

En efecto, el mercado del café de especialidad no solamente puede estar erigido
Unicamente en un producto de buena calidad donde su experiencia este centralizada en las
cualidades de la bebida, puesto que de acuerdo a lo mencionado por el Perfect Daily Grind
(2018) se tiene que:

Para los bebedores de café méas jovenes, no se trata tanto de probar un producto y
pensar “esto me gusta”, sino de probar un producto y pensar “esto S0y yo”. No estan
comprando simplemente una taza de café. Se estan identificando con el tipo de café

gue compran (pag. 1)

En conclusidn, los modelos de negocio como la cafeteria de especialidad crece a medida
que el consumidor se familiariza con la nueva oferta de café disponible para su eleccion,
aunque en el contexto de coronavirus que actualmente el mundo atraviesa, este mercado ha
estado sumamente impactado debido a que la facturacion de sectores gastronomicos y

hoteleros se ha visto anulada por las medidas sanitarias adoptadas por los distintos paises y
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que, en el caso de Argentina, establecid cuarentenas que a la fecha acumulan més de 170
dias, donde esto se tradujo en una caida del consumo de la categoria en un 40% y una
disminucion en las ventas del 90% y demuestra ain mas que la cafeteria de especialidad
requiere estar tanto en un escenario on premise como off premise, el culto al café es
invariante y por ende requiere disponibilidad ante cualquier ocasidn de consumo sea en casa,

trabajo o evento social.

5.3.Dimension de consumidor

El argentino popularmente se denota como un consumidor asiduo de café, pero en
comparacion en paises como Finlandia y Suecia, el pais se encuentra muy alejado de ser una
region destacada en el consumo de esta bebida. Aun asi, segin un estudio realizado por la
Camara Argentina de Café junto The Brand Bean (s.f.), el 48% de los consumidores de café
del pais toman 14 tazas semanalmente, lo que equivale a dos tasas diarias, sin embargo, un

10% del segmento del mercado llega a tomar hasta 21 tazas en ese mismo periodo.

Igualmente, en este mismo estudio se afirma que el 70% del consumo de esta bebida se
realiza en la mafiana con una tasa de repeticion del 62% de estos mismos consumidores, para
las horas de la tarde. Adicional, segun un estudio realizado por la consultoria Isonomia
(como se cita en Cabrales, 2015) el 70% del consumo de café se realiza en el hogar y
solamente el 12% se realiza especificamente en cafeterias, aunque la cifra podria ser mas
elevada si se tiene en cuenta el modelo take away donde lugares como las oficinas o la misma

calle, se convierten en el lugar de consumo.

Pero aun asi, estd realidad se estd revirtiendo debido al auge de las cafeterias de
especialidad y a la transformacién que la cafeteria tradicional empezo a dar a su modelo de
negocio para mejorar la experiencia de consumo, lo que generé una mayor presencia de
cafeterias tanto en Buenos Aires como en el Interior del pais, especificamente en Cérdoba y
que segun Martin Cabrales (2015) ha llevado que en los Gltimos cuatros afios el 65% lo
consuma en casa y el 35% fuera del hogar, con una tendencia a estabilizarse en un 60% en

casa y un 40% fuera de ella, respectivamente.
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De ese modo, existen muchas razones atribuidas al por qué el café se convierte en una
bebida de culto generalizado para todos los paises y no distingue de estratos
socioecondmicos o niveles de escolaridad, el consumo de café es global y los motivos para
consumirlo varian entre paises y especificamente de persona a persona y, que para el caso
del Argentina, fue explicado en un estudio de mercado que realiz6 la Camara Argentina de
Cafeé en la cual se describe que el 74% de los consumidores eligen tomar café por su sabor y
el 51% por su efecto positivo para despertarse, donde este consumo es llevado a cabo en un

68% en el trabajo y en un 43% al momento de estudiar.

Adicional a las caracteristicas de consumo descritas anteriormente, el consumidor de
café de especialidad se encuentra preponderantemente en un rango etario entre 20 y 36 afios
y para los cuales “el café es mas que un producto. Es una experiencia con la que se conectan
y se identifican de una manera que tiene valor mas alla de la bebida” (Perfect Daily Grind,

2018) puesto que como lo afirma Liliana Fuchs (2017):

Cuando un joven se toma un café no busca solo su dosis de cafeina. De hecho, es lo
qgue menos suele importar. Quiere probar nuevas experiencias y sabores, compartir
sus ultimos descubrimientos y hacerse un selfie con su taza para presumir de latte
art. Le gusta escoger café sostenible o de comercio justo para demostrar su
compromiso con el planeta, o apuesta por los granos de especialidad, a los que somete
a una exhaustiva cata (pag. 1).

Por tal motivo cabe sefalar, que complementario a las caracteristicas psicogréaficas
mencionadas en el parrafo anterior, los millennials en la actualidad son considerados la
principal fuerza productiva de los paises y en Argentina especificamente, representan el 27%
de la poblacion, es decir, 12,4 millones de personas. Por ende, es importante entender la
forma en que se estructura esta fuerza laboral y la capacidad de pago que posee para acceder
al café de especialidad y, la realidad es que segun un estudio llevado a cabo por la consultora
Equifax, el 51% de este segmento de la poblacion cuenta con una relacion laboral formal,
donde el 81% posee unos ingresos promedios menores a $27.000 pesos argentinos y
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solamente el 4% de estas personas tienen salarios mensuales que oscilan entre $49.300 y
$93.800 moneda local.

De esta manera, el mercado de nicho que tienen las cafeterias de especialidad se
minimiza aln mas ante las condiciones laborales y econdmicas de la poblacion argentina, lo
que produce que los puntos de contacto de las marcas deban aumentarse con el fin de
garantizar que exista el alcance pertinente del producto. Donde esta premisa, se acentta con
mucha mas fuerza en una generacién que tiene la hiperconectividad como caracteristica
principal dentro de sus estilos de vida, puesto que son considerados “nativos digitales por la
utilizacion habitual de la tecnologia y el uso continuo de smartphones y redes sociales”
(Diligent Team, s.f.) lo cual les permite conocer mas rapidamente los cambios o nuevas

propuestas que se surgen en el mercado.

Dicha hiperconectividad, demuestra el por qué la presencia en el mundo digital para las
marcas se convierte en un factor de suma trascendencia debido a que generaciones como la
de los “los millennials conocen una marca a través de un contenido compartido en las redes
sociales por sus amigos, ya sea por un Like o Follow a la marca, o un Tweet” (Prensa
Econdmica, 2019). Por esta razon, la cafeteria de especialidad trabaja constantemente en
poseer una identidad definida tanto dentro del espacio fisico del punto de venta como en las
redes sociales que los consumidores tienen para su contacto, ya que ello permitira que el
consumidor al realizar la migracion de lo digital a lo presencial continGe en la busqueda de

la misma marca, en este caso, de este modelo de negocio.

Asimismo, la hiperconectividad que permite la disponibilidad de informacion en todo
momento y lugar, hace que los procesos y decisiones de compra que llevan a cabo los
millennials se enmarquen dentro de una comparacion constante, todo con el fin no solo de
encontrar mejores beneficios econdmicos, sino realmente de adquirir un producto o servicio
que sea afin con su necesidad de sociabilizar con el mundo y que exprese lo que realmente
busca compartir de quién es el. Donde esta conceptualizacion, de una u otra forma se
convierte en una ventaja competitiva para la cafeteria de especialidad puesto que cada grano,

método de preparacion o barista puede reinventar la experiencia de consumo de una manera
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distinta, ya que el café de especialidad abandona la caracterizacion de lo commodity y se
instala en personalizar cada ocasion de consumo de acuerdo a la mision de compra que tenga

en ese momento el consumidor.

5.4.Dimension de competencia

La cafeteria tradicional es un modelo de negocio que en Buenos Aires data desde 1823,
lo que generd que por afios fuese considerado como el epicentro del consumo de café para
todos aquellos que preferian tomar esta bebida fuera de su casa como respuesta al culto que
tenian al producto. Sin embargo, la realidad es que en esa época “a nadie le importaba
demasiado el café. Bastaba con pedirlo -en el bar, en la pizzeria- y tomarlo, tal como lo
preparaba el bachero, el mozo o el cajero” (Ferri, 2018), puesto que el real interés del
consumidor se concentraba especialmente en saciar el deseo por consumir, sin importa qué,
o de disfrutar de la reunion social que se celebraba como producto de tomarse una taza de
café.

Por tal motivo, la propuesta de valor de la cafeteria tradicional tuvo foco por muchisimo
tiempo en convertirse en espacios propicios donde realmente el culto al café fuese una
respuesta a la necesidad latente que el consumidor tenia por sociabilizar y que hace que en
la actualidad en Buenos Aires existan bares notables, los cuales son la representacion de la
adecuacion que tuvo la cafeteria tradicional a las exigencias del mercado de esa épocay que
hoy por hoy permanecen vigentes en el mercado, con una propuesta de valor basada en que
el consumidor pueda “compartir la atmésfera amable de las charlas de café, disfrutando de
un clasico cortado” (Travel Buenos Aires, s.f.) en unos espacios que representen la belleza

y arquitectura de la ciudad en un solo sitio.

Sin embargo, los bares notables, aunque hacen parte de las opciones que tiene el
consumidor para tomarse una taza de café, la funcion que desempefian dentro del mercado
esta ligada a fines turisticos o culturales dentro de la ciudad, debido a que su caracterizacién
radica en la magia con que recrean los espacios, para que asi, tengan un posicionamiento que

permita que la reunion social cobre mayor significancia por la infraestructura del lugar donde
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se produce y la posible presencia de figuras importantes del pais, lo que concluye en que

hoy en dia existan alrededor de 82 bares notables en Capital Federal.

Pero, aun asi, aunque los bares notables son la principal representacion de como la
reunion social fue una variable fundamental para traccionar la participacion de mercado de
las cafeterias tradicionales y que junto a otras variables de negocio generaron la caracteristica
de notoriedad, también es importante destacar que muchas cafeterias tradicionales no
mutaron hacia esa caracterizacion y su promesa de valor continto invariante, lo cual dio
espacio para que la cafeteria de especialidad se instaurara sobre el afio 2010 como una
alternativa donde el culto al café empez6 a ser una combinacion entre un espacio que
“otorgaba una sensacion de pertenencia en los detalles, en el nombre, en el packaging”
(Ferri, 2018) y una taza de café preparada con un producto de calidad y por un experto de la

categoria.

De esta manera, en la actualidad existen mas de 700 puntos de ventas dedicados a la
comercializacion del café tanto comercial como de especialidad en la modalidad de
franquicia y donde esto, resalta el hecho de que el mercado competitivo de las cafeterias esta
completamente atomizado, sin embargo, entre los competidores mas representativos se
encuentra Café Martinez, Havanna y Starbucks. En el caso de Café Martinez, a lo largo del
trabajo se ha descrito su caracterizacion dentro del mercado competitivo, no obstante, es
importante acotar que es un competidor que lleva més de 85 afios dentro del mercado
argentino y que tiene presencia en paises como Uruguay, Paraguay, Espafia, Emiratos Arabes
y Estados Unidos, y para el caso especifico de Argentina se ha consolidado a través de 185
sucursales, con una facturacién promedio mensual por cafeteria de $1,2 millones de pesos

argentinos.

Adicional a lo anterior, Café Martinez en el Gltimo tiempo reinventd sus objetivos de
negocio, donde considerd una transformacion de imagen hacia lo contemporaneo, que
tuviese mayor familiaridad con publicos jovenes y que segun lo relatado por su Gerente de
Marketing, Maria Lucia Cabello (s.f.) explique que:
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“Con esta nueva identidad inauguramos una etapa en la cual dotamos con colores
propios a toda la categoria del cafe, el color pasa a formar parte del lenguaje de
comunicacion de la marca. Cada color representa uno de nuestros valores y es una nueva
oportunidad para acercarnos a nuevos destinos, a nuevos publicos y para generar nuevas

experiencias con nuestros clientes” (pag. 1)

Por tanto, bajo este esquema de reinvencion de marca, Café Martinez es un competidor
que se encuentra en la busqueda de armar una propuesta de valor similar al de la cafeteria de
especialidad y ello lo dinamiza en una primera instancia por cambios estructurales en sus
tiendas de café, lo cual le ha permitido que su imagen sea percibida de manera similar al del
negocio de la cafeteria de especialidad y al mismo tiempo, complementa dicha accion con
un posicionamiento de marca a través de la experiencia que brinda en taza por sus cafés
importados y el sistema de atencidn al cliente que tienen en cada uno de sus locales, puesto
gue segun su duefio Marcelo Salas Martinez este ultimo aspecto es una de las claves de éxito
de su permanencia dentro del mercado. De ese modo, Café Martinez se consolida como una
marca pionera dentro del mercado argentino, con uno de los mayores crecimientos del rubro
luego del “cambio radical de imagen de marca y modelo de negocio” (América Retail, 2019)
lo cual llevo a que actualmente la marca “elabore méas de 250.000 kilos de café, y vende mas

de 10.000.000 pocillos al afio” (Asociacién Argentina de Marcas y Franquicias, s.f.).

No obstante, aunque dentro de las cafeterias tradicionales Café Martinez es una de las de
mayor representatividad, dentro del marco competitivo también tiene presencia cafeterias
como Havanna, la cual es una empresa argentina que en un inicio su objetivo de negocio
estuvo concentrado exclusivamente en la fabricacion y comercializacion de dulces
tradicionales del pais, tales como los alfajores y, los cuales hoy por hoy contindan como la
principal asociacion que se tiene con la marca. Dicha asociacion, junto con el rol que
desemperia los alfajores dentro de los rituales de consumo de los argentinos, llevo a que las
tazas de cafe, empezaran a convertirse en un maridaje idoneo y asi se surgiera Havanna tal

cual como se conoce hoy en dia, como una cafeteria tradicional.
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De ese modo, la estrategia de cafeteria Havanna, ha estado esquematizada por afios en
lograr un balance entre el mix de producto, lo cual concierne la comercializacion de las
delicatessen y el consumo de bebidas infusionadas, puesto que su promesa de valor gira
alrededor de ser “el lugar ideal para compartir el mas rico café con una amplisima linea de
productos elaborada con base al mas delicioso chocolate y dulce de leche” (Mundo
Franquicia, s.f.) y lo cual genero, que dicha estrategia de trabajo se solidificara a través de

tres aspectos fundamentales segun lo descrito por Maria Clara Lombardi (2015):

1. Captar publico que tiene dentro de su ritual de consumo tanto el alfajor como el
café.

2. Construir asociaciones donde la cafeteria Havanna sea percibida como un lugar
de encuentro.

3. Recrear dentro de la experiencia de consumo, la necesidad de sociabilizar con las

personas dentro de la tienda de café.

De ese modo, bajo estos tres ejes transversales de negocio, cafeteria Havanna ha logrado
en la actualidad tener méas de 190 sucursales dentro del pais y 75 sucursales tanto en América
Latina como en Europa y adicional, anualmente fabrica mas de 100 millones de alfajores,
donde ello ha contribuido a que se posicione como el souvenir argentino preferido. No
obstante, la marca busca ser considerada como una cafeteria que tiene una promesa de valor
superadora a traves de complementar el alfajor con el café o viceversa y, por tanto, “Havanna
no puede ser sélo alfajor o s6lo café. Las dos cosas hacen a la marca en su conjunto”
(Lombardi, 2015).

Aun asi, aunque Café Martinez y Havanna son dos de los principales competidores a
nivel local, también es importante destacar la presencia dentro del mercado argentino de
Starbucks, esta cadena de cafeterias norteamericana, esta en el pais hace mas de 11 afios y
su principal identidad ha sido la calidad de su materia prima y su experiencia en la
elaboracion de café, y lo cual es afirmado por el Gerente de Marketing para Uruguay y

Argentina para la cadena: “nosotros sabemos que tenemos buen café, experiencia en tienda
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y un sistema de reward que nos permite conocer al cliente. Ahi nos diferenciamos con

respecto a toda la competencia” (Bonino, 2020).

Complementario a lo descrito anteriormente, se afirma que el 20% de los clientes asiduos
de Starbucks visita en promedio la cafeteria alrededor de 16 veces en el mes, mientras que
un cliente promedio tiene una media de visita de 6 veces en el este mismo periodo de tiempo.
Estos datos, demuestran por queé Starbucks es una de las principales cadenas de cafeterias en
el mundo, donde en el primer trimestre del afio 2020 antes del contexto de la crisis sanitaria
que impera en la actualidad, vendié $7.000 millones de délares en mas de 27.000 tiendas
que posee en 70 paises y, por ende, es considerada como la compafiia de café lider en el

mundo.

Dicho liderato que posee esta cadena dentro del negocio de las cafeterias y extrapolado
al caso de Argentina, se ha estructurado principalmente por la personalizacion de la marca
de acuerdo a la ocasion de consumo que se desarrolla y “donde lo prioritario es crear una
conexion emocional con el cliente, y donde una vez que el consumidor desea pertenecer a la
comunidad Starbucks, el siguiente objetivo de la empresa consiste en involucrarlo en toda la
experiencia” (Galindo, 2017), esto con el fin de llevar adelante acciones puramente de
marketing emocional que incentiven vinculo marca — producto — consumidor y, que a su vez
son complementarias, con una adaptacion de la estrategia de precios en un contexto
econdmico convulsionado como el del pais, donde la catarsis de estos dos factores han

determinado su vigencia en el marco competitivo argentino.

Por tanto, al analizarse en conjunto los tres competidores descritos anteriormente, cada

uno fortalece su promesa de valor desde aspectos distintos, en el caso de:

e Café Martinez, esta concentrado estructuralmente en el origen del producto versus

una atencion de cliente personalizada para potenciar la eleccion del consumidor.
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e Cafeteria Havanna, busca incesantemente la compenetracion en una sola ocasion de
consumo entre el alfajor y el café, con el fin de traccionar significativamente ambas

lineas de negocio y no por el contrario, de forma separada.

e Starbucks, con un enfoque en el cual el consumidor esté en el centro de la propuesta
de valory, donde experiencia del cliente radica en lograr un vinculo emocional entre
la marca y el consumidor cada vez que se crea la ocasién de consumo: una ocasion

de consumo, una experiencia superadora.

Asi que, aunque la cafeteria tradicional para muchos adeptos de la cafeteria de
especialidad no debe considerarse un competidor directo debido a la forma en que se
conciben las promesas de valor, realmente que cafeterias como Café Martinez para el afio
2018 haya podido lograr vender més de 30.000 tazas de café diarias, plantea el hecho de que
el consumo de café de especialidad requiere de democratizacion para lograr una amplitud
del mercado actual bajo el cual opera marcas como las ya mencionadas o también algunas

otras como The Coffee Store o Tienda de Café.

Adicional, el entorno competitivo no gira solamente en torno de la cafeteria tradicional
y la de especialidad, también es importante destacar la tendencia marcada que existe a
preparar café en casa donde de “todo lo que se consume en el hogar, 40% es instantaneo y
45%, de filtro (tostado y torrado). La participacion de las capsulas no llega al 6% de la torta
y el resto es café en grano, que se muele en casa” (Cabrales, 2020) y que esto tiene como
consecuencia el gran impacto que marcas como La Virginia y Cabrales tiene dentro del
mercado y que fue detallado en el andlisis realizado en la dimensién de mercado.
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6. Trabajo de campo

6.1.0bjetivo de investigacion

Conocer y entender cuéles son las razones que movilizan al consumidor argentino al

momento de elegir cudl café desea consumir y en qué lugar lo quiere realizar.

6.2.Disefo de la investigacion

Para el alcance de los objetivos planteados se realizd una investigacion cualitativa que
tuvo como instrumento principal entrevistas en profundidad para conocer y entender cuéles
son los principales motivadores en la decisién de compra y ello como determina la eleccion
del lugar de consumo. No obstante, estas entrevistas en profundidad estuvieron
complementadas con una encuesta donde se pueda contrastar los decisores de la compra con
variables demograficas y psicograficas del consumidor, para asi determinar potencialidad de

los modelos de negocio.

Con los resultados obtenidos de las entrevistas en profundidad y de las encuestas, las
principales fuentes secundarias que se utilizaran para el contraste de datos son:

¢ Investigaciones de mercado realizadas por la Camara Argentina de Café sobre
los hébitos de consumo de la poblacién argentina.

¢ Investigaciones de mercado con respecto a habitos de consumo realizados por
consultoras como Kantar Worldpanel.

e Recopilacién de datos sobre entrevistas realizadas a los principales exponentes
de marcas de café como Martin Cabrales.

e Informacion detallada en articulos de interés de la empresa Perfect Daily Grind.

e Analisis bibliografico desarrollado dentro de los apartados de marco referencial

y presentacion de casos del presente trabajo.

De esta manera, a continuacion, se detalla la metodologia de investigacion a implementar

para cada uno de los objetivos especificos planteados:
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ECONOMICAS,

Objetivo especifico

Instrumento
de

recoleccion

Muestra

Técnica de

Procesamiento

Analizar el impacto de los
distintos motivadores del
consumo de café dentro

del proceso de compra.

Entrevistas en

profundidad

Clientes recurrentes
de Negro, Cueva de
Café y
consumidores  de

café comercial.

Procesamiento y
analisis de

entrevistas.

Analizar la importancia
que tienen los valores de

diferenciacion del café de

Entrevistas en

profundidad

Clientes recurrentes
de Negro, Cueva de

Café y

Procesamiento y

analisis de

especialidad dentro de la consumidores  de | entrevistas.
decision de compra. café comercial.
Explicar el _
) Clientes que
comportamiento de )
consuman café en _
compra cuando el Procesamiento vy
_ Negro, Cueva de
consumidor conoce Yy | Encuestas ) analisis de las
Café o en wuna
valora la promesa de ) encuestas.
) cafeteria
marca de la cafeteria de o
tradicional.

especialidad.

Tabla 1. Metodologia de la investigacion. Elaboracion propia (2020)

Por consiguiente, la metodologia de trabajo para los instrumentos de recoleccién

sera;

1. Entrevista en profundidad: se realizaron en total dos entrevistas en

profundidad a personas con diferentes perfiles de consumo, especificamente:

e Consumidor de Negro Cueva de Café, el cual Gnicamente toma café

de especialidad hace 6 afios.
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e Consumidor de café comercial, con un habito instaurado alrededor de
30 afios.

Dichas entrevistas se realizaron via zoom, las cuales fueron grabadas los
dias 27 y 28 de septiembre del presente afio y, donde su principal objetivo era
conocer cudles son los decisores de compra para cada uno de los perfiles
anteriormente detallados. Por ende, se implementd un cuestionario
compuesto por un total de 20 preguntas, dividido en tres blogues de
interrogantes de acuerdo al tipo de perfil. Igualmente, es importante resaltar
que antes de iniciar la entrevista en profundidad para los perfiles de consumo
con preferencia por el café comercial, se realizé una introduccion sobre el

café de especialidad a partir de responder los siguientes planteamientos:

e (Qué es el café de especialidad?
e Cuales son sus caracteristicas?

e ;COmMo esta compuesta su promesa de valor?

a. Bloque de preguntas:

- Bloque #1: aplica indistintamente para los dos perfiles de consumidores:

a. ¢Cuando comenzo a tomar café? ;Por que?

b. ¢Cuéles son los principales motivos que hacen que tome café con
recurrencia? ¢Por qué? ;A qué se debe esto?

c. (Por qué prefiere el café ... (comercial, especialidad o ambas
opciones)?

d. ¢Tomar este tipo de café es una costumbre heredada o adquirida? ¢Por
que?

e. ¢Como describiria la experiencia de tomar este tipo de café?

f.  ¢Sabe cual es la diferencia entre la cafeteria tradicional y la cafeteria

de especialidad?

43



Universidad de Buenos Aires

Facultad de Ciencias Econémicas ﬁ:e

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS

g. (Qué piensa acerca de la cafeteria ... (tradicional o de especialidad)?

h.  ¢El tipo de café que compra depende de sus ingresos econémicos? ¢ Por
que?

i.  ¢Sino pudiese acceder al tipo de café que consume lo cambiaria por
cualquier otro? ¢Por qué?

j.  ¢Cbmo describiria el consumidor de café argentino?

k. ¢Piensa que el consumidor argentino sabe diferenciar los cafés de
buena o de mala calidad?

I.  ¢Cudl pensaria que es la solucion para que los consumidores empiecen
a valorar las diferencias existentes entre los tipos de cafés?

m. ¢Creeria que después de que conozcay valore las diferencias cambiaria

su decision de compra?

- Bloque #2: aplica al consumidor con preferencia por el café de

especialidad (Negro, Cueva de Café):

n. ¢Como conocio el café de especialidad?

0. ¢Situviese que describir el café comercial y el café de especialidad, de
qué manera lo haria?

p.  ¢Qué es lo primero piensa cuando se menciona Negro, Cueva de Café?

q.  ¢Qué es lo primero piensa cuando cuando se menciona que es una
cafeteria tradicional?

r.  ¢Por qué cree que los consumidores piensan que es lo mismo un café

gourmet y uno de especialidad?

- Bloqgue #3: aplica al consumidor con preferencia por el café comercial:

s.  ¢Por qué empezo a consumir el café comercial?
t.  ¢Qué es lo primero piensa cuando se menciona el nombre (café
comercial)?

u. ¢Consumiria café de especialidad? ;Por qué?
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v. ¢Si el café de especialidad le brindara una mejor experiencia en el
paladar, se plantearia cambiar el producto que consume asi fue de

mayor precio? ¢Por que?

Encuesta: en la semana del 21 al 27 de septiembre del 2020, se llevaron a
cabo un total de 68 encuestas via Google Forms a personas residentes en
Argentina y con preferencia por las bebidas infusionadas, con el fin de
conocer los habitos de consumo que se tienen alrededor del café y asi,
detectar distintos perfiles de consumidores en funcion de su rango etario,
ingresos socioecondmicos, tipo de preferencias y su nivel de exposicion hacia

el café de especialidad.

La encuesta estuvo conformada por 19 preguntas, divididas tanto en un

segmento demografico como en un segmento psicografico:

e Demogréfico: abarcd la segmentacion desde las variables: género,
edad, lugar de residencia, nivel de escolaridad, tipo de relacién laboral

e ingresos econdémicos.

e Psicograficos: apuntalada en la deteccion de habitos alrededor de
lugares de consumo, repeticion y configuracion del ritual, recordacion
de marca, tipos de café con mayor preferencia y niveles de exposicion

al café de especialidad.

Los resultados obtenidos estan contenidos colectivamente a través del tablero
resumen que dispone Google Forms y de igual manera, los resultados

individuales estan consolidados a través de una base de datos en Excel.

a. Guia de preguntas:

e Es consumidor habitual de café?

e ;Donde consume el café?
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e ;Cudles de las siguientes marcas consume?

e ;Cuantas tazas bebe al dia?

e (En qué momento del dia prefiere beberlo?

e ;Prefiere tomar café solo o acompafado?

e Enumere de la caracteristica mas importante a la menos importante:
sabor, aroma, temperatura, intensidad.

e Ellugar donde consume café siempre es el mismo o accede a una taza
de café dependiendo del sitio donde se encuentre?

e ;Conoce las diferencias entre el café tradicional y el café de
especialidad?

e ;Sabe qué es un café comercial y un café de especialidad?

e (Cudl es su diferencia?

Complementario a lo anterior, esta detallo la segmentacion de los

perfiles en funcion de:

e Género

e Rango de edad

e Nivel de escolaridad

e Tipo de relacion laboral

e Ingresos socioeconémicos

6.3.Action Standard

Con relacién a la informacioén recolectada se determinara como cambia la traccion

del punto de venta cuando se reorienta el posicionamiento de Negro, Cueva de Café.
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6.4.Resultados

A continuacion, se detalla individualmente los resultados obtenidos a partir de la
implementacion de los dos métodos de recoleccion anteriormente descritos, en el caso
de la entrevista en profundidad se construyo los principales insights con relacién a
potenciales decisores de compra en funcion de los dos perfiles de consumidores
entrevistados y en el caso de la encuesta, se establece el perfil de consumidor promedio

obtenido segun los habitos de consumo de mayor relevancia.

6.4.1. Entrevista en profundidad

Los resultados obtenidos de las entrevistas en profundidad se detallaran a
continuaciéon de acuerdo a cada uno de los perfiles de consumo anteriormente

descritos.

a. Entrevista #1: se realiz6 a Andrés Péez, el cual es profesional del café
con matricula SCA 202349 y por méas de 5 afios fue barista de Negro,

Cueva de Café. Su perfil estd compuesto de la siguiente forma:

e Rango etario: 36 — 45 afios

e Lugar de residencia: CABA

¢ Nivel de escolaridad: universitario completo.

¢ Relacion laboral: auténomo.

e Ingresos econdmicos: menores a $50.000 ARG.
e Cantidad de tazas que bebe al dia: 2

e Tipo de café que consume: café de especialidad.
e Lugar donde consume: hogar, cafeteria.

e Variable de mayor impacto en taza: sabor.

e Variable de menor impacto en taza: intensidad.

47



Universidad de Buenos Aires

Facultad de Ciencias Econémicas ﬁ:e

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS

Los principales insights encontrados dentro de la opinion de un consumidor

de café de especialidad:

El hébito por consumir café tiene origen en una tradicién que inicia en el
hogar y trasciende de generacion en generacion. Donde ello produce que
el café de especialidad deba tener mayor presencia en este escenario, con
el fin de que su consumo deje de percibirse Unicamente como posible si

es preparado por un profesional del café en una cafeteria determinada.

La preferencia por el café de especialidad esta altamente influenciada por
la exposicion que el consumidor tiene por este tipo de café, dicha
exposicién se cimenta en dos aspectos fundamentales y complementarios:
en primera medida, tener la experiencia de probar el café de especialidad
y en segunda instancia, conocer con mayor profundidad el producto que
hace parte de su ritual: origen, proceso de produccién y proceso de
elaboracion con especial énfasis en la capacidad de customizar cada

experiencia de una forma diferente.

El café de uso comercial en Argentina se caracteriza mayoritariamente
por provenir de un grano de mala calidad y que comparado con otros
paises de América Latina tiene un mayor nivel de amargor. Por tal motivo,
este se convierte en uno de los principales habilitadores que tiene la
cafeteria de especialidad para convertirse en una preferencia de consumo,
debido a que al mejorar exponencialmente la experiencia alrededor de la
taza de café, muchos de los consumidores asiduos empiezan a decantarse
por este tipo de cafeé, asi deban invertir mayor cantidad de dinero o en caso

contrario y aislado, disminuir la tasa de repeticion del ritual.

Aunque la ocasion de consumo cambie, la mision de compra alrededor
café de especialidad siempre sera acceder a este mismo tipo de café. De
esta manera, el consumidor que migra del café comercial al café de

especialidad no varia su producto de preferencia en funcion del lugar
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geogréfico en que se encuentre 0 en menor medida por los ingresos

econdmicos percibidos.

Los volumenes de comercializacion que maneja la cafeteria tradicional no
permiten que la reinvencion de su promesa de valor pueda estar focalizada
en un producto con mayor nivel de relacionamiento al café de
especialidad, ya que el café de especialidad debe ser procesado por micro
lotes. Por esta razon, los modelos de negocio, aunque estan comprendidos
en un mismo marco competitivo, el perfil de consumidor de la cafeteria
de tradicional tiene como decisor de compra el habito y en el caso de la

cafeteria de especialidad el decisor se concentra en la experiencia.

Cualquier parametro preconcebido alrededor del café puede romperse a
través de una experiencia de consumo superadora sobre todo en rangos
etarios menores a 50 afios, lo que tiene como efecto una reconfiguracion
del ritual y por ende la transformacion del habito, a partir de asociaciones
que se apartan de la funcionalidad per se y se concentran en la

emocionalidad que logra recrear pos experiencia de consumo.

La cafeteria tradicional y de especialidad en la actualidad tienen un rango
de precio por taza similares y ello traccion6 en el dltimo tiempo la
participacion de la cafeteria de especialidad en el mercado, debido al
equilibrio existente entre la relacion precio — calidad que el modelo de
negocio de especialidad empez6 a implementar. Sin embargo, hoy por hoy
el habito conjugado con un menor precio también se convierte en

variables de influencia al momento de cerrar la compra.

El consumidor argentino se caracteriza por ser tradicionalista, pero a su
vez esta dispuesto aprender y transformar las ocasiones y misiones de
compra cuando se convence de que el producto es de mejor calidad, donde
ello produce que adapte nuevos consumos y caracteristicas a sus perfiles

de compra.
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e La cafeteria de especialidad no tiene una estrategia de comunicacion lo
suficientemente consolidada para que el consumidor conozca que el
producto que comercializan es de mejor calidad y maximiza la
experiencia del consumo, lo cual traduce que este modelo de negocio esta
concentrado en un nicho especifico del mercado. Sin embargo, la
contraparte es que el consumidor argentino mayoritariamente sabe cuél es
la diferencia entre un café de buena y de mala calidad, ya que tienen un
perfil psicografico cosmopolita que hace que aprendan estas
diferenciaciones, pero lo que desconocen es que dentro de su pais, regién

o ciudad hay una oferta apuntalada a la calidad total del café.

b. Entrevista #2: se realiz6 a Adriana Bravo, la cual es consumidora de café
hace mas de 30 afios y durante los ltimos 10 afios consume todos los dias

la marca Bonafide. Su perfil esta compuesto de la siguiente forma:

e Rango etario: 46 — 60 afios

e Lugar de residencia: CABA

¢ Nivel de escolaridad: universitario completo.

e Relacion laboral: en relacion de dependencia.

e Ingresos econdmicos: menores a $130.000 ARG.
e Cantidad de tazas que bebe al dia: 1

e Tipo de café que consume: torrado, instantaneo.
e Lugar donde consume: hogar.

e Variable de mayor impacto en taza: sabor.

e Variable de menor impacto en taza: aroma.

Los principales insights encontrados dentro de la opinidon de un consumidor

de café de comercial:

e El habito por consumir café responde a un ritual que se instaura desde

casa y por ende la accion de tomarlo diariamente es heredada y tiene
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una relacion directa con vivencias del pasado, lo cual tracciona
significativamente su permanencia a través de los afios. Sin embargo,
existe la posibilidad de adaptar este habito en escenarios como la
facultad o el trabajo debido a que la taza de café se puede convertir
en un motivo que da origen a una reunion social o también como un

habilitador que permite iniciar el dia de la manera en que se desea.

Tomar café es un habito que se transforma con el correr de los afios y
depende de acuerdo al estadio en que el consumidor se encuentre,
debido a que la forma en que configura el ritual, dependeré del estilo
de vida que lleve en concreto y esto estd determinado segln su tipo

de ocupacidn, edad, intereses o circulo social.

La eleccidn del tipo de café que consume estd condicionada por una
preferencia especifica del consumidor y en funcion de ello estara dada
la decision de compra, donde variables como el sabor y la intensidad
del café son las caracteristicas de mayor influencia para la

determinacion del perfil de consumo.

El ritual de tomar café estd ligado significativamente a beneficios
funcionales gue tiene la bebida tales como la capacidad de despertar
Yy, por tanto, esta caracteristica se convierte en una de las asociaciones
principales que el consumidor tiene con relacion al café. Sin embargo,
es un habito que adquiere una representatividad diferente de acuerdo
a la ocasion de consumo que lo rodee en concreto y por ende, toma
un significado distinto que dependera del espacio o momento del dia

en que se realiza.

La informacion disponible sobre el café de especialidad tiene una baja
capilaridad, lo cual genera desconocimiento tanto del modelo de
negocio como del producto en el que estd centrado la promesa de

valor. Dicho nivel de desconocimiento produce que en el momento
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que el consumidor tiene los primeros vinculos con el café de
especialidad, lo pueda llegar a percibir como una bebida que solo

puede ser elaborada por un profesional del rubro.

La cafeteria representa encuentro y de esa manera, se convierte en un
lugar donde se confluye con el circulo social mayoritariamente. Por
esta razon, es sumamente importante que el café sea un interés
generalizado que represente el encuentro entre las partes, ya que esto
se convierte en un factor fundamental para que el modelo de negocio

sea competitivo y sostenible en el tiempo.

El consumidor no cambia la forma en que configura su preferencia de
consumo, debido a que no se crean los espacios pertinentes que
contribuyan a que conozca la existencia de productos de mejor calidad

disponibles dentro del mercado.

Igualmente, también es una realidad que bajo un habito instaurado por
afios hacia el café comercial junto a una comunicacién con poco
enfoque en la difusion de la calidad del café, puede conllevar a estar
frente a un consumidor que, aunque conoce sobre la existencia de
cafés de mayor calidad que producen una mejor experiencia en el
paladar, no transforme su habito y la decision de compra la continua
de manera idéntica, ya que como en el caso anterior no lo considera

disponible dentro de la oferta de mercado.

La mejora en la experiencia del consumo que brinda el café de
especialidad tiene la posibilidad de cambiar la decision de compra y,
en mayor medida, si existe un equilibrio entre la relacién precio —
calidad. Debido que, la calidad del café tiene el poder de traccionar
dicho cambio, siempre y cuando la inversion a realizar no modifique

de manera significativa el gasto presupuestado para el habito.
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El argentino bebe grandes cantidades de café y eso provoca, que el
ritual esté presente en diferentes ocasiones de consumo. Adicional a
esto, culturalmente se tiene la percepcion que el café que se
comercializa dentro del pais es bueno, ya que, si no fuese de esta
manera, no se consumiria con la recurrencia que hoy por hoy se

realiza.

Un consumidor que este aperturado al cambio podra modificar la
forma en que ejecuta el habito y ello esta condicionado de una u otra
manera por el rango etario en que se encuentra, debido a que
generaciones como los millennials tienen una mayor permeabilidad a
nuevas tendencias de consumo y, por ende, perfiles de preferencias

con mejores indices de adaptabilidad.

Diferenciar si el café es de buena o mala calidad dependera
exclusivamente del sabor que tiene en taza al momento de consumir,
puesto que se convierte en la Unica experiencia sensorial que tiene la
capacidad de generar placer y en la medida que ello se produzca, la

bebida se percibira de una buena o mala calidad en su defecto.

Para migrar del café comercial hacia el café de especialidad es
necesario generar vinculos con el consumidor y para esto, es
importante crear espacios donde tenga la oportunidad de experimentar
su consumo. Complementario a lo anterior, un factor clave en el
cambio del habito, es lograr que dicho consumidor también perciba la
preparacion del café de especialidad de una forma facil y sencilla, tal

cual como lo es la del café comercial.
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6.4.2. Encuesta

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede determinar que, en una
muestra compuesta por 68 personas, todas residentes en la Republica Argentina, se
obtuvo que el 90% de las personas encuestadas se consideran un consumidor

habitual de café con la siguiente configuracion del ritual de consumo:

a) EI 59% de los encuestados se encuentran en un rango etario de 25 a 35
afios. Donde de este 59%, el 48% respectivamente estan en relacion de
dependencia y pertenecen a un estrato socioeconémico medio y medio —

bajo.

18 a 24 afios = 25 a 35 afos = 36 a 45 afos

= 46 a 60 afios = Mayor a 60 afios

lHustracion 1.Distribucién porcentual de acuerdo a rango etario. Elaboracion propia (2020)

b) Mas del 50% de los encuestados accede al ritual de acuerdo al lugar donde
se encuentre, donde se denota como lugares de consumo hogar o cafeteria.
Esta tasa de respuesta estad igualmente respaldada en el hecho que, del
total de la muestra, también el 50% eligié como el lugar donde consume
sus tazas de café pueden ser tanto hogares como cafeterias, lo cual
representaria una decision indistinta siempre y cuando pueda acceder al

ritual.
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@ Hogar
@ Cafeteria
Todas las anteriores

lustracion 2. Preferencia de acuerdo a lugar de consumo. Google Forms (2020)

c) Entre las preferencias del tipo de café lidera los perfiles de consumo
avocados hacia el café instantaneo y torrados, donde en promedio un 49%
eligieron una de estas dos opciones dentro de sus principales preferencias.
También es importante resaltar que, de los consumidores de café
encuestados, el 48% eligi6 un Unico tipo de café con el que lleva acabo el

ritual, donde 41% correspondi¢ a: torrado, instantaneo o de especialidad.

Adicional, el 15% de los encuestados tienen una eleccidn que involucra
tanto el consumo de café comercial como el consumo de café de
especialidad, frente a un 21% donde sus elecciones estan

preponderantemente ligadas al café comercial.

Torrade 28 (48,7 %)
Gourmet 18 (26,7 %)
nstantaneo 21 (51,7 %)
Capsulas 14 (23,3 %)
Especialidad 13 (20 35)
0 10 20 30 40

lHustracion 3. Preferencia de tipos de café. Google Forms (2020)

d) En promedio el 35% de los encuestados la compra de café la puedan

realizar indistintamente por una de las siguientes marcas: Nescafe,
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Bonafide y Cabrales. En el caso del café de especialidad, el 28% lo eligio

entre una de sus opciones de compra.

e) El 67,3% de la muestra, toma entre 2 y 3 tazas de café al dia y de este
porcentaje el 51% lo bebe tanto en la mafiana como en la tarde. Sin
embargo, en el caso de los consumidores que beben Unicamente en un

momento del dia, el 25% prefiere hacerlo solamente en la mafana.

-

®4
@ Mas de 4 tazas

lustracion 4. Cantidad de tazas promedio consumidas en un dia. Google Forms (2020)

f) El 19% de los consumidores que se encuentran entre 25 y 35 afios tiene
una repeticion del ritual entre 3 y 4 tazas al dia. Sin embargo, el 13% de
dichos consumidores tienen una preferencia mayor o igual a 4 tazas,
donde este resultado se convierte en el dato de mayor significancia dentro
del rango etario descrito y que a su misma vez, es un hecho replicable en
un rango de edad entre 36 y 45 afios, donde esta misma tasa de repeticion
lidera en un 6% sobre el total de sus consumidores.

. Cantidad de tazas % de
Edad Clase social .
que se bebe al dia encuestados
Media baja 2 3%
18 a 24 afios Baj;.i 2 3%
superior

Baja 3 6%

Media 1 6%0

o Media 2 6%

25 a 35 afos Media 3 6%
Media Mas de 4 tazas 13%
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Media baja 1 9%
Media baja 2 3%
Media baja 3 3%
Alta 1 3%
Media 1 3%
Media 3 3%
Media baja 1 3%
~ Media baja 3 3%
36245 afos Media baja Mas de 4 tazas 6%
Baja 1 3%
superior
Baja 2 3%
superior
Media 1 3%
46 2 60 afios Baja 2 3%
superior
Baja 2 3%
Mayor a 60 Media baja 2 3%
anos Baja 1 3%

Tabla 2. Frecuencia de consumo aperturado por clase social y tasa de repeticion del ritual.
Elaboracion propia (2020)

g) La caracteristica con mayor importancia para el consumo de café es el
sabor ya que el 60% la eligi6 como la variable de mayor peso. Sin
embargo, es importante destacar que en esta variable en conciso también
un 31% la considerd como la caracteristica de menor relevancia, donde
ello concluye que es la variable decisora de la compray que aspectos tales

como la intensidad, aromay temperatura tienen menor nivel de influencia.

. .2 3 M4

20

Sabor Intensidad Aroma Temperatura

llustracion 5. Niveles de importancia de las caracteristicas del café. Google Forms (2020)
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No obstante, la encuesta también tuvo como finalidad medir en nivel de
exposicion que los consumidores tenian con relacion al café de especialidad, lo cual
arrojé que el 59% de los encuestados declara conocer las diferencias existentes
entre la cafeteria tradicional y la cafeteria de especialidad y, donde ello fue
redituable al hecho de que el 59,6% de la muestra también argumento conocer las

diferencias entre el café comercial y el café de especialidad.

De esta manera, entre las principales diferencias que se argumentaron,
preponderantemente estuvieron ligadas al proceso de produccién que tiene el café
para lograr su comercializacion, pero de igual manera las caracteristicas
organolépticas del grano establecieron una de las diferenciaciones mas importantes

entre las dos tipologias de café.

Aun asi, el 21% de los encuestados no conocian la diferenciacion entre los
modelos de negocio Yy la tipologia de los granos. Este porcentaje de la muestra se
caracteriz6 por tener un perfil de consumo en comun, el cual tenia prevalencia por
el café comercial preparado en el hogar, sin embargo, se debe acotar que en este
21% hubo una incidencia del 8% de consumidores que declararon no conocer, pero

dentro de sus elecciones de compra se encontraba Café Martinez y Starbucks.

®si
® No

llustracion 6. Porcentaje de personas que conocen las diferencias entre la cafeteria tradicional y de

especialidad. Google Forms ( 2020)

58



Universidad de Buenos Aires

Facultad de Ciencias Econémicas ﬁ:e

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS

En conclusidn, con los métodos de recoleccion implementados se busco que:

1. Las entrevistas en profundidad lograran principalmente contrastar la forma
en que individualmente se esquematiza el consumo de café, inicialmente
desde la perspectiva donde la cafeteria de especialidad es considerada como
la Unica posibilidad real en que deberia solidificarse el habito alrededor del
café y desde otra perspectiva, analizar las opiniones que un consumidor de
café comercial posee acerca del producto que por afios ha instaurado dentro
de su habito y. el nivel de apertura que tendria hacia la reconfiguracion de su
ritual. Por esta razon, dichas entrevistas se llevaron a cabo con un especialista
del café, con una visién mas pragmatica de negocio y en segunda medida por
un consumidor, asiduo del café comercial y con un nivel de permeabilidad

bajo debido a su enfoque tradicionalista.

2. Los resultados de las encuestas fuesen habilitadores para la comparacion de
los insights encontrados en las entrevistas en profundidad, ya que ello
permitird determinar si las percepciones individuales analizadas son
extrapolables a la colectividad de la muestra encuestada. Para que, de esta
manera, se tenga como resultado final un perfil de consumo actual, con unos
drivers de compra determinados, pero a su vez como la reconfiguracién del
nivel de influencia de dichos drivers con lleve a la adaptacién de nuevos

perfiles de consumo.

7. Analisis de los casos

7.1.Estrategia de analisis

En linea con el objetivo de investigacion planteado, en el cual se buscé conocer los
elementos que conforman la decision de compra del consumidor y cémo ello delimita la
manera en que ritualiza el consumao, conlleva a que los criterios de analisis bajo los cuales
se conceptualizaran los resultados del trabajo de campo, estén divididos en dos

segmentos:
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Criterio psicografico: mediante el cual se pueda comprender el conjunto de
caracteristicas que rodean el consumo y cémo ello influencia la forma en que
lleva a cabo la compra, analizado desde un foco comportamental del
consumidor: comportamientos adquiridos y heredados a lo largo del tiempo
y su respectivo contraste con el perfil de preferencias.

Criterio demogréfico: por medio de este criterio en funcion de las variables
comportamentales halladas segun lo descrito en el item anterior, se busca
comparar como se solapa con caracteristicas tales como sexo, edad,

ocupacidn, nivel de escolaridad y nivel de ingresos.

De esta manera, con estos dos criterios base para el analisis de los resultados obtenidos

por la implementacién de las entrevistas en profundidad y de las encuestas, también se hace

importante que ambos criterios sean contrastados bajos los siguientes topicos:

AN N N SR

Origen del habito.

Tipo de preferencia.

Frecuencia de consumo.

Variable de mayor y menor traccion dentro de la decisién de compra.
Nivel de permeabilidad del decisor de compra.

Nivel de exposicidn al café de especialidad.

Por tanto, en concordancia con los criterios fijados para el andlisis y los instrumentos de

recoleccion implementados, las estrategias metodologicas a llevar a cabo seran:

1. Estrategia metodoldgica cualitativa: tiene como principal orientacion

interpretar los resultados obtenidos en las entrevistas en profundidad y asi
entender la forma en que se construy6 el decisor de compra. De ese modo,

dentro de estrategia, el principal eje de trabajo sera identificar los insights de
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mayor representatividad que construyen la perspectiva socializada por el

entrevistado.

Por consiguiente, dichos insights, estaran clasificados en funcion de la base
conceptual bajo la cual se erige la perspectiva:

e Perspectivas sobre la conceptualizacion del café: se tomaran en
cuenta todas aquellas perspectivas que concierne factores tales como
origenes del habito, nociones de tipologias de café, beneficios del
café, caracteristicas de impacto, connotacion de experiencias de

consumo Y generalizacion de los modelos de negocio.

e Perspectivas sobre la conformacion del ritual de consumo: este
tipo de perspectivas estan relacionadas con aspectos como
preferencias de consumo, tasa de repeticion del ritual, lugar y forma
en que se lleva a cabo, ocasion de consumo y mision de compra y

satisfactores alcanzados a través del desarrollo del ritual.

Asi que, la estrategia metodoldgica cualitativa se esquematiza bajo la siguiente

granularidad:

Tipo de Tépicos de Caracteristica Caracteristica
Perspectiva analisis psicrografica demogréafica

llustracion 7. Granularidad de los focos de analisis cualitativos. Elaboracion propia (2020)

Con dicha granularidad, se busca que el planteamiento bajo el cual se compone el
analisis, tenga como eje base cada una de las perspectivas encontradas en las entrevistas en
profundidad y dichas perspectivas, contenga una clasificacién en funcion de rasgos

psicograficos y demograficos para asi poder determinar una perspectiva integral, que a su
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vez sea interpretada individualmente a través de cada uno de los topicos de andlisis: origen,

preferencia, frecuencia, decisores y niveles de exposicion y permeabilidad.

2. Estrategia metodoldgica cuantitativa: con la implementacion de esta
estrategia se tiene como fin encontrar las relaciones entre los distintos
perfiles de consumidores en funcion de las variables de preferencias
elegidas, para que de esta forma se pueda establecer los niveles de
correlacion existentes entre una variable de preferencia y un conjunto de
caracteristicas demograficas o psicograficas especificas, que surgen de los

distintos segmentos de consumidores que componen la muestra.

Por tal motivo, para el procesamiento de los resultados de las encuestas,
luego de detectado los perfiles demogréficos existentes, se realizard un
analisis conceptual bajo parametros de representatividad de marcas, tasa de
repeticion del ritual, tipos de preferencias y niveles de exposicion al café de
especialidad, con el fin de establecer como resultado final las
particularidades de mayor notoriedad y que del mismo modo se convierten

en aspectos transversales en todos los topicos de analisis.

7.2.Analisis

La esquematizacion del andlisis del presente caso se llevard acabo de acuerdo a la
estructura metodologica anteriormente planteada, pero de la misma forma se dividira bajo

tres aspectos fundamentales alrededor del consumo de café:

¢ Nivel de impacto de los decisores de compra.
e Nivel de influencia de las promesas de valor diferenciadas entre los distintos
modelos de negocio.

e Comportamiento de compra alrededor del ritual.
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De ese modo, a continuacion, se detalla el analisis respectivo por eje:

1. Nivel de impacto de los decisores de compra:

El consumidor argentino adapta sus perfiles de preferencias cuando esta
expuesto a experiencias de consumo superadoras y ello demuestra que
evoluciona en funcidn de la exposicion que tenga a un determinado producto,
donde este nivel de exposicién tiene la capacidad de influir en sus tipos de
preferencia y asi concluir, que un decisor de compra habitual tenga un alto
nivel de permeabilidad, cuando un nuevo consumo cumple, pero a la vez

excede el aspiracional con el que se recrea.

Sin embargo, aunque este escenario de adaptabilidad del perfil de preferencia
por parte del consumidor de café comercial es posible, el nivel de
permeabilidad que se explica carece de impacto ya que la realidad es que la
oferta de café se encuentra muy atomizada y cafés comerciales como
Cabrales, Bonafide, La Morenita y la Virginia son marcas que se encuentran
en el top of mind y, por ende, el café de especialidad al no poseer un territorio
de marca consolidado y con un alcance del publico objetivo limitado,
concluye en el hecho de que se desconozca su presencia en la oferta de

mercado.

Por tal razén, la cafeteria de especialidad cuenta con diferentes limitaciones
que proponen una reinvencion de su esquema de negocio desde aspectos
comunicativos 'y que conducen a un nuevo planteamiento del
posicionamiento actual que posee cada marca en especifico, el cual al
llevarse a cabo traccionaria positivamente las ventas de este modelo del

negocio.

Adicional, uno de los insights importantes detectados en un consumidor de

café de especialidad, es la no modificacion de la mision de compra, asi ello
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requiera una mayor inversion del gasto o una frecuencia menor de consumo,
puesto que tiene un nivel de fidelidad hacia el café que se consume, lo cual
no permite que el ritual no cumpla con los aspiracionales minimos fijados en
cada experiencia de consumo. Donde, este insight contrastado con la
afirmacion anterior explican como este driver que materializa la compra,
vislumbra el nivel de fidelidad que se puede llegar a tener un consumidor de
café de especialidad y, por tanto, se convertiria en una ventaja competitiva

del modelo de negocio.

De ese modo, con una misién de compra invariante en el contexto explicado,
otro hilo conductor de andlisis es como el café de especialidad estara presente
en cualquier lugar de consumo que se decida, ya sea en el canal on premise
o dentro del hogar, puesto que la ocasion de consumo que se genere, es la
que realmente determinara donde se llevara a cabo, puesto que no existiria
permeabilidad en funcidn de la tipologia de café. Sin embargo, este analisis
se contextualiza Unicamente desde el foco de un consumidor de café de
especialidad y que del mismo modo se autodenomina como adepto de este
tipo de café, puesto que en el caso del consumidor de café comercial, su
mision de compra es mucho mas volatil y responde preponderantemente al
gusto adquirido por el café y el deseo que tiene por saciar su consumo 'y, ello
explicaria por qué los decisores de compra del consumidor de café comercial
giran alrededor del habito y en el caso del consumidor de café de
especialidad tiene una asociacion con mayor hincapié en la experiencia a

obtener durante y después de consumo.

Por tanto, es conveniente entender por qué los decisores de compra del café
comercial giran alrededor del habito y ello nace del impacto que tiene la
reunion social en dar significancia al ritual de consumo y donde esta es una
de las razones, por las que por mucho tiempo fue la variable principal al
momento de la decision de compra, se requeria tener un encuentro que

permitiera tener un espacio para una taza de café hasta convertirse en un
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hébito constante. Pero, hoy por hoy, estas decisiones de compra tienen una
influencia especifica por el estilo de vida que lleve el consumidor e
igualmente por las variables demograficas que lo conformen y que generan
que su perfil de consumo evolucione de maneras distintas de acuerdo al
conjuntos de caracteristicas que conforman estos criterios, aunque con un
factor en comdn y, que hacen parte del conjunto de insights que se
encontraron en las entrevistas en profundidad, para el consumidor de café
comercial la calidad del café que se consume esta ligado al sabor que tiene y
por ende, dicho sabor es lo que realmente determina la buena o mala calidad
del café y, variables complementarias como la intensidad que logre en taza

establecen su tipo de preferencia.

Por consiguiente, ante el hecho de que la calidad del café es asociada con el
sabor, es inevitable que el café comercial, aunque realmente no pueda llegar
hacer un café con estdndares de calidad internacionales, sus fabricantes
adoptan précticas que permiten que el consumidor pueda lograr un café con
sabores aceptables y que, por ende, generan que consideren que dicho café
que se consume y esta disponible en la gondola o en cualquier cafeteria
tradicional, es de buena de calidad hasta el punto que puedan compararlo con

el café de especialidad.

Pero aun asi, el analisis del presente insight no estd enmarcado en la calidad
del producto, sino realmente en establecer las diferenciaciones de las
promesas de valor de la cafeteria de especialidad, las cuales no pueden ser
abarcadas Unicamente desde el conocimiento y la experiencia que produzca
el café, sino que también es necesario un proceso de conciencia por parte del
consumidor y un interés real sobre el café de especialidad en este caso en
concreto, puesto que, si no se conjugan estos tres aspectos, exista una gran
probabilidad de estar ante un consumidor que puede percibir, interpretar y
recordar el café de especialidad bajo todas sus connotaciones de

diferenciacion y aun asi su perfil de consumo permanezca invariante, debido

65



Universidad de Buenos Aires

Facultad de Ciencias Econémicas ﬁ:e

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS

a que relaciones precio — calidad, fidelidad hacia una marca de café
especifica 0 en casos concretos, solamente el hecho de consumir café sacia
su deseos, sin importar cual sea, pueden llegar a convertirse en las

caracteristicas que definen la compra.

Nivel de influencia de las promesas de valor diferenciadas entre los

distintos modelos de negocio:

Es importante establecer que, en el caso concreto del café de especialidad,
muchos consumidores de café con distintos perfiles de preferencias, conocen
tanto la existencia como la diferenciacion entre el café comercial y el café
de especialidad, pero aun asi no lo tienen incorporado dentro de su ritual de
consumo, donde una de las multiples razones es que aungue se conoce
tedricamente su existencia, no tienen ninguna experiencia de consumo previa

que contribuya a la modificacion en la configuracion de su ritual.

Por tal motivo, uno de los insights relevantes como driver en el momento de
la decision de compra, es la importancia de que el consumidor tenga un
contacto real con el producto que consume, ya que el conocimiento que tiene
es un factor complementario a la decision de compra y aunque en términos
de café de especialidad, su promesa de valor tiene una asociacion directa con
la trazabilidad en el proceso productivo, es decir, conocer el producto que se
consume, no se puede obviar el hecho, de que este factor inicialmente, tiene
un nivel bajo de convertibilidad hacia la compra, cuando hay ausencia de la
experiencia de consumo. Donde ello, plantearia el hecho de que debe existir
una interrelacion entre construir la promesa de valor sobre la esencia del café
de especialidad, pero a su vez complementarla con la maximizacién de la
experiencia de consumo y tener asi, mayor foco en lograr unir producto —
consumidor a través de la experiencia de consumirlo, para luego construir
las percepciones del café de especialidad sobre dicha experiencia en el

paladar y reforzarse sobre el proceso productivo que lo acompafia, donde la

66



Universidad de Buenos Aires

Facultad de Ciencias Econémicas ﬁ:e

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS

adecuacion de este driver influiria en el nivel de permeabilidad hacia la

reconfiguracion del ritual.

De igual forma, es evidente que la cafeteria de especialidad esta concentrada
en un mercado de nicho donde la conjuncién de experiencia y conocimiento
acerca del producto estd dado y por ende su estrategia comercial, esta
traccionada por este mercado cautivo, lo cual ha provocado que la
comunicacion de la cafeteria de especialidad sea incipiente y tenga una
capilaridad baja hacia otro tipo de consumidores con diferente perfil de
preferencia. Por ende, la ausencia de una estrategia de comunicacion que
tenga como objetivo una ampliacion del mercado, genera un
desaprovechamiento de oportunidades de crecimiento, puesto que el
consumidor argentino promedio al tener una recurrencia de dos tazas diarias,
adicional de ello, un perfil cosmopolita y con una marcada tendencia al
compartir en espacios sociales, permitiria que la participacion de la cafeteria
de especialidad tuviese mayor protagonismo dentro del mercado
competitivo, pero para ello es sumamente importante que la cafeteria de
especialidad conciba esta expansion de su mercado objetivo, puesto que si
no sucede ello, no tiene sentido entender y adecuarse a los drivers que
traccionan la decision de compra, cuando no existe un respaldo de un

objetivo de negocio lo realmente sélido que apuntale a otro tipo de mercados.

Comportamiento de compra alrededor del ritual:

Entre los principales insights recolectados de las entrevistas en profundidad
que se llevaron a cabo, se encuentra cémo el consumo de café es un ritual
que se configura en el hogar y por tal motivo, una de sus caracteristicas
principales es que su recurrencia obedece a un comportamiento adquirido y
el cual se ha heredado a través del lazo familiar. Por tanto, dicho
comportamiento adquirido, no tiene distincion segun el perfil de consumo,

puesto que, para la mayoria de los casos, el primer contacto con el ritual se
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realiza a través del café comercial debido a su disponibilidad en gondola y

el facil traslado de su consumo al hogar.

Por consiguiente, el hogar al configurarse el primer lugar de consumo que se
experimenta, tiene como consecuencia que se convierta en un driver
importante en el momento de la decisién de compra, donde ello representa
la importancia que tiene que, el consumidor de café sienta y perciba que el
café que adquiere tiene la facilidad para preparase en este lugar y a su vez
que cuenta con las capacidades para hacerlo autbnomamente, puesto que
basicamente el ritual alrededor del café cobra vida a través de la experiencia
matutina que se recrea en el hogar. Sin embargo, se debe hacer la salvedad
que dicho ritual en algunas ocasiones, muta su configuracién a lo largo del
tiempo, debido a los cambios que se presentan dentro de los perfiles de
preferencias que conforman a los consumidores y que llevan a que puedan
decantarse por el café comercial, el café de especialidad o por ambas

opciones, en diferentes lugares de consumo.

De esta manera, bajo este insight detectado y que, del mismo modo, se
considera como la principal base para entender de donde nace dicho ritual y
cémo su recurrencia esté influenciada por el lugar donde se origina el habito,
permite entender que el éxito inicial de una marca o modelo de negocio esta
altamente impactado por la posibilidad que tiene el consumidor de
experimentar un determinado tipo de café en casa y por ende, se convierta
en un hecho ineludible que el consumo de café en el hogar, genera que la
cafeteria tradicional o la cafeteria de especialidad, deban abrir un espacio
dentro de esta canal de venta, puesto que de esa manera se tiene la posibilidad
de crear un mayor vinculo entre producto — marca — consumidor con un
esfuerzo comercial y operativo menor; donde esta Ultima premisa si es
trasladada a la realidad actual de la cafeteria de especialidad, concluiria en
el hecho de que su esquema competitivo esta basado minimamente bajo esta

conceptualizacion.
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Sin embargo, a partir de esta misma base conceptual, uno de los insights
complementarios que surgen, es la necesidad de romper con el esquema
mental que el café de especialidad debido a su connotacion de “especialidad”
solamente puede ser preparado por un profesional del café. Dicha
connotacion corresponde a un sesgo de categorizacion instantanea donde el
consumidor construye una percepcion del café de especialidad a través de la
no posibilidad de consumirlo en casa, debido a que su preparacion no esta
asociada con la facilidad que tiene preparar un café comercial y concluya
nuevamente en una mayor distancia entre el café de especialidad y un

potencial consumidor.

De esta forma, la asociacion que el consumidor tiene acerca de la preparacion
del café de especialidad determinard su nivel de permeabilidad en el
momento de la decision de compra y si, en el caso del café de especialidad
estd asociacion varia positivamente, dicho nivel de permeabilidad sera
mucho mayor y por ende, se convierte en una variable que tracciona la venta,
ya que se puede considerar como un eje angular para la construccion de las
percepciones que el consumidor tiene acerca de la democratizacién de la

preparacion de este tipo de café, en cualquiera lugar de consumo.

En conclusién, los insights detectados en las entrevistas en profundidad y descritos
anteriormente, establecen que los niveles de permeabilidad de los decisores de compra varian
de acuerdo a los intereses especificos de cada consumidor y su nivel de apertura a otros tipos
de preferencias. Sin embargo, existen caracteristicas como el origen del habito que puede
llevar a reformar el panorama actual del analisis, ya que si el café de especialidad desde el
inicio del ritual estuviese presente, no requeriria de un proceso de migracién y educacion del
consumidor, para que entienda y valore realmente la diferenciacion, ya que pasaria de ser un
comportamiento adquirido a solidificarse por medio de un comportamiento de compra

heredado.
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De esa forma, con los insights hallados y con perfiles de consumo tan diversos tanto
desde aspectos psicograficos como demogréaficos, generan que el anterior analisis sea
complementado con los resultados de las encuestas aplicadas, con el fin de detectar el nivel
de relacionamiento entre la preferencia y la granularidad de caracteristicas de los segmentos
que componen la muestra y que segun lo detallado en el apartado de resultados del trabajo
de campo, determinan en primera instancia que el analisis esta focalizado en una generacion
millennials en un rango de edad de 25 a 35 afios, con en una relacion laboral en blanco y
pertenecientes a un estrato socioeconémico medio y medio — bajo, segln la clasificacion
actual de la pirdmide social establecida por el INDEC y que para el presente instrumento
representaron el 59% de los encuestados Yy, segun lo que se ha mencionado dentro de las
dimensiones contextuales, es la generacién con mayor permeabilidad al consumo de café,
debido a que actualmente es la encargada de traccionar la participacion de mercado del café
de especialidad, para que de esta manera se puede establecer que es una muestra

representativa en funcion de lo que se analiz6 en apartados previos.

De la misma manera, es necesario destacar que la muestra foco de anélisis es la que tiene
la mayor tasa de repeticion del ritual e igualmente concentra distintos esquemas de
frecuencia lo que produce que la singularidad de los perfiles sea muy dispersa y que ello
desemboca en un perfil de preferencia especifico y por tal motivo, dependera de los
motivadores de compra que tiene alrededor del café y el nivel de influencia debido al lugar
donde el ritual tuvo origen, donde este origen puede estar sujeto tanto a comportamientos
heredados pero a su vez, a las distintas caracteristicas que conforman al perfil psicografico
y que determinan nuevos estilos de vida que se ligan en mayor o menor medida a un ritual
preconcebido, es decir, independientemente de un conjunto de caracteristicas demogréficas,
el ritual alrededor del café proviene de la realidad especifica de cada consumidor.

De esa manera, con perfiles de consumo con caracteristicas demograficas tan marcadas
y donde se evidencia el habito por consumir café pero con una pluralidad de distintas
frecuencias de consumo, se hace necesario contrastar el perfil de consumos a partir de
topicos de andlisis como representatividad de marca, tasa de repeticion del ritual, tipos de

preferencia y nivel de exposicion al café de especialidad de acuerdo al lugar de consumo,
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ello con el fin de evidenciar la uniformidad o disparidad de estas caracteristicas y determinar

cuéles son las de mayor representatividad:

a) Representatividad de marca:

martinez—-, bonafide..
==nescafer.. morenitars

ancatavirginia  rere ORI ks
asieg]a?redaon Cafecafe ':u'g n esca fe C afe \"A| rg] Nia

cabrales- martirezcaprales ™
bonafide especialidad

llustracion 8. Representatividad de marca indistinto lustracion 9. Representatividad de marca con
lugar de consumo. Advanced Sumary (2020) consumo en el hogar. Advanced Sumary (2020)

Dentro del analisis del marco competitivo, se determind la participacion de mercado
que tienen café Cabrales y la Virginia como respuesta a su disponibilidad de oferta
en diversos canales de venta y, ello se refleja en los resultados de la encuesta donde
ambas marcas, son la de mayor representacion tanto dentro como fuera del hogar y
que contrasta con el hecho de que la cafeteria de especialidad esta focalizada en un
mercado de nicho donde su formato on premise impera y que aunque para los
resultados obtenidos , el café de especialidad tiene presencia en el hogar, no posee la
misma representatividad que marcas comerciales con trayectoria dentro del mercado
ya tienen, donde esto explica Unicamente desde la disponibilidad de la oferta y el
conocimiento que tiene el consumidor acerca de dicha disponibilidad y que ha sido

explicado en andlisis anteriores.

Sin embargo, es importante concluir que, aunque las marcas comerciales son quiénes
se encuentran en el top of mind de este segmento, tipos de preferencia como el café
de especialidad y marcas como Starbucks, son modelos de negocio que imperan en
mayor medida dentro del canal on premise, pero de acuerdo a los resultados de las

encuestas, es trasladado su consumo al hogar y donde esto puede indicar la necesidad
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que tiene el consumidor hacia la presencia de ciertos formatos en este lugar de
consumo y romper de esta manera, con la perspectiva de que en el hogar Unicamente

se consume aquello que esta disponible en el canal tradicional o canal moderno.

b) Frecuencia de consumo:

Tabla 3. Frecuencia de consumo: indistinto
lugar de consumo. Advanced Sumary (2020)

Cantidad Q Peso
de tazas | Encuestados | porcentual Cantidad Q Peso
1 4 12% de tazas | Encuestados | porcentual
2 19 56% 1 13 42%
3 8 4% 2 11 35%
4 3 % 3 7 23%

Tabla 4. Frecuencia de consumo: consumo en el
hogar. Advanced Sumary (2020)

El consumidor argentino en general, tiene una tendencia marcada a repetir el ritual
de consumo dos veces al dia y esto ocurre en distintos lugares de consumo, ya sea
tanto en el hogar como fuera de él. Sin embargo, es importante notar el hecho que en
el hogar el 58% de los encuestados toman entre dos y tres tazas al dia, frente a un
80% que tiene esta misma configuracion de repeticion de ritual fuera o dentro del
hogar, donde este hallazgo aunque puede ser encarado desde el hecho que la reunion
social es una caracteristica primordial que provoca mayor tasa de repeticion, la
realidad, es que dentro de las preferencias de consumo se encontré que para los
consumidores es indistinto si el ritual se lleva a cabo solo o acompafado y esta
premisa, predomina en ambos lugares de consumo que se analizan: hogar o cafeteria.
De ese modo, esta preferencia de consumo es dispersa y nuevamente evoca el hecho
de que el ritual de café tiene multiples variantes y la forma en que se ejecuta depende
de la singularidad del consumidor y, por tanto, el foco debe consolidarse a través de

tener contacto al consumidor y no a las formas especificas de compra.
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Solo Acompaiado

Solo Acompafiado

Ambas

Indistinto Indistinto

llustracion 10. Preferencia de consumo (compafia): llustracion 11. Preferencia de consumo (compaiiia):
indistinto lugar de consumo. Advanced Sumary (2020) consumo en el hogar. Advanced Sumary ( 2020)

c) Tipo de preferencia:

Tipo de Q Peso Tipo de Q Peso
café Encuestados | porcentual café Encuestados | porcentual

Instantaneo 18 25% Torrado 17 35%
Torrado 17 24% Instantaneo 14 29%
Gourmet 14 20% Especialidad 10 21%
Cépsulas 12 17% Gourmet 5 10%
Especialidad 10 14% Cépsulas 2 4%

Tabla 5. Tipo de preferencia de café: Indistinto Tabla 6. Tipo de preferencia de café en
lugar de consumo Advanced Sumary (2020) hogares. Advanced Sumary ( 2020)

Perfiles de preferencia con predominancia por el café torrados e instantaneo, en
ambos lugares de consumo, debido a que representan alrededor del 60% de las
preferencias de los encuestados y concluyen con los hilos conductores de
disponibilidad y conocimiento del producto que se expuso anteriormente. NO
obstante, es importante destacar la presencia tanto del café de especialidad y del café
gourmet dentro del consumo en el hogar y, aunque este Gltimo es una variante distinta
al modelo de negocio que plantea el café de especialidad, la realidad es que los
consumidores aun no tiene un brecha perceptual completamente definida para ambos
tipos de café y que para el presente andlisis podria tomarse como pares y por tal
motivo, demuestra la relevancia que cafés distintos al café comercial toman
trascendencia dentro de los perfiles de preferencia, donde ello significa la posibilidad
de traccionar en una mayor medida el mercado, debido a la insercion que actualmente

tiene en un lugar de consumo como el hogar, lo cual posibilita revertir el origen del
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habito de la manera en que cominmente se ha dado a lo largo del tiempo, lo que
finaliza en alcanzar mayor cercania con el consumidor desde un inicio de la

configuracién del ritual.

h) Nivel de exposicién al café de especialidad:

® O

lHustracién 13. Porcentaje de encuestados sin
preferencia de lugar de consumo que conocen las
diferencias entre modelos de negocio Advanced
Sumary (2020)

lustracién 12. Porcentaje de encuestados con
consumo en el hogar que conocen las diferencias entre
modelos de negocio. Advanced Sumary (2020)

Como se ha mencionado, el nivel de exposicion del café de especialidad no debe ser
medido Unicamente en la diferenciacion tedrica que se tenga de ambos modelos de
negocio, puesto que, ello no tracciona la incorporacion del café de especialidad si
realmente no existe una experiencia previa que solidifique las cualidades de esta
tipologia de grano y, esto se corrobora a lo largo de las caracteristicas de consumo
predominantes en los anteriores analisis, ya que aunque se conocen las

diferenciaciones existe un perfil marcado por el café comercial.
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llustracion 14. Representatividad de las diferencias entre el café
de especialidad y el café comercial Advanced Sumary ( 2020)

De igual manera, al analizarse la manera en que se enmarca las diferenciaciones, se
tiene que las variables de mayor representatividad evocan calidad, sabor, proceso y
connotaciones como premium, lo que induce que el proceso de conocimiento de la
promesa de valor de ambos modelos de negocio, se convierte en un aspecto
complementario a la estrategia de negocio, ya que se tiene consumidores que poseen
diversos conceptos acerca del café de especialidad, pero donde la falencia en la
introduccién del modelo de negocio dentro del mercado es el desconocimiento que

un potencial publico objetivo tiene acerca de su acceso o adquisicion..

8. Conclusiones

Determinar los principales motivadores compra de un producto el cual ha cambiado el
paradigma de su promesa de valor, ya que migré de lo commodity hacia lo premium, con la
salvedad de que estd migracion no fue total y hoy por hoy el café, por si solo, se encuentra
en ambos estadios de la cadena de valor y ello dependera unicamente del modelo de negocio,
provoco que la determinacion de estos motivadores de compra no estuviese en una
consonancia directa de acuerdo a un perfil especifico de preferencia, sino que por el contrario
respondiera a la individualidad de la conformacion del ritual bajo el cual cada consumidor
interactUa diariamente con el producto y, como esta formas de interaccion se convierten en

los aspectos de mayor relevancia para que su deseo de consumo permanezca invariante.
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Por tanto, dicha individualidad que se menciona, dentro del presente trabajo se pudo
esclarecer a grandes rasgos, puesto que el ritual de consumo bajo el cual se erige el café es
uno de los generadores de su tasa de recurrencia, pero del mismo modo, la manera en que se
lleva a cabo: momento del dia en que se toma, si se prefiere beber la taza de café solo o
acompafado, la cantidad de veces que se realiza en el dia, el lugar de consumo de mayor
representatividad, tipo de producto al cual accede y el conocimiento sobre el café que
consume, conjugan en si mismo, una cantidad de variables que para cada ritual en especifico
se convierte en unisono y aunque, puede tener variantes similares con otros perfiles de
preferencia dentro de una muestra determinada, una de las primeras conclusiones en el
desarrollo conceptual y analitico que se realiz0, es la capacidad que tiene cada ritual de
configurarse dentro de la individualidad de cada consumidor y esta individualidad, puede
ser explicada a través de un comportamiento heredado donde los lazos familiares son el
driver de mayor incidencia en la configuracion del ritual o por el contrario un
comportamiento adquirido que se da como respuesta a cambios psicograficos que los
consumidores pueden experimentar debido a la exposicion de otro tipo de rutinas, practicas

e intereses.

De ese modo, bajo la premisa de que la manera en que se configura el ritual es la que
realmente tracciona los intereses alrededor del café, permite entender y concluir la
importancia que tiene para los distintos modelos de negocio tener un nivel de exposicion
hacia el consumidor que permita la recordacion de la tipologia de café, su experiencia y su
promesa de valor, lo que concluye, que las decisiones de compra estan impactadas por dichos
niveles de exposicion ya que realmente es un factor que determina los intereses dentro del
perfil de preferencia, es decir, un nivel de exposicién determinado generard en mayor o
menor medida el interes real hacia un producto y a partir de ello, el consumidor podra
instaurar o modificar nuevos elementos a su ritual de consumo o por el contrario, que

permanezca completamente igual.
De manera que, al contrastar los modelos de negocio de la cafeteria tradicional y la

cafeteria de especialidad, una de las debilidades que posee el café de especialidad esté dada

en funcion de este nivel de exposicion, el cual se conceptualiza no solamente desde el
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conocimiento tedrico que los consumidores pueden tener, sino también, de la importancia
de que este nivel de exposicidn se ligue con una experiencia de consumo previa, que para el
caso en concreto del café de especialidad tiene una baja incidencia, debido a que su estrategia
esta concentrada en un mercado de nicho. Sin embargo, ain con esta realidad de la cafeteria
de especialidad, no se puede obviar el hecho de que el potencial de mercado que tiene el
consumo de café es amplio debido a la cantidad de adeptos que posee, no solamente en
Argentina, sino a nivel mundial y, por tanto, contribuye a que la cafeteria de especialidad
tenga posibilidades de crecimiento no analizado Gnicamente desde un mercado mainstream,
ya que su promesa de valor puede no alinearse con este perfil de preferencia, pero si un
crecimiento organico que tenga el modelo de negocio, a partir de tener puntos de contacto

con el consumidor mas alla del canal de venta on premise.

Por esta razon, una de las principales conclusiones que se lograron, es la importancia de
que la cafeteria de especialidad empiece a trabajar un nivel de exposicion de su producto
dentro de lugares de consumo como el hogar, puesto que uno de los principales desafios de
este modelo de negocio es lograr trasladar el café de especialidad a escenarios de este tipo,
puesto que este lugar de consumo representa una exposicion temprana al café de especialidad
y asi a la posibilidad, de captar consumidores donde su ritual de consumo no proviene de la
migracion entre las tipologias de café sino que por el contrario, su ritual es configurado con
base al café de especialidad. Lo anterior, tendria como efecto una mayor atribucién de valor
a esta tipologia de café y por ende, la distancia entre producto y consumidor que se detalld
en apartados anteriores se acorte, puesto que esto permite un mejor nivel de exposicién y de
la misma manera, logra ligar el ritual a comportamientos heredados y no como ocurre en la
actualidad, donde el ritual de consumo del café de especialidad tiene origen Unicamente en
un comportamiento adquirido debido a la migracion del perfil de preferencia.

Por consiguiente, concluir si un consumidor cambia su decisién de compra cuando
reconoce los valores de diferenciacion entre el café de especialidad y el café comercial, debe
responderse desde las Opticas expuestas anteriormente, pero sobre todo desde el nivel interés
que tiene el consumidor hacia reconocer y adoptar dentro de su ritual de consumo el café de

especialidad y, esto podria convertirse en una conceptualizacién abstracta, puesto que el

77



Universidad de Buenos Aires

Facultad de Ciencias Econémicas ﬁ:e

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS

interés nace de la particularidad de cada consumidor y del mismo modo, de los factores
aledarios al ritual de consumo y de las variables psicograficas especificas de sus perfiles de
preferencia. Por tal razén, concluir positivamente o negativamente si el conocimiento de
estas diferenciaciones modifica la decision de compra, deberia ser abordado desde un
alcance mayor al planteado en este trabajo, ya que ello requeriria niveles de exposicion del
café de especialidad, donde se conjugue la experiencia previa de consumo y un conocimiento
mucho mas profundo de esta tipologia de café. Sin embargo, a grandes rasgos y dentro del
alcance que se planted en los objetivos, se puede determinar que el conocimiento de las
diferenciaciones de las promesas de valor tiene la posibilidad de traccionar intereses dentro
del publico objeto, pero ello no es lo suficientemente concluyente para determinar si tiene la

capacidad de modificar una decision de compra a favor de la cafeteria de especialidad.

En conclusion, lo que realmente se puede afirmar como producto del desarrollo
conceptual y analitico que se realizd, es como los drivers de compra que acompafian la
modificacion de la decision de compra en un ritual de consumo que mayoritariamente nace
en el hogar, posee variables de configuracion que suelen ser tan multiples de acuerdo al
rangos etario y dentro del mismo a su vez tener un alto grado de dispersion, conlleva a que
promesas de valor tan especificas como las de la cafeteria de especialidad, requieran de un

consumidor que:

e Tenga la posibilidad de generar espacios de interaccion con el producto o modelo
de negocio. De ese modo, el modelo de negocio no solamente debe focalizarse a
través de un mercado de nicho, sino que su existencia sea desplegada a mercados
tanto core como no core de negocio, con la finalidad de que exista conocimiento

dentro del mercado de su disponibilidad en la oferta.

e Construya asociaciones similares con los productos de mayor penetracion de
mercado con relacion a los beneficios funcionales per se, pero con una alta
distincion dentro del beneficio emocional que se logra a través de la experiencia
de esta tipologia de café, ya que estd marcada linea entre lo similar pero de igual

manera lo diferente en la consecucion del aspiracional de consumo, conllevaria
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a que los consumidores perciban al café de especialidad como un actor dentro de
su ritual de consumo en caso y no solamente posible en escenarios como la

cafeteria de especialidad.
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