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RESUMEN
El principal motivo por el cual se trabajo con café Buendia, es porque es una
marca que busca conectarse con los consumidores y que entiendan las
diferentes sensaciones que el café despierta, sin dejar de lado los motivadores
racionales que son decisivos al momento de optar por comprar una marca de

café.

Las marcas exitosas son aquellas que tienen concordancia entre lo que sus
motivadores emocionales y racionales comunican, generando asi, una conexion
con sus consumidores, quienes en recompensa tienen un alto nivel de fidelidad

con la marca.

Café Buendia llega a Ecuador con el fin de deleitar a los ecuatorianos con su
sabor y aroma distintivos. Gracias a esto, y a su gran reputacion de buen café
colombiano, ha logrado estar presente en la mente de los consumidores
ecuatorianos que frecuentan tanto canales de consumo modernos como canales

de consumo tradicionales.

La investigacion de este trabajo se la llevo a cabo en el Distrito Metropolitano de
Quito, con el uso de herramientas cualitativas y cuantitativas con el fin de
conocer el posicionamiento que tiene café Buendia en la mente del consumidor

y los motivadores de compra para poder plantear una campafia comunicacional.

A través de la ejecucion de esta campana se busca generar un posicionamiento
para café Buendia dentro del canal tradicional y que sus consumidores sepan
que los beneficios que esta marca ofrece se diferencian de la competencia,

posicionandolo como el mejor café.



ABSTRACT

The principal reason for which one worked with this brand, is with the intention
about which the consumers could know the emotional connections and the
different sensations that the coffee wakes up, leaving on the second plane the

motivating rational ones to choose for a brand on other one.

The brands that communicate their emotional motivations manage to punctuate
a difference over their competition, are successful brands that with small details
towards his consumers they believe permanent bows that them captivate and
generate loyalty towards the brand.

Coffe Buendia, in spite of being of the Colombian origin, comes to Ecuador in
order to delight the Ecuadorians with his flavor and distinctive aroma. It has been
achieved to support on the market thanks to his great reputation of a good
Colombian coffee, which has had great influence during all these years in the
Ecuadoran consumers who frequent the modern channels of consumption.

Traditional channel.

The investigation of this work took place in the Metropolitan District of Quito, with
the use of tools as surveys, interviews in order to know the positioning that has
coffee Buendia in the mind of the consumer and the motivating ones of purchase

to be able to raise an effective and strategic communication campaign.

Across the execution of this campaign one seeks to generate a positioning for
coffee Buendia inside the traditional channel and that his consumers know that
the benefits that the brand offers are big diferenciadores of the competition,
positioning it as the best coffee.
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INTRODUCCION

El café soluble revolucion6 la forma de tomar café, sin embargo, hasta la
actualidad todas las marcas de café buscan conservar el mejor aroma y sabor
para tener caracteristicas y propiedades que los diferencien del resto de marcas
en el mercado. El aroma es el principal diferenciador organoléptico’ que permite
al café ser una de las bebidas mas famosas, aclamadas y consumidas a nivel
mundial. El café dejo de ser solamente una bebida para convertirse, en algunos
casos, en icono caracteristico del pais que lo produce.

A diferencia de otras bebidas, el café agudiza los sentidos logrando despertar en
sus consumidores, la oportunidad de crear lazos emocionales que los conecten
con personas o momentos tan solo con sentir el olor del café. Las conexiones y
los lazos emocionales son muy comunes ver en Ecuador, una cultura muy

apasionada por la familia y que se guia por su lado emocional (Insights, 2015).

Dentro de este contexto cultural Café Buendia quiere demostrar que el café es
mucho mas que una bebida caliente. Desea transmitir que es la razén para
consumir café, basandose tanto en motivadores emocionales como racionales.
Sin embargo la comunicacion se enfoque en el lado emocianal de las personas
ya que se considera que de esta manera el impacto en el grupo obejtivo seriia

mayor y por ende se genera recordacion de marca.

Todo lo mencionado anteriormente se encuentra plasmado a lo largo de este
trabajo en diferentes capitulos, donde en cada uno de ellos se abarcan temas
relevantes y fundamentales para poder llegar a un desarrollo légico de la

campana de comunicacion.

En el capitulo | se aborda el tema junto con el planteamiento del problema y su
respectiva justificacion. En el capitulo Il se aborda el estado del arte con el fin de

! Que produce una impresion sensorial.



dar a conocer aspectos esenciales del café y su contexto. En el capitulo Il se
muestra la investigacién de campo realizada al grupo objetivo seleccionado. Por
otro lado, el capitulo IV esta encaminado a resolver la problematica mediante
propuestas creativas y estratégicas. Finalmente este trabajo cierra con en el
capitulo V donde se presentan las conclusiones y recomendaciones mas

relevantes e importantes que han sido extraidas de todo el proceso.



CAPITULO 1. TEMA
1.1 Tema

Posicionamiento de una marca de café colombiano en el mercado ecuatoriano.

1.2 Planteamiento del problema

Café Buendia es un café liofilizado? de origen colombiano que pasa por un
proceso de deshidratacion a través del cual el extracto del café fue congelado
con el fin de mantener su aroma y sabor (Café Buendia, 2017). Dicho café ofrece
un producto de gran calidad en cada una de sus diferentes presentaciones,
logrando tener grandes ventajas organolépticas que logran marcar una

diferencia entre las marcas de la competencia.

Café Buendia, al tener sus raices colombianas, ha logrado posicionarse como
una marca de gran prestigio, y pasa a ser reconocido como un producto de alta
calidad (Café Buendia, 2017). Sin embargo, al momento a traviesa por una crisis
ya que ha perdido competitividad en el mercado en su presentacion de sobre,
afectando no solamente sus cifras en ventas sino la imagen que el consumidor
tiene de la marca. Una de las grandes aristas para esta situacion es la gran
diferencia que la gente percibe sobre el precio del café Buendia comparado con
el producto que ofrece la competencia (Estudio Café Buendia, 2017).

Café Buendia al ver esta situacion, entra en un proceso donde decide realizar
varios ajustes en sus procesos de produccion para poder ajustarse a un precio
mas economico para los consumidores, teniendo siempre como pilar
fundamental que la calidad de su producto final tiene que mantenerse. Tras
varios re procesos e intentos logran llegar a un precio competitivo frente al

mercado®.

2 Café de alta calidad que conserva su aroma ya que su procesamiento se basa en la
congelacion y no en el calentamiento.

3 Se entiende como un valor que este dentro del rango que maneja las marcas de competencia
(Krugman y Wells, 2007)



Sin embargo, el problema principal radica en la falta de comunicacion que se
realiza a sus consumidores sobre el cambio de precio* que ha tenido su
presentacion en sobre y los puntos estratégicos en los cuales las personas
pueden adquirir este café.

Esto provoca que Buendia pierda una importante participacion en el mercado y
sobre todo, que no tenga un posicionamiento® claro dentro de la mente del
consumidor. Este ultimo punto genera varios conflictos para la marca ya que esta
es la principal causa por la que los consumidores no adquieren la presentacion
en sobre (Estudio Café Buendia, 2017).

1.3 Justificacion

A nivel mundial, el café es una de las pocas bebidas que han logrado mantener
su popularidad (Kotler, 2017). El café, después del petrdleo, es el producto mas
comercializado a nivel mundial. El protagonista en un 60% de esta
comercializacion es Colombia junto con Brasil, Vietham, Indonesia y Etiopia.
(Nodal, 2018). Al ser un producto que es consumido por dos tercios de la
poblacién (Nodal, 2018), se advierte que es mucho mas que solamente una
bebida, es un producto cuya actividad requiere de gran conocimiento debido a
su complejidad de cultivo y procesamiento.

A nivel mundial esta actividad cafetera involucra a 120 millones de personasy a
70 paises, de los cuales solamente 10 se dedican a la produccion de este
producto, entre los principales se destacan Brasil, Vietham, Indonesia, Etiopia y
Colombia (Garrigasait, 2018). En cuanto a Ecuador, los paises que mas
demanda tiene por el café nacional son Reino Unido y Estados Unidos con
pedidos de una tonelada al mes como lo indica el Ministerio de Agricultura y
Ganaderia en el 2019 (MAGAP en adelante).

4 Buendia manejaba hasta el afio 2007 un valor de 0,50 centavos en su presentacion de 10
gramos.

> Lugar que ocupa la marca o producto en la mente del consumidor.



En Ecuador el café representa una parte fundamental en cuanto a la economia,
ya que en las exportaciones de enero a noviembre del afio 2018, aportaron con
653.048 ddélares (MAGAP, 2019). A parte de ello, decenas de millones de
personas productoras en el mundo dependen del café (Samper y Topik, 2012).

Gracias a esta bebida se han logrado crear varios emprendimientos y pequefas
y medianas empresas, que se han concentrado en producir con altos estandares
de calidad este producto para dejar en alto el nombre de su pais y poder ser
relevantes al ser comparados con marcas de distintos paises. Esto se evidencia
con las cifras que arroja el MAGAP, el cual muestra que en el ultimo trimestre
del afio 2018 la tasa de empleo adecuado cerr6é con una cifra del 40,6%.

Por otro lado, dentro de los diferentes tipos de cadenas de distribucién, se
encuentran claramente a las tiendas de barrio las cuales tienen como eje
fundamental una compra inmediata de productos con mejor precio, comparados
con los que ofrecen los supermercados mas grandes. Segun el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC, 2018), las compras de los hogares a nivel
nacional en tiendas de barrio representan el 48% de gastos de consumo,

mientras que la compra en supermercados representa el 9%.

La gente ha generado cierta confianza con las tiendas de barrio y sus duefios
mas conocidos como “tenderos”, ya que al momento de querer una

recomendacion son ellos quienes lo proprocionan.

Al contar a nivel nacional con 86.781 tiendas (INEC, 2018) es fundamental que
Buendia tenga un posicionamiento dentro de este canal y una comunicacion
clara que permita primero, que todos los consumidores conozcan cuales son los
beneficios que consumir café Buendia les da y, en segundo lugar, que su

presentacion en sobre tiene la misma calidad que su presentacién en frasco.

Es importante que los consumidores de café sepan que la presentacidn en sobre

de Buendia esta a su disponibilidad dentro de las tiendas de su barrio, y que a



pesar de si bien su imagen exterior tiene un aspecto diferente el producto que

contienen y su calidad son exactamente las mismas.



CAPIiTULO 2. ESTADO DEL ARTE

Creo que los seres humanos consegquimos

hacer mucho, no porque seamos inteligentes,

sino porque tenemos pulgares para poder hacer café.
Rosenberg

2.1 El café en el mundo

El origen del café gira alrededor de varias leyendas, las cuales se remontan a la
actual Etiopia, donde fue descubierto por un pastor, quien al ver el efecto
‘energizante” que tenian las plantas con frutos rojos en su rebafo de ovejas
decidio probarlas. Cuando comprobo el efecto de dichas plantas, llevé muestras
al monasterio para los monjes, sin embargo, su sabor amargo no fue de su
agrado, motivo por el cual decidieron arrojar al fuego los granos sobrantes. Esta
acciéon tuvo como resultado un aroma agradable para ellos, ocasionando que
elaboren diferentes bebidas con los granos y como resultado final se obtuvo lo

que ahora se conoce como café (Casalins, 2017).

La palaba “kahoueh”, originalmente se usaba para referirse a bebidas con
contenido alcohdlico, categoria en la que se encontraba el café en dicha época.
Consecuentemente, fueron los turcos quienes introdujeron mediante la
comercializacion al mercado europeo al café bajo la palabra “kahveh” (Alvarado
y Rojas, 1998).

En Europa uno de los términos mediante el cual se referian al café era “vino de
los arabes” o “vino arabe”, ya que en el arabe clasico al café lo denominaban
como “gahwa” que se definia como el vino que es extraido de un grano. En
Europa, las principales personas que se familiarizaron con la comercializacion
de esta bebida, fueron los holandeses bajo el término “koffie”. Tiempo después
el vocablo “caffé” fue latinizado con el término “kahveh” por los italianos (Ferrer,
2017).



De esta manera, el cultivo del café se extendié en primera estancia en la
peninsula arabiga en gran mayoria por prisioneros de la guerra. Sin embargo, el
pais donde mas se cultivo el café fue en Yemen. De igual manera los
musulmanes fueron los “responsables” de introducir el café en Egipto, Africa
Septentrional, Turquia y Persia. Y fue en la ciudad de Constantinopla, donde en
1475, por primera vez en la historia se inauguro una cafeteria que llevo el nombre
de “Kiva Han” (Casalins, 2017).

En el continente europeo, el café fue recibido de una manera positiva alrededor
del afio 1600 por unos mercaderes, en especial en el sur y oeste de Europa. Por
otra parte, una definicion de cierta manera controversial fue la otorgada por los
catdlicos: “una amarga creacion de Satanas” ya que lo consideraban una bebida
que sustituiria al vino. A pesar de este pensamiento catdlico, el papa de aquel
entonces, Clemente VIII, tras probar el café quedo cautivado por su gran sabor
y lo bendijo (Alvarado y Rojas, 1998).

El café logré posicionarse como la bebida favorita de los europeos, y esto
provocOd que las cafeterias tuvieran un gran apogeo acompanado por un
crecimiento considerable ya que se convirtieron en puntos de encuentro para
fildsofos y letrados, “transformandolas” en un ambiente donde nacieron varios
de los pensadores neoliberales mas grandes. En ltalia, el consumo del café tuvo
sus inicios alrededor del afio 1645 gracias a Veneciano Pietro Della Valle, un
gran comerciante de aquella época. Mientras que, en Inglaterra, gracias a el
mercader Daniel Edwards, se empez0 a beber café en varios puntos de venta.

A inicios del siglo XX se implementaron nuevos y avanzados métodos que
estaban mas involucrados con un enfoque especial hacia el empaque vy
conservacion fresca del producto. En dicha época los inventos que lograron ser
mas reconocidos fueron: el café soluble y el empaquetado al vacio, estas
grandes innovaciones lograron que el comercio del café desarrollara su

expansion (Ferrer, 2017).



TIPOS DE CAFE TOSTADO 5+

Se denomina de esta manera al café
que se obtiene de los granos que han
sido molidos de forma directa sin la

necesidad de algun aditivo. v CAFE
Generalmente estos granos son TOSTADO
sometidos a temperaturas que estan NATURAL
sobre los 200°C provocando asi, que el
grano del café pierda totalmente la
humedad que le quedaba. Py

Esta definicion se la otorga a los granos
de café, que al ser molidos se les
agrega azucar justo en el momento =
que se lo tuesta. Dependiendo la CAFE=. ;
temperatura a la que se tuesten los TOSTADO
granos, el azucar formara un cierto tipo g " y
de capa que los recubrira. Estas son TORREFACT?
unas de las razones por las cuales este .
tipo de café tiene un sabor mas fuerte
que los demas.

Figura 1. Descripcién de tipos de café tostados.

Dentro de los diferentes tipos de café (figura 1) que podemos encontrar tenemos:

Café descafeinado: tiene la particularidad de que se ha eliminado de su
composiciéon la cafeina, un alcaloide que es uno de los componentes
activos de esta bebida; dicha eliminacion se la logra mediante un proceso
industrial. Para esto se hace uso de los agentes descafeinantes, seguido
por un proceso donde se realiza una nueva vaporizacién y finalmente los

granos se secan para comenzar el proceso de tostado (Raventos, 2005).

Café soluble: es aquel producto que se obtiene a través de la extraccion
del café tostado, utilizando solamente como medio de extraccion, el agua.
Esto con el fin de mantener las caracteristicas aromaticas y solubles del
café (Gil, 2010).

Café soluble liofilizado: para obtener este tipo de café se lo somete a
temperaturas que congelen el grano, generalmente a -40° C de presion
atmosférica baja. Como siguiente paso se procede al cambio drastico

elevado de presion y temperatura para lograr que el hielo se convierta en
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vapor de agua para poder deshidratar el café. Uno de los beneficios de
este tipo de café, es que se logra conservar el aroma propio de los granos
hasta el momento que se lo va a consumir (Riveros, Vandecandelaere y
Tartanac, 2008).

Por otra parte, una de las caracteristicas mas importantes con las que el café ha
logrado identificarse a nivel mundial son los atributos sensoriales. Estos atributos
pueden variar de acuerdo al origen, cultivo, proceso de produccion. Pero no
obstante, siempre estara presente: el aroma, sabor, acidez y cuerpo. Dichas

caracteristicas se han vuelto parte fundamental de esta bebida.

2.2 El café en América

Dentro del continente americano, se relata su primera aparicion alrededor del
afno 1689, y fue en la ciudad de Boston donde se abrid el primer punto de venta.
Se expandio exitosamente y de una manera muy acelerada logrando asi, que el
café sea reconocido como una bebida en Estados Unidos, desplazando a
segundo plano al consumo de té. La sociedad americana reconocio al café como
bebida en el siglo XVIII, después de lo cual se lo empezs a cultivar en varios
paises de América del Sur.

MEXICO

PERU [

UGAND

2016

A
L —

INDIA |, @ 2017

ETHIOPIA
HONDURAS
INDONESIA
COLOMBIA

VIETNAM

BRAZIL

Figura 2. Mayores productores de café (millones de sacos de 60kg). 2016-2017.
Tomado de: Organizacion internacional del café.

De acuerdo con Samper y Topik (2012) Latinoamérica produce a nivel mundial

el 61% del café, convirtiéndose asi, en uno de los continentes fundamentales
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para crear y mantener la economia del café a nivel mundial; ya que desde
principios del siglo XX los brasilefios junto con los hispanoamericanos estaban
encargados de proveer mas del 90% de café al mundo. Dentro de los principales
paises cafeteros en Latinoamérica (figura 2) se encuentra en primer lugar Brasil,
seguido por Colombia, Costa Rica, Puerto Rico, Panama, Venezuela, Peru y
Ecuador (Cortijo, 2014). Con esto, el café logro ser exportado a Norteamérica y
Europa occidental, convirtiéndose en un “producto de consumo masivo” (Samper
y Topik, 2012).

Hasta finales del afio 1980 se consideraba a Brasil como el primer pais
latinoamericano lider en produccion de café, sin embargo, paises fuera del
hemisferio sur de América Latina, junto con algunas islas de Antillas, tenian al

café como uno de los principales productos de exportacion (Casalins, 2017).

Un hecho histéricamente relevante es el convenio hemisférico que se establecio
después de la Segunda Guerra Mundial, tras el acuerdo de cuotas impulsado
por Estados Unidos. Lo cual logro ser un gran ente regulador para controlar y
mantener un mercado justo de precios en el sector cafetero. Dicho acuerdo se
lo firm6 junto con la fundacion de la Organizacion Internacional del Café en 1962
(desde ahora ICO por sus siglas en inglés, International Coffee Organization). Es
la principal organizacion intergubernamental enfocada en el café. Lo que la ICO
hace es unir a la importacion y exportacion de todos los gobiernos para hablar
sobre los diferentes desafios que enfrenta el sector cafetero a nivel mundial, para
encontrar soluciones mediante apoyo y cooperacion internacional. El 98% de la
produccion mundial del café, y el 83% de consumo mundial, esta representado
por los miembros de gobierno de la ICO (International Coffee Organization -
Misién, 2018).

Sin embargo, al final de la guerra fria hubo una suspension indefinida de las
clausulas que se habian estipulado en el ultimo acuerdo internacional del café
provocando que este producto tuviera un declive. Sin embargo, una de las

razones que ayudo a que el café resurgiera, fue que los productores de café en
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Brasil decidieron trasladar sus plantaciones hacia el norte del pais, sacandolas
de la regidn de zonas heladas, triplicando las cosechas del producto (Samper y
Topik, 2012). De esta manera Brasil y varios paises de la zona de Latinoamérica,
entre ellos Colombia, lograron ser un ente mundial de la produccion en el sector
del café. En Colombia se producen y se procesan la gran mayoria de
clasificaciones de café, el 49% de concentraciéon de café se encuentra en la
region sureste del pais.

2.2.1 EIl café en Colombia
Colombia cuenta con una gran diversidad de temperaturas, las cuales varian
entre frio, calor, temperaturas heladas y templadas. El café que se produce en
Colombia, requiere de ciertos procesos para poder tener como producto final un
café de alta calidad. Dichos requerimientos varian entre: condiciones especificas
de suelo, altitud y situacién atmosférica. Se considera que una buena condicién
con respecto a la altura debe estar entre los 1.200 y 1.800 metros de altura, con

una temperatura entre los 17 y 23 grados (Correa, 2012).

Sin embargo, uno de los atributos mas significativos e importantes que tiene
Colombia, es la calidad de sus tierras. Estas se caracterizan, por ser en gran
porcentaje, derivados de cenizas o restos volcanicos, provocando que sean
tierras ricas en componentes organicos. En Colombia existen alrededor de
563.000 familias que cultivan café, desde las provincias que se encuentran en
los limites con Ecuador hasta las que se encuentren en los limites del norte de
Caribe (Henderson, 2006).

Por otro lado, la industria cafetera de Colombia se vio limitada en cierto punto
por la variedad de precios de la industria, es por esto que se cred la “Federacion
Nacional de Cafeteros (FCN)”, la cual abarca alrededor de 312.000 cafeteros,
tiene como objetivo brindar una mejor calidad de vida para los agricultores y
productores de café. Su funcion principal es ser un ente que represente a estas
personas para defender los intereses de los cafeteros de Colombia, ya sea en
su pais o en el exterior (Kalmanovitz, 2003).
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Los programas que maneja esta federacion en su mayoria, estan enfocados a
desarrollar nuevas y relevantes tecnologias para mejorar cada proceso que
involucre al café para hacer mas facil y viable el comercio en esta industria. De
igual manera han logrado crear un gran programa de publicidad con el fin de

crear una demanda por parte del consumidor hacia el producto.

Dentro de este programa se manejan 3 pilares fundamentales como son: el
portafolio de su marca; donde el personaje principal es Juan Valdez, quien se ha
convertido en uno de los representantes mas emblematicos del Pais. El segundo
pilar, la denominacién de origen, en el cual se cree que el origen es fundamental
al momento de posicionar al café colombiano. Y finalmente sus atributos; en
estos deben recalcar que su café es un producto de alta calidad, que es
producido por personas comprometidas al 100% con sus clientes y el mismo
producto. El sector cafetero esta consciente de lo importante que es tener una
buena reputacién en el mercado. Por lo cual, a lo largo de los afios han venido
desarrollando marcas en varios sectores en la industria. Dichas marcas tienen
en el compromiso de producir un producto de alta calidad para llegar al nivel

maximo de satisfaccion con sus consumidores (Kalmanovitz, 2003).

El sector cafetero de Colombia, ha logrado posicionar su café como uno de los
mejores procesados. Referente a esto, se puede encontrar tres tipos de café
clasificados por sus distintos métodos de molerlos. La primera clasificacion
segun el proceso de moler, se lo conoce como molinado; si se opta por este
método el grano, después de ser molido en una maquina con muchas cuchillas,
quedara con una textura muy igual y extremadamente fino. En segundo lugar, se
encuentra al licuado; este método es muy similar al anterior con la diferencia de
que se lo hace utilizando la licuadora y se procura no dejarlo tan fino. Y
finalmente, el machacado; en el cual se lo aplasta hasta que se obtiene un polvo
fresco, de los tres es el que toma mas tiempo y mucho mas esfuerzo, sin
embargo, el resultado final es de excelente calidad ya que no deja particulas de

gran tamafo y una masa con contextura igual (Pérez, 2013).
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Dentro de las marcas que han logrado manejar un buen posicionamiento a través
de estos métodos, tenemos a Juan Valdez, Buendia, Colcafé, La Bastilla y
Lukafe, que son lideres en el mercado y se han caracterizado por cumplir con
los tres pilares de la publicidad y promocion: informar, persuadir y recordar (Lobo
y Pino, 2015).

2.3 Comunicacion y campaias acerca del café

En varios paises de Latinoamérica, en especial los que son considerados como
potencias mundiales en la produccion de café, han implementado campanas
para comunicar varios de los beneficios y novedades del café de una manera en
la que el consumidor no se sienta bombardeado, sino en un leguaje mas informal

y cercano.

En Estados Unidos se realizé una campafa de recordacion de marca llamada
“Liffoff” (2016) cuya traduccion al espanol seria Despegue, fue realizada por la
agencia de publicidad Rokkan, en Los Angeles, California. El objetivo principal
de la campafa era suministrar a sus consumidores los principales beneficios del
café de una manera emocional, mencionando que el café esta presente en cada
paso importante que se da en la vida. En Colombia en el afio 2013, la agencia
BBDO, saco al mercado una campana para el café Lukafe (figura 3), con el fin
de transmitir los dos tipos de café que manejan. Por ejemplo, el primero sin
cafeina y el otro intenso.

Figura 3. Arte para la campaina Lukafe River en Colombia (BBDO, 2013). Tomado de
ads of the world.
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Liftoff, nace con el objetivo de comunicar y recordar la calidad que el café de
Colombia tiene para ofrecer en el continente norteamericano. Es por esto que se
crea un comercial de television (figura 4) masivo para alcanzar a mas

consumidores cautivos y potenciales.
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Figura 4. Extracto del comercial Liftoff en Estados Unidos (Rokkan, 2016). Tomado de
ads of the world.

En Ecuador las campafas creativas que impactan de una manera diferente al
consumidor son escasas, ya que la mayoria usa ideas convencionales, que no
tienen una manera innovadora de comunicar al consumidor los beneficios del
café; ya sean estos de indole emocional o racional. Sin embargo, la marca
Buendia en 2015, realiz6 una campaia en la cual un camion de la marca y con
el concepto jQué rico es empezar un Buendia juntos!, recorria las principales

calles de la ciudad de Quito.

Figura 5. Extracto del video case Buendia en Quito, 2015. Tomado de pagina Buendia
Youtube.
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Otra cosa que ha logrado relucir en las campafnas ecuatorianas, es que en la
mayoria optan por medios ATL, como television, radio y prensa y no optan por
innovar en nuevos medios como BTL (Zumba, 2017). Sin embargo, de cierta
manera Buendia, ha logrado establecer cierta diferencia al tratar de comunicar

de distinta manera los pilares de su marca.

2.4 Café en Ecuador

Ecuador es uno de los pocos paises donde se produce las dos variedades de
café mas comercializadas: la arabica y robusta®. Esto da como resultado la
produccion anual de 1 500 000 sacos de café (MAGAP, 2019). Como parte de
esta gran produccion nacional, la marca que mas se destaca es el Café Vélez;
dicho café naci6 de la idea de José Vélez y su amigo Daniel Houser, quienes
después de viajar por la region se dieron de cuenta del gran potencial y de la
fertilidad de las tierras del pais y decidieron abrir una de las primeras cafeterias-
tostadurias en Quito, la capital (Vélez, 2018). Dentro de los productos que mas
se destacan de esta marca (figura 6) tenemos los siguientes:
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Figura 6. Presentacion de café Vélez (Vélez, 2018). Tomado de pagina web café Velez.

Por otra parte, esta la marca Si Café, la cual lleva 50 afios en el mercado
posicionado como una marca de tradicion y experiencia, en la actualidad
pertenece a ELCAFE C.A. Si Café, fue la primera marca ecuatoriana de café
soluble con gran acogida en el pais, especificamente en la Sierra. Su lema “El
sabor de mi tierra” se debe a la gran demanda de migrantes en Estados Unidos

6 El café Robusto tiene el doble de cafeina que la especie Arabica (Mird, 2014.
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y Europa a lo largo de los afios. Un punto fuerte con respecto a estrategia de
marca es su enfoque en el canal tradicional y pensando en las necesidades de
sus consumidores, renovo su imagen en sobres, envases e incorporé un sistema
abre facil en sus presentaciones de 50g (EKOS, 2011). Dentro de los principales
atributos de la marca estan: el sabor y aroma, pero lo que mas lo identifica es un
producto nacional. Con esto, busca apoyar el consumo de café ecuatoriano,
utilizando siempre la mejor materia prima y mano de obra ecuatoriana, esto
mediante los afios ha ido mejorando gracias al uso de tecnologia de punta junto
con su slogan “Mucho mejor si es hecho en Ecuador’ y la mejora constante
(figura 7) que la marca busca (EKOS, 2011).

k %luble Instantane®

Sbor Ecuulotr"‘
3 e

1961 1992 1996 2002 2008

Figura 7. Evolucién de empaque Si Café (EKOS, 2011). Tomado de pagina web EKOS.

2.4.1 Café Buendia

La marca de café Buendia es parte de la familia de productos de Café de
Colombia, esta marca es actualmente el representante de mas de 563.000
familias que pertenecen al sector cafetero, a quienes apoya desde el afio 1927.
Dicha marca, tiene entre varios de sus beneficios la educacioén, infraestructuras

y salud para sus miembros cafeteros.

Buendia, pertenece a la marca productora de café Buencafé, dicha planta es la
unica en Colombia que cuenta con los métodos adecuados para producir café
liofilizado desde 1973. Esta planta produce café Buendia desde el afno 2001 y
ha logrado exportar a lo largo de los anos café liofilizado a mas de 60 paises
(Manual de marca Buendia, 2017).
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Uno de los principales diferenciadores de esta marca, es que produce café
liofilizado. Dicho proceso tuvo su origen industrial alrededor de los afos 50, sin
embargo, los Incas ya conocian sus beneficios y realizaban el proceso de
manera casera. Este proceso consiste en dejar que los alimentos se congelaran
por la noche, gracias a la accion del frio de las montafas de los Andes, seguido
a la reaccién que los primeros rayos de sol en la manana junto con la baja presién
de la atmdsfera que las tierras andinas, se producia la sublimacion del agua que
la noche anterior se habia congelado, a este proceso se lo conoce comunmente

como liofilizacion natural (Manual de marca Buendia, 2017).

Por otro lado, el café Buendia se distingue por ser una bebida con sabor, aroma
y suavidad unica. En el manual de marca del café Buendia, se puede encontrar
una definicibn que lo describe como un componente esencial en una dieta
balanceada, alimenticia no nutritiva, en esta definicion se puede ver que se
consume por el gusto o el placer de tomarlo, el efecto estimulante que provoca
en los consumidores y la tradicion del habito que esta marca conlleva (Manual
de marca Buendia, 2017). Dentro de las categorias del café podemos encontrar
a dos: el café soluble y el café tostado, molido. Al café soluble se lo conoce por
su larga vida, la facil preparacion que tiene ya que se requiere solamente de
agregar agua al café, de igual modo, al café tostado y molido, por su corta vida,
en este tipo de café se requiere un conocimiento en lo que se refiere a la
preparacion, técnica, las medidas especificas y el método de molienda que se
debe usar (Manual de marca Buendia, 2017). Las diferentes presentaciones que
hay en el mercado son:



19

Con respecto a la clasificacion que la marca maneja con respecto a sus sabores

(figura 10) tenemos sabores de vainilla, amaretto y caramelo.

Figura 8. Presentacion de los sabores de café Buendia (Bba, 2017). Tomado de:
Bodegoén de portafolio Buendia.

El café Buendia, tiene la presentacion clasica de su café, el cual se caracteriza
por ser de origen 100% puro y sin mezclas extras. Cuyo aroma es muy notorio y
balanceado, uno de sus grandes beneficios es que tiene una larga vida util, ya
que se lo puede almacenar alrededor de 30 meses, sin comprometer su calidad,

textura, aroma o sabor.

2.4.2 Posicionamiento

Con respecto al posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores,
a través de un estudio realizado por Café Buendia en el afio 2017, se obtuvieron
hallazgos interesantes como el que las personas tienen una percepcion de que
la marca es mas cara en su presentacion de sobre si la comparan con su
competencia directa: Nescafé. De igual manera se confim6é que esta
presentacion tiene su fortaleza de ventas en el canal tradicional’, a diferencia de

la presentacion en sobre que se vende con fuerza en el canal modernc®.

" Tiendas de barrio
8 Supermercados
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Tomando en cuenta estos hallazgos, se determino que el enfoque de la marca
en cuanto a café en sobre debia ser en las tiendas ya que es el canal en donde
su target realiza compras con mas frecuencia. Esto presentaba todo un reto, ya
gue la marca, como se menciond anteriormente, tenia 60% de ventas en al canal

moderno (supermercados).

Cabe recalcar que la marca compartia casi el mismo porcentaje de Nescafé
dentro de este canal, sin embargo, en el canal tradicional, especificamente en

tiendas, Nescafé era rotundamente la marca con mas ventas.

Por otra parte, dentro del mismo estudio se pudo obtener que las personas
percibian a la marca como un café caro para el gramaje y que es un café que no
logra diferenciarse de su competencia. Es por esto que la esencia de la camparia
y de todas las estrategias planteadas tienen como objetivo final comunicar el
precio actual de su presentaciéon en sobre y tanto los beneficios como las
caracteristicas que lo hacen unico para poder cambiar y mejorar la percepcion

que los consumidores tienen actualmente de la marca.

En el capitulo que se encuentra a continuacion constan todas las fases de la
investigacion de campo mediante las cuales se pudo obtener varios hallazgos
relevantes que fueron de gran ayuda para determinar la campafa de
comunicacion y los mejores medios de comunicacion para que el mensaje llegue

al publico de la manera adecuada.
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CAPITULO 3. INVESTIGACION DE CAMPO

En este apartado se muestran los diferentes procesos y herramientas utilizadas
en el transcurso de la investigacion. Con el fin de clarificar el trabajo, dichas
herramientas se aplicaron en dos fases. La primera fase se basd en la
metodologia cualitativa y la fase final, la segunda fase, de la metodologia

cuantitativa.

3.1 Objetivo general

Analizar la percepcion de la marca de café Buendia dentro del grupo objetivo de

30 a 65 anos de un nivel socio econdmico medio — medio bajo.

3.2 Objetivos especificos

a. Conocer la recordacion de las principales marcas de café en el canal
tradicional.

b. Distinguir los factores relevantes que determinan la decision de compra del
los consumidores que optaron por Buendia.

c. Dterminar los medios de comunicacion adecuados para transmitir el mensaje.

3.3 Metodologia de investigacion

La investigacion se desarroll6 en el Distrito Metropolitano de Quito. Los datos se
obtuvieron mediante un proceso de investigacion mixta, es decir, a través de
investigacion cualitativa y cuantitativa (Schnarch, 2014, pp. 3-4). El alcance de
esta investigacion es exploratorio, esto ha permitido tener un conocimiento sobre
la percepcidn del consumidor y los factores involucrados al momento de escoger

una marca de café.

3.4 Fases de investigacion
3.4.1 Investigacion cualitativa

Este tipo de investigacion mediante entrevistas, ayuda a conocer las distintas
experiencias que las personas han tenido, ademas permite saber el
comportamiento que tienen y por lo tanto obtener respuestas ligadas al lado



22

emocional para entender la conducta actual de nuestro consumidor en diferentes

escenarios (Schnarch, 2014, pp. 3-4).

Dentro de este proceso se realizaron 6 entrevistas a profundidad dirigidas a
hombres y mujeres que se consideran amantes del café; cumplen esta
caracteristica ya que consumen mas de 3 tazas diarias de café. En la tabla 1 se
presenta la caracterizacion de los participantes.

Tabla 1
Caracterizacion de participantes.

Consumo
Nombre diario
Graciela

3-4 tazas
Diaz

Sandra
Obando

Erick

38 anos
Recalde

Sandra
Hurtado

lvonne
Utreras

Gonzalo
Hurtado

Nota: Entrevistas a profundidad, 2018.
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3.4.1.1 Procedimiento

Estas entrevistas se las realizaron de manera libre y voluntaria por parte de los
seis participantes en el mes de noviembre de 2018, se optd por realizarlas a las
afueras de cafeterias, tiendas de barrio y casas ya que se consideraron puntos
claves que frecuenta el target. Cada una de las entrevistas fueron grabadas de
manera digital.

3.4.1.2 Analisis de resultados

El método para poder obtener resultados relevantes fue el analisis tematico, el
mismo que consiste en organizar e identificar en detalle con el fin de poder
determinar ciertos patrones en la informacion recolectada que sean de ayuda
para una adecuada interpretacion del caso de estudio (Braun y Clarke, 2006).
Esto permite revelar las experiencias, realidades de los participantes las cuales
son una guia para resolver la problematica (Mieles, Tonon y Salgado, 2012).

Aplicando este tipo de analisis, se determind que “el hogar” es el principal lugar
donde las personas consumen café. Esto se debe a que es una costumbre
tomarlo en el desayuno, cuando llegan visitas, o en ciertos casos, cuando van a
visitar a familiares. En segundo lugar, otro punto de consumo el trabajo y las

oficinas

Cuando consumo café, lo hago en cafeterias o en mi casa con la
compafnia de mis hijos o de mis amigas cuando me visitan (Sandra
Hurtado, ama de casa, entrevista personal, 2018).

Lo consumo en la casa y en mi trabajo, en la oficina (Gonzalo Vaca,
Ingeniero, entrevista personal, 2018).

Los participantes consumen café solos, sin embargo, prefieren hacerlo en
compainiia de familiares, hijos y amigos, ya que lo consideran como una buena

razon para conversar y pasar tiempo valioso con personas que quieren.

Generalmente lo tomo con amigos, familia o también sola (lvonne
Utreras, administrativa, entrevista personal, 2018).
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Prefiero tomar café con mi hija porque podemos conversar sobre como
estuvo su dia o yo contarle sobre el mio (Sandra Obando, empresaria,
entrevista personal, 2018).

Un hallazgo que se presento nuevamente en esta segunda fase de investigacion,
fue que las personas tienen como motivador de compra el aroma, precio y sabor
del café. Sin embargo, consideran que un buen aroma y un excelente sabor son

elementos esenciales para optar por la compra de una marca.

Me fijo mucho en su aroma y sabor, que son caracteristicas esenciales
para mi, pero también he comprado una marca de café solo porque esta
en promocion (Erick Recalde, jefe de produccion, entrevista personal,
2018).

Las personas entrevistadas han comprado café en tiendas de barrio, y las dos
razones principales que motivan la compra en estos puntos de venta son, en
primer lugar, porque ahi es donde realizan la mayoria de sus compras y en

segundo lugar, para salir de algun apuro.

Si, en realidad solamente ahi compro el café y casi todas mis compras
(Graciela Diaz, ama de casa, entrevista personal, 2018).

Si, si lo he hecho para salir de apuros (Gonzalo Vaca, Ingeniero,
entrevista personal, 2018).

Cuando las personas escuchan la palabra “café”, la principal palabra que viene
a sus mentes es: familia. Porque es la bebida que tomaban todos juntos en los

desayunos familiares.

Se me vienen varios recuerdos, pero el principal es mi familia
desayunando juntos las mafanas (Graciela Diaz, ama de casa,
entrevista personal, 2018).

El 83% de los participantes prefieren la presentacion en frasco ya que consideran
que rinde mas, por otro lado, el 17% considera a la presentacién en sobre de

mas facil acceso tanto por el lugar en donde se la puede comprar, como por el

precio que maneja.

El frasco dura mas pero el sobre es mas cémodo y facil de adquirir
(Gonzalo Vaca, Ingeniero, entrevista personal, 2018).
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Un hallazgo que se considerd relevante para la propuesta y la campafia, es que
las personas estan dispuestas a pagar un rango entre 0,30 a 0,50 centavos por
la presentacidon en sobre de café, lo cual fue de gran ventaja para la marca ya
que su precio en esa presentacion es de 0,35 centavos. De igual manera los
participantes consideraron que los productos que se encuentran en tiendas de

barrio son mas baratos si se los compara con los precios de supermercados.

Creo que unos 0,40 a 0,45 centavos. Siempre es mas barato comprarlo
en tiendas (Gonzalo Vaca, Ingeniero, entrevista personal, 2018).

El 100% de las personas que se entrevistaron habian consumido la marca y
calificaban su experiencia como muy buena, ya que consideraban que tenia un

buen aroma y sabor.

Si. Buena, me gusta el sabor y tiene un aroma agradable (Sandra
Utreras, Empresaria, entrevista personal, 2018).

Por otro lado, hubo respuestas donde se indicaba que preferian otras marcas
como Juan Valdez y Nescafé, porque creian que superaban en sabor a café
Buendia.

Si he consumido café Buendia, pero ahora compro Nescafé, considero
que su sabor es mejor (lvonne Utreras, administrativa, entrevista
personal, 2018).

Si, la consumia con frecuencia, pero probé Juan Valdez y ese me gusta
mas ahora (Sandra Hurtado, ama de casa, entrevista personal, 2018).

De igual manera, al preguntarles cual era el mayor atributo de la marca, la

respuesta que mas se repitio fue: su aroma y procedencia colombiana.

Creo que el mayor atributo de la marca es que tiene un buen sabor y que
viene de Colombia (Sandra Obando, empresaria, entrevista personal,
2018).
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3.4.1.3 Conclusiones

e El lugar donde las personas consumen café con mas frecuencia es en sus
hogares y oficinas, lo hacen solos y en companiia de su familia.

e El motivador para que realicen la compra del café es en primer lugar, su
aroma, seguido por su sabor.

e El comprar café es una tradicion ya que, el primer café que probaron es el
café al que le son fieles.

e Otorgan a Buendia como principal atributo su aroma y sabor, los mismo que,
como se menciond anteriormente son los motivadores mas fuertes que
intervienen en el momento de la compra.

¢ Los entrevistados prefieren la presentacion en frasco porque rinde mas, pero
optarian por la presentacion en sobre para salir de un apuro o cuando se les
termine su frasco.

e El aroma del café les trae recuerdos sobre su infancia y familia.

3.4.2 Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa se la realiz6 a través de encuestas (anexo 1), con
el fin de obtener datos que permitan analizar las variables planteadas sobre las
preferencias de las personas encuestadas. Se las realizé de manera personal
con esto, se busca obtener informacioén relevante sobre habitos de consumo de

las personas participantes (Schnarch, 2014, pp. 3-4).

3.4.2.1 Universo y muestra

Para este caso, el método seleccionado fue el muestreo estratificado ya que este
permite obtener datos con mayor precisién y con un minimo error muestral. Con
respecto a la muestra de la poblacion se la tom6 basandose en la proyeccion de
habitantes hacia el 2019, la cual segun el Instituto Nacional de Estadistica y
Censo es de 3'172.200.
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Tabla 2

Poblacion de 30-65 arios de edad de un nivel socioecondmico medio-medio bajo.

Poblaciéon de Pichincha 3'172.200 100%

Poblacién urbana de
2'090.479 65.9%

Pichincha

Poblacién de Quito 2'735.987 100%

Poblacién urbana de
_ 1'803.015 65.9%

Quito

Edades 30-65 715.796 39.7%
Nivel Socioecondmico 516.088 72.1%

Tomado de: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos -INEC).

Como se puede ver en la tabla 2, el resultado del segmento del Distrito
Metropolitano de Quito de un nivel socioecondmico medio — medio bajo de 30 a
65 afios de edad, arroja como resultado 516.088 personas, las cuales, dentro de

este estudio representan el universo, anteriormente mencionado.

22 Npq

n=
K2(N-1) + z%pq

Tamarno del Universo (N): 516.088.

Valores criticos (p=q): 50%.

Nivel de confianza 95% (z): 1,96.

Error muestral 5% (k): 0,05.

La férmula con los datos presentados es la siguiente:
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(1,96)% (516.088) (0,5) (0,5)

(0,05)2(516.088 - 1) + (1,96) (0,5) (0,5)

(3.814,6) (129,022)

(0,0025) (516.087) + (3.814,6) (0,25)

492167,321

5160,87 + 0,9604

492167,321

5161.8304

3.4.2.2 Encuestas

Las encuestas que se presentan a continuacion fueron realizadas a las afueras

de las tiendas de barrio, cafeterias y supermercados de la ciudad.

1. ¢Consume café?

2 [\[o}
- 24%

Figura 9. Consumo de café. Tomado de encuestas.
Analisis: El 76% de los encuestados consumen café (figura 9).

Interpretacion: En la figura presentada previamente, se puede ver un dato
interesante al saber que el 76% de la poblacién encuestada consume café y el
24% restante al no consumirlo aun es parte de nuestro publico de interés porque

puede ser el decisor de compra.
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2. ¢En qué lugar consume café?

2 R

Casa Oficina Cafeterias Universidad Oficinay
casa

Figura 10. Preferencia para consumo de café. Tomado de encuestas.

Analisis: El lugar donde las personas encuestadas mas consumen café es en
su casa y oficina (figura 10).

Interpretacion: En la figura se puede ver que los dos lugares donde las
personas realizan el consumo de café es en su casa y en la oficina lo cual nos

muestra una interesante oportunidad para poder realizar una propuesta.

3. ¢Quién compra café en su hogar?

1

Personalmente Mama Papa Espos@ Oficina Abuela

Figura 11. Persona que toma la decisién de compra en el hogar. Tomado de
encuestas.

Analisis: Del grupo de personas encuestadas, el 47% compra personalmente
su café (figura 11).
Interpretacion: Se ve que las personas en un 47% compran ellas mimas su

café, mientras que el 32% de la compra es realizada por las madres. Es
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importante recalcar que café Buendia maneja una fuerte y comunicacion para

poder entablar una buena relacion con las madres.

4. ;Con qué frecuencia compra café?

'\

Una vez al mes

\

3 a5 veces al mes

Mas de 5
veces al mes

Casinunca @

Una vez cada
3 meses

11% 15%

Figura 12. Frecuencia de compra de café. Tomado de encuestas.

Analisis: El 53% de los encuestados realiza la compra de café una vez al mes,

seguido del 19% con una compra de 3 a 5 veces al mes (figura 12).

Interpretacion: Se puede evidenciar en un 53% las personas realizan la compra

del café 1 vez al mes, y por otro lado hay un 19% que es un publico de interés

ya que realiza la compra de café de 3 a 5 veces al mes y es una oportunidad

para llamar la atencion del consumidor y poder comunicar los beneficios de la

marca para poder captar esos porcentajes de compra.
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5. ¢En cual de los siguientes lugares compra café?

Minimarket
5%

)r‘

Supermercados

82% Online

3%

Tiendas de barrio
10%

Figura 13. Lugar de compra de café. Tomado de encuestas.

Analisis: El 82% de personas realiza la compra de café en supermercados
seguido con el 10% de compras en tiendas de barrio (figura 13).
Interpretacion: Mas de la mitad de personas encuestadas realizan sus compras
en supermercados y como su segunda eleccion para comprar café estan las
tiendas de barrio. Este descubrimiento es una gran oportunidad ya que el fuerte
de ventas actuales de Buendia son los supermercados, sin embargo, se puede
observar que las personas no dejan de lado la opcion de realizar sus compras

en tiendas de barrio.

6. ¢Ha comprado café en tienda de barrio?

Si
68%

No
32%

Figura 14. Porcentaje de compra de café en tiendas de barrio. Tomado de encuestas.
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Analisis: Mas de la mitad de las personas encuestadas, con el 68% han
comprado café en tiendas de barrio (figura 14).

Interpretacion: Esta pregunta tenia como objetivo conocer que porcentaje de
las personas encuestadas compraban café en tiendas de barrio. Este hallazgo
es un gran descubrimiento ya que unos de los objetivos de esta investigacion
era determinar si las tiendas de barrio son una opcion para el consumidor al

momento de comprar café.

7. Si su respuesta fue si ¢ qué marca compro?

————
Juan Minerva
Valde: 2%
2%

Figura 15. Marcas de café que compran en tiendas de barrio. Tomado de encuestas.

Analisis: Mas de la mitad de las personas encuestadas compran en un 56%
Nescafé en tiendas de barrio (figura 15).
Interpretacion: Esta pregunta ayudo a tener un enfoque mas claro ya que a
pesar de que café Buendia fue la marca mas consumida dentro de las personas
encuestadas, Nescafé es en un 56% la marca de café que mas compran los
consumidores seguido por Buendia con un 35%.

8. ¢Ha consumido la marca de café Buendia?

Si
76%

24%

Figura 16. Consumo de café Buendia. Tomado de encuestas.
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Analisis: El consumo de café Buendia es positivo en un 76%, cuando el 24% de
personas no lo han consumido (figura 16).

Interpretacion: Al comparar las dos ultimas figuras expuestas, podemos ver
que, si bien el 95% de personas conocen a la marca Buendia, solamente el 76%
de ellas lo ha consumido. El 24% de encuestados no ha probado o consumido
la marca ya que se lo puede convertir en un nuevo publico interesante de

conquistar.

9. ¢Ha comprado café Buendia en tiendas de barrio?

No
63%

Si
37%

Figura 17. Compra de café Buendia en tiendas de barrio. Tomado de encuestas.

Analisis: Del grupo de personas encuestadas, solamente el 37% de ellas han
comprado café Buendia en tienda de barrio (figura 17).

Interpretacion: Si bien se supo que el 68% de personas compran café en
tiendas de barrio, en esta figura se pudo obtener la conclusién de que el 37% de
esas personas ha comprado en café Buendia en el canal tradicional, mientras

que el 635 ha optado por comprar otra marca de cafeé.



10. Si su respuesta fue si ¢ qué presentacién compro?

Q a(’() 900
Cafe
0o 0
Sobre Frasco
58% 42%
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Figura 18. Porcentaje de consumo de sobre y frasco de café. Tomado de encuestas.

Analisis: El 58% de personas que participaron en la encuesta compran en

tiendas de barrio la presentacién en sobre de café Buendia (figura 18).

Interpretacion: Con esta figura se puede interpretar que, si bien la primera

marca que compran en el canal tradicional es Nescafé, cuando se trata de café

Buendia la presentacion que prefieren los usuarios en el canal tradicional es en

sobre.

11.Si su respuesta fue en frasco ¢ en qué ocasién compraria la presentacion

de sobre?

Figura 19. Ocasiones en las que toman café en sobre. Tomado de encuestas.

31%D,

Cuando se termina el frasco
Para salir del apuro 319

Cuando salgo )
de viaje b

Poco
presupuesto

15%D,

-
/
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Analisis: El 31% del grupo encuestado compraria la presentacion de sobre
cuando se le terminé la presentacion de frasco (figura 19).

Interpretacion: Uno de los principales motivadores de compra que influyen
sobre el consumidor al momento de comprar o no la presentacion de sobre, esta
basado sobre un principio racional de “cuando se termina el frasco de café” que
compro inicialmente en un 31%, seguido con el mismo porcentaje esta el
motivador de salir de un apuro. Esto fue un gran hallazgo para poder plantear
ciertos caminos para lograr que las personas se inclinen mas por la presentacion

de sobre.

12. ¢ En qué se fija al momento de comprar café?

iﬂEWWI

Aroma Recomendacién Precio Disefio del Sabor Tamano
de alguien més empaque

Figura 20. Motivadores para la compra del café. Tomado de encuestas.

Analisis: El 48% de la muestra confirma que el sabor es el beneficio mas
importante de la marca (figura 20).

Interpretacion: El sabor con el 48% y el aroma con el 23% son los dos mas
fuertes beneficios que los consumidores ven en Buendia y los principales

motivadores para preferir esa marca sobre su competencia.
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13. ¢ Mediante que medios de comunicacién se informa sobre el producto?

449, , Publicidad en el punto de venta

Redes sociales

12% , Via pablica

8% , Radio

6% , Prensa

Figura 21. Medios a través de los que se informan las personas. Tomado de

encuestas.

Analisis: El 44% se informa a través de publicidad en el punto de venta, seguido
con el 26% de Redes sociales (figura 21).

Interpretacion: El grupo encuestado para esta investigacion se informa en su
mayoria a través de la publicidad que ven en el punto de venta al momento de
hacer sus compras. La segunda opcidon mas fuerte como se esperaba, son las
redes sociales con un 26% lo cual es una gran oportunidad para llegar al grupo
objetivo tanto de manera ATL como digital.

3.4.2.3 Conclusiones

e EI 48% de las personas mencionan que consumen café en su casa, y el
segundo lugar en el que lo consumen es en sus oficinas con el 30%. Los dos

lugares son grandes oportunidades para que la marca se de a conocer y logre
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atacar para posicionarse dentro de estas dos locaciones como el café mas

consumido.

La compra del café la hacen en un 47% de forma personal y el 32% restante
de la compra es realizada por las madres. Por otro lado, la mayoria de
personas, con el 53% compran el café una vez al mes y el 19% lo consume

de 3 a 5 veces mensuales.

Las personas encuestadas mencionan que la marca de café que mas
consumen en tiendas de barrio es Nescafé.
El 37% ha comprado café Buendia en tiendas de barrio y la presentacion mas

adquirida es la de sobre.

El 31% de personas compraria la presentacion en sobre cuando se termine

su presentacion de frasco o para salir de un apuro.

La publicidad en el punto de venta es el medio mas fuerte y comun con el
44% mediante el cual las personas se informan sobre el producto, seguido

de redes sociales con el 26%.

3.5 Conclusiones generales

Para concluir con todos los procesos en cada fase de la investigacion y con las

dos herramientas aplicadas se puede decir que:

Acciones dentro del punto de venta tendran mas impacto y se lograra tener

un mayor alcance y recordacion con el target.

Los principales atributos sobre la marca que se deben transmitir en la

comunicacion son: el sabor, aroma y precio. Este ultimo atributo es esencial



38

ya que las personas no tienen un conocimiento claro del precio real de la
presentacion en sobre lo cual provoca que opten por la competencia.

Las personas consumen café porque es una razon para compartir y
conversar de temas importante con la familia y seres queridos.

El hogar y las oficinas son los lugares principales donde las personas realizan
su consumo diario de café ya sea por un tema social (visitas, amigos de
trabajo) o un momento de relajacion.

Dentro del canal tradicional la presentacion que tiene mas acogida por los
consumidores es el café en sobre ya que lo consideran de facil acceso, por

su ubicacion y su precio.

3.6 FODA marca

A continuacion, se presentan las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas de café Buendia segun todo el proceso previo.

FORTALEZAS ¢ OPORTUNIDADES

SEGUNDA MARCA PREFERIDA

UN AROMA UNICO .
LAS PERSONAS SE GUIAN POR EL AROMA

CUENTA CON VARIAS PRESENTACIONES LOS CONSUMIDORES OPTARIAN POR LA PRESENTACION

DIFERENTES SABORES EN SOBRE
: EL SEGUNDO LUGAR PARA REALIZAR COMPRAS ES EL
CAFE COLOMBIANE CANAL TRADICIONAL

PROCESAMIENTO ESPECIAL EL 76% DE LAS PERSONAS HAN CONSUMIDO LA MARCA

DEBILIDADES AMENAZAS

CAFE COLOMBIANO PERSONAS NO CAMBIAN DE MARCA DE CAFE
POCA COMUNICACION EN CANAL TRADICIONAL CONSUMIDORES PREFIEREN LA PRESENTACION EN FRASCO

FALTA DE COMUNICACION DE PROPIEDADES 63% DE PERSONAS NO HAN COMPRADO EN TIENDAS DE
DIFERENCIADORAS BARRIO

LA MARCA QUE COMPRAN EN PRIMER LUGAR ES NESCAFE

INICIOS DE UNA CULTURA POR AMORA LO ECUATORIANO

O
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CAPIiTULO 4. PROPUESTA

Con base en toda la informacion presentada previamente, en este capitulo se

desarrolla la parte creativa estratégica para poder solventar la problematica

detectada y los objetivos que la marca tiene.

4.1 Hallazgos

Ejecutar acciones en oficinas es una oportunidad para poder tener
presencia de marca y generar conexiones con los consumidores en
lugares donde estan abiertos a recibir informacién sobre este producto.
A diferencia de la expectativa que se tenia del grupo objetivo al inicio de
este proceso de investigacion, solamente el 5% fueron amas de casa y se
hall6 que el 66% son personas profesionales. Esto amplia el rango del
opciones y canales a través de los cuales comunicar la marca.

Existe un 19% de personas que son un publico de interés ya que compran
café entre 3 y 5 veces al mes, lo cual amplia las oportunidades de
impactos que se pueden tener en puntos de venta clave.

Pensar en un lugar para realizar la compra de café el 82% lo hace en
supermercados y el 10% lo realiza en tiendas de barrio, esto es una gran
oportunidad ya que café Buendia tiene presencia en los dos canales. Esta
campana esta planificada justamente para mejorar su posicionamiento en
el canal tradicional (tiendas de barrio) y que sus ventas puedan
incrementar.

La marca que las personas mas compran en tiendas de barrio es Nescafé
con 56%; sin embargo, en segundo lugar tenemos con el 35% a Buendia,
lo cual demuestra que tiene un posicionamiento en el canal tradicional
pero aun no logra estar en el puesto numero uno en cuanto a consumo.
La presentacion que mas compran los consumidores en tiendas de barrio
es el café en sobre con el 58% y la presentacion en frasco con el 42%.
Uno de los mecanismos que se pueden implementar para que la marca
se lleve gran parte del 58% de ese mercado, es comunicando que su

presentacion es de facil y econdmico acceso.
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e Las 3 principales razones para que las personas compren la presentacion
en sobre son: en primer lugar, cuando se termina su frasco de café, para
salir de un apuro y cuando estan por salir de viaje.

e ElI 53% de las personas encuestadas consideran al aroma como el
motivador mas fuerte para poder tomar la decision de comprar una marca
de café. Seguido con el 17% que lo hace segun la recomendacion de
alguien mas.

e El aroma del café tiene un efecto muy importante sobre las personas,
genera lazos emocionales, debido a que el aroma les trae recuerdos de
su infancia y de sus familias.

e El 44% de las personas que participaron en esta investigacion obtienen
informacion del producto a través de la publicidad que ven en el punto de
venta, en segundo lugar, con el 26% estan las redes sociales y con el 12%
via publica. Sin embargo, se considera como la mejor opcidén impactar y
comunicar al consumidor en el punto de venta, ya que no es un canal de
comunicacion que ha sido explotado en su totalidad, donde el consumidor
tiene sus sentidos alerta para recibir e interpretar de mejor manera la

informacion.

4.2 Grupo objetivo

El grupo objetivo a quien se dirige esta campafia de publicidad son de nivel socio
economico medio — medio alto y estan entre los 30 a 65 afos de edad, que
habitan en el Distrito Metropolitano de Quito. Son hombres y mujeres ya que este

producto de consumo masivo no hace distincion alguna de género.
4.3 Desarrollo estratégico

En este apartado constan todas las piezas creativas las cuales van de la mano
de un modelo estratégico y arquitectura de campafnia, esto con el fin de que

toda la comunicacion cumpla con objetivos especificos.
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4.3.1 Modelo estratégico
4.3.1.1 Comms Planning

El método “Comms Planning” (figura 24) es de ayuda para poder establecer de
una manera mas certera y efectiva una estrategia con la cual, posteriormente se
podra desarrollar todo el plan de comunicacién. Con este método se busca
establecer un hilo conductor que va desde la estrategia hasta la implementacion
completa de la campafia publicitaria (Young, 2014).

ARQUITECTURA DE CAMPANA

PROBLEMA

POSICIONAMIENTO

IDEA DE CAMPANA

BARRERA 1 BARRERA 2 BARRERA 3

ACCION ACCION ACCION

TACTICA TACTICA TACTICA

Figura 22. Arquitectura de campafa. Fuente: (Young, 2014).

4.3.1.2 Objetivos de campana
a) Posicionar a café Buendia dentro del canal tradicional como el café preferido.

b) Incrementar el nUmero de consumidores.

4.3.1.3 Problema del negocio
Los consumidores de café Buendia conocen la marca, pero optan por comprar
la competencia. El porcentaje que compra Nescafé en tiendas de barrio es del
56%, mientras que la compra de Buendia representa un 35%. Ademas, café
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Buendia ha bajado de precio su presentacion® en sobre, pero los consumidores
no tienen conocimiento de esto.
4.3.1.4 Estrategia

Buendia, ser la razéon de tomar café.

4.3.1.5 Verdades

Verdad del producto

e (Café Buendia tiene un aroma mas concentrado.

Verdad del consumidor

e El aroma del café motiva a las personas a consumirlo.

Verdad cultural

e Las personas consumen café por razones sociales.

4.3.1.6 Posicionamiento

Posicionar a Café Buendia como el favorito a través de su aroma.

4.3.1.7 Idea de la campana
Café Buendia al tener un aroma mas concentrado e intenso logra despertar en
los consumidores la razoén de tomar café.

4.4Concepto de campaia

“La razoén para tomar café”

? Buendia manejaba hasta el afio 2017 un valor de 0,50 centavos para su presentacion de 10
gramos.
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Barrera (f Las personas prefieren Nescafé a café Buendia.

\eloile]sl¥ Diferenciarse - Informar los beneficios.

Redes sociales, publicidad en el punto de venta, BTL.

)

Redes sociales

En la pagina de Facebook e Instagram de la marca se comunicaran sus
beneficios diferenciadores (figura 24, 25, 26, 27), con el fin de convencer a los

consumidores que Buendia es la mejor marca de café para consumir, y

posicionarlo como la razén para tomar café. En estos posts'® se hara referencia

a fechas especiales como Navidad, Afio Nuevo y San Valentin.

CAFE

vendra

Buendia Ecuador
@buendiaecuador

Inicio
Publicaciones
Videos

Fotos
Informacidon
Comunidad

Informacidn y anuncios

Crear una pagina

i Tegusta v X\ Siguiendo v A Compartir
Publicaciones

M Buendia Ecuador il Like Page
Sponsored

El aroma es la principal razén por la que somos diferentes.
¢Necesitas otra razon para tomar nuestro café?
#BuendiaLaRazénParaTomarCafé

Biiéndia ’

.
\",

L J

PARA. TOMAR
(_,q_t@

Q0 ss 32 Comments 34 Shares

Like @ Comment Share

Figura 23. Grafica referente a la tactica 1 en redes sociales, Facebook.

10 Es cada articulo que publicamos en redes sociales o en un blog (Hernandez, 2013).
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Comunidad
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i Tegusta v X\ Siguiendo v A Compartir
Publicaciones

Buendia Ecuador il Like Page

Sponsored

;Estas de humor para algo dulce? Buendia tiene todo lo que
necesitas. Prueba nuestros diferentes sabores.
#BuendiaLaRazénParaTomarCafé

Baéndia

) "5 (o tazéin
PARA TOMAR
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OD:% 20 33 Comments 55 Shares

Like W Comment Share

Figura 24. Grafica referente a la tactica 1 en redes sociales, Facebook.
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vuendia

Buendia Ecuador

@buendiaecuador
Inicio
Publicaciones
Videos

Fotos

Informacion

Comunidad

Informacién y anuncios

Crear una pagina

Figura 25. Gréfica referente a la tactica 1 para Afio Nuevo en redes sociales, Facebook.

b Tegusta v X\ Siguiendo v = # Compartir

Publicaciones

Buendia Ecuador il Like Page
Sponsored

Bieractia

Inicia este nuevo afio con el aroma de un buen desayuno en familia
gracias a café Buendia
#BuendiaLaRazénParaTomarCafé

la vazén
PARA TOMAR
cape

oo 50 33 Comments 45 Shares

Like @ Comment Share
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Q cafe buendia Sponsored v Q cafe buendia Sponsored v

Biendia

CAFE - .

uendr.

(o razén
PARA TOMAR
cage

© Q

. ® 100 likes
® 68 likes

cafe_buendia ;Listo para una Navidad con aroma ca-fe_buendla L_Jn plla‘n romantico no tiene que ser
Unico? #BuendialaRazénParaTomarCafé te desea una lujoso. Compafiia Gnica, café con aroma tnico ;Qué
Feliz Navidad llena de momentos Gnicos. mas puedes pedir? #BuendialLaRazonParaTomarCafé.

Figura 26. Grafica referente a la tactica 1 para Navidad y San Valentin en redes sociales,

Inatagram.

Punto de venta

En este apartado se encuentran las diferentes aplicaciones de la campana
dentro del canal tradicional''. Con esta tactica (figura 27) se busca comunicar
los beneficios que hacen a Buendia un café diferente. Este es un punto de
contacto estratégico ya que el consumidor lo visita con frecuencua y esta abiero

a recibir informacion sobre el producto.

e,

Figura 27. Grafica referente a la tactica 1, pubicidad en el punto de venta.

" A nivel nacional existen 86.781 tiendas (INEC, 2018).
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Al colocar cenefas (figura 28) se busca generar una recordacién en la mente del
consumidor, ya que al visitar las tiendas de barrio frecuentemente podra
visualizar la marca, su precio, la presentacion y el concepto que se quiere
transmitir. EI uso de este tipo de materiales, que se salen del formato
tradicionalista, es atractivo tanto para el consmidor como para el tendero.

Es importante tener en cuenta que para este tipo de comunicacion y sobre todo,
en este medio, el mensaje debe ser corto, claro y preciso para que el consumidor
pueda retener, pero mas importante aun permite que se recuerde el mensaje.
Este tipo de decoracion se llevara a cabo en tiendas AAA' en Quito, que segun

el estudio de café Buendia (2017) son alrededor de 200 puntos de venta.

Figura 28. Grafica referente a la tactica 1, pubicidad en el punto de venta.

BTL™ en oficinas

Con esta accion (figura 29, 30) se busca llegar a oficinistas para que sepan que
café Buendia esta pendiente de ellos y de sus necesidades. El motivador
emocional es que café Buendia busca el bienestar de sus consumidores durante
y después de una larga jornada laboral. Del mismo modo, se planifica dar vasos
de degustacién con el café clasico de Buendia, dichos vasos tendran branding™
compelto del nuevo concepto.

’Tiendas que cumplen y sobre pasan la meta de pedidos y ventad de la marca.
13Publicidad en medios no convencionales (Lorenzo y Medina, 2014).
4Colocar un sello distintivo correspondiente a la marca (Falcé, 2017).
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Figura 30. Grafica referente a la tactica 1 BTL en oficinas.
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KBarrera 2: Los consumidores prefieren la presentacion en frasco, antes que la presentacion en sobre.\

Accioén 2: Motivar - Dando razones para que opten por la presentacion en sobre.

Tactica 2: Fidelizacion tenderos, plan de recompensa, alianzas estratégicas.

-

Tactica 2: Plan de fidelizacion tenderos

Esta tactica (figura 31,32) tiene el fin de fidelizar a los tenderos con la marca,
para que de este modo, recomienden y vendan café Buendia. Un punto
importante para ellos es que su local se vea bien en cuanto apariencia externa e
interna, esto representa una gran oportunidad para la marca, ya que si se logra
entablar una buena relacion con los tenderos, ellos sentiran cierto apego con la

marca y la recomendaran a sus clientes.

= S|
———

Figura 31. Grafica referente a la tactica 2. Plan fidelizacion tenderos.
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wwendia < VIVERES AL C0STO

Figura 32. Grafica referente a la tactica 2. Plan fidelizacion tenderos.

Tactica 2: Plan de recompensa

Una gran oportunidad es la implementacion del plan de recompenza, el cual se
basa en que por cada docena de cajas (cada caja contiene 60 sobres de 10g)
que ellos ordenen y vendan se les colocara una maquina dispensadora de café
Buendia durante 1 mes (figura 33). Esto, con el fin de que cuando las personas
entren a la tienda y huelan a café sientan la necesidad de comprarlo. La
evaluacion de la tienda que ha cumplido o sobre pasado la meta se la hara

trimestralmente.

Buendia

(@ tazén, "
PARA TOMAR
‘e

Figura 33: Grafica referente a la tactica 2. Plan de recompensa.
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Barrera K} Las personas no conocen el nuevo precio de la presentacion en sobre.

2lele)sleH Informar el nuevo precio de Buendia.

Publicidad en el punto de venta, BTL

Publicidad en el punto de venta

Con la publicidad en el punto de venta (figura 34) se busca comunicar de manera
clara y precisa el nuevo precio de la presentacion en sobre de Buendia. Por esto
se consdiera que el realizar publicidad en la fachada de las tiendas es clave
debido que tanto las personas que entren a la tienda, como las personas que
esten de paso, podran ver la publicidad, con ello, un mayor alcance con la

comunicacion.

Figura 34: Grafica referente a la tactica 3. Publicidad en el punto de venta.
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BTL

Con la implementacién del BTL (figura 35) en oficinas, logramos vincularnos
emocionalmente con los consumidores ya que la comunicacion los impacta en
momentos claves de su dia. Es por esto, que estos momentos son estratégicos
para comunicar e informar sobre el nuevo precio de café Buendia, esto se hara

mediante sampling, degustacion y un speech por parte de un mesero capacitado.

Figura 35: Grafica referente a la tactica 3. BTL en oficinas.

Una vez concluida la fase de campaia se presenta el apartado en el que se
seleccionan estratégicamente los medios correctos para transmitir esta campana

a los consumidores.

4.6Plan de medios

Los medios para la implementacion de la campafia han sido seleccionado con
base en los que son mas frecuentados por el grupo objetivo con el fin de que la
comunicacion sea mas efectiva (tabla 3). Esta campana tendra una duracion de
4 meses y se la difundira a través de medios que logren generar recordacion de

marca.

Tabla 3
Justificacién de medios.

A través de la investigacion se pudo determinar que este
Publicidad en es el medio mas cercano al grupo objetivo, por lo cual se
punto de venta
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comunica dentro de las tiendas de barrio ubicadas en el
centro y sur de la ciudad.
Se constituyen en un medio de contacto relevante para el
Redes sociales  grupo objetivo; por lo cual, se utilizara Facebook e
Instagram, especialmente es fechas importantes (Navidad,
Afo Nuevo, San Valentin).
Las activaciones BTL se las desarrollaran en diferentes
oficinas importantes cerca del canal moderno de venta que
es el fuerte de café Buendia en fechas especiales como
BTL diciembre (Navidad) enero (Nuevo Afo) febrero (San
Valentin), ya que estas épocasse caracterizan por se de
indole social

A continuacion, se presenta el plan de medios digital y BTL. (Tabal 4) dentro de

esta tabla se puede verificar las dos fases:

a) Facebook para generar notoriedad donde el enfoque principal es en redes
sociales para personas en un rango de edades entre 30 a 65 afos para
Facebook y de 30 a 40 anos para usuarios de Instagram.

b) La fase de engagement donde la comunicacién de los BTL se dirige a
personas de 30 a 60 afios de edad.

Tabla 4
Plan de medios.

PLAN DE MEDIOS

OBJETIVO MEDIO PUBLICO ACTIVIDAD KPI INVERSION

POSTEOS CON RELACION ENGAGEMENT
FACEBOOK 30a65 NUEVO CoNCEPTO YNUEVD | (TP UsD 180
anos

ENGAGEMENT
10 IR Lo Jll | POSTEOS CON RELACION 3 e USD 180
NOTORIEDAD | [LSIEEU & NUEvo conceproYNUEvo | RVINVINEY cics
anos

30~a 60 MENS1UALES m UsD 700
anos

ENGAGEMENT
PUNTO DE 30a65 ACCIONES USD 120
VENTA anos MENSUALES

ENGAGEMENT
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A continuacion (tabla 5) se presenta el cronograma de la campafa publicitaria
disefiada para café Buendia con todos los medios previamente presentados.

Tabla 5
Cronograma plan de medios

CRONOGRAMA - PLAN DE MEDIOS

MEDIO DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO INVERSION

TR 180 | $180 | $180 | $180 | $720
$180 $180 $180 $180 | $720
$700 | $700 | $700 | $700 | $2.800
s125 | $125 | $125 | $125 | $500

$4.740

4.7 Cronograma
A continuacion, (figura 36) el cronograma de la campafia de comunicacion para
Café Buendia, la cual tiene una duracién de 4 meses, incluidas las fechas

festivas.

DICIEMBRE
[LIMIX]J]V[S]D|

EOEE
T~ =

"© | -
ENUEEE
EEEEEC
E B <
EEEEE-
momEE[c

<|
|
O]

B2 oM<

©] [ |-m-
| [ M=
@ 9]

| | -
2 13 @

Figura 36: Cronograma.
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4.7 Presupuesto

El presupuesto (tabla 6) para esta campana se desglosa de la siguiente manera:

PRESUPUESTO

Tabla 6
Presupuesto

MEDIO TARIFA DETALLE INVERSION

oAbl | USD 300! POR4 | USD 1200
RRSS MESES

INSTAGRAM | VI » Y.L POR4 | uUSD180

MESES
POR 4
FACEBOOK USD 45 MESES USD 180
POR 4
B USD175| Meses | USD700
PUNTO DE POR 4
USD 125 | MEeSES | USD 500
POR 4
USD 750 | MESES | USD 3000
SUBTOTAL USD 4680
FEE DE
TOTAL SIN
IVA USD 5.506,59
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion, se presentan las conclusiones y recomendaciones esenciales

para que esta campafa se lleve a cabo y la marca encuentre el camino

estratégico para cumplir sus objetivos.

5.1 Conclusiones

Los beneficios que brinda café Buendia tienen que darse a conocer para
que las personas conozcan porque la marca es diferente a las demas.

El canal tradicional es el medio por el cual las personas se enteran mas
sobre los beneficios del café, es asi que el impacto en este punto es
importante para llegar al publico objetivo.

Para crear un lazo entre los consumidores y la marca se debe dar a
conocer el motivador emocional “el aroma” y todo lo que este
diferenciador provoca en las personas.

La campana presentada para café Buendia debe llamar a las personas a
consumir la marca en sus diferentes presentaciones ya que todas son de
la misma calidad.

Las personas se enteran a través de redes sociales sobre los productos
que les causan interés, es asi que esta herramienta es muy importante

para poder comunicarse con el grupo objetivo.

5.2 Recomendaciones

Café Buendia debe buscar un reposicionamiento, el cual cuente con un
nuevo concepto y asi transmitir los beneficios, precios y presentaciones
que brinda, para que las personas lo consuman.

Las campaias de comunicacion dentro del canal tradicional son de gran
importancia para que las personas estén al tanto del contenido que la
marca comunica, de esta manera se recomienda destinar un presupuesto
para las campafas en este canal y no descuidar al mismo.

Utilizar el nuevo concepto de manera correcta, es decir que café Buendia
transmita su concepto sin dejar de lado los beneficios, precios y

presentaciones.
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A continuacion, se presenta la el modelo de encuestas que se utilizé para las
investigacion cuantitativa:

Anexo 1

ko

Gracias por participar en este estudio el cual es totalmente con fines académicos. Le ruego por favor
leer con atencion las preguntas, tomese su tiempo y responda con sinceridad. Le agradezco su colaboraciéon

Profesién:Ama de casa[ | Estudiante [ ] Profesional[ ] Otro[ ]
Edad: 30-40[] 40-50[] 50-60[ ] 600 mas[]
Género: Mujer ] Hombre [ ]

1. ¢ Consume café? Si su respuesta es NO, i . . . PN
siga a la pregunta 4. 11. ¢ Ha comprado café Buendia en tiendas de barrio?
STl No []

Si[] No []
2. ;En qué lugar consume café?. 12. Si su respuesta fue si ¢ qué presentacion compré?

Cafeteria[ ] Oficina [ ] Universidad[ ] Casa[ ]

3. ¢ Quién compra café en su hogar?.

Esposo[ | Esposa [ ] Mama[ ] Papa[] vo []

Sobre [] Frasco []

4. ;Con qué frecuencia compra café?.
Unavez [ ] 3a5 [] Masdes [ ] 13. Si su respuesta fue en frasco ¢en qué ocasién
al mes veces al mes veces al mes compraria la de sobre?
Casinunca[_] (011 T
5. ¢ Qué marca de café consume?.
Minerva[ ] Colcafé [ ] Buendia[ | Nescafé [] . o
14. Si su respuesta fue si ¢ cual cree que es el mayor

atributo que tiene la marca Buendia?.
Precio [ | Sabor [ ] Aroma[ ]

Rendimiento[ ] (0] 1 TSR

Juan Valdez[_] Otra

6. ¢ En qué lugar compra café?.
Supermercados[_] Minimarket []

Tienda de barrio|:| 15. ¢ En que se fija al momento de comprar café?.

Tamano[ | Precio [ | Aroma[ ]

7. ¢Ha comprado café en tiendas de barrio?. R dacion d I:l
. ear i ecomendacion de
si[] No [] Disefio/Presentacion|_] alguien mas

8. Si su respuesta fue si, { Qué marca de café compré?.

Minerva[ ] Colcafé [] Buendia[ | Nescafé [] 16. £ Qué tipo de café prefiere?.

Clasico Descafeinado
Juan Valdez[] (0] 11 TSR [ [
Otra
9. ¢Ha oido de la marca de café Buendia?. 17. ¢ Mediante que med?ios de comunicacion se informa
Si D No D sobre el producto?
Radio[ ] Prensa[ | Redessociales| |  Via
publica
10. ¢Ha consumido la marca de café Buendia? Publicidad en [] (O 1 - TN

el punto de venta

Ssi] No []
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Género.
Mujeres
53%
Hombres
47%

Tomado de encuestas.

Analisis: Del 100% de la poblacion encuestada, el 53% fueron mujeres 'y el 47%
hombres.

Interpretacion: Las encuestas se realizaron en diferentes centros comerciales
y tiendas de barrio de la ciudad de Quito donde las personas estdn mas
predispuestas a un consumo y donde es el fuerte en cuanto a porcentaje de
ventas de café Buendia.

Edad.

Tomado de encuestas.

Analisis: Del 100% de la poblacion encuestada, el 60% fueron hombres y
mujeres.

Interpretacion: Al momento de realizar la investigacion se tomé en cuenta el
grupo objetivo de café Buendia, y el mayor porcentaje de encuestas se
enfocaron en hombres y mujeres de 30 a 40 afios.
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Profesion.

2%
5%

Ama de casa
Estudiante .

25%

Profesional
66%

Tomado de encuestas.

Analisis: El 66% de los encuestados fueron personas profesionales.
Interpretacion: Al iniciar el proceso de investigacion se tenia en mente un
posible grupo objetivo, las amas de casa. Sin embargo, como se puede observar

en el grafico el grupo objetivo con mas fuerza son las personas profesionales.

1. ¢Consume café?

Tomado de encuestas.

Analisis: El 76% de los encuestados consumen café.
Interpretacion: El cuadro que se presenta a continuacién podemos ver un dato

interesante al saber que el 76% de la poblacién encuestada consume café y el
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24% restante al no consumirlo aun es parte de nuestro publico de interés porque
puede ser el decisor de compra.

2. ¢En qué lugar consume café?

V0o

Casa Oficina Cafeterias Universidad Oficinay
casa

Tomado de encuestas.

Analisis: El lugar donde las personas encuestadas mas consumen café es en
su casa y oficina.

Interpretacion: En el grafico podemos ver que los dos lugares donde las
personas realizan el consumo de café es en su casa y en la oficina lo cual nos

muestra una interesante oportunidad para poder realizar una propuesta.

3. ¢Quién compra café en su hogar?

R &

@

f
aa a.

Personalmente Mama Papa Espos@ Oficina Abuela
de encuestas.

Tomado

Analisis: Del grupo de personas encuestadas, el 47% compra personalmente

su café.
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Interpretacion: Podemos ver que las personas en un 47% compran ellas mimas
su café, mientras que el 32% de la compra es realizada por las madres. Es
importante recalcar que café Buendia maneja una fuerte y comunicacion para

poder entablar una buena relacion con las madres.

4. ¢Con qué frecuencia compra café?

53%

Una vez al mes

\

3 a5 veces al mes

Mas de 5
veces al mes

Casi nunca

Una vez cada -
3 meses |
11%5 15% | WAL

Tomado de encuestas.

Analisis: El 53% de los encuestados realiza la compra de café una vez al mes,
seguido del 19% con una compra de 3 a 5 veces al mes.

Interpretacion: En el grafico presentado anteriormente se puede evidenciar en
un 53% las personas realizan la compra del café 1 vez al mes, y por otro lado
hay un 19% que es un publico de interés ya que realiza la compra de café de 3
a 5 veces al mes y es una oportunidad para llamar la atencién del consumidor y

poder comunicar mas sobre la marca.

5. ¢Qué marca de café consume?

/a@

~y : 'Y
N
N g S
S € o N
Qe X Y B
§§ (7)) S N oo
w = T == ) 5
s S B ) -
s S o= SSH >
\p;
37% 23% 19% 7% 5% 3% 2% 2% 2%
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Tomado de encuestas.

Analisis: El 37% de personas encuestadas consumen la marca Buendia
seguido por su principal competencia, Nescafé con el 23%.

Interpretacion: Con esta pregunta se pudo conocer el posicionamiento de la
marca Buendia en la mente de los consumidores en cuanto a su principal
proveedor de café para su consumo personal. Esta grafica nos permite ver las 3
primeras marcas que son consumidas por las personas encuestadas, dentro de
las cuales tenemos en primer lugar a Buendia con el 37%, en segundo lugar,

Nescafé con el 23% y Juan Valdez con el 19%.

6. ¢En cual de los siguientes lugares compra café?

Minimarket
5%

r Online
) .

Supermercados
82%

Tiendas de barrio
10%

Tomado de encuestas.

Analisis: El 82% de personas realiza la compra de café en Supermercados
seguido con el 10% de compras en tiendas de barrio.

Interpretacion: Mas de la mitad de personas encuestadas realizan sus compras
en Supermercados y como su segunda eleccion para comprar café tenemos las
tiendas de barrio. Este descubrimiento es una gran oportunidad ya que el fuerte
de ventas actuales de Buendia son los supermercados, sin embargo, podemos
ver que las personas no dejan de lado la opcion de realizar sus compras en

tiendas de barrio.
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7. ¢Ha comprado café en tienda de barrio?

Si
68%

No
32%

Tomado de encuestas.

Analisis: Mas de la mitad de las personas encuestadas, con el 68% han
comprado café en tiendas de barrio.

Interpretacion: Esta pregunta tenia como objetivo conocer que porcentaje de
las personas encuestadas compraban café en tiendas de barrio. Este hallazgo
es un gran descubrimiento ya que unos de los objetivos de esta investigacion
era determinar si las tiendas de barrio son una opcion para el consumidor al

momento de comprar café.

8. Si su respuesta fue si, ¢ Qué marca compré?

Nescafé

56%

Minerva

Tomado de encuestas.

Analisis: Mas de la mitad de las personas encuestadas compran en un 56%
Nescafé en tiendas de barrio.

Interpretacion: Esta pregunta ayudo a tener un enfoque mas claro ya que a

pesar de que café Buendia fue la marca mas consumida dentro de las personas
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encuestadas, Nescafé es en un 56% la marca de café que mas compran los
consumidores seguido por Buendia con un 35%.

9. ¢Ha oido de la marca de café Buendia?

No
5%

Tomado de encuestas.

Analisis: El 95% de las personas encuestadas han escuchado de la marca de
café Buendia.

Interpretacion: Con este grafico se pudo conocer el buen posicionamiento que
tiene la marca Buendia ya que casi el 100% de encuestados confirmo conocer o
por lo menos haber oido de la marca de café. Esto es una gran pauta para
conocer el amplio nicho de mercado en el que se mueve la marca y poder
también estar al tanto de el nuevo publico potencial que Buendia puede captar

con la correcta publicidad y comunicacion.

10. ¢, Ha consumido la marca de café Buendia?

Si
76%
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Tomado de encuestas.

Analisis: El consumo de café Buendia es positivo en un 76%, cuando el 24% de
personas no lo han consumido.

Interpretacion: Al comparar los dos ultimos graficos expuestos, podemos ver
que, si bien el 95% de personas conocen a la marca Buendia, solamente el 76%

de ellas lo ha consumido.

11. ¢ Ha comprado café Buendia en tiendas de barrio?

No
63%

Si
37%

Tomado de encuestas.

Analisis: Del grupo de personas encuestadas, solamente el 37% de ellas han
comprado café Buendia en tienda de barrio.

Interpretacion: Si bien se supo que el 68% de personas compran café en
tiendas de barrio, en este grafico se pudo obtener la conclusion de que el 37%
de esas personas ha comprado en café Buendia en el canal tradicional, mientras

que el 63%ha optado por comprar otra marca de café.

12.Si su respuesta fue si ¢ qué presentacion compré?

(\ gﬂa goo

Cafe

0o 0

Sobre Frasco
58% 42%
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Tomado de encuestas.

Analisis: ElI 58% de personas que participaron en la encuesta compran en
tiendas de barrio la presentacién en sobre de café Buendia.

Interpretacion: Con este grafico podemos interpretar que, si bien la primera
marca que compran en el canal tradicional es Nescafé, cuando se trata de café
Buendia la presentacién que prefieren los usuarios en el canal tradicional es en

sobre.

13.Si su respuesta fue en frasco ¢ en que ocasién compraria la

presentacion de sobre?

Cuando salgo
de viaje

Tomado de encuestas.

Analisis: El 31% del grupo encuestado compraria la presentacion de sobre
cuando se le terminé la presentacién de frasco.

Interpretacion: Unos de los principales motivadores de compra que influyen
sobre si el consumidor compra o no la presentacién de sobre de café Buendia
esta basado sobre un principio racional de cuando se termina el café en frasco
que compro inicialmente en un 31%, seguido con el mismo porcentaje esta el

motivador de salir de un apuro. Esto fue un gran hallazgo para poder plantear
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ciertos caminos para lograr que las personas se inclinen mas por la presentacion

de sobre.

14.Si usted compra café Buendia en tiendas de barrio ¢ cual cree que es el

mayor atributo de la marca?

Tomado de encuestas.

Analisis: El 48% de la muestra confirma que el sabor es el beneficio mas
importante de la marca.

Interpretacion: El sabor con el 48% y el aroma con el 23% son los dos mas
fuertes beneficios que los consumidores ven en Buendia y los principales
motivadores para preferir esa marca sobre su competencia. Estos hallazgos
fueron fundamentales al momento de seleccionar las tacticas emocionales por

las cuales se “atacara” al consumidor.

15. ¢ En qué se fija al momento de comprar café?

il iliainl )

Aroma Recomendacion Precio Disefio del Sabor Tamano
de alguien mas empaque
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Tomado de encuestas.

Analisis: El 48% de la muestra confirma que el sabor es el beneficio mas
importante de la marca.

Interpretacion: El sabor con el 48% y el aroma con el 23% son los dos mas
fuertes beneficios que los consumidores ven en Buendia y los principales
motivadores para preferir esa marca sobre su competencia. Estos hallazgos
fueron fundamentales al momento de seleccionar las tacticas emocionales por

las cuales se “atacara” al consumidor.

16. ¢ Qué tipo de café prefiere?

0o

Clasico Descafeinado Con sabor
85% 10% 5%

Tomado de encuestas.

Analisis: El 48% de la muestra confirma que el sabor es el beneficio mas
importante de la marca.

Interpretacion: El sabor con el 48% y el aroma con el 23% son los dos mas
fuertes beneficios que los consumidores ven en Buendia y los principales
motivadores para preferir esa marca sobre su competencia. Estos hallazgos
fueron fundamentales al momento de seleccionar las tacticas emocionales por

las cuales se “atacara” al consumidor.



74

17. ; Mediante que medios de comunicacién se informa sobre el producto?

Publicidad en el pnto de venta

Redes sociales

Via Publica

Tomado de encuestas.

Analisis: El 44% se informa a través de publicidad en el punto de venta, seguido
con el 26% de Redes sociales.

Interpretacion: El grupo encuestado para esta investigacion se informa en su
mayoria a través de la publicidad que ven en el punto de venta al momento de
hacer sus compras. La segunda opcidon mas fuerte como se esperaba, son las
redes sociales con un 26% lo cual es una gran oportunidad para llegar al grupo
objetivo tanto de manera ATL como digital.
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A continuacion, se presenta la guion de las entrevistas que se utilizé para las

investigacion cualitativa:

Anexo 2

U/

Entrevista a personas amantes del café.

1

2
3
4
5.
6
7
8

9.

¢ Qué marca de café consume?

¢ Cuantas tazas de café consume diariamente?

¢ Donde consume su café?

¢, Consume el café solo o acompafnado?

¢, Consume café en alguna ocasion en especial?

Al momento de comprar café ; En qué se fija para tomar una eleccién?
¢ Ha comprado café en tiendas de barrio?

¢ El aroma del café le trae algun recuerdo?

¢ Qué se le viene a la mente cuando escucha la palabra café?

10. ¢ Prefiere la presentacion de sobre o de frasco?

11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la presentacién en sobre?

12. ¢ Ha escuchado la marca de café Buendia?

13. ¢Ha consumido la marca de café Buendia? ;Cual ha sido su

experiencia?

14. 4 Por qué la ha consumido / por qué no la ha consumido?

15. ¢ Cual cree que es el mayor atributo de la marca?
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Entrevistada 01

Graciela Diaz
65 anos
Ama de casa

PREGUNTA 1:
¢, Qué marca de café consume? Juan Valdez y Buendia.
PREGUNTA 2: Por lo general me tomo de 3 a 4 tazas.

¢ Cuantas tazas de café consume diariamente?

PREGUNTA 3:

¢ Donde consume su café?

Lo tomo en mi casa o cuando voy a la casa de

mis hijas o amigas.

PREGUNTA 4:

¢, Cosume el café solo o acompafnado?

Sola y acompafanada cuando vienen visitas o

mis hijas.

PREGUNTA &:

¢, Consume café en alguna ocasion en especial?

Lo consumo todos los dias en el desayuno y
cuando hace frio pero en cumpleafnos y

reuniones también.

PREGUNTA 6:
Al momento de comprar café ; En qué se fija

para tomar una eleccion?

Compro el que siempre he comprado, es mi

tradicion pero me fijaba en el aroma.

PREGUNTA 7:
¢ Ha comprado café en tiendas de barrio?

Si, en realidad solamente ahi compro el café y

casi todas mis compras

PREGUNTA 8:
¢ El aroma del café le trae algun recuerdo?

Me recureda cuando era mas joven o reuniones

que he tenido con mis amigas

PREGUNTA 9:
¢ Qué se le viene a la mente cuando escucha la

palabra café?

Se me vienen varios recuerdos, pero el principal

es mi familia desayunando juntos las mananas
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PREGUNTA 10:

¢ Prefiere la presentacion de sobre o de frasco?

Cuando tengo mas dinero el del frasco, pero

sino compro el de sobre sin problema.

PREGUNTA 11:

Depende de la marca pero creo que unos 0,50

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la centavos
presentacion en sobre?
PREGUNTA 12: Si.

¢ Ha escuchado la marca de café Buendia?

PREGUNTA 13:
¢ Ha consumido la marca de café Buendia?

¢, Cual ha sido su experiencia?

Si, si ha sido buena es rica, pero creo que su
sabor y su aroma mejoran si se lo conserva en
la refrigeradora no al aire libre como lo venden

todos.

PREGUNTA 14:

¢ Por qué la ha consumido?

He escuchado que es una marca buena y
cuando la probé me gusto su sabor. Y me gusta

gue sea una marca colombiana.

PREGUNTA 15:
¢, Cual cree que es el mayor atributo de la

marca?

Creo que es su aroma que es fuerte y su sabor.
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Entrevistada 02

Sandra Utreras
56 anos

Empresaria

PREGUNTA 1:
¢, Qué marca de café consume? Buendia y Nescafé
PREGUNTA 2: Por lo general tomo 3

¢ Cuantas tazas de café consume diariamente?

PREGUNTA 3:

¢ Donde consume su café?

Lo tomo en casa o en reuniones.

PREGUNTA 4:

¢, Cosume el café solo o acompafnado?

Sola y acompafanada, depende si esta ni hija

O no.

PREGUNTA &:

¢, Consume café en alguna ocasion en especial?

En el desayuno y la cena, también en

reuniones.

PREGUNTA 6:
Al momento de comprar café ; En qué se fija para

tomar una eleccion?

En aroma, precio y sabor.

PREGUNTA 7:
¢ Ha comprado café en tiendas de barrio?

Si, cuando tengo que hacer compras rapidas

PREGUNTA 8:

¢ El aroma del café le trae algun recuerdo?

No en realidad

PREGUNTA 9:
¢ Qué se le viene a la mente cuando escucha la

palabra café?

Familia, desayuno y reuniones

PREGUNTA 10:
¢ Prefiere la presentacion de sobre o de frasco?

Prefiero el frasco porque dura mas.
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PREGUNTA 11:
¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la

presentacion en sobre?

Creo que unos 0,30 centavos

PREGUNTA 12:

¢ Ha escuchado la marca de café Buendia?

Si.

PREGUNTA 13:
¢ Ha consumido la marca de café Buendia?

¢, Cual ha sido su experiencia?

Si. Buena, me gusta el sabor y tiene un aroma

agradable

PREGUNTA 14:

¢ Por qué la ha consumido?

Me recomendaron y cuando la probé me gusto

su sabor.

PREGUNTA 15:

¢ Cual cree que es el mayor atributo de la marca?

Creo que el mayor atributo de la marca es que

tiene un buen sabor y que viene de Colombia
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Entrevistado 03

Erick Recalde
38 afnos

Jefe de produccion

PREGUNTA 1:
¢, Qué marca de café consume? Buendia y a veces minerva
PREGUNTA 2: 1 al desayuno y unas dos mas o menos en la

¢ Cuantas tazas de café consume diariamente?

oficina

PREGUNTA 3:

¢ Donde consume su café?

En casa y en la oficina

PREGUNTA 4:

¢, Cosume el café solo o acompafnado?

Solo

PREGUNTA &:

¢, Consume café en alguna ocasion en especial?

En el desayuno, cuando hace frio y hay mucho

estrés en la oficina.

PREGUNTA 6:
Al momento de comprar café ; En qué se fija

para tomar una eleccion?

Me fijo mucho en su aroma y sabor, que son
caracteristicas esenciales para mi, pero también
he comprado una marca de café solo porque

esta en promocion

PREGUNTA 7:
¢ Ha comprado café en tiendas de barrio?

Si pero la mayoria de veces o compro cuanod
hacemos compras en los supermercados del

mes.

PREGUNTA 8:

¢ El aroma del café le trae algun recuerdo?

Si, a mi mama y familia en general.

PREGUNTA 9:
¢ Qué se le viene a la mente cuando escucha la

palabra café?

Familia y reuniones de trabajo y sociales.

PREGUNTA 10:
¢ Prefiere la presentacion de sobre o de frasco?

Si es sb6lo para un consumo pequefio el sobre,

sino el frasco
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PREGUNTA 11:
¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la

presentacion en sobre?

Creo que 0,30 centavos

PREGUNTA 12:

¢ Ha escuchado la marca de café Buendia?

Si.

PREGUNTA 13:
¢ Ha consumido la marca de café Buendia?

¢, Cual ha sido su experiencia?

Si, la experiencia ha sido muy biena de hecho

es una de mis marcas de café fovoritas

PREGUNTA 14:

¢ Por qué la ha consumido?

La probé porque es la unica marca que
compran en la oficina pero como me gusto la

empecé a comprar para mi casa.

PREGUNTA 15:
¢, Cual cree que es el mayor atributo de la

marca?

Definitivamente su aroma.
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Entrevistada 04

- .

Sandra Hurtado
51 afnos

Ama de casa

PREGUNTA 1:
¢, Qué marca de café consume? Juan Valdez
PREGUNTA 2: 203 aldia

¢ Cuantas tazas de café consume diariamente?

PREGUNTA 3:

¢ Donde consume su café?

Cuando consumo café, lo hago en
cafeterias o en mi casa con la compafia de
mis hijos o de mis amigas cuando me

visitan

PREGUNTA 4:

¢, Cosume el café solo o acompafnado?

Prefiero tomar café con mi hija porque
podemos conversar sobre como estuvo su

dia o yo contarle sobre el mio

PREGUNTA &:

¢, Consume café en alguna ocasion en especial?

No sinceramente, lo tomo en el desayuno,

cena y reuniones

PREGUNTA 6:
Al momento de comprar café ¢ En qué se fija para

tomar una eleccion?

Solamente en su sabor.

PREGUNTA 7:
¢ Ha comprado café en tiendas de barrio?

Si, pero también compro en supermercados.

PREGUNTA 8:
¢ El aroma del café le trae algun recuerdo?

Si, de mi infancia

PREGUNTA 9:
¢, Qué se le viene a la mente cuando escucha la

palabra café?

Tranquilidad y paz.
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PREGUNTA 10:

¢ Prefiere la presentacion de sobre o de frasco?

La presentacién en frasco porque rinde

mas.

PREGUNTA 11:
¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la

presentacion en sobre?

Pagaria hasta 0,50 centavos

PREGUNTA 12:
¢ Ha escuchado la marca de café Buendia?

Si.

PREGUNTA 13:
¢ Ha consumido la marca de café Buendia? ¢ Cual

ha sido su experiencia?

Si, lo consumia con mas frecuencia pero
probé Juan Valdez y ese me gusta mas
ahora.

PREGUNTA 14:

¢ Por qué la ha consumido?

Por su sabor y porque antes no era tan

caro.

PREGUNTA 15:
¢ Cual cree que es el mayor atributo de la marca?

Su sabor.




84

Ivonne Utreras
50 afnos

Directora Administrativa

PREGUNTA 1: Consumo Buendia y Nescafé
¢ Qué marca de café consume?
PREGUNTA 2: Unas 3 tazas al dia, cuando hace frio

¢ Cuantas tazas de café consume diariamente?

consumo mas-

PREGUNTA 3:

¢ Donde consume su café?

En la oficina y la casa

PREGUNTA 4:

¢, Cosume el café solo o acompafnado?

Generalmente lo tomo con amigos, familia

o también sola

PREGUNTA &:

¢, Consume café en alguna ocasion en especial?

No, el café apetece en cualquier momento

del dia y con cualquier compaifiia.

PREGUNTA 6:
Al momento de comprar café ; En qué se fija para

tomar una eleccion?

En su precio

PREGUNTA 7:

¢ Ha comprado café en tiendas de barrio?

Si, eventualmente lo hago

PREGUNTA 8:
¢ El aroma del café le trae algun recuerdo?

No, conusmo el café por su sabor

PREGUNTA 9:
¢ Qué se le viene a la mente cuando escucha la

palabra café?

Relax, disfrutar y compartir
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PREGUNTA 10:

¢ Prefiere la presentacion de sobre o de frasco?

Para salir de un apuro o un desayuno
rapido el sobre pero el frasco es mas
duradero.

PREGUNTA 11:
¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la

presentacion en sobre?

Por un sobre tal vez 0,50 centavos o

depende del tamafio

PREGUNTA 12:
¢ Ha escuchado la marca de café Buendia?

Si, si la he escuchado

PREGUNTA 13:
¢ Ha consumido la marca de café Buendia? ¢ Cual

ha sido su experiencia?

Si he consumido café Buendia, pero ahora
compro Nescafé, considero que su sabor

es mejor

PREGUNTA 14:

¢ Por qué la ha consumido?

La consumia por recomendacion de

alguien mas,

PREGUNTA 15:
¢ Cual cree que es el mayor atributo de la marca?

Creo que su sabor y aroma.
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Entrevistado 06

Gonzalo Vaca
31 anos

Ingeniero

PREGUNTA 1:
¢, Qué marca de café consume? Nescafé o Juan Valdez
PREGUNTA 2: Calculo que unas 4 tazas al dia.

¢ Cuantas tazas de café consume diariamente?

PREGUNTA 3:

¢ Donde consume su café?

Lo consumo en la casa y en mi trabajo, en

la oficina

PREGUNTA 4:

¢, Cosume el café solo o acompafnado?

Lo hago acompariado de mi familia o solo

PREGUNTA &:

¢, Consume café en alguna ocasion en especial?

Cuando estamos en alguna reunion.
Generalmente lo tomo en las mafiana y la

tarde

PREGUNTA 6:
Al momento de comprar café ¢ En qué se fija para

tomar una eleccion?

En que tenga un buen sabor

PREGUNTA 7:

¢ Ha comprado café en tiendas de barrio?

Si, si lo he hecho para salir de apuros

PREGUNTA 8:
¢ El aroma del café le trae algun recuerdo?

Me recuerda cuando era nifio. Mi madre y

hermanas.

PREGUNTA 9:
¢ Qué se le viene a la mente cuando escucha la

palabra café?

Sabor, familia y olor.

PREGUNTA 10:

¢ Prefiere la presentacion de sobre o de frasco?

El frasco dura mas pero el sobre es mas

cémodo y facil de adquirir.
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PREGUNTA 11:
¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la

presentacion en sobre?

Creo que unos 0,40 o 0,45 centavos
siempre es mas barato compararlo en

tiendas.

PREGUNTA 12:

¢ Ha escuchado la marca de café Buendia?

Si si he escuchado de esa marca

PREGUNTA 13:
¢ Ha consumido la marca de café Buendia? ¢ Cual

ha sido su experiencia?

Si la consumi, fue buena pero encontré

otra que me gusta mas el sabor.

PREGUNTA 14:

¢ Por qué la ha consumido?

Porque me la recomendron.

PREGUNTA 15:

¢ Cual cree que es el mayor atributo de la marca?

Puedo decir que es el sabor.
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