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Resumen

La importancia que tiene el definir el perfil del consumidor para cualquier establecimiento,
radica en el hecho de conocer y profundizar en el cliente en muchos aspectos, desde datos
demogréaficos béasicos hasta los gustos y preferencias sumado a su disponibilidad y capacidad
de adquisicién. El objetivo general del estudio fue determinar el perfil del consumidor de una
cafeteria tematica en la ciudad de Chiclayo, caso Coffee Art. El estudio fue de enfoque
cuantitativo y nivel descriptivo, se aplicaron 167 encuestas a los clientes mediante un
cuestionario validado por expertos. La investigacion tuvo como resultado en el perfil, que, en
su mayoria, son mas mujeres que varones las que visitan el establecimiento, estan en un
promedio de 20 a 30 afios, son universitarios en gran parte, prefieren bebidas calientes y comida
ligera, buscan nuevas experiencias en el consumo prefieren visitan el local con amigos y pareja,
viven dentro del casco urbano y gustan del café porque la perciben como una bebida que les
genera energia. Se concluye que con la informacién obtenida es posible definir las
caracteristicas de los consumidores y con ello establecer el mercado objetivo con todos los datos

conseguidos.

Palabras claves: cafeterias, consumidores, perfil
Cddigo JEL: M3, M31



Abstract

The importance of defining the consumer profile for any establishment, lies in the fact of
knowing and deepening the customer in many aspects, from basic demographic data to tastes
and preferences added to their availability and purchasing capacity. The general objective of
the study was to determine the profile of the consumer of a thematic cafeteria in the city of
Chiclayo, Coffee Art case. The study was of quantitative approach and descriptive level, 167
client surveys were applied using a questionnaire validated by experts. The research resulted in
the profile, that, for the most part, more women than men visit the establishment, are on average
20 to 30 years old, are largely university students, prefer hot drinks and light food, seek new
consumption experiences prefer to visit the place with friends and partner, live within the urban
area and like coffee because they perceive it as a drink that generates energy. It is concluded
that with the information obtained it is possible to define the characteristics of the consumers

and thereby establish the target market with all the data obtained.

Keywords: coffee shops, consumers, profile
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. Introduccion

La industria de la restauracion y gastronomia, la cual forma parte del sector hotelero, es
una de las mas importantes del mundo, en corto tiempo ha ido evolucionando de manera
significativa, las empresas han pasado de ser negocios pequefios dirigidos por sus propietarios
a grandes cadenas de restaurantes o se han convertido en franquicias exitosas. Las cafeterias,
que estan dentro de este interesante rubro, han ganado un gran protagonismo a través de los
afios, debido a que el consumo del café viene creciendo afio tras afio, y las compafiias ven este
crecimiento como un negocio que no se detiene, ademas es considerada la bebida mas

consumida en Europa y los Estados Unidos.

Asi mismo, el mercado gastronémico peruano ha ido creciendo con el pasar de los afios,
en diversas regiones del pais con la creacion y apertura de nuevos establecimientos de
restauracion, donde empresas nacionales e internacionales estan mostrando interés en la
inversion e incursion en este rubro, con la finalidad de consolidar el boom gastronémico,
desarrollar innovadoras propuestas y de contribuir con la gastronomia y a la economia del pais.
De acuerdo a registros de Arellano Marketing (2017), el 65% de la poblacion en el Peru busca
tener un nuevo cuidado de su salud y nuevas experiencias en consumo de alimentos
tradicionales, indicando, ademas, que el 73% de jovenes entre las edades de 18 a 24 afos,
consideran tener nuevas formas de consumo respecto a alimentos ligeros y visita a cafeterias y

pastelerias o panaderias que presenten nuevos formatos

El Pert es un mercado que esta en un proceso de adaptacion a nuevos habitos de consumo,
estas tendencias se generan gracias al ingreso de nuevos modelos de negocios donde es
inevitable que el comprador escape a estos; y ademas, empresas locales estan cambiando sus
formatos de creacion, atencion y entrega de productos y servicios, en un lugar donde la
tecnologia por ejemplo, esta haciendo que se den nuevas formas de comercializar los productos

asi como, las decisiones de compra y formas de consumo (Pennano y Diaz, 2015).

En el caso de la region Lambayeque, el mercado ha ido teniendo mayor acogida y se ha
visto favorecido en gran medida debido al incremento de la inversion local, el apogeo del
turismo interno y externo; y el gran potencial gastronomico que representa nuestra cultura,

ademas de la captacion de turistas ligados a la variedad de atractivos con los que cuenta la
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region. Nuevos espacios de consumo han estimulado la cultura del café, ofreciendo distintos
sabores, mezclas y, ademas, diferentes ambientes para consumir esta bebida.

Si bien es cierto, el tiempo para compartir un encuentro social en la cafeteria sigue
primando, para otro sector de consumidores, los jovenes especialmente, ven la velocidad y la
practicidad como elemento fundamental, por lo que cada vez son mas quienes optan por
consumir el café durante el trayecto entre sus actividades diarias. Sin embargo, cabe resaltar
que son pocas las cafeterias que brindan un buen servicio y satisfacen las expectativas de los
clientes, siendo el arte en latte una verdadera alternativa de innovacion para la captacion del
consumidor Chiclayano.

Es muy poca o casi nula la informacion sobre el perfil del consumidor en cafeterias
tematicas en la ciudad de Chiclayo, a pesar de que desde hace un par de afios atréds, han
incursionado nuevas propuestas ofertando productos distintos dentro de ellas. Las mas
conocidas son Tostao, Kango Café o la tradicional Café 900; a ellas se sumaron Coffee Art,
Latte Café o Misha Coffee Lab; todas ellas con la intencion de competir y capturar al mercado
avido de nuevas experiencias. Al ser el target muy diverso, el perfil del consumidor es muy
variado, llegando muchas veces, a tener un sin nimero de caracteristicas, que no permiten

realizar acciones de mercadeo hacia ellas al no tener informacién clara.

Por lo expuesto anteriormente se formul6 la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cual
es el perfil del consumidor de una cafeteria tematica en la ciudad de Chiclayo, en este caso, la

cafeteria Coffee Art?

El objetivo general de la investigacion fue determinar el perfil del consumidor de una
cafeteria temética en la ciudad de Chiclayo, caso Coffee Art; asi como también los objetivos
especificos planteados fueron determinar los factores demogréaficos, econdémicos, sociales,
conductuales, psicologicos y culturales de una cafeteria tematica en la ciudad de Chiclayo, caso
Coffee Art.

La investigacion se justifico en primer lugar desde el punto de vista metodoldgico, porque
ha tomado una teoria del comportamiento del consumidor para que sobre ella se desarrolle el
andlisis y ponga a prueba los conceptos vertidos; por otro lado, aporta informacion nueva no

solo para la empresa donde se desarrolla el trabajo, sino que, ademas, deja una serie de
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conocimientos sobre el sector de cafeterias tematicas que, van a ser una contribucion a futuros

estudios que se pretendan realizar en este contexto.

La investigacion presenta en el capitulo I la introduccion de la situacion problematica
encontrada; en el capitulo Il se expone el marco tedrico con los antecedentes del problema, asi
como las teorias del comportamiento del consumidor; en el capitulo Ill se plantea la
metodologia explicada, asi como el cuadro de variables y la matriz de consistencia del estudio.
Los resultados y discusion en el capitulo IV son expuestos de manera explicita; en el capitulo
V se establecen las conclusiones, en el capitulo VI las recomendaciones, en el capitulo VII la
lista de referencias y en el capitulo V11 finalmente los anexos.
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I1. Marco teérico

2.1. Antecedentes

A continuacion, se hace un analisis de los estudios realizados sobre la problemaética.

Galindo y Garcia (2017) desarrollan su analisis en la ciudad de Villavicencio en el vecino
pais de Colombia, donde a través de la Cooperativa de Cafeticultores del Meta, analizan el
comportamiento de los compradores de la marca Café Centauros, con el objetivo de conocer el
perfil de cliente, con miras a aperturar una cadena en un futuro no muy lejano. Se aplicaron 168
encuestas a clientes finales buscando conocer su edad, género, marca de consumo, lugar de
compra de preferencia, entre otros. Los resultados mostraron que el mayor numero de
compradores son mujeres, en edades de 41 a 55 afos, de preferencia de 1 kilo y de la marca
Sello Rojo. Con todo lo hallado, se proporcioné un perfil basico de los clientes potenciales de
la marca, asi como el hecho de definir sus caracteristicas basicas, realzando la edad como

principal componente.

Cornejo y Jiménez (2017) hacen un andlisis sobre el sector de cafeterias saludables o
también conocidas como las organicas, donde tuvieron como objetivo definir el perfil del cliente
para la implementacion de un modelo de negocio para una cafeteria organica en la ciudad de
Chiclayo. Tomaron una guia de entrevista con 17 preguntas que fueron aplicados a dieciséis
personas, la cual analizaron luego mediante el programa NVIVO para definir mejor las
caracteristicas de los clientes. Los resultados arrojaron que el perfil se define con personas
profesionales en su mayoria de 26 afios en adelante, tienen un trabajo estable, visitan el lugar

con amigos de preferencia luego la familia y sus gastos oscilan entre los 15 a 30 soles por visita.

Jumbo (2018) centra su atencion en la zona de Huaquillas, ciudad fronteriza entre
Ecuador y Per(, con el objetivo de conocer el comportamiento de compra y caracteristicas de
los clientes que compran en la cafeteria Jumbo, del cual es propietario el mismo investigador
dentro de la zona. Se aplica un cuestionario a los clientes que visitan el local, donde luego de
aplicar métricas estadisticas, se encontrd que las personas son en igualdad hombres y mujeres,
estudiantes en su mayoria, seguido de comerciantes y profesionales, estado civil indistinto,

prefieren tomar bebidas calientes, gustan més de postres y valoran mucho el ambiente. Por
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tanto, con el perfil definido, se hace una serie de recomendaciones para la mejora del
establecimiento, asi como la aplicacion de estrategias de marketing.

Fernandez (2018) desarrolla su andlisis con la finalidad de determinar la viabilidad para
la creacion de una cafeteria organica en la ciudad de Arequipa basada en el café de Kombucha,
insumo curativo y energizante, para lo cual desarrolla una serie de aspectos técnicos,
econdmicos, financieros y de mercado, con el fin de encontrar el perfil del consumidor. Los
resultados de las 300 encuestas realizadas mostraron que las personas que estarian dispuestas a
consumir el producto, son mujeres en su mayoria, mayores de 30 afios y con un nivel socio
econdémico medio — alto. Por otro lado, valoran el precio, el lugar de venta, asi como la
presentacion, y si es para preparar en casa mucho mejor. Se concluye que el segmento para este
tipo de propuesta estd bien definido y que hay un mercado emergente para este tipo de

propuestas.

Chugna (2018) planted en su investigacion el objetivo de proponer un modelo de cafeteria
tematica de dibujos japoneses (anime) en la ciudad de Chiclayo, basado en el hecho de que las
tendencias de consumo en el mercado han cambiado, y que la gente busca nuevas experiencias,
sobre todo los més jovenes. El estudio fue cualitativo y se realiz6 una serie de entrevistas a
profundidad con el fin de explorar y descubrir nueva informacién relevante. Con los resultados
obtenidos se determind el disefio de cafeteria, se definio en el estudio de mercado que los
clientes del segmento son jovenes en su mayoria y que pertenecen a niveles socio econémicos
medio altos, promediando entre las edades de 17 a 25 afios. Basado en el modelo CANVAS, se

definié el modelo de negocio al estilo anime japonés.

Fernandez y Llontop (2018) toman como iniciativa el incursionar en un campo nuevo de
la investigacion sobre las cafeterias tematicas y para ello definen su estudio con el objetivo de
definir un plan de negocio para la instalacion de una cafeteria parisina — peruana en la ciudad
de Chiclayo. Dentro de los factores tomados en el modelo de negocio, plasman en el estudio de
mercado, las caracteristicas de las personas que gustan de asistir a este tipo de negocios y que
aspectos los define. El estudio fue de tipo mixto, analizaron a 383 personas a quienes le
aplicaron una encuesta a profundidad y entrevistas a especialistas en el tema. Los resultados
mostraron que efectivamente, hay un pablico objetivo que gusta de este tipo de propuestas, en

su mayoria gente joven menores de 30 afios, con ingresos medios promedio, que tienen habitos
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de consumo y de pago mayores a 10 soles por producto unitario y que viven en su mayoria en
zonas céntricas y de cierto prestigio.

Pazos y Valdez (2019) han hecho un estudio con el objetivo de conocer el perfil de
consumidor de café en tiendas especializadas en Lima Metropolitana con la intencion de
proponer en el tiempo un negocio sobre este sector de consumo mediante una cafeteria. El
trabajo se centro en el café tipo Premium que se expende en los distintos locales, el plan ademas
contd, con el hecho de obtener informacion del perfil de los clientes de este tipo de productos.
Los resultados han puesto en evidencia que, en su mayoria, las personas que compran este
producto son personas que tienen afios de consumo, son de un nivel socio econdémico alto y
viven en zonas exclusivas de la ciudad; son jovenes entre 18 a 26 afios y de género de consumo

igual entre varones y mujeres.

2.2. Bases tedricas

El desarrollo del perfil del consumidor requiere un analisis en primer lugar de las teorias
para conocer la evolucion y desarrollo, luego se tomaran los conceptos bésicos, asi como la

definicion de los factores.

2.2.1.Teoria Freudiana

Desde el enfoque de la persona y del consumidor, Freud construy6 una teoria en base a
los recuerdos que tenian sus pacientes sobre las experiencias que habian vivido en una etapa
temprana de sus vidas, los suefios que tenian y los problemas de adaptacion como seres dentro

de una sociedad, todo esto con el fin de encontrar una explicacion l6gica a sus comportamientos

Freud propuso que la personalidad humana “est4 constituida por tres sistemas que son
intimamente relacionados: el ello, el superyo y el yo”. Esto quiere decir que las personas son
un almacén de impulsos tanto primitivos como irreflexivos en los cuales busca una satisfaccion
inmediata. A diferencia del ello, el superyé lo define como la expresion interna del individuo
de los codigos de su conducta moral dentro de la sociedad, teniendo como rol el aseguramiento

también de la satisfaccion de las necesidades (Schiffman y Kanuk, 2010, p.119).
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Finalmente, el yo, es el control consciente del ser humano y que funciona como un motor
de equilibrio interno que busca el equilibrio del ello con las restricciones socioculturales del

superyo.

De acuerdo a la teoria freudiana, la personalidad de un adulto se determina por el grado
en que éste es capaz de enfrentar las situaciones de crisis que haya experimentado pasando por
las tres etapas antes mencionadas. Cuando un individuo tiene la fijacion en la etapa inicial de
su vida y experimenta de forma negativa en alguna de ellas, el recuerdo persiste mucho mas
que un aspecto positivo; por lo tanto, las necesidades de satisfaccion pueden volverse
exageradas en cierta parte de su comportamiento (Schiffman y Kanuk, 2010, p.120).

2.2.2.Teoria de los rasgos

La teoria de los rasgos de Freud se enfoca en la medicion de la personalidad en términos
psicolégicos especificos, llamados rasgos, que es la distincion a través de cualquier elemento
relativo perdurable que constituye una diferencia entre un individuo y otro. Esto es importante
en el caso del estudio del consumidor porque miden la naturaleza innovadora de éste, el
materialismo (grado de apego a las cosas 0 posesiones mundanas) y el caracter etnocentrista
(probabilidad de que se acepte o rechace productos fabricados en el extranjero). (Schiffman y
Kanuk, 2010, p.124).

La personalidad esta vinculada con la forma en que los consumidores realizan sus
elecciones mediante la compra o consumo de una categoria de productos, es decir, hay mas
probabilidades de que exista una relacion entre el hecho que el individuo genere compras en

base a recuerdos o experiencias, a que inicie la busqueda de una nueva experiencia.

A los responsables del mercado les interesa saber como influye la personalidad sobre el
comportamiento de consumo pues permite entender mejor le comportamiento con la intencion
de segmentar y elegir al publico objetivo que tengan mayores probabilidades de responder

positivamente los mensajes sobre productos o servicios.

Por lo tanto, los rasgos de personalidad que han resultados Utiles para establecer las
diferencias de los consumidores se distinguen de acuerdo a su comportamiento y por la forma

de compra, ante esto, la personalidad es fundamental para el estudio del consumidor debido a
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la informacidn que va entregar y que va permitir definir las caracteristicas y desarrollar un perfil
con el cual se pueda posibilitar el marco de un segmento de cliente y las estrategias de mercadeo

puedan tener mejor efectividad.

2.2.3.Factores del consumidor

a. Factor Demografico

Los factores demogréficos buscan la informacion general de los grupos de persona
dentro de la sociedad o del mercado desde el punto de vista del consumidor, y que,
dependiendo de la finalidad, los datos pueden incluir atributos como la edad, el
género, el lugar de residencia, el estado civil, grado de instruccidn, ocupacion, entre

otros; ademas, de la situacion familiar o los ingresos.

Se usan para proporcionar una vision mas profunda del target que luego se convertira
en la estrategia para la adaptacion delas ofertas de productos y servicios al mercado,
ademas, el grupo objetivo se usa para formar la base del negocio y conocer a priori el

rendimiento del segmento.

b. Factor Econémico

Los grupos familiares dentro del factor econémico tienen recursos que constituyen un
segmento meta que se vuelve atractivo para la empresa, que busca que los integrantes
tomen decisiones de consumo segun su nivel de ingresos y capacidad de pago. Esto
les permite tener un grado de participacion proporcional en base a un ingreso total, es
decir, de acuerdo a lo que disponen y les permite solventar los gastos en los que van
a incurrir (Schiffman y Kanuk, 2010, p.57).

Las personas con mayores ingresos y niveles educativos mas altos, tienen menos
probabilidades de fallar en la compras y consumo al tener alternativas varias para
compensar en caso el producto o servicio no los satisfaga, mientras que, en caso de
grupos con menos recursos, deben de tomar decisiones mucho méas acertadas dentro
de sus compras. Mientras que el mercado con mayor solvencia a menudo se define

por el patrimonio con el que cuenta, se deben de tener en cuenta también aspectos
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psicograficos, los estilos de vida, niveles socio econdmicos, tipo de compra, entre
otros (Schiffman y Kanuk, 2010, p.330).

Por eso es importante tener en cuenta los conglomerados de clientes con los que
cuenta el mercado, pues la mayoria de ellos, estan caracterizados de acuerdo a los
tipos de compra que realizan, asi como el uso final de ésta, pues no necesariamente
termina en el consumidor final, sino que puede tener otras alternativas como regalo,

reventa, consumo secundario, etc. (Schiffman y Kanuk, 2010, p.332).

Factor Social

En la historia las sociedades han tenido alguna forma de estructura de clases sociales
0 estratos, es comun que los grupos con mejor educacion u ocupaciones hayan tenido
mayores oportunidades de comprar productos y adquirir servicios; el aspecto social
se considera un continuum asignado a individuos en categorias de familia o clases
sociales, definida como la division de los miembros de una sociedad en una jerarquia

gue poseen mayor 0 menores cosas.

Los consumidores han sido investigados bajo una nocion de comparacion social, que,
desde la dptica de lo socio psicologico, los individuos muy a menudo comparan sus
propias posesiones materiales con las que tienen otras con la finalidad de determinar
su posicidn social relativa. Esto es importante desde el punto de vista del mercado,
donde se asocia el poder adquisitivo de los consumidores en términos de que o cuanto
pueden adquirir; es por eso que no sorprende el hecho de que un factor clave del status

son las posesiones que tiene el consumidor (Schiffman y Kanuk, 2010, p.320).

El aspecto jerarquico de la clase social es importante para los mercadologos, pues los
consumidores compran ciertos productos de acuerdo a ello, es posible que se puedan
caracterizar a estos grupos segun su promedio de consumo; asi, los diferentes estratos
constituyen una base natural para la segmentacion de mercado de muchos servicios y
bienes. Ademas, ha permitido observar la presencia de valores, actitudes y patrones

de conducta compartidos con la clase social (Schiffman y Kanuk, 2010, p.321).
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Los elementos que componen este factor son los grupos sociales, medios de difusion,

horarios de compra y consumo, entre otros.

Factor Conductual

En lo que respecta al aspecto conductual, el aprendizaje se da mediante un estimulo
de respuesta, pues esta basado en la premisa de que las respuestas observables tienen
estimulos externos especificos que indican lo que ocurrio en el proceso de
aprendizaje. Cuando una persona responde de una manera predecible ante cierto
estimulo conocido, hay un aprendizaje de por medio, pues todos los insumos que ha
recibido han sido tomados del ambiente que han condicionado al comportamiento del

consumidor.

Es por eso, que, en el contexto del comportamiento de las personas, un estimulo no
condicionado seria una especie de simbolo de marca que genera conocimiento en la
persona. Los estimulos condicionados pueden tener versiones distintas frente a un
cliente, mientras que las caracteristicas se mantienen, el funcionamiento o uso pueden
variar dependiendo del conocimiento, experiencia 0 uso que tenga el consumidor
(Schiffman y Kanuk, 2010, p.193).

Entonces la generalizacion del estimulo explica por qué algunos productos generan
imitacion y han logrado tener éxito en el mercado, pues, los consumidores confunden
el producto original y en algunos casos, de manera consciente, esperan encontrar l1os
mismos resultados dentro de él. Es aqui cuando surge el concepto de discriminacion
entre estimulos, que es el caso opuesto a la generalizacion, el objetivo es una
estrategia de posicionamiento para que el consumidor discrimine los estimulos

similares o busque alguna relacion entre ambas (Schiffman y Kanuk, 2010, p.200).

Los elementos que acomparian este factor son la frecuencia de consumo, lugar de

consumo, motivos, etc.
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Factor Psicolégico

Los aspectos psicoldgicos marcan el camino para encontrar la respuesta a la compra
de acuerdo a las necesidades del cliente; una de las bases se centra en el estudio de
Abraham Maslow, que clasifico las necesidades en cinco niveles a través de una
“jerarquia de necesidades”. Aqui se postula que las personas buscan su satisfaccion
mediante algunos niveles en los cuales lo clasifican segun sea suficientemente

requerido.

Esta explicacion psicoldgica entiende que las personas mientras satisfacen una
necesidad, aparece otra inmediatamente y asi se engloban una serie de necesidades
que nunca tienen fin. Estas inician desde las fisiologicas, que son la base de la
piramide de necesidades, como el alimento, el descanso, el sexo, el refugio. Luego se
Ilega a un nivel de seguridad, donde se busca la proteccion, el orden, la estabilidad, y
priman ciertos aspectos para el consumidor que requiere de productos y servicios que

satisfagan esta necesidad de forma inmediata (Schiffman y Kanuk, 2010, p.98).

Luego vienen las necesidades de tipo social, en el cual la persona busca el afecto, la
amistad, la pertenencia, que, de alguna forma, explica el porqué de compras que
pretendan encontrar mejores relaciones sociales. El cuarto eslabon son las
necesidades de autoestima, representada por el prestigio, el estatus, el ego, que toda
persona tiene y quiere satisfacer. Aqui hay una serie de situaciones que lleva al
consumidor a comprar productos onerosos o visitar lugares distintos para tratar de ser

aceptado.

Finalmente, se encuentra el eslabon de las necesidades de autorrealizacion, que busca
que la persona cumpla con lo que considera es su maxima aspiracion (Schiffman y
Kanuk, 2010, p.102).

Factor Cultural
Los elementos culturales influencian en el comportamiento de forma que buscan el

arraigo de la sociedad que ha moldeado el comportamiento que estan expuestos a

costumbres o valores culturales donde influencia en la vida diaria. Los consumidores
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se ven a si mismos en el contexto de su cultura y reaccionan a su ambiente con base
en el esquema cultural que lleva consigo la experiencia de cada individuo y cada uno

lo define a través de su propio lente cultural (Schiffman y Kanuk, 2010, p.350).

La cultura puede existir y revelarse en diferentes niveles percibidos por los
individuos, estos se presentan en tres niveles de cultura subjetiva, que son relevantes
en la exploracion del comportamiento del consumidor y la formulacion de una
estrategia de mercado. Existe un primer nivel supranacional, donde repercuten las
maltiples culturas o diferentes sociedades; el segundo nivel tiene a los factores de
nivel nacional, como los valores fundamentales, costumbres, personalidades y
factores de predisposicion compartidos que buscan capturar la esencia de la sociedad:;
y finalmente, los factores de nivel grupal, que tienen que ver con las subdivisiones de

un pais o una sociedad.

La cultura existe para satisfacer las necesidades de las personas que viven dentro de
una sociedad, que ofrecen direccién y guia en todas las fases de busqueda de resolver
problemas y satisfacer necesidades fisioldgicas, personales y sociales. La cultura
proporciona estandares y reglas acerca de comportamientos sobre la comida, las

compras.

Dentro de estos factores estan la influencia de la sociedad, la frecuencia y tipo de
consumo, tipos de productos, entre otros (Schiffman y Kanuk, 2010, p.351).



23

I11. Metodologia

3.1. Tipo y nivel de investigacion

Enfoque cuantitativo

El estudio cuantitativo analiza los elementos que buscan ser medidos y cuantificados de
manera que se proponen una serie de postulados respecto al problema con la variable de estudio
y que busca la generalidad de los resultados con el fin de mostrar patrones de comportamiento
que permitan tener una idea mucho mas objetiva de la situacion en estudio (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014).

Nivel descriptivo

Asi mismo, el nivel del estudio fue de tipo descriptivo, debido a que se detallaron aspectos
ya conocidos de una situacién especifica que ha sido materia de estudio para que con ello se
establezcan situaciones de mejora en base a los resultados hallados y que han permitido
describir cada situacion de la variable en estudio (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
3.2. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion ha sido no experimental ya que se ha basado en categorias,
conceptos y sucesos que se han tomado sin la intervencion directa de las investigadoras, con
ello no se altera el objeto del estudio; esto implica, que se tome la observacidn de los fendmenos

en un contexto natural para luego ser analizados (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Ademas, ha sido de corte transversal porque la medicion se ha realizado en un solo

momento de manera que se describio al detalle el fendmeno.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1.Poblacion
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La poblacion se ha definido a partir de los clientes y consumidores de la Cafeteria Coffee
Art, el cual segun los datos de la empresa sumaron un total de 8,760 clientes en el periodo del

afo 2019.

3.3.2.Muestra

La muestra obtenida ha sido tomada a partir del total de la poblacién en estudio (8,760)
el cual se ha sometido a la férmula de poblacién finita, y que luego de ejecutar el calculo, se

obtuvo un total de 167 personas.

Zz*p*q*N
TN E2+ Z2xp=xq

Donde:

Z=1.96 Desvio normal para una confianza
p =0.80 Variabilidad positiva

q=0.20 Variabilidad negativa

N = 8,760 Tamafo de la poblacién

e=0.06 Margen de error

~ 1,962 % 0,8 * 0,2 * 8,760
~ 0,062 * (8,760) + 1,962 x 0,8 * 0,2

n
n =167

Los valores estadisticos tomados responden a dos principios, el primero que la
probabilidad es alta (0.8) debido a que los clientes son identificados plenamente y que ademas
en la prueba piloto realizada a 20 personas, el 80% cumplia con la caracteristica deseada. El
margen de error tuvo un 6% porque si bien es cierto los clientes han sido tomados dentro del

establecimiento, no todos son recurrentes o consumen de manera frecuente, lo que podria alterar

en la generalizacion de las respuestas.
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3.3.3. Muestreo

El muestreo que se aplico fue probabilistico, debido a que, al tener una poblacion
homogénea, todos tienen las mismas caracteristicas y tienden a tener las mismas oportunidades
de respuesta (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
3.4. Criterios de seleccion

Los criterios de seleccion tomados para el estudio han sido los siguientes:

- Ser mayor de edad

- Ser de nacionalidad peruana

- Encontrarse consumiendo en el local al momento de recoger la informacion

3.5. Operacionalizacion de variables



Tabla 1

Operacionalizacion de variables
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VARIABLE

DIMENSION

INDICADORES

SUBINDICADORES

TECNICAE
INSTRUMENTO

PERFIL DEL
CONSUMIDOR

DEMOGRAFICA

EDAD

De 15 a 19 afios, de
20 a 24 afos, de 25 a
29 afios, de 30 a 39
afios, de 40 a 49
afios, de 50 a 59
afios, Méas de 60
afos.

SEXO

Masculino,
Femenino

ESTADO CIVIL

Soltero, parte de una
pareja

GRADO
INSTRUCCION

DE

Primaria,
Secundaria,
Técnica,
Universitaria,
Maestria Doctorado

LUGAR
RESIDENCIA

DE

Centro de Chiclayo,
Cercado de
Chiclayo, Afueras
de Chiclayo.

OCUPACION

Profesional
universitario,
profesional técnico,
independiente,
estudiante, ama de
casa, jubilado.

ECONOMICA

INGRESO
PROMEDIO
MENSUAL

Menos de S/. 930,
S/.930 a S/. 1500,
S/. 1500 a S/. 2000,
S/. 2000 a S/. 3000,
S/. 3000 a S/. 4000,
S/. 4000 a S/. 5000,
mas de S/. 5000.

PROMEDIO DE
GASTO POR VISITA

Menos de S/.15,
S/.15 a 25, S/.25 a
30, S/30 a mas.

HORARIO
CONSUMO

DE

Desayuno 7am — 10
am, lonche 4:30pm
—6:30pm, cena 7:00

Cuestionario

Encuesta
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— 12am, todas las
anteriores.

GRUPO SOCIAL

Amigos,  familia,
pareja, comparieros

SOCIAL de trabajo, solo.
MEDIO DE | Tv, radio, redes
DIFUSION sociales, volantes.
TIEMPO DE | Dias, semanas,
ASISTENCIA meses, afios

Mas de una vez a la
FRECUENCIA semana, 1 vez a la
semana, cada 15
dias, 1 vez al mes,
solo en ocasiones
CONDUCTUAL especiales.
PRODUCTOS MAS | Café, postres,
CONSUMIDOS snacks, Bebidas
frias, sandwiches,
platos a la carta
LUGAR DE | Cafeterias,
CONSUMO restaurantes,
supermercados,
pasteleria, casa.
MOTIVO DE | Cumpleafios,
ASISTENCIA aniversario,
reuniones de trabajo,
otros.
MOTIVO DE | Sabor, precio,
CONSUMO comodidad,
costumbre.
Propiedades
nutritivas,
BENEFICIO

PRINCIPAL DEL
CAFE

beneficios estéticos,
aporta energia, buen
sabor.

OPINION ACERCA
DE PRECIOS
ACTUALES

Bajo, accesibles,
promedio al
mercado, elevados.
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PSICOLOGICA

NIVEL DE
SATISFACCION

Muy satisfecho,
satisfecho,
indiferente, regular,
insatisfecho.

TIEMPO DE ESPERA

5 a 10 minutos, 10 a
15 minutos, 15 a 20
minutos, 20 a 25
minutos, Mas de

media hora.
ASPECTOS A | Ubicacion,
MEJORAR infraestructura y
ambiente, precios,
variedad de
productos, higiene,
promociones.
PRINCIPAL Producto, servicio,

ATRIBUTO DEL
ESTABLECIMIENTO

infraestructura, buen
ambiente, precios.

OPINION ACERCA
DE LOS
PRODUCTOS QUE
BRINDA EL
ESTABLECIMIENTO

Son de muy buena
calidad, me ayudan
a relajarme, tienen
efectos energéticos,
cumplen  algunas
expectativas, pero
no a un 100%.

IMPORTANCIA DEL
CONSUMO DEL
CAFE EN LA
RUTINA DIARIA

Indispensable,
indiferente, no es
indispensable.

PERSONAS QUE
INFLUYERON EN

Familia, amigos,
pareja, grupos de
trabajo, nadie.




29

CULTURAL

SU CONSUMO DEL
CAFE

FRECUENCIA DE
CONSUMO DEL
CAFE EN SU
ENTORNO

Diario, inter diario,
semanal, mensual.

MEJOR MOMENTO
PARA CONSUMIR
CAFE

Mafiana, tarde,
noche, mafiana y
tarde, mafiana vy
noche, tarde vy
noche, todas.

CONSUMO DIARIO
DE CAFE

1 taza, 2 tazas, 3
tazas, 4 tazas, 5
tazas a mas.

TIPO DE CAFE
PREFERIDO

Latte, cortado,
americano,  exprés
capuccino, frappé
moka, frappé
chocolate.

Fuente: Elaboracion propia basado en Schiffman y Kanuk (2010)

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica empleada para el estudio fue la encuesta a través de su instrumento el

cuestionario, que constd de 30 preguntas con alternativas cada una de ellas y que fue validada

por tres especialistas (en mercadotecnia, en metodologia y del sector) (Ver Anexo N° 1); el

instrumento estuvo definido de la siguiente manera:
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| Parte: Factores Demogréficos, para la obtencion de datos de identificacion se consult6
al consumidor los aspectos relacionados a la edad, género, estado civil, grado de instruccion,

lugar de residencia y ocupacion.

Il Parte: Factores Econdmicos, este tipo de preguntas ayudaron a determinar cuanto era
el promedio de ingreso mensual y el promedio de gasto por visita en el establecimiento.

I11 Parte: Factores Sociales, este apartado estuvo conformado por un total de 4 preguntas
las cuales ayudaron a determinar el horario de consumo més concurrido, el grupo social de los
consumidores que asisten a esta cafeteria, las razones de consumo de los productos que ofrece
el establecimiento y el medio de difusion por el cual los consumidores se enteraron de la

existencia del negocio.

IV Parte: Factores Conductuales, Mediante este enfoque se logré saber hace que tiempo
los clientes visitan el establecimiento, asi mismo, se logré conocer la frecuencia de visita, los

productos mas consumidos y el tipo de café preferido.

V Parte: Factores Psicologico, ayudd a determinar los motivos por los que los
consumidores asisten a esta cafeteria, a conocer su opinién acerca de los precios actuales de los
productos ofrecidos, el nivel de satisfaccion que tienen los clientes con respecto a este
establecimiento y finalmente a conocer, seglin su criterio, los aspectos a mejorar por parte de la

empresa.
3.7. Procedimientos

Se tomo¢ los datos en la cafeteria Coffee Art en su local principal ubicado en la calle Juan
Cuglievan N° 1329, tomado durante de 15 dias entre la segunda y cuarta semana del mes de
enero del 2020, entre las 6pm a 10pm que hay una mayor afluencia de clientes.
3.8. Plan de procesamiento y analisis de datos

A partir de la técnica de encuesta, se obtuvieron datos relevantes para la investigacion.

Los datos registrados fueron especificos, es decir, se obtuvo de cada encuestado la informacién

necesaria, para de esta manera elaborar tablas proporcionales con los resultados. Se utilizaron
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como herramientas los programas Microsoft Word 2016, para la presentacion de la informacion
en general y Microsoft Excel 2016, para la elaboracion de los graficos y tablas de célculo que
se obtuvieron como resultado del estudio, en el que se tabularon las preguntas realizadas en la

encuesta y por altimo, los resultados se presentaron de manera descriptiva .



3.9. Matriz de consistencia

Tabla 2
Matriz de consistencia

32

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES TIPO DE INVESTIGACION POBLACION TECNICAS METODOS DE
ANALISIS DE DATOS
General
Determinar el perfil del Enfoque cuantitativo .
consumidor de una cafeteria Tipo aplicada Poblacion de £
tematica en la ciudad de Nivel descriptivo clientes neuesta
Chiclayo, caso Coffee Art. Total 8,760
EsQecificos DISENO MUESTRA INSTRUMENTOS
1. Determinar los factores )
¢Cual es el perfil demograficos del No experimental, al
del consumidor consumidor de una cafeteria tomar a los sujetos en su _
de una cafeteria tematica. . estado natural La muestra estuvo Cuestionario Las medidas
tematica en la Determinar los factores . No consigna ] _ conformada por 167 estaqigtlcas a
ciucadde | econmicos dl consumidor | FIPCTEECE ST | Perl el onsumitor | g1cery porque clentes uilizar
icla n ) - . .
este Ca)gcc)),’ lIea Determinar los factores descriptivo (Sehiffman y Kanuk | medicion se realiz6 en un Estadistica
cafeteria Coffee sociales del consumidor de 2010) solo momento descriptiva
Art? una cafeteria temética. describiendo al detalle el
Determinar los factores fendbmeno
conductuales del
consumidor de una cafeteria
tematica.
Determinar los factores
psicoldgicos del
consumidor de una cafeteria
tematica.
Determinar los factores
culturales del consumidor
de una cafeteria tematica.
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3.10. Consideraciones éticas

A continuacién, se detallan los criterios éticos tomados en cuenta para la realizacion de
esta investigacion con respecto a los encuestados, asi como también con respecto a todos los

autores citados a lo largo de la investigacion.

a. Confidencialidad: Los datos personales, asi como toda la informacion revelada

por los participantes de la investigacion quedan en absoluta reserva y privacidad.

b. Consentimiento: Cada una de las personas que participaron en las encuestas
expresaron voluntariamente su intencion de participar en la investigacion teniendo
en claro que toda la informacion brindada por ellos fue utilizada unica y
exclusivamente para efectos del presente trabajo, respetando siempre sus
opiniones e integridad.

c. Derechos de autor: Por consideraciones éticas y de mayor confiabilidad, se hizo
referencia a todas las citas bibliograficas con sus respectivos autores respetando
la normativa APA 6ta. Edicion.

d. Autenticidad de la informacion: Para garantizar la veracidad de la informacion,
no se realizé ninguna manipulacion ni alteracion en el desarrollo de los resultados

de la investigacion, siendo transparente el proceso y analisis de datos.
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IV. Resultados y discusion

4.1. Resultados

En este capitulo, se van analizar los resultados obtenidos por cada una de las dimensiones
de estudio, es decir, de acuerdo a los objetivos especificos de estudio.

4.1.1. Factor demografico

a. Edad

Los resultados han mostrado que, segun la edad, el mayor nimero de personas que se dan
cita al establecimiento, son los consumidores entre 20 a 24 afios con un 33% de respuestas, asi
mismo, seguido de forma muy cercana, un 27% dijo estar entre los 25 a 29 afios. Estos dos
resultados muestran que en su mayoria (el 60% o mas), asiste gente joven en promedio, razén
gue da a pensar gue es un negocio con un alto grado de asistentes jovenes. Un 14% dijo tener
de 15 a 19 afios mientras que un 11% de 30 a 39 afios. Porcentajes mas abajo se ubican otras
edades. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 01).

b. Sexo

Sobre las personas que asisten en un mayor porcentaje, se obtuvo que las mujeres lo hacen
en un 57% sobre un 43% de varones. La asistencia, ademas, guarda estrecha relacion con el
horario de visita, mientras que por las tardes e inicio de la noche la afluencia de mujeres es
mayor, a medida que avanza la hora y anochece, los varones tienen cierta mayoria en la visita
dentro del establecimiento. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 02).

c. Estado civil

El 42% de las respuestas obtenidas en la encuesta, mostraron que los clientes tienen la
condicion de soltero mientras que el 58% dijeron tener algun tipo de relacion (noviazgo,
matrimonio u otro similar). Esto reafirma los resultados anteriores en el que el grupo de visita
en su mayoria son personas que tienen edades bastante jovenes a comparacién de otros

establecimientos similares al estudiado. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 03).
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d. Grado de instruccién

Sobre el grado de instruccion, se ha podido determinar que el 56% son personas que estan
cursando una carrera universitaria, lo que coincide con el grupo joven que se ha encontrado al
inicio de esta dimension. Esta seguido por el 18% de personas que dicen tener una carrera
técnica, un 17% ser estudiantes de grado secundario y més abajo otros niveles menores. Cabe
resaltar que un 4% dijeron estan en grados de maestria y doctorados. (Ver Anexo N° 02, Figura
N° 04).

e. Lugar de residencia

Al estar el negocio ubicado en una zona céntrica y neutral a otros negocios del mismo
rubro, pues en la ciudad hay una diversidad de cafeterias repartidas por doquier, el 49% de las
respuestas indicaron que viven en el centro de la ciudad, mientras que el 36% lo hacen en las
zonas periferias al cercado. Esto indica que el segmento de clientes en mas del 80% esté en el
casco urbano, mientras que el 15% dijo vivir en las afueras de la ciudad. (Ver Anexo N° 02,
Figura N° 05).

f.  Ocupacion

En los resultados hallados de la ocupacién, se ha podido encontrar que el 44% de ellos,
indica laborar como profesional técnico o desempefian trabajos ciertamente no de oficina,
sumado al 14% de trabajadores independientes, hacen un bloque mayoritario de personas con
espacios de tiempo manejable por ellos. EI 22% dijo tener tareas profesionales y mas abajo

otras como jubilados y amas de casa que no superan el 20%. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 06).
4.1.2. Factor econdémico

a. Ingreso promedio mensual

El aspecto economico es importante para conocer la disposicion de gasto que tiene la
persona representada por el grupo social o familiar con el que resise, para tal efecto, se hace el

calculo mediante el ingreso individual que posee la persona, con esto se puede determinar a qué

nivel socio econdmico podria pertenecer.
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De acuerdo a las encuestas, el 33% tiene ingresos mensuales de s/. 930 soles hasta los s/.
1,500, coincidiendo con el grupo joven que tiene en su mayoria el negocio. Asi mismo, un 24%
dijo percibir entre s/. 1,500 a s/. 2,000 soles y ahi cerca un 21% tiene ingresos entre s/. 2,000 a
s/. 3,000 soles. Esto da a entender que el segmento al cual se dirige Coffee Art, dispone de un

dinero para ser usado en consumo y gustos. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 07).

b. Gasto promedio de visita

Los resultados hallados de acuerdo a las encuestas tomadas, muestran que el 44% de las
respuestas dicen tener un gasto promedio de mas de s/. 30 soles en la visita que realizan; asi
mismo, el 25% dijo consumidor alrededor de s/. 25 a s/. 30 soles. Un 22% gasta entre s/. 15 a
s/. 25 soles y menos de s/. 15 soles solo el 9%. Esto indicaria que los clientes en cada visita
grupal que realizan consumen en promedio mas de s/. 30 soles. Cabe recordar que los productos
de consumo son de preferencia bebidas calientes y postres. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 08).

4.1.3. Factor social

a. Horario de consumo

El horario preferido para la visita y consumo de los clientes de acuerdo a los resultados
se da entre las 7pm hasta la hora del cierre segun el 42%, esto puede indicar que mas de la mitad
de los comensales prefieren ir en la noche. Por otro lado, el 32% dice preferir la visita entre las
7am a 10am que es también una de las horas mas concurridas durante el dia, esto significa que
la hora del desayuno tiene importante acogida. Mas abajo con el 13% estan otras horas de visita.
(Ver Anexo N° 02, Figura N° 09).

b. Grupo social

La asistencia de acuerdo a lo hallado se ha podido comprobar que en mayoria se dan por
grupos y muy pocos de manera individual, ante esto, el 31% dijo asistir con su pareja, asi como
otro 31% dijo ir con los amigos, esto da dos grandes grupos de consumidores en Coffee Art. El
18% dijo ir en compaiiia de la familia y ahi cerca un 16% con los compafieros de trabajo; por
tanto, se entiende que ambos grupos podrian crecer en un corto plazo si se plantean estrategias

disefiadas para eso. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 10).
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c. Medio de difusion

Es importante conoce el medio de difusion por el cual los consumidores se enteran de la
existencia del negocio o de las propuestas que hace; el resultado ha mostrado que el 69% se
engancha a traves de las redes sociales, coincidiendo con el hecho en resultados anteriores de
tener grupos de consumidores bastante jovenes. Un 28% también considerable dijo que se
entera aun por volantes obtenidos o cupones, esto indicaria que esa cuarta de la poblacion sigue

aun métodos tradicionales de comunicacion. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 11).

4.1.4. Factor conductual

a. Tiempo como cliente

Es importante saber el tiempo que tienen las personas como clientes para poder
determinar la lealtad en un temporal; las respuestas de los encuestados indicaron que el 43%
Ileva varios meses de visitar el establecimiento Coffee Art, un porcentaje menor indico que son
solo semanas, este 29% esta en la curva de aprovechamiento para lograr su lealtad siempre; el

20% dijo ser cliente ya hace algunos afios y el 8% sélo dias. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 12).

b. Frecuencia de visita

Asi mismo, es importante saber sobre la frecuencia de visita al negocio para identificar la
recurrencia del cliente, las respuestas obtenidas han sido por ejemplo que el 45% dice hacerlo
cada 15 dias, mientras que el 26% una vez al mes. Esto indica que hay una cierta recurrencia
gue podria mejorarse con el tiempo. Un interesante 14% dijo hacerlo sélo en casos especiales

como reuniones o ciertas fechas. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 13).

c. Productos méas consumidos

Sobre los productos que mas consumen los clientes, las encuestas han arrojado
informacidn importante y bastante clara sobre esto, con la finalidad de poder establecer una
carta mucho mas ajustada a las reales necesidades de los comensales. El producto basico sigue
siendo el café, que a su vez es seguido por un 39% que dice consumir snacks o alimentos ligeros

empacados; por otro lado, el 25% dijo que prefiere los sdndwiches y el 21% bebidas frias. Con
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esta informacion se puede tomar decisiones mas acertadas sobre las preferencias de los
consumidores. Los postres estan mas abajo con un 4% y los platos a la carta que salen de vez
en cuando tienen un 11%. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 14).

d. Lugar de consumo de café

Muchos clientes no necesariamente frecuentan las cafeterias tradicionales para poder
comprar este producto preparado, debido a que la oferta se ha incrementado y otros tipos de
establecimientos también expenden café. El 39% manifesté que normalmente consumen café
en restaurantes, el 25% en casa y el 21% en cafeterias. Por otro lado, el 11% de los encuestados
consume este producto en pastelerias y finalmente el 4% en supermercados. (Ver Anexo N° 02,
Figura N° 15).

e. Motivo de asistencia

Parte importante del motivo de la asistencia es de acuerdo a los resultados, el 31% indicé
que asiste por algun tipo de aniversario, asi como el 26% dijo que su principal motivo de reunion
son los cumpleafios; por otro lado, el 18% dijo hacerlo por motivos de reuniones de trabajo y
el 25% llega por otros motivos. Parte importante de las visitas se centran segun las necesidades
de los clientes y el motivo de su asistencia ayuda a mejorar la oferta hacia ellos. (Ver Anexo
N° 02, Figura N° 16).

f. Valoracion de atributos

Los atributos para un negocio de éstas caracteristicas pueden ser muchas, pero se ha hecho
una seleccion de alguno de ellas con la intencion de poder saber cuales son los més valorados
por los clientes. EI 36% de los resultados mostraron que las personas prefieren el sabor de los
productos y valoran este atributo. Asi mismo, el 25% dijo que el precio es un importante rasgo
para que puedan decidir consumir, pero otro 25% dijo que hay una costumbre de consumo,
como por ejemplo cuando existen reuniones o en los desayunos familiares. (Ver Anexo N° 02,
Figura N° 17).
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4.1.5.Factor psicolégico

Uno de los factores que priman en todo analisis del consumidor, es el estudio psicologico,
debido a que va permitir explicar el comportamiento de las personas al momento de tomar las

decisiones de compra.

a. Percepcion sobre el beneficio del producto

Muchos de los consumidores consumen el café no s6lo como compafiia para una reunion,
sino que tienen diversas opiniones sobre el beneficio que éste les da, por eso se obtuvieron los
siguientes resultados. El 45% considera que el café le aporta energia para sus actividades,
mientras que el 23% indico que el sabor hace que prefieran su consumo; asi mismo, el 19% dijo
por los beneficios estéticos y mucho méas abajo por las propiedades nutritivas con un 13%. (Ver
Anexo N° 02, Figura N° 18).

b. Percepcion sobre los precios

Es importante saber qué opina el mercado consumidor sobre los precios que ofrece Coffee
Art, ante esta pregunta se han obtenido resultados muy parejos en esta pregunta, por ejemplo,
el 30% de las respuestas dijeron que son precios elevados, mientras que el 28% que son
accesibles, ademas, un 27% opind que son muy parecidos al de la competencia o que asi son en
el mercado de Chiclayo. S6lo un 15% indicd que los precios son bajos. (Ver Anexo N° 02,
Figura N° 19).

c. Niveles de satisfaccion

Dentro de este factor también se analizaron los niveles de satisfaccion de los precios, los
resultados han mostrado que estdn muy parejos entre unay otra opcion; el 27% dijo encontrarse
satisfecho con los productos y servicio recibido dentro del establecimiento, mientras que el 26%
dijo sentir un nivel regular. Asi mismo, el 17% dijo estar muy satisfecho y también se mostro
indiferente. el otro 17%. Sélo un 13% expresé haberse sentido insatisfecho en algin momento
del servicio (Ver Anexo N° 02, Figura N° 20).
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d. Tiempo de atencion

El tiempo de atencion es un factor importante para que el negocio pueda conocer las
falencias y aciertos que esta teniendo frente a su servicio, este va depender mucho de los
procesos en los cuales se vean involucrados. Las respuestas obtenidas indicaron que el 33%
dijo esperar entre los 10 a 15 minutos, mientras que el 25% dijo que ha habido ocasiones en las
que estuvieron en espera entra 20 a 25 minutos y el 19% expresé que fue de 15 a 20 minutos.
Por lo que queda claro, que el negocio tiene un alto tiempo en la atencién a los clientes. (Ver
Anexo N° 02, Figura N° 21).

e. Aspectos de mejora

Otro de los elementos que también prepondera para las decisiones del consumidor, son
los elementos tanto tangibles como intangibles que se encuentran en ella, ante esto, los
encuestados han respondido en un 25% que se deben de mejorar las promociones que
acomparian al servicio y el 22% los precios deberian ser mas ajustados a la realidad del mercado.
Por otro lado, el 18% considera que la infraestructura debe de mejorar, asi como el 16% cree
que deberia tener una mejor ubicacion. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 22).

f. Atributos del local

Los atributos del local son importantes ser conocidos para con esa informacion mejorar
la presentacion y prestacion de los productos y servicios; los resultados han mostrado que el
29% indico que el servicio esta a la altura de lo que buscan, ademas que el 27% considera que
el ambiente es muy bueno y presenta aspectos positivos. Mientras que el 21% considera la
infraestructura en un nivel éptimo el 14% comento sobre los productos. (Ver Anexo N° 02,
Figura N° 23).

g. Percepcidn sobre la variedad de la oferta

Los cliente estan siempre en constante evaluacion de los productos y servicios que
adquieren, en este caso, se ha buscado conocer la opinién sobre la oferta que presta Coffee Art,
en ella se ha encontrado que el 32% dijo que los productos y el café lo ayuda a relajarse,

mientras que el indicd que le permite obtener energias y es un buen complemento para su rutina
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diaria; en otros aspectos, el 25% refirié que cumplen con lo prometido y que si aceptan la oferta
propuesta mientras que el 16% considero que todos los productos son de buena calidad. (Ver
Anexo N° 02, Figura N° 24).

h. Percepcion de los beneficios del café

Otro aspecto importante es saber la opinién sobre los beneficios que el café les brinda
como producto elaborado finalmente en todas sus presentaciones en bebidas, asi el 39% dijo
que es indispensable el consumo de las personas; por otro lado, el 29% refirié que se muestra
indiferente a la pregunta y, el 32% dijo que no es indispensable el café en la alimentacion de

las personas. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 25).

4.1.6. Factor cultural

Finalmente, el factor cultural va mostrar el comportamiento de la persona dentro de la
sociedad y de un contexto familiar u otro, con la finalidad de entender mejor su comportamiento

de compra.

a. Influencia de personas en el consumo

El consumo del café tiene muchos sustentos, desde el personal hasta el social y cultural
de tradiciones de generacion en generacion, por esa razdn, se ha buscado conocer las respuestas
de los clientes para conocerlos un poco mas. El 27% dijo que el principal responsable de su
consumo es el entorno amical mientras que el 23% dijo que la familia y el 22% expresé que la
pareja es la encargada de generar el consumo del café. Un importante 20% consider6 también

el que entorno laboral favorece el consumo. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 26).

b. Frecuencia de consumo en el entorno

Mientras que, dentro de la frecuencia de consumo, se ha podido conocer en las respuestas
de las encuetas, que el 48% lo hace de manera inter diaria, mientras que el 28% dice hacerlo de
forma semanal indistintamente y el 24% tiene un consumo diario. (Ver Anexo N° 02, Figura
N° 27).
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c. Mejor momento para su consumo

Los resultados anteriores mostraron que las personas consumen mas dentro del
establecimiento en las noches y marfiana, ahora se pretendid conocer el mejor momento para
consumirlo, los resultados hallados indicaron que el 24% es la tarde y la noche, mientras que el
16% dijo que es mejor por la noche. Sélo un 13% considera que el mejor momento es la mafiana.
(Ver Anexo N° 02, Figura N° 28).

d. Nivel de consumo cultural

Asi como la frecuencia de consumo es importante, también lo es el saber cuanto consume
de café en el dia. EI 30% dijo que toma aproximadamente 2 tazas al dia mientras que el 25%
dijo que 4 tazas diarias. Por otro lado, el 17% indicé que lo hace de 1 taza y el otro 17% 3 tazas.
Sélo un 11% consume de 5 tazas a mas de forma diaria. (Ver Anexo N° 02, Figura N° 29).

e. Tipo de café consumido

Las preferencias de consumo tienen muchas formas, dentro de las que se obtuvieron, es
que el 21% prefiere el café en frappé, mientras que el 20% toma en forma de “Cortado”, asi
mismo, el 17% lo prefiere como exprés y el 16% como café americano. (Ver Anexo N° 02,
Figura N° 30).

4.2. Discusion de resultados

Los resultados hallados han puesto en evidencia una serie de situaciones sobre los
consumidores, desde los aspectos mas basicos hasta informacion basada en habitos y

comportamientos que llevan a la persona a tener cierto tipo de inclinaciones hacia el consumo.

Las personas buscan de una manera u otra el diferenciarse entre consumidores, esto
debido a la aparicion de una serie de propuestas en el mercado que no solo tiene que ver con el
aspecto econémico o tecnoldgico, por ejemplo, el nuevo rol protagonico de la mujer en la
sociedad, sustenta el hecho de que ya no se queden en casa y tengan una vida laboral y social

mucho mas ajetreada. Esto ha dado pie a que se conviertan en una nueva masa de consumidoras
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que avidas de nuevas experiencias en todo sector, desde vestimenta hasta la alimentacion, razon

por la cual se puede explicar que en Coffee Art haya un mayor porcentaje de visitas femeninas.

Asi mismo, la edad se ha convertido en un factor preponderante para los consumidores,
hace muchos afios atrés el promedio de consumo, de acuerdo a Chugna (2018), era mucho mas
tardia que en la actualidad, hoy el consumo se percibe desde los adolescentes, que tienen una
mayor actividad social y sobre todo poder de decision de consumo y hasta de compra. En
muchos casos, estos adolescentes deciden lo que consumen, aunque no tengan el poder
economico, si influencian para elegir lo que ellos desean; esto explica por qué las cafeterias hoy
en dia que tienen el perfil de Coffee Art (que hay muchos en la ciudad) captan en su gran
mayoria gente cada vez mas joven, y es que son un segmento que esta alineado con la propuesta

del negocio y no tiene el corte tradicional de cafeterias de antafio.

Igualmente, la sociedad en Chiclayo tiene una situacién paraddjica, pues la fuerza laboral
representa un gran grupo de consumidores que disponen de informacién a la mano y que estan
constantemente conectados a la web y conocen las tendencias en muchos sectores, por eso, ya
no es extrafio que negocios tematicos, franquicias, y hasta modelos de negocio de los méas
peculiares, tengan cabida en este nuevo grupo de consumidores. Fernandez (2018) explicaba
gue ahora los negocios distintos no son necesariamente exclusivos para la capital, y que, por el
contrario, estan encontrando una serie de oportunidades de crecimiento en las ciudades de

provincia, es por eso, que el nivel de inversion en estos rubros de consumo esta creciendo.

Todo este cambio en el comportamiento del consumidor también tiene un sustento en la
parte econdmica, pues al existir mayores niveles de ingresos, las personas disponen de mas
oportunidades de gasto; en ese sentido, Fernandez y Llontop (2018) establecen que el promedio
de gasto de las personas en el sector de cafeterias en la ciudad de Chiclayo oscila entre los diez
a doce soles por individuo, eso significa, que si se pretende hacer un estimado de gasto, se
estaria hablando de diez soles como promedio por cliente. Esta cifra es respaldada por los gastos
que realizan las personas en el consumo de productos dentro de Coffee Art, que, si bien es
cierto, la frecuencia no es muy seguida en la visita, permite obtener un ticket promedio

aceptable.

Para efectos de estrategias comerciales, con la informacion obtenida en el mercado, es

posible disefiar acciones que puedan ponerse en practica, los consumidores constantemente
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tienen necesidades y deseos que pretenden satisfacer, mas adn, si el publico objetivo al cual se
dirigen tiene ese tipo de conducta. Asi mismo, los grupos sociales son la situacion perfecta para
consumir, Galindo y Garcia (2017) definieron un perfil de las personas que consumen cafe, ya
sea en establecimientos o de manera personal, de una forma u otra, el café es visto como un
producto que genera la compafiia perfecta para una buena tertulia, es por eso, que dentro de sus
resultados, resalto el hecho de que las personas que consumen este producto en cafeterias,

siempre estan acompafadas, al igual de lo que se obtuvo en esta investigacion.

Entonces, los motivos de consumo pueden ser de muchas indoles, pero principalmente,
tiene una justificacion social; esta situacion es aprovechada por Coffee Art, que, no solo ofrece
el espacio y mobiliaria para eso, sino que, ademas, pretende dejar toda la experiencia del arte
del café, en productos innovadores con presentacion novedosa. Pazos y Valdez (2019) afirman
que los negocios de café en el mercado, estan saliendo del bloque tradicional debido a que las
nuevas masas de consumidores son en promedio una generacion que busca experimentar con
sabores y aromas; si bien el nivel socio econdmico influye para la compra del producto, el café
es sabido y considerado como un producto que cae perfectamente en cualquier tipo de situacion

econdmica.

Aunque haya quiza un divorcio entre el aspecto social y psicolégico, en el cual ambos
tienen una postura distinta por el grado de influencia, lo cierto es que la universalidad del
consumo es total; se trata de conseguir una comprension del proceso en el cual los consumidores
toman sus decisiones, basado en motivaciones y factores que la determinan, por ello es que si
se busca contrastar los aspectos teéricos del comportamiento de la persona, se puede decir que
hay una conciliacion entre las teorias y las hipotesis establecidas; en el comportamiento del
individuo existen supuestos totalmente subjetivos, que son finalmente una seguidilla de
decisiones y aciertos y equivocaciones, pero, que forman parte inherente de todo sujeto que

pretende iniciar o entender su comportamiento de consumo.

Entonces, entender a la persona, y ain mas sus decisiones de consumo, son un cumulo de
situaciones; Jumbo (2018) concluia en su estudio, que las personas que consumen en
establecimientos de alimentacion, tienen un empuje a hacerlo por la primera necesidad de
acuerdo a Maslow, de sobrevivir, pero, que dentro de esa decisién de sobrevivencia, los deseos
entran a tallar como un elemento diferenciador; se puede tomar un café solo, con leche,

chocolate, crema o sin ninguna de ellas, finalmente, es café lo que se consume pero, para el
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consumidor, es algo méas que un solo producto basico; es por eso que se encuentran una serie

de opciones cuando uno busca una carta dentro de una cafeteria.

Asi mismo, tiene que entenderse, que el consumidor no solo aprende con el consumo,
sino que viene de una “escuela” llamada familia, que es su primer centro de aprendizaje, en
ella, conoce, experimenta, prueba, reconoce. Inclusive, el comportamiento es tan abstracto, que
cada vez menos, las familias dejan legados extensos a la siguiente generacion, ahora los nuevos
consumidores, adoptan lo basico y necesario de lo aprendido en el hogar, y moldean su propio
comportamiento como consumidor; con sus propias reglas, sus propios motivos, sus propias

necesidades.

Ante esto, Cornejo y Jiménez (2017) afirman también que las opciones de negocio han
crecido porque el mercado asi lo ha demandado, desde café preparado descafeinado hasta
organico, desde nacionales e importados, son muchas las variantes que se tienen para poder
ofrecer al publico. Por tanto, el consumidor ha mostrado en el estudio, que sigue siendo una
caja de sorpresas, no tiene establecido un patron de consumo a diferencia de antes, y que ahora,
la manera de consumo depende mucho de su estilo de vida y del entorno en el que se encuentra,
porque tanto la influencia social como individual, refuerzan la parte cognitiva del individuo y
lo estan convirtiendo en un consumidor mucho mas conocedor y experto, que busca nuevas
experiencias y gue tiene un sustento econémico para ello, que busca excusas para encuentros
sociales o laborales, y que el hogar o la casa, ahora, no necesariamente es el lugar adecuado

para compartir una bebida tan comuin como especial.
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V. Conclusiones

De acuerdo al primer objetivo, los resultados del perfil del consumidor de la Cafeteria
Coffee Art, han mostrado desde el factor demografico, que hay una ligera mayoria de mujeres
que visitan el local, tiene en promedio entre 20 a 30 afios, son en gran parte personas solteras,
de corte universitario y que residen en el centro de la ciudad, por tanto, este factor refleja que

el establecimiento tiene en su mayoria un ambiente lleno de gente mas joven.

Desde el factor econdmico, se ha podido determinar que el promedio de gasto que realizan
las personas que visitan la cafeteria oscila entre los treinta soles a mas por grupo de visita, esto
quiere decir que hay un promedio de consumo por cada visita que realizan las personas que
supera esta cifra, esto, ademas, se respalda con el nivel de ingresos que dijeron tener los

encuestados, el cual va desde los 930 soles hasta los 2,000 soles en promedio.

Asi mismo los resultados desde el factor social, han mostrado que la principal visita que
tienen los clientes es realizada con su pareja 0 amigos, pero siempre en compafiia de personas,
prefieren principalmente las visitas nocturnas que son desde las 7:00 pm en adelante,
entendiendo que muchos de ellos lo hacen luego de la jornada laboral, aunque también hay un
grupo que prefiere la visita entre las 7:00 a 10:00 am, normalmente personas por temas de
trabajo que tienen oficinas cerca. Por otro lado, suelen estar conectados a las redes sociales
como principal medio de comunicacion y que muchos de ellos han conocido Coffee Art por la

informacion encontrada en la web.

Los resultados desde el factor conductual, han determinado ciertos tipos de
comportamiento, los clientes visitan aproximadamente de forma quincenal la cafeteria,
normalmente prefieren las bebidas calientes y acompariamientos ligeros como sandwiches. Por
otro lado, los clientes le dan gran importancia a la comodidad del local, asi como también a los
espacios dentro de ella. Un punto importante a tener en cuenta es que aparte del tema social,
los aniversarios (familiares, laborales, etc.) son uno de los principales motivos de las reuniones

y visitas al local.

En el factor psicologico, muchos de los clientes perciben que el consumir café les aporta
energia extra para sus actividades, aunque consideran los precios medianamente altos, sienten

que son accesibles; muchos estan de acuerdo con el tiempo de espera de la atencion y no se
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impacientan ante las demoras, buscan promociones constantes y quieren estar en constante
comunicacion con el negocio para aprovechar las oportunidades de precios o lanzamiento de

productos.

Y finalmente, en el factor cultural, el arraigo y costumbre de consumo de cafeé, ha llevado
a que las personas opten por experimentar con nuevos sabores y combinaciones como presenta
Coffee Art, el café puro sigue siendo el mas requerido, pero se ha incrementado el probar otras
opciones en base a leche y otros ingredientes (caramelo, chocolate, etc.); dicen tomar entre dos

tazas de café aproximadamente al dia y de preferencia por la tarde y noche.
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VI. Recomendaciones

Una evaluacion constante de los consumidores de la cafeteria permitira tener informacion
a la mano para la toma de decisiones comerciales, y afinar mejor el segmento de cliente basado
en los productos que ofrece. Al tener informacion demografica, se podran definir los criterios
para las estrategias de marketing, actitudes psicoldgicas, de comportamiento, estilos de vida,

entre otros.

Al ser el perfil del consumidor un analisis de personajes en el cual se busca la
representacion del mercado ideal, es importante que Coffee Art defina estrategias basadas en
los resultados presentados, asi mismo, debe tomar informacion cualitativa basada en la
experiencia de los altimos afios con los clientes. Sumado a lo hallado, es posible que se

maximice el retorno de la inversién mediante las ventas y actividades de mercadeo.

Es recomendable que Coffee Art emplee en su analisis el Customer Journey Maps o
“Mapa de viaje del cliente”, en el cual se determina la trayectoria del consumidor y los perfiles
que posee cada uno de ellos. Con los datos ya obtenidos, es posible construir un perfil completo
el cual podra ser utilizado en las camparfias de marketing y permitira definir el pablico objetivo.

Segun los resultados, los consumidores buscan promociones mas frecuentes por parte de
la cafeteria, quieren conectarse con el establecimiento mediante una mejor y mayor
comunicacion, por tal motivo, es recomendable que se utilicen los medios digitales para
entender las nuevas necesidades de los consumidores y con ello establecer acciones que

permitan un incremento en las transacciones de Coffee Art.
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VIII. Anexos

8.1. Anexo 01: Cuestionario

USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Magrovejo

ENCUESTA PARA DETERMINAR EL PERFIL DEL CONSUMIDOR DE LA
CAFETERIA TEMATICA COFFE ART EN LA CIUDAD DE CHICLAYO

La presente encuesta sera realizada por egresadas de la Universidad Catélica Santo Toribio de
Mogrovejo con el objetivo de determinar el perfil del consumidor de una cafeteria tematica en
la ciudad de Chiclayo - Caso: Coffee Art. El siguiente cuestionario estad conformado por
preguntas de conocimiento y opinion que nos ayudaran a conocer los atributos relevantes de
consumo en dicha cafeteria; en el cual usted ha sido seleccionado por cumplir con los
requisitos necesarios para nuestra investigacion.

INSTRUCCIONES: Resuelva la siguiente encuesta con total honestidad y marque con una
(X) la alternativa que considere usted adecuada.

l. Factores demograficos

1. Edad: a.15al19aflos bh.20a24 affios c. 25 a 29 afios
d.30a39afios e.40a49afios f.50 a59afos
g. Mas de 60 afios

2. Sexo: a. Masculino  b. femenino

3. Estado civil: a. Soltero b. Parte de una pareja

4. Grado de instruccion: a. Primaria b. Secundaria  c. Técnica
d. Universitaria e. Maestria f. Doctorado

5. Lugar de residencia: a. Centro de Chiclayo b. Cercado de Chiclayo

c. Afueras de Chiclayo

6. Ocupacion: a. Profesional universitario b. Profesional técnico
c. Independiente d. Estudiante
e. Ama de casa f. Jubilado



Factores Econémicos

7. Ingreso promedio mensual:

a. Menos de S/.930 b. De S/.930 a 1500 c. De S/.1500 a 2000

d. De S/.2000 a 3000 e. De S/. 3000 a 4000  f. De 4000 a 5000
g. Mas de 5000

8. ¢Cual es su promedio de gasto en este establecimiento?
a. Menos de 15 soles
b. De 15 a 25 soles
c. De25a30soles
d. Masde 30 soles

Factores Sociales

9. ¢En qué momento del dia suele acudir a este establecimiento?
a. Desayuno 7:00 am — 10:00 am
b. Lonche 4:30 pm — 6:30 pm
c. Cena 7:00 pm —12:00 pm
d. Todas las anteriores

10. ¢Con quién suele asistir?
Amigos

Familia

Pareja

Compafieros de trabajo
Solo

o0 o

11. ¢Por qué medio de difusion se enter( de la existencia de la cafeteria?
Tv

Radio

Redes sociales

Volantes

o0 oo

Factores conductuales

12. ¢Hace cuanto tiempo es cliente de este establecimiento?
Dias

Semanas

Meses

Afos

o0 oo

o1
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13. ¢Con que frecuencia asiste?
Mas de una vez a la semana
1 vez a la semana

cada 15 dias

1 vez al mes

So6lo en ocasiones especiales

P oo oo

14. Ademas del café, ;Qué otros productos son los que mas consume?
a. Postres

Snacks

Bebidas frias

Sandwiches

Platos a la carta

® oo o

15. ;Donde suele consumir café?
Cafeterias

Restaurantes
Supermercados
Pastelerias

Casa

P oo oo

16. ¢ En qué ocasiones especiales suele acudir a este establecimiento?
Cumpleafios

Aniversario

Reuniones de trabajo

Otros:

o0 oo

V. Factores Psicologicos

17. ¢ Cuales son las razones por las que consume estos productos?
a. Sabor
b. Precio
c. Comodidad
d. Costumbre

18. ¢Segln su experiencia, cudl es el beneficio principal que aporta el consumo
del café?
a. Propiedades nutritivas
b. beneficios estéticos
c. Aporta energia
d. Buen sabor

19. Usted cree que los precios de los productos que ofrece el establecimiento son:
a. Bajos
b. Accesibles
c. Promedios al mercado
d. Elevados
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20. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a este establecimiento?

a.

®oo o

Muy satisfecho
Satisfecho
Indiferente
Regular
insatisfecho

21. Segun su apreciacion, ¢Cual es el tiempo de espera prudente para la atencién
de su pedido?

a.

®oo o

De 5 a 10 minutos

De 10 a 15 minutos
De 15 a 20 Minutos
De 20 a 25 minutos
Mas de media hora

22. ¢ Qué aspectos cree usted que deberia mejorar el establecimiento?

a.

"0 o0 T

Ubicacion

Infraestructura y ambiente
Precios

Variedad de productos
Higiene

Promociones

23. Segun su experiencia como consumidor del establecimiento, ¢cudl cree que es
su principal atributo?

a.

®oo o

Productos
Servicio
Infraestructura
Buen ambiente
Precios

24. Después del tiempo de consumo de los productos que brinda el
establecimiento, que opina sobre ellos:

a.

b.
C.
d

Son de muy buena calidad

Me ayudan a relajarme

Tienen efectos energéticos

Cumplieron algunas expectativas, pero no a un 100%

VI. Factores Culturales

25. ¢ Qué tan indispensable cree usted que es el consumo del café en su rutina
diaria?

a.
b.
C.

Indispensable
Indiferente
No es Indispensable



26. ¢Quiénes influyeron en su consumo del café?
a. Familia

Amigos

Pareja

Grupos de trabajo

Nadie

®oo o

27. ;Con qué frecuencia consumen café en su entorno cercano?
a. Diario
b. Inter diario
c. Semanal
d. Mensual

28. Durante el dia ¢Cual es el mejor momento para consumir café?
Mafiana

Tarde

Noche

Marfiana y tarde

Marfiana y noche

Tarde y noche

Todas

@m0 o0 T

29. ;Cuantas tazas de café suele tomar durante el dia?
a. ltaza

2 tazas

3 tazas

4 tazas

5 tazas a mas

® oo o

30. ¢Que tipo de café es su preferido?
Latte

Cortado

Americano

Exprés

Capuccino

Frappé moka

Frappé chocolate

@ o o0 o



8.2. Anexo 02: Resultados de la encuesta

Edad

3% 3%

= a.15a 19 afios = b. 20 a 24 afios = c. 25 a 29 ailos = d. 30 a 39 aios

= e.40 a 49 afios = f.50 a 59 = g.Mas de 60

Figura 1. Resultado de la edad de los encuestados
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

Sexo

= a. Masculino = b. Femenino

Figura 2. Resultado del género de los encuestados
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

55



Estado civil

= a.Soltero = b. Parte de una pareja

Figura 3. Resultado del estado civil
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

Grado de Instruccion

2% 2%

y

= 3. Primaria = b. Secundaria = c. Técnica

= d. Universitaria = E. Mestria = f. Doctorado

Figura 4. Resultado del grado de instruccién
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art
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Lugar de residencia

3

= a. Centro de Chiclayo = b. Cercado de Chiclayo = c. Afueras de Chiclayo

Figura 5. Resultado del lugar de residencia
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

Ocupacion

= a. Profesional Universitario = b. Profesional Técnico
= c. Independiente d. Estudiante

= e. Ama de casa = f. Jubilado

Figura 6. Resultado de la ocupacién de los encuestados
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art
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Ingreso mensual

2% \1%

«

= a. Menos de S/.930 = b.DeS/.930a5/.1500 = c.DeS/.1500aS/. 2000

« d. De /.2000 a S/. 3000 = e. De S/.3000 a S/.4000 = f. De S/. 4000 a S/. 5000
= g. Méas de S/.5000

Figura 7. Resultado del ingreso mensual
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

Promedio de Gasto

@

= a. Menos de S/.15 = b.De S/.15a5/.25 = c.DeS/.25a5/.30 = d. Mas de S/.30

Figura 8. Resultado del promedio de gasto
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art
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Horario de asistencia

&

= 3. Desayuno 7:00 am -10:00 am = b. Lonche 4:30 pm - 6:30 pm

= c. Cena 7:00 pm - 12;00 pm = d. Todas las anteriores

Figura 9. Resultado del horario de asistencia
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

éCon quién suele ir?

= a. Amigos = b. Familia = c. Pareja = d. Compaiieros de trabajo = e. Solo

Figura 10. Resultado de acompafiantes al establecimiento
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art
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éPor qué medio de difusidn se entero de la existencia de
la cafeteria?

0% 3%

= 3. TV =bh.Radio = c.Redessociales = d.Volantes

Figura 11. Medio por ddnde se enter6 del negocio
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

é¢Hace cuanto tiempo es cliente de este establecimiento?

m a.Dias = b.Semanas = c.Meses = d.Afios

Figura 12. Tiempo como cliente del negocio
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art



éCon qué frecuencia asiste?

“P

= 3. Mas de 1 vez a la semana = b. 1vez alasemana

= ¢. Cada 15 dias = d.1vez al mes

= e. Sdlo en ocasiones especiales

Figura 13. Frecuencia de asistencia al establecimiento
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

Ademas del café, ¢ Qué otros productos son los que mas
consume?

5

= a. Postres = b.Snacks = c.Bebidas frias =~ d. Sandwiches = e. Platos a la carta

Figura 14. Productos que mas consume
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art
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éDonde suele consumir café?

m a. Cafeterias = b. Restaurantes = c. Supermercados = d. Casa

= e. Pastelerias

Figura 15. Establecimientos donde méas consume café
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

-

¢En qué ocasiones especiales suele acudir a este
establecimiento?

= 3. Cumpleafios = b. Reuniones de trabajo = c. Aniversario

= d. Otros

Figura 16. Ocasiones para visitar el establecimiento
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

62



éCuales son las razones por las que consume estos productos?

= a.Sabor = b.Precio = c.Comodicad = d.Costumbre

- J

Figura 17. Razones de consumo del producto
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

éSegun su experiencia, cual es el beneficio principal que
aporta el consumo del café?

= a. Propiedades nutritivas = b. beneficios estéticos = c. Aporta energia = d. Buen sabor

- J

Figura 18. Beneficio que aporta el café
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art
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4 I
Usted cree que los precios de los productos que ofrece el
establecimiento son:
= a. Bajos = b. Accesibles = c. Promedios al Mercado = d. Elevados
o J
Figura 19. Opinidn sobre los precios
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art
4 I
¢Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a este
establecimiento
= a. Muy satisfecho = b. Satisfecho = c. Indiferente = d. Regular = e. Insatisfecho
o J

Figura 20. Nivel de satisfaccion de los clientes
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art
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/
Segun su apreciacion, ¢Cual es el tiempo de espera prudente
para la atencidn de su pedido?
= 3. De 5a 10 minutos = b. De 10 a 15 minutos = c. De 15 a 20 Minutos
L = d. De 20 a 25 minutos = e. Mas de media hora

Figura 21. Tiempo de espera en el establecimiento
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

é¢Qué aspectos cree usted que deberia mejorar el
establecimiento?

= a. Ubicacion = b. Infraestructura y ambiente = c. Precios

= d. Variedad de productos = e. Higiene = f. Promociones

Figura 22. Aspectos por mejorar en el establecimiento
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art
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-

Segun su experiencia como consumidor del establecimiento,
écudl cree que es su principal atributo?

>

= 3, Productos = b. Servicio = c. Infraestructura = d. Buen ambiente = e. Precios

Figura 23. Valoracion del principal atributo en el establecimiento
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

-

Después del tiempo de consumo de los productos que brinda el
establecimiento, que opina sobre ellos:

= a. Son de muy buena calidad
= b. Me ayudan a relajarme
= c. Tienen efectos energéticos

= d. Cumplieron algunas expectativas, pero no a un 100%

Figura 24. Opinidn posterior al consumo en el establecimiento
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art
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¢Es indispensable acudir a este establecimiento?

0%

= a. Indispensable = b. Indiferente = c. No es Indispensable = d. Otros

- J

Figura 25. Opinidn sobre si es prioritario asistir al establecimiento
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

4 N
éQuiénes influyeron en su consumo del café?

® 3. Familia = b. Amigos =c.Pareja = d. Grupos detrabajo = e. Nadie

- J

Figura 26. Personas que influyen para asistir al establecimiento
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art
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-
éCon qué frecuencia consumen café en su entorno cercano?
= a. Diario = b. Interdiario = c. Semanal
-

Figura 27. Frecuencia de consumo en el establecimiento
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

-~
Durante el dia ¢Cual es el mejor momento para consumir café?
= a. Maiiana = b. Tarde = c. Noche = d. Mafiana y tarde

L = e. Mafiana y noche = f. Tarde y noche = g. Todas

Figura 28. Mejor momento del dia para consumir en el establecimiento
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art
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-
¢Cuantas tazas de café suele tomar durante el dia?
ma.1taza =h.2tazas =c.3tazas =~ d.4tazas =e.5tazasamas
-

Figura 29. Promedio de consumo de café calculado en tazas
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art

Ve
é¢Queé tipo de café es su preferido?
= a. Latte = b. Cortado = ¢. Americano = d. Exprés
L = e, Capuccino = f. Frappé moka m g. Frappé chocolate

Figura 30. Tipo de café favorito para su consumo
Fuente: Encuesta aplicada Coffee Art
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8.3. Anexo 03: Carta de Recepcion y Firma de Aceptacion para el informe de tesis

USAT

Universidad Catdlica
Sano Toriblode Mogroveio

Chiclayo, 11dejulio de 2019
N° 029-2019-USAT-EAHT

Senor

Fernando Herndndez Uriarte
Gerente de la Cafeteria Coffee Art
Presente.-

Asunto: Recabar informaci6én para trabajo de investigacion

Es grato dirigirme a usted para expresarie el cordial saludo a
nombre de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo, y a la vez
manifestar que la sefiorita : CASTILLO GARCIA DIANA CAROLINA con
DNI: 47855055, egresada de la Escuela de Administracién de Hotelera y de
Servicios Turisticos , Facultad de Ciencias Empresariales; solicita informacién
para completar su trabajo investigacion que lleva por titulo “PERFIL DEL
CONSUMIDOR DE UNA CAFETERIA TEMATICA EN LA CIUDAD DE
CHICLAYO: CASO COFFEE ART”,

Por lo que solicito a Usted brindarle su apoyo para la realizacién de sus
objetivos.

Sin otro particular v agradeciendo la atencién que brinde a la presente,
hago propicia la oportunidad para expresarle los sentimientos de consideracion
y estima.

Atentamente,

A, San Josamarls Eseried N'SSS. Ohiclavo-Porg | (074) B3S200 - 606217 | wwwwasat ey pa
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USAT

Universidad Catdlica

Santo Toribio de Mogrovejo
Chiclayo, 11dejulio de 2019
Senor

Fernando Hernandez Uriarte
Gerente de la Cafeteria Coffee Art
Presente.-

Asunto: Recabar informacién para trabajo de investigacion

Es grato dirigirme a usted para expresarle el cordial saludo a
nombre de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo, y a la vez
manifestar que la sefiorita : GAMARRA RIVERA OLGA FIORELLA con
DNI: 46821593 , egresada de la Escuela de Administracién de Hotelera y de
Servicios Turisticos , Facultad de Ciencias Empresariales; solicita informacion
para completar su trabajo investigacion que lleva por titulo “PERFIL DEL
CONSUMIDOR DE UNA CAFETERIA TEMATICA EN LA CIUDAD DE
CHICLAYO: CASO COFFEE ART”.

Por lo que solicito a Usted brindarle su apoyo para la realizacion de sus
objetivos.

Sin otro particular y agradeciendo la atencién que brinde a la presente,
hago propicia la oportunidad para expresarle los sentimientos de consideracién
y estima.

Atentamente,

Ay, San Josermanda kscrvd NS5, Ohickayo-Perd | (074) 806200 - 808217 | www.usat coli pe
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8.4. Anexo 04: Validacién de Juicio de Expertos

Ll

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mg. Aylen Serruto Perea, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener el
grado de Licenciada en Administracion Hotelera y de Servicios Turisticos, titulado
“PERFIL DEL CONSUMIDOR DE UNA CAFETERIA TEMATICA EN LA CIUDAD DE
CHICLAYO: CASO COFFEE ART, 2019”, elaborado por las Bach. DIANA
CAROLINA CASTILLO GARCIA Y OLGA FIORELLA GAMARRA RIVERA; relne los
requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y confiables y, por
tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la
investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 10 de Julio de 2018.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Mg. Aylen Serruto Perea
Cargo Actual: ' lru.qu
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USAT

Lmversshad) Catok,)
w0 Ton br e WA s e

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mg. Pedro Cuyate Reque, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener el
grado de Licenciada en Administracion Hotelera y de Servicios Turisticos, titulado
“PERFIL DEL CONSUMIDOR DE UNA CAFETERIA TEMATICA EN LA CIUDAD DE
CHICLAYO: CASO COFFEE ART, 2019”, elaborado por las Bach. DIANA
CAROLINA CASTILLO GARCIA Y OLGA FIORELLA GAMARRA RIVERA; reune los
requisitos suficientes y necesarios para ser considerados vélidos y confiables y, por
tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la

investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 10 de Julio de 2019.

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Mg. Pedro Cuyate Reque
Cargo Actual: %Gw’z - [fFies 4’02,4‘:‘




USAT

Unversdad Latohos
St Boishotete Haagrio opt

CONSTANCIA DE'VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Fernando Hernandez Uriarte, mediante |a presente hago consiar que
el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener
el grado de Licenciada en Administracién Hotelera y de Servicios Turisticos,
titulado “PERFIL DEL CONSUMIDOR DE UNA CAFETERIA TEMATICA EN LA
CIUDAD DE CHICLAYO: CASO COFFEE ART, 2019, elaborado por las Bach.
DIANA CAROLINA CASTILLO GARCIA Y OLGA FIORELLA GAMARRA RIVERA;
reune los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y
confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se
plantearon en la investigacion.

Alentamente

Chiclayo, 10 de Julio de 2018.

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Fernando Hernandez Uriarte

Cargo Actual: @Q?LOI‘IJ: @WJ)’W( ;
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8.5. Anexo 05: Imégenes de Cofee Art

"COFFEE ART ES NUESTRO PEQUENO HLJO QUE AUN TIENE UN LARGO

CAMINO POR RECORRER". —JULIO HERNANDE- | e
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