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Introduccion

Actualmente, la creciente exigencia del consumidor y la busqueda de nuevas experiencias de
consumo con el fin de satisfacer de la mejor manera sus necesidades, ha generado un
aumento en la oferta de productos y servicios, asi como en los atributos de cada uno de éstos,
los cuales buscan sobresalir en el mercado, permanecer en la mente del consumidor, influir en

su decision de compra y mantenerlos leales a la marca.

La amplia variedad de oferta que encuentran los consumidores en el mercado tiende a ofrecer
productos que cada vez se parecen mas entre ellos y, en consecuencia, son facilmente
sustituibles, es aqui donde entran en juego otros nuevos conceptos: experiencias y

emociones.

Es aqui donde surge la mercadotecnia emocional y la mercadotecnia de experiencias,
conceptos que se toman como simples pero revolucionarios a la vez, ya que cambian el

pensamiento tradicional de situar al producto y no al consumidor.

La experiencia de compra, facilita el impacto viral, hace memorable cualquier mensaje del

producto y, lo mas importante, impacta en las ventas de manera favorable.

En los productos y servicios la experiencia de consumo adquiere cada vez mas relevancia. Se
trata de facilitar en la medida de lo posible el contacto con nuestros sentidos. En la medida en
que las empresas ofrezcan una experiencia sensorial en el consumo de un producto o

servicio, el efecto multiplicador tendré alto nivel de recompensas.

La experiencia de compra no es una moda, es hoy en dia la columna vertebral de varias

estrategias comerciales.

La experiencia del cliente va mas alla: Permite exceder sus expectativas, sorprenderlo, hablar

bien del producto, y sobre todo, construir una legitima lealtad.

La experiencia del cliente redondea un ciclo virtuoso de oferta y demanda, las personas que
buscan emprender un negocio deben buscar los mecanismos para que sus clientes o
consumidores perciban, con la mayoria de sus sentidos, algo diferente, con valor agregado,

gue deje huella en su mente y en su corazén.



Planteamiento del Problema

Las nuevas tendencias en la mercadotecnia consisten en ver mas alla de la situacion de las
necesidades insatisfechas de los consumidores y buscan acercar el producto al consumidor, y
no precisamente por medio de un anaquel, sino por medio de emociones y experiencias que
van implicitas con el producto, es decir, que de entrada forma parte de él. Estos vinculos
deben de estar ligados de la marca al consumidor, ya que la nueva mercadotecnia ya no solo
ve por las necesidades fisiologicas del ser humano, si nho por descubrir nuevas emociones y
hacerlas llegar a su publico objetivo como una serie de experiencias intangibles que trae
consigo vinculos de lealtad, necesidad, dependencia, moda, entre otras.

Bernd Schmitt (2003), autor ampliamente reconocido por sus importantes contribuciones al
Marketing Experiencial, afirma que una de las premisas mas importantes para comenzar a
pensar en esta direccion se basa en la observacién que los individuos no siempre consumen
de manera racional. Los sentimientos influyen en el funcionamiento de nuestro cerebro y son
basicos a la hora de tomar decisiones. Este autor plantea ademas, que el auge de las
tecnologias de la informacion y la cultura del entretenimiento dan origen a una nueva era del
marketing en la que las funcionalidades y caracteristicas de los productos pasan a un segundo
plano para dar paso a la generacion de experiencias para el cliente. Plantea un cambio entre
el enfoque tradicional, centrado en las caracteristicas funcionales y los beneficios de los
productos, y un nuevo enfoque basado en la experiencia que trata de crear algo adicional

denominado experiencia del cliente.

Esta nueva mirada plantea una transicién para la empresa, de la venta de servicios hacia la
venta de experiencias. La experiencia de compra se refiere a la experiencia sensorial y las

emociones que percibe el consumidor antes, durante y después de la compra.

En el sector de las cafeterias no hay excepcion: micro empresas, pequefias y medianas
empresas, cadenas, franquicias y multinacionales compiten en este sector. La mayoria de
ellas, al final, recurren a competir tnicamente sobre la base de los precios, dejando de lado la
importancia de brindar al cliente una experiencia de compra que genere valor en el producto y

deje un buen recuerdo en su mente.



El mejor ejemplo de una cafeteria que se enfoca en brindar una experiencia de compra al
consumidor es Starbucks, en donde lo que se ofrece a los cliente va mas alla de la venta de
café. Aqui adquieren relevancia los contenidos sensoriales. Los productos no solo son un
conjunto de ventajas y caracteristicas sino un conjunto planificado de acciones que se dirigen
a los sentidos a través de la luz, los colores, los aromas, las imagenes, los sonidos y hasta las

texturas.

La importancia del sector de las cafeterias en México reside en que en la actualidad, abrir una
cafeteria en cualquier punto de la Republica Mexicana es un negocio rentable por el “boom”
gue se generd desde 1994. A finales de los 90’s, el negocio de las cafeterias en México
alcanzdé su madurez y hoy se observan puntos de venta en las grandes ciudades, centros
turisticos y hasta en las pequefias poblaciones, lo cual ha atraido inversiones de empresas

transnacionales y un alza en el consumo de este producto. (Martinez, 2008)

Ademas, abrir un negocio en este campo resulta una opcion mas que interesante para
emprender. Segun datos de la Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos
Condimentados, CANIRAC (Pascal, 2007):

= 63 por ciento de los inversionistas que buscan opciones para canalizar su capital,
opinan que entre las mejores alternativas destaca este giro.

» Es considerada una de las industrias mas viables cuando alguien decide
independizarse.

= Tiene un crecimiento del 2.7 por ciento anual y es una tendencia actual en pleno
crecimiento.

» El capital que se canaliza a esta industria se conserva en el pais. Su caracter
revolvente imbuye dinamismo a la economia nacional.

» De cada peso que vende, casi 35 centavos se destinan a sueldos y contribuciones

sociales.

De acuerdo con la Asociacion Mexicana de Cafés y Cafeterias de Especialidad, se tienen
registradas 20 mil cafeterias en todo el Pais, y el mercado no esta saturado, porque a pesar
de que el consumo per capita de esta bebida ha crecido en los ultimos afios y hoy la cifra se
estima en 1.5 kilogramos al afio, aun es muy bajo comparado con los 5 kilos de Brasil, muy

lejos de los 12 kilos por persona que se beben anualmente en Finlandia, el mayor consumidor



per capita del planeta, e incluso de los 4.1 kilos por persona en Estados Unidos. (AMECAFE,
2012)

El consumo de café en México, que es el séptimo mayor productor de variedad arabiga, crecio
casi 20% entre el 2005 y el 2010, y solo el afio pasado se expandié 13%, segun cifras de la
Asociacion Nacional de la Industria del Café (ANACAFE, 2012).

La madurez que ha alcanzado el negocio en México ha atraido los ojos de las empresas
transnacionales como McDonald’s o Starbucks, o tiendas de conveniencia como Oxxo y 7

Eleven, quienes han tenido un rapido crecimiento en el pais por la aceptacion del mercado.

Al dia de hoy, la industria restaurantera es la segunda mayor empleadora a nivel nacional y la
primera en autoempleo, ademas la mayoria de los comercios y restaurantes estan integrados
por Pequefias y Medianas Empresas. Inclusive, en el transcurso del 2009, a pesar de la crisis
econdmica, el sector tuvo un pequefio impulso, debido al alto numero de personas

desempleadas decidieron invertir su liquidacion en un negocio de este tipo. (CANIRAC, 2012)

La importancia de estudiar los factores que intervienen en el posicionamiento de una cafeteria
radica en que este tipo de negocios abundan, sin embargo, la falta de planeacion y de estudio
del mercado provocan que cuatro de cada diez cafeterias que inician como negocio propio
quiebren. (Gottfried, 2009)

La cifra es alarmante, sobre todo porque se han realizado estudios en los que se muestran
gue en condiciones éptimas de desempefio, una cafeteria, con una inversion de $50 mil, en un
local pequefio y con ventas superiores a 100 tazas diarias, tiene un retorno de inversion en
sélo tres meses. Un kilo de café proporciona 100 tazas. El costo de cada taza es de 2 pesos
con 30 centavos y se vende por arriba de $10. Incluso algunas franquicias estadounidenses
venden su producto arriba de $35 la taza, con elevados méargenes de ganancia. (Gottfried,
2009)

El Marketing Experiencial aplicado en el ambito de las cafeterias se presenta como una
oportunidad para renovarse e innovar, generar emociones y crear valor agregado asi como

también diferenciarse en un mercado donde cada vez es mas dificil poder destacarse.



Conocer sobre estos aspectos representa una nueva oportunidad por la que el comprador esté
dispuesto a pagar y a generar beneficios en ambas direcciones: para la empresa y para el

consumidor.

SITUACION DE LAS MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS

En México, ante la falta de oferta de trabajo, las microempresas representan una alternativa
de autoempleo para la poblacién, las cuales pueden ser una opcion viable para mejorar las
condiciones econOmicas del pais, si se consideran como opciones para generar empleo y

desarrollo econémico y no solamente como un paliativo o solucion temporal.

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), en México
existen aproximadamente 4 millones 15 mil unidades empresariales, de las cuales 99.8% son
micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) que generan 52% del Producto Interno
Bruto (PIB) y 72% del empleo en el pais. Las micro y pequefias empresas constituyen la
columna vertebral de las economias nacionales por su alto impacto en la generacion de

empleos y en la produccién nacional. (INEGI, 2012)

Actualmente, México cuenta con 5 millones 144 mil 56 empresas, de las cuales mas de 4.8
millones (95.2%) son microempresas, que aportan 41.8% del empleo en el pais. Las pequefias
empresas suman 221,194 (4.3%) y representan 15.3% de empleabilidad; por su parte, las
medianas llegan a 15,432 (0.3%) y generan 15.9% del empleo, de acuerdo con datos del
INEGI (2009).

En el sector de los servicios tiene un papel importante en las cifras, existe un total de 1 millén
367,287 unidades empresariales. Esto quiere decir que el 26.58% de las unidades

econdmicas en el pais desempefia sus actividades en este sector. (INEGI, 2009)

Las microempresas abarcan 94.4% de todas las unidades econdmicas, cuentan con 43.7% del
personal ocupado y aportan 18.3% de la produccion bruta total del sector de los servicios. Del
total de empresas que hay en nuestro pais, el 47.1% pertenecen al giro restaurantero y
cafeterias, el 26% al comercio, 18% al manufacturero y 8.9% a otros. (INEGI, 2009) En el caso
de las micro y pequefias empresas, el sector restaurantero y de las cafeterias son los que

mayormente destacan. (Pascal, 2007)



De acuerdo a la estratificacion de empresas publicada en el Diario Oficial de la Federacion, en
el sector de servicios, las micro empresas son aquellas en las que el nUmero de empleados va
de cero a diez, y en el caso de las pequefias empresas, el nimero de empleados va de once a
cincuenta. (INEGI, 2009)

Por la importancia de las micro y pequefias empresas, es necesario instrumentar acciones
para mejorar el entorno econémico y apoyarlas directamente, con el proposito de crear las
condiciones que contribuyan a su establecimiento, desarrollo y consolidacion. A pesar de que
el gobierno federal brinda apoyo financiero y asesoria a las personas que quieren iniciar un
negocio propio; la inversion inicial y la asesoria financiera y administrativa no son suficientes
para hacer crecer una empresa. Segun datos del INEGI, el 83% de MIPYMES no realizan

actividad alguna para consolidar su presencia en el exterior. (PROMEXICO, 2012)

Con la gran oferta que existe en el mercado, las empresas deben ver mas alla de la
satisfaccion de las necesidades béasicas de los consumidores y enfocarse en cubrir
necesidades mas complejas por medio de emociones y sensaciones que traen consigo un
plus intangible que la marca puede ofrecer al consumidor. De esta manera, se logran aspectos
muy importantes que las empresas ganan con acciones, como son la lealtad, el

posicionamiento, diferenciacion y valor de marca.

Por lo tanto, la importancia que los empresarios den al brindar una buena experiencia de

compra, seran cruciales para atraer al consumidor y mantener su empresa a largo plazo.

LAS CAFETERIAS EN LA CIUDAD DE MEXICO

En los ultimos diez afos, el mercado de las cafeterias en la Ciudad de México ha sabido ser

aprovechado por emprendedores y grandes empresarios.

En la batalla por tener una mayor parte del mercado, coinciden Café Punta del Cielo, Cielito
Querido Café, Starbucks y La Finca Santa Veracruz. Entre ellas suman 642 cafeterias o
puntos de venta en la Republica Mexicana. La firma de la Sirena (Starbucks) tiene 49.53% de
€sa gran taza; Café Punta del Cielo, 25.39%; La Finca Santa Veracruz, 22.28%, y con apenas

2.8%, Cielito Querido Café va tras sus competidoras. (Espinosa, 2011)

La competencia es feroz, y los principales competidores afirman que la forma de comercializar

el café dio un “giro” a principios de la década.



La cadena con mas tradicion es La Finca Santa Veracruz. Inicié operaciones en 1999 y hoy
tiene 143 tiendas. José Luis Navarro, director de la firma, asegura que su apuesta es vender el
mejor café para clientes no presuntuosos. En cuanto al crecimiento de la marca, afirma que se
han centrado en el café, pues es mas importante que cualquier experiencia de compra.
(Espinosa, 2011)

Por su parte, Starbucks tiene diez afios en nuestro pais, opera 318 unidades y afirma que hay
espacio para 500 més. Federico Tejado, director de Starbucks, considera que el éxito de la
firma en México se debe a que cred un “tercer espacio”, pues antes, no existia un lugar para

tomar café, conectarse a internet y reunirse con los amigos. (Villalobos, 2012)

Pero la expansion no solo consiste en abrir mas unidades, sino en permanecer en la mente de
los consumidores brindandoles una experiencia de compra memorable. Asi, Starbucks se
caracteriza por ofrecer a sus clientes un lugar relajado y comodo, en dénde los clientes
pueden estar el tiempo que gusten, ya sea utilizando la conexion a internet, pasando un buen
ratos con amigos, trabajando, disfrutando de la musica, etc. Ademas, cuentan con una tarjeta

de lealtad con diferentes niveles para obtener beneficios como bebidas de cortesia

Sin embargo, para Pablo Gonzalez, director de Café Punta del Cielo, la meta es conquistar a
los verdaderos amantes del café, pues de 2004 a la fecha ya tiene 163 tiendas, y busca
posicionar un nuevo concepto: Cafeina Bar, donde la especialidad seran los expresos, pues,
afirma, es momento de especializar los paladares mexicanos. Para Café Punta de Cielo, lo

mas importante es ofrecerle a sus clientes un café de la mejor calidad. (Villalobos, 2012)

Con un concepto colorido, Cielito Querido Café, nacido de Grupo ADO en junio de 2010,

arremete contra las principales cadenas, principalmente contra Starbucks.

Cielito Querido Café sali6 al mercado llamando la atencién de todos al escribir en sus vasos
“Aqui decimos chico, no alto”, “No es grande, es mediano”, “No se dice venti, se dice grande”,
y ha sido tan osada que tiene una sucursal a los pies de las oficinas corporativas de
Starbucks. Su plan a cinco afios es que en México existan 200 tiendas. Aunque apenas hay
34 en el DF, Cielito Querido Café ha sabido posicionarse entre los consumidores, gracias a la
experiencia de compra, el concepto del lugar, las frases atractivas y productos como tamales y

pan de elote. (Espinosa, 2011)
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Pero si en algo coinciden todas estas cadenas es en que la empresa que mas café vende es
Oxxo, del corporativo FEMSA, con més de nueve mil puntos de venta. Aproximadamente 39%
del café preparado se vende en coffee shops, y poco mas de 50 por ciento se consume en
tiendas de conveniencia, el resto lo comercializan los restaurantes. (Espinosa, 2011)

PRINCIPALES CAFETERIAS QUE SE ENFOCAN EN LA EXPERIENCIA DE
COMPRA.

La marca Starbucks se ha posicionado en varios paises como lider en el sector de la
cafeterias, cotiza en la bolsa NASDAQ y con sus 19 mil 435 locales (Alto Nivel, 2012)
alrededor del mundo, ha sido considerada por la revista Fortune como una de las 500
empresas mas grandes del mundo y entre las 50 mas valiosas. A pesar de que sus productos
no son los de la mejor calidad en el mercado (al gusto de conocedores del producto) y sus
precios, tienen la fama de ser elevados a la percepcion del consumidor, la empresa y sus
clientes argumentan que el atractivo de esta marca es la calidad en el servicio, asi como la

experiencia de compra que brindan.

Starbucks cambi6 la forma como los estadounidenses, y las personas de todo el mundo,
perciben y consumen el café, y su éxito atrae la atencidn mundial. Esta cafeteria, no solo se
sirve café, sino que también ofrece un espacio acogedor (con sofas, cuadros, musica...) que
facilita la relacion, el estar a gusto leyendo, charlando, etc. En palabras de su fundador,
Howard Schultz: “No queremos servir sélo café, cuando disefié el primer local escogi la
musica, los colores... me parecio esencial que todos los aspectos de la experiencia del cliente

a la hora de tomar un café tuvieran su importancia”. (Carlin, 2005)

La estrategia de marketing de la empresa consiste en resaltar la experiencia de compra
demostrandonos que la mejor promocion es la que realizan los clientes de boca en boca y no

es necesario invertir en costosa publicidad para lograr expandir un negocio.

Cielito Querido Café surge en junio del 2010, en la Ciudad de México con un concepto de
negocio muy similar al de Starbucks que pone énfasis en ofrecer una experiencia de compra
agradable para el consumidor y toma tacticas de marketing adaptandolas a un nuevo
concepto. La diferencia entre ambas empresas radica en la estética de sus establecimientos,
ambas ponen especial énfasis en la creacion de un ambiente agradable para el consumidor ya

que es un aspecto crucial en la experiencia de compra, sin embargo, mientras Starbucks
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asemeja una sala de estar hogarefia con un estilo contemporaneo (Ver Anexo), Cielito
Querido Café retoma la rica tradicion estética mexicana, propone un estilo neo-retro, el cual
fusiona la gréafica de la época de las colonias, tanto francesa como espafiola (presentes con su
fino manejo tipogréfico), con la de Latinoamérica moderna y la publicidad de las grandes
tiendas departamentales de los 50’s (que también fueron importadas del viejo continente y de
la mercadotecnia estadounidense), junto con el contraste del lenguaje coloquial de los
mercados y tienditas mexicanas (Ver Anexo). Todos estos elementos son sutiimente
integrados, resultando en un producto muy actual y muy latino que busca atraer a los
consumidores que buscan una opcion diferente a las ya tradicionales cafeterias con una

amplia participacion en el mercado.

El concepto de la experiencia del cliente puede sonar idealista o sentimental, pero descartarlo
significa estar fuera de contacto con la realidad actual. De hecho, la experiencia del cliente se
ha convertido en un diferenciador critico en el mercado global altamente competitivo e
hiperconectado de hoy en dia. Hay un valor de negocio tangible en gestionar la experiencia

del cliente de manera eficaz. Una buena gestion de la experiencia del cliente puede:

o Fortalecer la preferencia por la marca a través de experiencias diferenciadas.

e Aumentar los ingresos con ventas mayores provenientes de clientes existentes y
nuevas transacciones como resultado de recomendaciones personales.

e Incrementar la lealtad del cliente (y crear defensores de marca) a través de
interacciones valiosas y memorables.

e Reducir los costos al reducir la migracion de clientes.

Uno de los principales desafios que tienen las MIPYMES en este sector es que carecen de
posicionamiento, lo que las convierte en “una mas” de las tantas que existen en el mercado.
Esto trae como consecuencia que la preferencia del consumidor se incline hacia las cafeterias

de renombre aunque manejen altos precios y una mediana calidad del producto.

El enfoque de la investigacion se dirigi6 a la busqueda de aquellas caracteristicas que
proporcionan satisfaccién en la experiencia de compra que tienen las dos cafeterias mejor
posicionadas en México, Starbucks y Cielito Querido Café, con el fin de identificar si la
experiencia de compra que brindan es su principal atractivo al consumidor, esto con el

proposito de entender de qué manera influye la experiencia de compra en el cliente. Con esta

12



investigacion, también se buscd aportar al conocimiento acerca de este concepto para
comprender la importancia de ofrecer experiencias satisfactorias a los clientes y, de esta

manera, poder ayudar a la toma de decisiones de mercadotecnia.

Como resultado, se pretendié facilitar la informacién para la creacion y disefio de experiencias

de compra en las cafeterias con el objetivo de generar mayor rentabilidad en este sector.
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PROBLEMA DE INVESTIGACION

Los nuevos enfoques y corrientes de pensamiento en el campo del marketing presentan la
oportunidad de innovar en la creacion de una experiencia de compra dirigida al consumidor
como estrategia de mercadotecnia, la generacion de esta experiencia de compra puede ser la

razén del éxito de Starbucks y Cielito Querido Café.

Por esta razon, se buscé identificar, a través de un estudio, las actitudes, motivaciones y
aspectos emocionales que tienen los clientes a la hora de consumir los productos que ofrecen

dichas cafeterias.

En este estudio se determind de qué manera la experiencia de compra influye en la decision
de compra de los consumidores, y a su vez, si dicha experiencia genera lealtad de los clientes

a la marca.

OBJETIVOS

Objetivo General: Profundizar acerca de la experiencia de compra en una cafeteria y analizar

como influye en el comportamiento del cliente y la lealtad a la marca.
Objetivos Especificos:

- Evaluar los habitos de consumo de los clientes con base a sus experiencias con la
marca.

- Identificar los factores que componen a la experiencia de compra en una cafeteria.

- Investigar las motivaciones que llevan al consumidor a preferir una marca sobre otra.

- Investigar como el marketing experiencial ha ayudado a otras empresas a consolidarse.
Preguntas de Investigacion:

e (Qué factores componen una experiencia de compra en una cafeteria y qué
efecto tienen en el consumidor?

- ¢Como percibe el cliente la experiencia de compra en una cafeteria?

- ¢Cudles son las motivaciones y actitudes que llevan al consumidor a preferir una marca
sobre otra?

- ¢Qué puede aportar el marketing experiencial en la gestién de una empresa?
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HIPOTESIS

- La ambientacion del lugar, la musica, el aroma, la comodidad de los muebles y la
atencion al cliente, influyen directamente en el comportamiento del consumidor y en la

lealtad a la marca.

Hipo6tesis secundarias:

e Los hébitos de consumo de los clientes son consecuencia de sus experiencias con la

marca.

e Los diversos factores que componen una experiencia de compra influyen en la lealtad a

la marca.

e EIl consumidor es influenciado por diversas motivaciones que lo llevan a preferir una

marca sobre otra.

MATRIZ DE CONGRUENCIA

Pregunta principal

Objetivo general

Hipotesis principal

¢, Qué factores componen
una experiencia de
compra en una cafeteriay
qué efecto tienen en el
consumidor?

Conocer los factores que
conforman la experiencia de
compra en una cafeteria y
analizar como influye en el
comportamiento del cliente
y la lealtad a la marca.

La ambientacion del lugar, la
musica, el aroma, la comodidad
de los muebles y la atencién al
cliente influyen directamente en
el comportamiento del
consumidor y en la lealtad a la
marca.

Preguntas secundarias

Objetivos especificos

Hipo6tesis secundarias

¢,Cudles son los habitos de
consumo de los clientes de
ambas cafeterias?

Evaluar los habitos de
consumo de los clientes con
base a sus experiencias con
la marca.

Los habitos de consumo de los
clientes son consecuencia de
sus experiencias con la marca.

¢ Como percibe el cliente la
experiencia de compra en
una cafeteria?

Identificar los factores que
componen a la experiencia
de compra en una cafeteria.

La ambientacion del lugar, la
musica, el aroma, la comodidad
de los muebles y la atencion al
cliente influyen en la lealtad a la
marca.

¢,Cudles son las
motivaciones y actitudes
que llevan al consumidor a
preferir una marca sobre
otra?

Investigar las motivaciones
y actitudes que llevan al
consumidor a preferir una
marca sobre otra.

El consumidor es influenciado
por las emociones que despierta
en él la marca, las actividades
que realiza en la cafeteria y la
experiencia de compra, lo que lo
llevan a preferir una marca sobre
otra.
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ALCANCES Y LIMITACIONES
Alcances:

= Se estudiara una muestra total de 200 clientes de Starbucks y 200 clientes de
Cielito Querido Café ubicados de la ciudad de México.
» Los establecimientos donde se aplicaron las encuestas fueron seleccionados en
donde un establecimiento compite contra el otro directamente:
- Cielito Querido Centro Coyoacéan/ Starbucks Centro Coyoacén
- Cielito Querido Reforma 234/ Starbucks Reforma 222
- Cielito Querido Parque Delta/ Starbucks Parque Delta
- Cielito Querido Michoacan Condesa/ Starbucks Michoacdn Condesa
- Cielito Querido WTC/ Starbucks WTC
» Se analizaran los atributos que aprecian los clientes en la experiencia de compra de
cada cafeteria y sus habitos de consumo, asi como si existe lealtad hacia alguna de

las marcas.
Limitaciones:

» El foco de atencién serdn Unicamente las cafeterias ubicadas en los centros
comerciales en la zona centro de la Ciudad de México.

» El analisis determinara si existe o no una relacion entre la experiencia de compra y
el valor de marca que poseen las cafeterias que tienen las dos cafeterias mejor
posicionadas en México, Starbucks y Cielito Querido Café.

» Esta tesis no sera un estudio psicolégico de la conducta del consumidor, por lo que
Gnicamente se pretende identificar como la experiencia de compre influye en la
conducta de los consumidores.

» Los cuestionarios seran aplicados exclusivamente a los clientes de Starbucks y
Cielito Querido Café.
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Marco de Referencia y Teorico

ANTECEDENTES

En el presente capitulo se hace una recapitulacion del origen de las cafeterias, tanto del

negocio en general, como de la evolucion que han tenido en nuestro pais.

También se muestra un resumen de la historia y trayectoria de Starbucks y aborda el tema de

la experiencia de compra que ofrece a sus clientes.

ANTECEDENTES DE LAS CAFETERIAS

La historia del café se remonta hacia la antigiiedad, fue comercializado inicialmente por los
arabes y los turcos en el siglo XV, pero fue hasta el siguiente siglo que comenzé6 a crecer su

consumo en el mundo. (Barrios, 1991)

En el siglo XV, los musulmanes introdujeron el café en Persia, Egipto, Africa septentrional y
Turquia, donde la primera cafeteria, Kiva Han, abri6 en 1475 en Constantinopla., en 1630

habia ya un millar de cafeterias en El Cairo.

Lleg6 a Europa en 1615, gracias a los mercaderes venecianos. En 1650, comenz6 a ser
importado y consumido en Inglaterra, y se empezaron a abrir cafeterias en Oxford y Londres.
La primera cafeteria en Londres se abrié en 1652. Las cafeterias se convirtieron en lugares
donde nacieron las ideas liberales, debido a su popularidad y lugar de reunién por parte de
filésofos y letrados, y donde se distribuian panfletos. En 1676, esta agitacion incité al fiscal del
Rey en Inglaterra a pedir el cierre de las cafeterias, citando crimenes de ofensa contra el rey
Carlos Il y el reino. Las reacciones fueron tales que el edicto de cierre debi6 revocarse. Los
flujos de ideas alimentadas por el café modificaron profundamente el Reino Unido. Se
contaban mas de dos mil cafeterias en el afio 1700. En 1670 se abrio la primera cafeteria en
Berlin. En Paris, el café Procope fue el primero en abrir, en 1686, inventando una nueva forma

de preparar el café: haciendo pasar agua caliente a través de un filtro con café molido.

La historia de las célebres cafeterias de Viena comenzo con la Batalla de Viena de 1683. A
mediados del siglo XVIII todas las ciudades europeas tenian cafeterias, y, en 1734, Johann

Sebastian Bach compuso su Cantata del café (BWV. 211).
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El café cruzo el Atlantico en 1689 con la apertura del primer establecimiento en Boston. La
bebida gané popularidad y obtuvo el rango de bebida nacional después de que los rebeldes
lanzaran al mar el té “sobretasado” por la corona Britanica, durante el Boston Tea Party en
1773. Esta operacion clave se prepard en la cafeteria Dragdn Verde. (Weinberg y Bealer
2001)

El consumo de café entre los estadounidenses aumentd durante principios del siglo XIX, tras
la Guerra de 1812, que habia acabado con el acceso a las importaciones de té, y la gran
demanda durante la Guerra de la Independencia, asi como muchos adelantos en la tecnologia
para la elaboracion de la bebida cimentd la posicion del café como un producto diario en

Estados Unidos.

México ocupa el sexto lugar mundial en la produccion del grano. Este producto agricola es una
de las principales fuentes de ingresos del sector primario en la economia nacional.
(AMECAFE, 2012)

La produccion del pais se concentra en los estados de Chiapas, Veracruz, Puebla y Oaxaca,
que representan el 94% de la produccion, el 85% de la superficie y 83% del nimero de
productores. De la produccion total, el 85% son granos arabigos procesados con beneficio
himedo, 12% son ardbigos naturales (secados al sol) y el restante 3% corresponde a la

variedad robusta. (Padrén Nacional Cafetalero, 2012)

El sistema de produccion predominante es de baja tecnificacion e intensivo en el uso de mano
de obra. Por ello, el principal costo de produccién es el pago de jornales para realizar labores
de cultivo y cosecha que en algunas unidades productivas llega a representar hasta el 93%

del costo total de produccion.

Las condiciones agroecolégicas donde se cultiva café son propicias para la produccion de
cafés de calidad. Al respecto, el 35% de la superficie de café estd sembrada a una altitud
superior a los 900 metros sobre el nivel del mar (m.s.n.m.) donde se producen cafés
estrictamente de altura, el 43.5% se encuentra a una altura entre los 600 y 900 m.s.n.m., con
potencial para producir café con calidad de exportacién y el restante 21.5% de la superficie se
encuentra por debajo de los 600 m.s.n.m., donde generalmente se producen cafés de

calidades inferiores. (Padron Nacional Cafetalero, 2012)
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En el plano internacional, el comportamiento historico del precio del café exhibe un patron

ciclico, donde los periodos de precios bajos son mas duraderos que los de precios altos.

LAS CAFETERIAS EN MEXICO

Las primeras cafeterias de renombre en la Ciudad de México fueron “Café Emir” (1936) y “El
Jarocho” (1953). Ambas son empresas familiares y se han mantenido, aunque han crecido con
algunas sucursales, no han tenido interés en adoptar el modelo de franquicia. Estas dos
empresas iniciaron como cafeterias pero con el tiempo, se enfocaron a otro tipo de
consumidor, adoptaron el concepto de “barra de café”, actualmente estos establecimientos

venden por volumen y su servicio se limita a la venta del café para llevar.

En México, el modelo de franquicias de cafeterias surge en 1994 con la incursién de “Gloria
Jean’s” (E.U.) en nuestro pais, al mismo tiempo, surgen dos opciones mexicanas: “The Coffee
Factory” y “Coffee Station”. A partir de ese momento se da el “boom” en este sector y el
negocio de las cafeterias se vuelve una opcién atractiva para los emprendedores del pais.
(Hernandez A., 2012)

Actualmente, existen cerca de 20 opciones de franquicia de este giro, las cuales se pueden

clasificar por su nivel de inversion, oferta de productos y el nicho de mercado al que se dirigen.

Las mas importantes, por ser las mejor posicionadas, son Café Punta del Cielo y Cielito
Querido Café, quienes compiten con Starbucks en el sector de las cafeterias premium.

LA HISTORIA DE STARBUCKS CO.

Nacié como una pequefia tienda de venta de cafés de importacion, un negocio dificil en un
pais poco acostumbrado al consumo de este producto. El primer establecimiento de Starbucks
se abrid en 1971 en Seattle, Estados Unidos. En sus inicios vendia café en grano fresco para
consumo doméstico. Diez afios y seis locales después, Howard Schultz se incorporé a la
compafiia como administrador de ventas y marketing. Un afio después, Schultz realiz6 un
viaje a Italia que tenia como propdsito buscar ideas de nuevos productos, Schultz quedd
encantado con el ambiente que ofrecian las cafeterias italianas, se dio cuenta de que el café
era parte integral de la cultura roméntica en lItalia; los italianos comienzan su dia con una café
expreso en una cafeteria, y mas tarde regresan ahi con sus amigos. Le impresioné ver como

la vida de las personas podia girar en torno a aquellos espressos, podian pasarse largas
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horas conversando o discutiendo alrededor de un café sentados en comodas butacas. Le
llamé mucho la atencion que los camareros llamen a los clientes por su nombre. Alli gesta la
idea, novedosa para EEUU, de ofrecer espressos y cappuccinos italianos aderezados con una
experiencia distinguida y relajada para el cliente.

Schultz pensé que de tener la oportunidad, los estadounidenses pagarian buen dinero
por disfrutar una taza de café de primera calidad en un lugar roméntico y con estilo, por
lo que quiso adaptarlo al modelo de negocio de Starbucks. Sin embargo, sus ideas de cambio
y su vision no eran comprendidas por los fundadores de la empresa (Gerald Baldwin, Gordon
Bowker y Zev Siegl) por lo que Schultz decidi6 emprender su propio negocio bajo el nombre |l

Giornale, una cafeteria al estilo italiano.

Schultz cambi6 radicalmente la concepcion de las cafeterias Starbucks y comienza a servir
"lattes", "moccas"”, "macchiatos" y "capuccinos" al estilo italiano que rapidamente hacen que
Seattle se enamore del café. Paralelamente al lanzamiento de estos nuevos productos, mas al
gusto del estilo tradicional europeo, Schultz apuesta por dotar a su cafeteria de unos
determinados elementos de mobiliario, disefio, color y musica que habrian de proporcionar al
espacio dedicado a los clientes unas dosis de romanticismo y misterio que convertirian a su
local "no en un negocio del café que se dedica a servir café, sino en una empresa que se
dedica a la gente y sirve café". Asi, pensé y disefié un interior que cautivara al publico por su
proximidad y su sensacion de “tercer lugar” (la casa es el primero, el trabajo el segundo). La
decoracion, el mobiliario, el color, incluso la musica, tenian la funcion de hacer de una simple
cafeteria un lugar en que la gente se sintiera como en casa. El éxito del modelo creado por
Schultz no se hizo esperar.

En 1987 el éxito de Il Giornale era tal, que en 1987 deciden cerrar los 6 locales de Starbucks y
Schultz decide comprarlo y adopta el nombre en todos sus establecimientos, de ahi surge
Starbucks Corporation. (Michelli, 2006)

Una de las principales estrategias de Starbucks fue la rapida expansion en el mercado,
Howard Schultz se propuso abrir un Starbucks en cada esquina. En los primeros 6 afios de
crecimiento llegaron a abrir dos mil locales en Estados Unidos. (Michelli, 2006) La amplia
presencia en el mercado fue sin duda la mejor forma de publicidad para marca y la estrategia

que la ayudo a posicionarse rapidamente en el mercado.
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LA EXPERIENCIA STARBUCKS

Actualmente, Starbucks Corporation es una compafia internacional dedicada a la compra,
tostado y comercializacion de café. Ademas vende café espresso y destilado, bebidas frias,
tés, accesorios y otros productos alimenticios a través de su cadena compuesta por mas de
diecinueve mil locales distribuidos en 34 paises. Se ha consolidado como la compaiiia lider en
la venta de café preparado gracias a su sistema de distribucién que ofrece un café de buena
calidad, en un ambiente comodo y agradable, servido por un equipo bien capacitado, por todo
esto se ha convertido en un concepto de negocio conocido como “Experiencia Starbucks”.
(Starbucks, 2004)

Esta experiencia consiste a grandes rasgos en el montaje de un escenario de comodidad
dirigido a la satisfaccion del cliente, algunos de los elementos que utilizan son la decoracién

del lugar, los aromas, la masica, la red de internet, etc.

La genialidad de Starbucks radica en su capacidad para crear experiencias personalizadas
para los clientes, estimular el crecimiento de los negocios, generar ganancias, energizar a los
empleados y asegurar la lealtad de los consumidores. En el libro “La experiencia Starbucks” el
autor, Joseph Michelli (2006), descubre que el éxito de la compafia esta guiado por la gente

que trabaja y por la experiencia especial que ellos crean para cada cliente.

Durante 18 meses de exploracion en el mundo de Starbucks, escuchando lo que dicen los
lideres y observando lo que hacen Michelli logré sintetizar en esta obra las ideas que guian a

esta companiia.

En primer lugar, habla sobre la importancia de tener empleados que estén totalmente
comprometidos con su trabajo. En Starbucks todos los empleados son llamados socios, como
una estrategia de administracion del personal que busca lograr que los trabajadores
comprometan con sus pasiones Yy talentos con la empresa en cada interaccion laboral. Howard

Schultz afirma: “La satisfaccion del socio conduce a la satisfaccion del cliente”.

En segundo lugar, puntualiza la importancia de poner atencion en los detalles, ya que en una
experiencia de compra nada es trivial y los clientes se dan cuenta de todo lo que sucede a su
alrededor. Por ello, es necesario cuidar todos los aspectos relacionados con el concepto de
cafeteria: cuidar la calidad del producto, ofrecer el mejor servicio es la atencién a los clientes,

el cuidado y mantenimiento del establecimiento y la construccion de una cultura basada en el
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reconocimiento de lo importante que los clientes son para el negocio. Un pequefio detalle a
menudo marca la diferencia entre el éxito y el fracaso, aun los detalles que los clientes no
llegan a percibir. Si no se cuidan los detalles, los clientes que no estén satisfechos se iran
indefectiblemente a otro lado. Sin embargo, no solo los detalles importan, todas y cada una de
las personas, ya sean clientes o trabajadores, importan. Cada empleado recibe rigurosos

entrenamientos de atencion y servicio al cliente.

Los socios deben someterse a dos tipos de entrenamiento. El primer entrenamiento se centra
en las actividades propias de una cafeteria, por ejemplo aprender a usar maquinas con las
gue se preparan los cafés, conocer los procesos de preparacion de las bebidas, el uso de la
caja registradora, etcétera. El segundo entrenamiento se enfoca en ensefar explicitamente a
los socios a relacionarse con clientes; para darles una entusiasta y calida bienvenida al local,
buscar una conexién con los clientes, resolver dudas, aceptar sugerencias, ayudar en la
decision de compra y facilitar el pedido, establecer contacto visual, sonreir y agilizar su

memoria para recordar los pedidos, ademas de las caras y nombres de los clientes frecuentes.

En relacion con este principio el fundador y CEO de Starbucks, Howard Schultz dijo: “No
estamos en el negocio del café sirviendo la gente, estamos en el negocio de la gente sirviendo
café.” (Michelli, 2006 p.24)

Starbucks se empefa por ofrecer un “servicio legendario” el cual se definiria como el
comportamiento que crea una experiencia memorable para un cliente, que lo anima a regresar

a menudo y contar su experiencia a sus conocidos.
La propuesta de valor de Starbucks comprende tres aspectos:

- Elcafé
- El servicio

- La atmosfera

En tercer lugar, Joseph Michelli (2006) dice que Starbucks practica la estrategia “sorprenda y
disfrute”. La idea de este principio se divide en dos partes; la primera consiste en formar una
costumbre en los clientes, ofrecer una primera experiencia de compra Unica y agradable,
posteriormente los clientes querran recibir aquello que ya conocen, quieren seguridad.

Starbucks cuida mucho ofrecer una experiencia consistente entre tiendas para hacer que los
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clientes siempre tengan una experiencia familiar, teniendo en cuenta que al crear una
costumbre de compra, los clientes también querran algo que permita evitar el aburrimiento y
salir de la rutina cotidiana, una sorpresa puede ser algo tan simple como ofrecer una guia para
ordenar, decorar con motivos de la estacion, ofrecer una promocion o ayudar a las personas
en su busqueda de cosas que les den alegria, pero tiene el poder de crear una relacion

interpersonal confortable y confiable.

En cuarto lugar, la empresa Starbucks se vale de la resistencia, la aceptacion de las criticas y
estar abierta al cambio, este principio requiere que las personas a cargo del negocio sepan
distinguir entre clientes que quieren que sus inquietudes sean resueltas y aquellos individuos
que nunca se detienen y siempre se quejan, disfrutan de la queja y nunca estan realmente
satisfechos. Para resistir es necesario desarrollar un conjunto de habilidades complejas que
permitan crear oportunidades en el negocio y construir relaciones interpersonales aun cuando
uno se confronte con situaciones tefidas por la critica excesiva, el escepticismo, la irritacion o

la reserva.

Finalmente, el quinto factor de éxito de Starbucks es que la empresa busca “dejar huella”. Los
empresarios exitosos se han dado cuenta que una cuestion clave de su éxito consiste en dejar
una marca poderosa en sus comunidades. La gente quiere hacer negocios, invertir y trabajar
en compafias que tengan conciencia social. Starbucks ha desarrollado un programa de
voluntariado que ayuda a los empleados a establecer metas ambiciosas y desarrollar
habilidades de gestion para hacerlas realidad. Los componentes necesarios para lograr el
éxito en sus iniciativas de voluntariado son las mismas que se requieren para los proyectos de
negocios: establecer metas en equipo, pensamiento estratégico, preparaciéon de graficos de
progreso y capacidades para corregir de cursos de accién. El desarrollo de estas habilidades,
mejoradas en entornos de voluntariado, produce indirectamente beneficios en el lugar de
trabajo. En la filosofia de Starbucks se incluye el servicio a la comunidad, la empresa busca

devolver siempre algo a la comunidad y lograr un impacto positivo en ella.

Toda esta experiencia en su conjunto, justifica, segun la compafiia, un precio mas caro por
tomar un café. “Es que el precio es por el concepto: la calidad de la materia, la experiencia,
las diferentes formas de tomarlo, el lugar... Marcamos la diferencia, somos mas que un café’,
Howard Schultz. (Encina A., 2008)
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Starbucks maneja un programa de lealtad llamado My Starbucks Rewards, se regala a los
clientes una tarjeta de prepago a la cual le abonan la cantidad de dinero que deseen y con ella
pueden pagar sus consumos en cualquier sucursal de la cadena. Ofrece a sus miembros la
posibilidad de acumular recompensas a medida que aumente su frecuencia de uso, les
obsequia una bebida el dia de su cumpleafios y les da algunos privilegios como agregar
chispas de chocolate, algin sabor, elegir el tipo de leche, etcétera. La dinamica consiste en
registrar una Starbucks Card en rewards.starbucks.mx, e ingresar los datos del cliente.

Por cada compra que se realice con la tarjeta, se agregara de manera automatica una star,
gue se irdn acumulando en cada consumo, y derivaran en una amplia gama de beneficios de

acuerdo con los siguientes niveles:

e Welcome Level: Bebida de bienvenida gratis, bebida de cumpleafios gratis y ofertas
especiales.

e Green Level: Una vez registrado y después de utilizar cinco veces la tarjeta, los
clientes adquieren los siguientes beneficios: bebida de cumpleafios de cortesia; ofertas
especiales; personalizacion de bebida (leche de soya, deslactosada y deslactosada
light sin cargo adicional); una bebida alta en la compra de café en grano y refills de café
del dia o té.

e Gold Level: Ademas de los beneficios de Welcome Level y Green Level, los
pertenecientes al Gold Leve podran obtener una bebida gratis, cada 15 consumos
previos, y acceso a eventos VIP. Para ser miembro de este nivel, es necesario sumar

30 stars.

Este ha sido ademas una excelente fuente de informacion de los clientes para la empresa, ya
gue les permite obtener datos sobre las caracteristicas de sus clientes y sus habitos de

consumo, asi como cudles son los productos que mas agradan a los clientes leales.

LA HISTORIA DE CIELITO QUERIDO CAFE

La historia comienza en 2010 a raiz de la idea de “Grupo ADO” por crear un café cien por
ciento mexicano y resaltar el gusto de lo bien hecho en nuestro pais. Tras un estudio de

mercado, Hugo Landa, director de la empresa, ubico un area de oportunidad para traer
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un concepto con actitud y estilo, aspectos olvidados entre la competencia. (Cielito Querido
Café, 2012)

Cielito toma inspiracion en la historia mexicana, en el juego, la alegria de los colores, el
simbolismo y el grafismo ilustrado de finales del siglo XIX y principios del XX. La marca de los
rotulistas latinoamericanos, en conjunto con la grafica de los productos de las antiguas tiendas
de ultramarinos y tiendas de raya, generan un lenguaje grafico propio de una cultura rica en su
historia pero siempre dispuesta a reinventarse y a reconquistar al mercado de manera poética,

nostéalgica, alegre, dinamica y altamente diversa.

Su nombre proviene de la musica popular mexicana, inspirado en la cancion “Cielito Lindo”
escrita en 1882 por el compositor mexicano Quirino Mendoza y Cortez. La frase “México Lindo
y Querido” dentro de la cancién, pone en evidencia al espiritu ludico del lenguaje

latinoamericano.

M

Con frases como “Aqui decimos ‘chico’, no ‘alto” o “No se dice ‘venti’, se dice ‘grande’, Cielito
Querido Café busca posicionarse como la competencia directa de Starbucks en México. "Nos
encontramos en un mercado donde hay un competidor dominante, obviamente extranjero, en
donde hay gente a la que le gusta y hay gente a la que le disgusta, entonces decidimos atraer
a la gente a la que le disgusta”, dijo en una entrevista con Reuters el director de Cielito

Querido Café, Diego Landa. (Tovar y Alire, 2012)

En el 2012, a dos afios de iniciar en el negocio, Cielito Querido Café ya tenia un 2.8% de
penetracién en el mercado con 23 sucursales en la Ciudad de México, contra Starbucks,
49.53%; Café Punta del Cielo, 25.39%; y La Finca Santa Veracruz, 22.28% y gano0 en los
premios Quérum 2012 el reconocimiento en la categoria de Impacto Economico (Gomez
2012). Es importante enfatizar que Cielito Querido Café inici6 como microempresa y ha

logrado un posicionamiento y un crecimiento veloz.

Actualmente, Cielito Querido Café ya cuenta con 34 sucursales en la Ciudad de México, tuvo
un crecimiento del 30% en 2013 y actualmente estd creciendo un 10% mensual y esta
considerando abrir sucursales en otros estados de la Republica (Aguilar A., 2014). Para el
2014, planean abrir un local al mes siguiendo los pasos de Starbucks en una rapida expansion

en el mercado (360 locales en México, en 10 afos).
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LA EXPERIENCIA CIELITO QUERIDO CAFE

Cielito Querido Café es un concepto fresco e innovador, amante del café y embajador de la
tradicion mexicana. Dignos competidores de Starbucks, en sus entrafias hay un aire de

grandeza por ofrecer calidad en un ambiente Unico.

A cuatro afos de su lanzamiento, Cielito Querido Café ha recibido varios reconocimientos por
el disefio y concepto en la ambientacion de sus locales. Entre los premios recibidos destacan:
el Premio Quérum 2012, en la categoria de Impacto Econdmico, la Bienal Iberoamericana de
Disefio 2010 en la categoria de Espacios Interiores. La cafeteria fue reconocida por la revista
Interior Design gracias a la provocativa estética de sus locales. (Lazcano, 2013)

Cielito Querido Café, en palabras de sus creadores, surge como “un refugio unico que se
inspira en nuestra historia y en la calidez latina para reinterpretar nuestra cultura popular y

reinventar la experiencia de tomarse una tacita de café”. (Espinosa, 2013)

El concepto innovador y propositivo nacié de talento mexicano: Ignacio Cadena y Héctor
Esrawe lograron fusionar disefio, lenguajes visuales, arquitectura y disefio de interiores para
crear el concepto unico de Cielito inspirado en los establecimientos y almacenes del México
de los afios cincuenta. El resultado se puede apreciar en cada establecimiento: el alma de
México con actualidad, alegria y calidez del mexicano. Cada elemento decorativo, desde un
terron de azlcar, hasta las piezas decorativas, destilan tradicionalismo y una probadita de la

“mexicaneidad”.

Cielito Café es justo eso, pero también hay mas: podras encontrar alimentos y bebidas tipicas
de la gastronomia mexicana como agua de Horchata en distintas presentaciones y un té de
ponche de frutas. Por otra parte, Cielito busca crecer como un espacio donde artistas y
personajes destacados de nuestro pais expongan su trabajo y se promueva la interaccién con
los asistentes, de esta forma se cumple el objetivo de la empresa por impulsar el arte y la

cultura mexicana de la mano del café. (Elola, 2013)
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MARCO TEORICO

LA MERCADOTECNIA ORIENTADA A LA EXPERIENCIA DE COMPRA

La palabra “Experiencia” proviene del latin “experientia”’, y tiene sus partes significativas: ex
prefijo que indica “separacioén del interior”, periens, participio del verbo “periri” que significa
tratar, probar; y el sufijo —ia, que utiliza para convertir en palabras concretas conceptos
abstractos. La raiz de “periri” esta relacionada con el conocimiento empirico: aquél que
obtenemos gracias al método de prueba/error/rectificacion. (Camps, 2012). Segun el
diccionario de la Lengua Espafola, la palabra “Experiencia’, hace referencia al hecho de
haber sentido, conocido o presenciado alguien algo, a la circunstancia o acontecimiento vivido

por una persona y al conocimiento o la habilidad de hacer algo.

Experiencia: 1-Conocimiento adquirido 2-Circunstancia vivida 3-Suceso, situacion o

circunstancia en la que se adquiere conocimiento.

La experiencia de compra surge porque actualmente los consumidores esperan productos,
comunicaciones y camparfas de marketing que deslumbren sus sentidos, generen emociones
y estimulen sus mentes. “Los consumidores esperan que el marketing les brinde una
Experiencia, y no s6lo otro mensaje comercial. EI Marketing Experiencial utiliza voces
creibles (de los consumidores), experiencias sensoriales; sus tacticas y estrategias exhiben el
respeto por el consumidor y se emplea para crear conexiones directas y significativas entre las

empresas y sus clientes”. (Lenderman, 2005)

Muchos, quizés la mayoria de los consumidores, ven condicionada su decision por lo que ven,
leen o perciben en un local. A éstos, lo que acaben comprando estara mas condicionado por
lo que hayan experimentado alli. En concreto, afectard a sus motivaciones, creencias y

actitudes.

Ya en 1973 Philip Kotler se adelantaba al resto cuando dijo que el ambiente de una tienda
(“atmospherics”) era una herramienta de marketing. El disefio de un local, conscientemente
ideado, produce efectos emocionales en el visitante, Io que aumenta la probabilidad de

compra. Pero, como todo, el concepto ha evolucionado. (Kotler, 1973)
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EXPERIENCIA DE COMPRA

El marketing de experiencias es una tendencia de la mercadotecnia que surge a finales de los
afos noventa. El primero en difundir el término fue Steve Jobs durante una conferencia que
daba a sus clientes acerca de la transformacion que emprenderia Apple hacia el nuevo siglo
que se vislumbraba. Por su parte, la empresa que implementd primero el término y origind
toda una nueva vision de negocio fue Disney al ofrecer a sus clientes experiencias inolvidables

en sus parques de diversiones.

Ahora mas que nunca las empresas deben tener en cuenta todo el proceso involucrado en la
relaciéon con el cliente desde la primera toma de contacto hasta el proceso de compra y
consumo del producto o servicio. Ya que, por mucho que se invierta en imagen de marca,
producto, publicidad, promociones, etc. estas herramientas pueden incrementar sélo el flujo de
publico pero la decision final de compra y, sobre todo, la repeticion va a estar siempre

vinculada a la experiencia vivida antes, durante y después de ese consumo.

La importancia del vinculo que una empresa establezca con el cliente resulta en que el cliente
ya no compra productos sino experiencias: la sensacion que buscan hoy los consumidores es
la de la certeza de que su compra fue la mejor opcion porgue la experiencia vivida fue muy

superior al precio pagado.

Philip Kotler, el gurt de la mercadotecnia, en su libro Principios de marketing (2008), nos dice:
“Las necesidades y deseos de los clientes se satisfacen mediante una oferta de mercado, ésta
se compone de una combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias ofrecidas

en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo”. (p. 7)

Kotler remarca la importancia de las experiencias de compra al decir que aquellos que desean
vender un producto solo enfocandose en la utilidad del producto/servicio, padecen de “miopia

del marketing™

(Levitt, 1993), ya que al concentrarse uUnicamente en los productos, no ven
mas alla de los deseos existentes del cliente y pierden de vista las necesidades subyacentes
del cliente, se olvidan de que un producto sélo es una herramienta para resolver un problema
del cliente. Estos vendedores tendran problemas si sale un nuevo producto que atiende la
necesidad del cliente de forma mas barata o mejor. El cliente tendra la misma necesidad, pero

deseara el nuevo producto.

! Levitt, T. Miopia de la Comercializacidn. Harvard Bussines Review. 1993
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Por su parte, Michael Porter, el guru de la gestion, en una conferencia impartida en mayo de
2004 en Londres, citado por Bob Thompson (2004), afirmaba: “Una estrategia de negocios
eficaz significa ser diferentes. ¢ COmo? Los expertos en estrategias empresariales dicen que
usted se puede diferenciar actuando en el producto o servicio, en el precio o el costo total de

compra, o en el conjunto total de relaciones y experiencias del consumidor o cliente”.

El marketing de experiencias o marketing emocional gestiona el valor de la oferta de un
producto o servicio a través de la creacion de vivencias emocionales de comunicacion y

consumo gratificantes para el comprador/usuario y pertinentes a la marca.

Segun lo define Maddock (1996) en su libro “Marketing to the Mind” la emocién es “un
sentimiento producido por el subconsciente ante la oportunidad de satisfacer una necesidad

basica que impulsa al cuerpo a actuar para conseguirla.”

En este sentido, las empresas no gestionan solamente la experiencia de uso del producto o
servicio gracias a las variables tradicionales del producto y a las caracteristicas materiales
predefinidas, sino que también pueden gestionar el acto de compra y de consumo del
producto con el objetivo de agregar emociones y vivencias gratificantes de consumo al valor

de la marcay al producto.

Segun Bernd Shcmitt (2003), una experiencia de compra consiste en la creacién de una
experiencia Unica a través de toda interaccion que el cliente tiene con tres aspectos
fundamentales: la experiencia del producto (incluyendo tanto lo funcional como lo emocional),
el "look and feel" (desde el envase y/o empague del producto hasta la ambientacion del punto
de venta) y las comunicaciones experienciales, es decir, la experiencia de compra abarca

todos aquellos elementos con los que el cliente se encuentra a la hora de realizar su compra.

Los autores se refieren a la experiencia de compra como una experiencia sensorial (que
involucra los sentidos) que percibe el consumidor antes, durante y después de realizar la
compra. Philip Kotler (2008) se refiere a ella como un conjunto de productos y servicios

orquestados de manera tal que resalten los atributos del producto/servicio.

La empresa Starbucks sabe la importancia de la experiencia de compra y ha logrado que un
producto de conveniencia (producto de consumo que el consumidor suele adquirir con
frecuencia, de forma inmediata y con un esfuerzo de compra y comparaciéon minimo) como lo

es un vaso de café, adquiera para el consumidor el status digno de un producto de
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especialidad (productos y servicios de consumo con caracteristicas o una identificacion de la
marca por la que un significativo grupo de compradores esta dispuesto a hacer un esfuerzo de
compra). (Philip Kotler, 2008)

Las empresas que comercializan experiencias son conscientes de que los clientes estan
comprando realmente mucho mas que meros productos y servicios, ya que los clientes estan

comprando lo que esas ofertas haran por ellos. (Philip Kotler, 2008 p. 275)

Bernd Schmitt, el gurd de la experiencia en marketing, en su libro Experiential Marketing
(1999), para él la mercadotecnia experiencial surge como un nuevo enfoque que apela mas al
componente emocional de los consumidores que a su costado racional. El auge de las
tecnologias de la informacion y la cultura del entretenimiento dan origen a una nueva era de la
mercadotecnia, en la que las funcionalidades y caracteristicas de los productos pasan a un
segundo plano para dar paso a la generacion de experiencias para el cliente. Los gerentes de
mercadotecnia deben concentrarse ahora en proporcionar experiencias sensoriales,
emocionales e intelectuales que provoquen diferentes respuestas y pueden aplicarse desde la
promocién del producto por medio de la publicidad, hasta el momento de la compra y
consumo. Aunque no define un concepto del término, resalta los siguientes puntos esenciales

sobre los cuales se basa:
1. La experiencia sensorial que el cliente vive en la compra y el uso del producto;

2. Involucra un andlisis del comportamiento del cliente, considerando tanto las decisiones

racionales como las emocionales que intervienen en la decision de compra;

3. Andlisis de cémo lleva a cabo la compra real y cual es el uso que le da al producto
(comportamiento de compra);

4. Involucra variables cuantitativas y cualitativas para su estudio.

Bernd Schmitt (2003) plantea en su libro sobre administracion de las experiencias de las
marcas con los clientes, un modelo para realizar una gestiébn que permita construir relaciones
de largo plazo a partir del conjunto de experiencias que el cliente tiene con el producto, con el

servicio y sus atributos y especialmente con la marca.
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“La experiencia de compra es un generador de sensaciones, un impulso que guia nuestras
decisiones. El objetivo es captar la esencia de la experiencia, porque la gente ya no busca

Solo comprar un producto, sino algo mas, una experiencia.” (Schmitt, 2003)

La experiencia sensorial que ofrece Starbucks atraviesa estos tres aspectos mencionados: el
gusto y el tacto pueden intervenir en la experiencia de uso del producto, el olfato se hace
fuertemente presente en el punto de venta, y lo auditivo y visual suelen explotarse con fuerza

en las comunicaciones experienciales.

Esto quiere decir, que la forma en que pensamos y actuamos esta impulsada y moldeada por

nuestra respuesta emocional a los estimulos que percibimos.

Daniel Coleman, en su libro, Inteligencia Emocional (1995), afirma que todo conocimiento
proviene de dos diferentes acontecimientos mentales: las impresiones (datos directos e

inmediatos derivados de la experiencia sensorial) y las ideas (recuerdos de esas impresiones).

Esta es la esencia del marketing experiencial, vivencial , 0 emocional, se enfoca en su target y
en hacer del producto una experiencia holistica que cautive al consumidor de principio a fin,
desarrollando una vinculacion emocional marca-cliente que perdure en el tiempo y que sea

menos vulnerable, incluso, a la calidad del producto.

Este modelo da lugar a nuevos problemas en el ambito de la creacion de valor. Los gerentes
se deben enfrentar con cuestiones sociales cargadas emocionalmente y no cuentan con un

conjunto de instrumentos aptos para enfrentar estos nuevos escenarios.

Tratandose del sector de las cafeterias, la experiencia de compra puede influir de manera
directa en la creacion de fidelidad hacia la marca, la importancia que el empresario dé a este

aspecto jugara un papel crucial en el futuro de su negocio.

En lugar de pensar en grandes inversiones, quizds debes pensar en donde esta tu negocio.
Pine y Gilmore (1999) tienen la teoria de que si te pagan por algo fisico que ofreces entonces
estas en el mercado de los bienes, si te pagan por las actividades que ofreces, estas en un
mercado de servicios y si te pagan por el tiempo que pasan contigo estas en el mercado de

las experiencias.
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Para fines de esta investigacion se tomara como concepto de Marketing
Experiencial al proceso que incide especificamente en aportar un valor a los
clientes, vinculado a las experiencias de éstos con los productos y servicios que se
les ofrecen, proporcionandoles una informacion-comunicacion suficiente para
ayudarles a tomar la decision de compra actual y fidelizarlos en un futuro.?
(Consolacion C. y Sabaté F. 2008)

EL CONCEPTO DE PRODUCTO ORIENTADO A LA EXPERIENCIA DE COMPRA

La experiencia de compra nos plantea una forma diferente de ver los productos ya que no se
trata mas de sélo entregar al cliente un bien, ya sea tangible o intangible, creyendo que con la

posesion del bien, todas las necesidades del cliente han sido satisfechas.

Theodore Levitt (1980) plantea diferentes niveles de producto y aporta una nueva manera de

entender y pensar las multiples posibilidades que existen de producto y diferenciacion.

Estos componentes de producto por niveles colaboran en la identificacion y caracterizacion de

productos orientados a la creacién de una experiencia de compra.

El producto es una combinacion de tangibles e intangibles y se distingue entre producto

genérico, el producto esperado, el producto aumentado y el producto potencial.

e Producto Genérico: El producto en si mismo. Es el nivel mas basico, ¢qué esta
comprando realmente el consumidor?

e Producto Esperado: se basa en las expectativas del cliente. Es todo aquello que
espera el consumidor del producto que compra. Son aquellos servicios o bienes que
deben estar presentes para que el cliente utilice el productos genérico. Es el conjunto
de atributos que el comprador normalmente espera.

e Producto Aumentado: la oferta que supera las espectativas minimas del cliente. Es
aquél que incluye beneficios adicionales afiadiendo valor al producto genérico y
ayudando a diferenciarlo de la competencia.

e Producto Potencial: Cualquier accion o tangible que tiene un potencial factible de

atraer y mantener a los clientes. Mientras que el producto aumentado significa todo lo
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que se hace, el producto potencial se refiere a los que todavia queda por hacer.

Supone mejoras futuras para perfeccionar el producto.

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

El estudio del comportamiento del consumidor se vincula directamente con el proceso de

decision de compra.

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que lleva a cabo una
persona o0 una organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento que efectia la

compra y usa, posteriormente, el producto. (Kotler, 2008)
Tiene en cuenta los siguientes aspectos:

a) La compra o adquisicién, individual o en grupo.
b) El uso o consumo final.
c) Los factores internos y externos al individuo que influyen en la compra y en el uso o

consumo.

El comportamiento del consumidor es muy complejo, ya que lo que estimula la compra puede
involucrar decisiones racionales y decisiones emocionales. Kotler (2008) plantea en un
esquema los diferentes estimulos que entran a “la caja negra” del consumidor y que regeneran

determinadas respuestas.

4 , ) é N é Respuesta del A
Estimulos de ) comprador
Marketing : Caja negra del 3
comprador Eleccidon del producto

Precio, producto,
plaza, promocién.

Caracteristicas del Eleccion de la marca

comprador. Eleccién del vendedor
Otros: L
o Proceso de decision Elemento de la
Econdmicos, de compra. compra
tecnolégicos, Cantidad de la compra
politicos, culturales.
\_ V. \_ . \_ .

Figura 1.Modelo del comportamiento del comprador. Kotler, P. Principios de marketing. 2008 p.163
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El estudio del comportamiento del consumidor tiene que ver no solo con lo que los
consumidores compran, sino con las razones por las que compran, cuando, donde y cémo
compran, y con qué frecuencia lo hacen. Tiene que ver con el aprendizaje del significado
especifico que los productos tienen para los consumidores.

Asi como los consumidores deben ser educados para poder tomar mejores decisiones,
también la conducta del consumidor puede ser estudiada, puede ser influenciada pero no
controlada. El comportamiento del consumidor se debe estudiar para ayudar a elegir
segmentos de mercado, para ayudar a desarrollar mezclas de mercadeo, para ayudar a
evaluar nuevas oportunidades del mercado y para ayudar en la formacién de politicas

publicas.

El estudio del comportamiento del consumidor permite que los especialistas en mercadotecnia
comprendan y prevean el comportamiento del consumidor en el mercado; también promueve

el conocimiento del papel que el consumo desempefia en la vida de los individuos.

Al estudiar el comportamiento de compra se debe poner especial atencion en la “caja negra”
consumidor ya que es ahi en donde se procesan los estimulos y se convierten en respuestas.
Las respuestas de esta “caja negra”’ se definen por las caracteristicas del consumidor que
influyen en cédmo percibe y reacciona antes los estimulos; y por el proceso de decision del

comprador que influye en el comportamiento del mismo.

FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

De acuerdo con Kotler (2008), las compras de los consumidores estan muy influidas por las

caracteristicas culturales, sociales personales y psicoldgicas mostradas en la figura 2.

Cultura Grupos de Edadyetapaenel
referencia ciclodevida Mativacion
Profesion Percepcion C
roTEsIc omprador
Subcultura Familia Situadon Aprendizaje P
economica Creenciasy
Clase Social Estilo devida actitudes
Roles ipapeles] Y Personalidady
estatus autoConcepto
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Figura 2. Factores que influyen sobre el comportamiento del consumidor. Kotler, P. Principios de marketing.
2008 p.164

Stanton (2007) propone un modelo mas complejo, en el que resume todas las dimensiones del
comportamiento de compra. El modelo presenta el proceso de decision de compra y las cuatro

fuerzas primarias que influyen en cada etapa. (Ver Figura 3)

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Una forma de examinar el proceso que lleva acabo el consumidor para tomar una decision de
compra, es verlo como la resolucion de un problema. Cuando se presenta un problema que
puede resolver mediante una compra, el consumidor pasa por una serie der etapas légicas

para llegar a una decision. (Stanton, 2007)

Como se aprecia en el centro de la figura 3, las etapas del proceso de decision de compra del

consumidor son:

1. Reconocimiento de la necesidad. El consumidor es impulsado a la accién por una
necesidad o deseo.

2. ldentificacibn de alternativas. ElI consumidor identifica productos y marcas
alternativos y reune informacién sobre ellos.

3. Evaluacion de alternativas. ElI consumidor pondera los pro y contras de las
alternativas identificadas

4. Decisiones. El consumidor decide comprar o no comprar y toma otras decisiones
relacionadas con la compra.

5. Comportamiento poscompra. El consumidor busca asegurarse de que la eleccion

gue hizo fue correcta.
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Figura 3. Proceso de decision de compra del consumidor y factores que influyen en él. Stanton.

Fundamentos de marketing. 2007. P. 97

Si bien este modelo es un punto de partida util para examinar las decisiones de compra, el
proceso no es siempre tan rectilineo como puede parecer. Considere estas posibles

variaciones.

e EIl consumidor puede salirse del proceso en cualquier etapa previa a la compra real si
la necesidad disminuye o si no hay alternativas satisfactorias disponibles.

e Las etapas suelen ser de duracion diferente, pueden entremezclarse y algunas pueden
incluso pasarse por alto.

e El consumidor a menudo se ve en la situacion de tomar simultdneamente varias

decisiones de compra diferentes, y el resultado de una puede afectar a las otras.

Un factor significativo que influye en la forma en que se toman las decisiones de consumo
es el nivel de participacion, que se refleja en la medida del esfuerzo dedicado a satisfacer
una necesidad. Algunas situaciones son de alta participacién. Es decir, cuando surge una

necesidad el consumidor decide reunir y evaluar activamente informacién acerca de la
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situacion de compra. Estas compras entrafian las cinco etapas del proceso de decisién de

compra.

Aunque es riesgoso generalizar por lo diferentes que son los consumidores, la

participacion tiende a ser mayor en cualquiera de las siguientes condiciones.

e EI consumidor carece de informacién acerca de alternativas para satisfacer la
necesidad.

e El consumidor considera que es grande las suma de dinero involucrada

e El producto tiene considerable importancia social

e Se ve que el producto tiene potencial para proporcionar beneficios significativos.

La mayoria de las decisiones de compra son para productos de precio relativamente bajo que
tienen sustitutos aproximados, aceptables, y que, por ende, no cumplen con ninguna de estas
condiciones. Estas son situaciones de baja participacion, en las que el consumidor se salta o
pasa muy rapidamente por las etapas 2 y 3 del proceso de decision: identificacion y

evaluacioén de alternativas.

La idea de participacion plantea dos cuestiones de marketing importantes: las compras de
lealtad y las de impulso. La lealtad existe cuando un consumidor, por experiencia, esta
suficientemente satisfecho con una marca o un detallista particulares que compra siempre que
tiene la necesidad sin considerar otras alternativas. Esta es una compra de baja participacion
porque la decision no requiere que se obtenga y analice informacion. Sin embargo, el producto

puede ser muy importante para el consumidor.

La compra de impulso, 0 compra con poca 0 ninguna planeacion, es también una toma de
decisién de baja participacion. Para este tipo de compras impulsivas, es importantes crear

exhibidores y empaque atractivos, porqué estos hacen las veces de vendedores silenciosos.

En el andlisis de las etapas del proceso de decision de compra se consideran compras de alta
participacion. Sin embargo, se debe tener en cuenta que las etapas pueden tener que
adaptarse a las circunstancias de una situacion de compra particular. En muchas ocasiones la
participacion va de la mano con el nivel socioeconémico y psicologico del consumidor, asi
pues, la participacion tiene que verse siempre desde la perspectiva del consumidor, no del

producto.
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RECONOCIMIENTO DE UNA NECESIDAD INSATISFECHA

Todo mundo tiene necesidades y deseos insatisfechos que crean incomodidad. Algunas
necesidades pueden satisfacerse adquiriendo y consumiendo bienes y servicios. De este
modo, el proceso de decidir que comprar se inicia cuando una necesidad que puede
satisfacerse por medio del consumo se vuelve lo bastante fuerte para motivar a una persona.
Este reconocimiento de la necesidad puede surgir internamente (por ejemplo, cuando se esta
aburrido). O la necesidad puede estar adormecida hasta que un estimulo externo la despierta,
como un anuncio o la vista de un producto. El agotamiento de un producto o la insatisfaccion

con el producto que use actualmente pueden desencadenar también el proceso de decision.

IDENTIFICACION DE ALTERNATIVAS

Una vez que se ha reconocido una necesidad, el consumidor tiene que identificar las
alternativas capaces de satisfacerla. Lo comun es que se identifiquen primero los productos
alternativos y luego las marca alternativas. La identificacion de producto y marca pueden
abarcar desde un simple recorrido de recuerdos de experiencias hasta una amplia busqueda
externa.

En la busqueda de las alternativas influyen:

e La cantidad de informacién que el consumidor tenga ya de experiencia y de otras
fuentes.

e La confianza del consumidor en esa informacion

e El valor esperado de la informacion adicional o, dicho de otro modo, qué otra
informacion (en términos del tiempo y el dinero requeridos) se considera que vale la

pena adquirir.

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

Cuando se han identificado algunas alternativas satisfactorias, el consumidor debe evaluarlas
antes de tomar una decision. La evaluacién puede implicar un solo criterio o varios, con los
cuales se compraran alternativas. Por ejemplo, usted podria elegir un platillo congelado solo
por el precio, o por el precio, el sabor y facilidad de preparacion. Cuando intervienen multiples
criterios, es comun que no tengan igual preponderancia. El tiempo de preparacién, digamos

podria ser mas importante que el precio.
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Como la experiencia es a menudo limitada o extemporanea y la informacion de fuentes como
la publicidad o las amistades puede ser tendenciosa, las valuaciones pueden ser incorrectas
desde el punto de vista de los hechos. Es decir, el consumidor puede creer que el precio de la

marca A es mas caro que el de la marca B cuando en realidad es lo contrario.

DECISION DE COMPRA Y OTRAS

Después de buscar y evaluar, el consumidor tiene que decidir si efectivamente va a comprar.
De tal suerte, el primer resultado es la decision de comprar 0 no la alternativa evaluada como
mas deseable. Si la decision es comprar, hay que tomar una serie de decisiones afines
relacionadas con las caracteristicas, donde y cuando hacer la transaccion real, como tomar
posesion o recibir la entrega, el método de pago y otras cuestiones. Asi que la decision de
hacer una compra es en realidad el comienzo de una serie enteramente nueva de decisiones

gue pueden consumir tanto tiempo y ser tan dificiles como la inicial.

Los mercaddlogos que estan alertas reconocen que el resultado de estas decisiones
adicionales afecta a la satisfaccion, asi que buscan formas de ayudar a los consumidores a

tomarlas con la mayor eficiencia posible.

Seleccionar la fuente de la cual se va a hacer la adquisicién es una de las decisiones de
compra. Las fuentes pueden ser tan variadas como los sitios de red de Internet o los puntos
de venta de los fabricantes. La fuente mas comun es una tienda detallista, y a las razones que
un consumidor elige para comprar en cierta tienda se le llama motivos de compra de

preferencia.

Las personas quieren sentirse comodas cuando compran. Quieren tener la seguridad

de estar en torno de personas como ellas y en un ambiente que refleje sus valores.

Los motivos de preferencia pueden fluctuar de algo tan sencillo, cdmo qué tan facil de
conseguir sea un articulo, a algo mas complejo, como el ambiente de un restaurantes.

Algunos motivos comunes de preferencia son:

e Conveniencia de la ubicacion
e Rapidez del servicio
e Accesibilidad de la mercancia

e Aglomeracion
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e Precios

e Surtido de mercancia
e Servicios ofrecidos

e Apariencia de la tienda
e Personal de ventas

e Mezcla de otros compradores.

Como los criterios que aplican los consumidores para elegir productos y marca, también sus
motivos de preferencia de comercios variardn segun la situacion de compras. Los detallistas

de éxito evalGan con cuidado a sus clientes y acorde con esto disefian sus tiendas.

COMPORTAMIENTO POSCOMPRA

Lo que un consumidor aprende en su recorrido por el proceso de comprar tienen influencia
sobre cémo se comportara la proxima vez que le han corregido las antiguas. Este cambio en
el consumidor es lo que se indica con una flecha en la figura 3 que regresa, de la etapa del
comportamiento de poscompra del modelo del proceso de decision de compra, a la etapa de

reconocimiento de la necesidad.

A menudo, después de una compra, el cliente experimenta un estado de ansiedad producido
por la dificultad de elegir entre alternativas deseables. Esta disonancia es bastante comun y si
la ansiedad no encuentra alivio, el consumidor puede sentirse contrariado con el producto

elegido, aun si su rendimiento es el esperado.

La disonancia cognitiva poscompra ocurre cuando cada una de las alternativas consideradas
seriamente por el consumidor tiene caracteristicas atractivas asi como otras no atractivas.
Después de hacer la compra, las caracteristicas no atractivas del producto adquirido crecen
en importancia en la mente del consumidor, igual que lo hacen las caracteristicas atractivas
ofrecidas por las alternativas rechazadas. Como resultado, se empieza a dudar de la
pertinencia de la eleccién y a experimentar ansiedad por la decision. Los consumidores tratan
de reducir sus ansiedades poscompra evitando la informacién (como los anuncios de los
productos rechazados) que pueda incrementar la disonancia. Y buscan los datos que apoyen
su decision, como la reafirmacién de los amigos. De igual manera, antes de la compra, poner
mas empefio en evaluar las alternativas puede aumentar la confianza de un consumidor y

reducir la disonancia. Los vendedores pueden aminorar la probabilidad de que ocurra la
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disonancia con politicas liberales de garantias y de devolucion, programas de servicio

posventa de alta calidad y comunicaciones de reafirmacién después de la compra.

Con estos antecedentes sobre el proceso de decision de compra, podemos analizar qué
influye en el comportamiento de compra. Empezaremos con las fuentes y tipos de informacién

utilizados por los consumidores.

INFORMACION Y DECISIONES DE COMPRA

Las decisiones de compra requieren informacion. Mientras los consumidores no sepan qué
productos y marcas estan disponibles, que caracteristicas y beneficios ofrecen, quién los
vende y a qué precios, y adonde se pueden comprar, no habra proceso de decision porgue no

habra decisiones que tomar.

Como se muestra en la figura 3, hay dos fuentes de informaciéon de compra: el ambiente
comercial y el ambiente social. El ambiente de informacion comercial se compone de todas las
organizaciones de marketing e individuos que tratan de comunicarse con los consumidores;
comprende a los fabricantes detallistas, anunciantes y vendedores, siempre que estan

cualesquiera de ellos, en la labor de informar o persuadir.

La publicidad es el tipo mas familiar de informacién comercial. Otras fuentes comerciales
abarcan asimismo a los dependientes de tiendas detallistas, sitios de red de negocios y
vendedores telefénicos, asi como la participacién fisica de los consumidores con los

productos, como en el uso de productos de prueba y la distribucién de muestras.

El ambiente de informacion social comprende a la familia, los amigos y conocidos que directa

o indirectamente proporcionan informacion acerca de los productos.

La clase mas comun de informacion social es la comunicacién verbal: do o mas personas que
hablan de un producto. Las salas de charla (chat rooms) en internet se han convertido en
lugares concurridos para que los consumidores con intereses similares recojan e intercambien
informacion. Otras fuentes sociales incluyen la observacion de otras personas que usan los
productos y la exposicion a éstos en casa ajena. Reconociendo el poder de la comunicacion

oral, los mercaddlogos la estimulan activamente.
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Cuando se consideran todos los diferentes tipos de informacion, se hace patente que hay una

enorme competencia por la atencion del consumidor.

INFLUENCIAS SOCIALES

Las fuerzas sociales y de grupo se componen de la cultura, la subcultura, la clase social, los
grupos de referencia, la familia y los hogares. La cultura tiene la influencia mas amplia y mas
general en el comportamiento de compra, mientras que otros ocupantes del hogar tienen el
efecto méas especifico e inmediato en un individuo. Las fuerzas sociales y de grupo pesan
directamente en las decisiones de compra individuales asi como en la composicion psicoldgica

de la persona.

INFLUENCIAS PSICOLOGICAS

Las fuerzas psicolégicas que afectan a las decisiones de compra son la motivacién, la
percepcion, el aprendizaje, la personalidad y las actitudes. Una necesidad estimulada es lo
que motiva todo comportamiento. La percepcion es la forma en que interpretamos el mundo
que nos rodea y estid sujeta a tres tipos de selectividad: la atencién, la distorsion y la

retencion.

El aprendizaje es un cambio en el comportamiento como resultado de la experiencia. El
aprendizaje del estimulo y la respuesta comprende impulsos, claves incitativas, respuestas y
reforzamiento. El reforzamiento positivo continuo lleva a la compra habitual y a la lealtad a la

marca.

La personalidad es la suma de los rasgos de un individuo que influyen en las respuestas de la
conducta. La teoria psicoanalitica freudiana de la personalidad ha hecho que los
mercadologos comprendan qu los verdaderos motivos de la conducta a menudo estan oculto.
El autoconcepto se relaciona con la personalidad. Puesto que la compra y el consumo son
acciones muy expresivas, nos permiten comunicar al mundo nuestros autoconceptos real y el

ideal.

Las actitudes son predispocisiones aprendidas a respondera un objeto o clase de objetos de

una manera uniforme. Todas las actitudes, ademas de ser aprendidas, se dirigen hacia un
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objeto, tienen direccion e intensidad, y tienden a ser estables y generalizables. Las actitudes

firmemente sostenidas son dificiles de cambiar.

Las influencias situacionales tienen que ver con el cuando, donde, cémo y por qué compran
los consumidores, y con la situacionpersonal del consumidor en el momento de la compra;
estas influencias son con frecuencia tan poderosas que pueden imponerse a todas las demas

fuerzas en el proceso de decision de compra. (Stanton, 2007)

LAS NUEVAS TENDENCIAS EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Con los avances tecnologicos, muchas empresas se orientaron a disefiar productos para ser
consumidos, principalmente, con fines racionales, para satisfacer las necesidades fisicas, para
aumentar la comodidad, o para ahorrar tiempo. Sin embargo, algunas empresas empezaron a
disefar productos para cumplir con las metas espirituales y emocionales de los consumidores.
(Bordas, 2000)

Actualmente, detras de la decision de compra suele existir una decisibn emocional, de valores
a los cuales el consumidor esta dispuesto a pagar un plus en el precio. Lo que esta
sucediendo ahora es que la historia que da forma a nuestros sentimientos acerca de un
producto se ha convertido en una enorme parte de lo que compramos cuando compramos el
producto. Asi es como las empresas han llegado a una nueva frontera, de la imaginacion, las
emociones, valores y suefios. Estos aspectos ya no se limitan unicamente a la industria del

entretenimiento sino también en cualquier tipo de producto o servicio.

En los afios 90’s, emerge poco a poco una nueva sociedad llamada “la sociedad de ensuefo”
(Jensen, 1996), anuncia, sobre la demanda futura, que la sociedad bajo la influencia de la
informacion se convertiria en una sociedad que valora las historias detras de los productos y
servicios. El lema de la sociedad de ensuefio se basa entonces en que los consumidores no
compran productos sino estilos de vida e historias, experiencias y emociones asi como

tambien elementos que transmiten un sentido o significado.

Esta idea es divulgada por Rolf Jensen a través de su libro “The Dream Society”, presenta una
mirada hacia el futuro y el nuevo funcionamiento del marketing y caracteriza esta sociedad de

ensuefio por la comercializaciéon de las emociones donde ya no alcanza con producir calidad y
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utilidad sino que el principal motor se halla en satisfacer las necesidades emocionales de los

consumidores.

Jensen (1996) asegura que la Sociedad de ensuefio sera el quinto sistema tecno-econémico
en el que los seres humanos hemos vivido. En orden historico: Sociedad Cazadores-
Recolectores, Sociedad Agricola, Sociedad Industrial, Sociedad de la Informacién que
proximamente cedera poco a poco a la sociedad centrada en los suefios, la aventura, la
espiritualidad y los sentimientos. El valor de los productos y servicios ya no se compraran por
sus cualidades intrinsecas sino mas bien por las emociones, sensaciones y estilos de vida que

evocan, por las historias que cuentan.

Los turistas del siglo XXI dan por hecho aspectos tales como calidad, atributos y beneficios
gue generan un determinado producto o servicio. No se venden productos y servicios aislados
sino un conjunto amplio de sentimientos, asociaciones y experiencias que agregan valor a la

oferta e incrementan la competitividad.

Es asi como actualmente los clientes no sélo eligen un producto Unicamente por la relacion
costo-beneficio sino que también intervienen otros factores relacionados con las viviencias,

experiencias, emociones, sensaciones.

En el afio de 1998, en el articulo “Welcome to the experience economy” del Harvard Business
School Press. Joseph Pine Il y James H. Gilmore, anuncian un cambio de nivel econémico y

denominan a este nuevo nivel como “Economia de la experiencia”.

“...Hasta no hace demasiado tiempo un café era eso, tomabamos una consumicién por el
propésito de que nos la sirvieran sin mas preocupaciones, ni complicaciones. Y esto per sé ya
era un buen motivo para consumir. Pero hoy en dia, debido a la mastificacion de las ofertas en
general, buscamos algo mas, ahora el hecho de tomarnos un café ya es lo de menos...” (Pine
y Gilmore, 1998, p.4)

De esta manera representan la progresion del valor econdmico en cuatro niveles: productos
no diferenciados o productos corrientes, bienes y servicios y por ultimo experiencias. El
testimonio central argumenta que debido a la evolucién en la tecnologia, el aumento de la
competencia y las crecientes expectativas de los consumidores hace que los productos y
servicios sean similares a materias primas. Consideran una progresion natural en el valor

agregado. En la sociedad agricola el valor econémico estaba en los “commodities”, en la
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sociedad industrial en los productos, en la sociedad de la informacion en los servicios y en la

sociedad de las emociones las “experiencias”.

Progresion del Valor Economico
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Figura 4. Progresion del valor econémico.
Fuente: The Expierence Economy. Pine Gilmore. La progresion del valor econémico.

Se pasa de una economia de servicios a una economia de experiencias, en la que la
funcién econdmica ya no es la provision de servicios, sino la teatralizacién de experiencias
sensoriales; el caracter de la oferta ya no son los servicios intangibles, sino los hechos
memorables y en las que los factores de la demanda ya no son los beneficios sino las
sensaciones. Pine y gilmore afirman que cuando un individuo compra una experiencia
paga para disfrutar de una serie de sucesos memorables de la misma manera que

funciona un teatro. Los productos experienciales constituyen un nuevo tipo de oferta.

Cuando un cliente compra un producto o servicio lo que busca es disfrutar de él, desde esta

Optica lo que esta comprando es la experiencia que le roporciona el producto o servicio.

EXPERIENCIA DE COMPRA Y NEUROMARKETING

El Neuromarketing es una variante de la investigacion de mercado que busca revelar patrones
entre los neuro detonantes que liberan la emocién especifica de una persona frente a un cierto

estimulo material o conceptual. A grandes rasgos, el neuromarketing estudia las actividades
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cerebrales, los ritmos cardiacos y de respiracion, y otro tipo de respuestas emocionales para

conocer las preferencias de los consumidores y poder predecir sus patrones de consumo.

Clotaire Rapaille (2003), uno de los gurus del neuromarketing, realizé una investigacion por
encargo de Procter & Gamble para que descubriera cual era el arquetipo cultural de consumo
para el café. Las experiencias tempranas del consumidor con el café se relacionan con el
aroma del café que sus padres bebian en la cocina mientras ellos seguian abrigados en la
cama. Por eso, asocian positivamente el café con hogar y aroma. Inclusive, las campafas
exitosas en México y Estados Unidos no apelan al sabor del café, sino al aroma y a la idea de

hogar.

Por otro lado, también notaron que la mayoria de los consumidores no se identificaban con el
gusto del café, de hecho lo tapan con azlcar y crema. Los directivos de Starbucks, por su
parte, con el éxito registrado en las ventas de frappuccinos, se dieron cuenta que los clientes
ya no estaban tan interesados en degustar un buen café, sino en tomar una bebida de leche

azucarada acompafiada de crema batida.

El ser humano construye la imagen de una marca a partir de los procesos que se llevan a
cabo en el cerebro. Por ello, las formas de entrada que tiene una empresa en la mente del

cliente se basan en sus mecanismos de percepcion sensorial.

La importancia de estos resultados recae en la afirmacion de que el consumidor promedio de
café no sabe reconocer la calidad del producto, por lo que esto no es un factor determinante
de compra, y abre las oportunidades de llegar a él (el consumidor) por medio de otras técnicas

de mercadotecnia.

Genera emociones y sensaciones: Una de las técnicas de venta mas utilizada es la tactica
del estimulo-respuesta, en dénde la publicidad o los vendedores debe acertar en lo que debe
decir (estimulo) y asi conseguir una respuesta del cliente. Numerosos estudios dicen, que la
mayoria de decisiones de compras son provocadas por emociones. En el caso de Starbucks,
al pasar por una cafeteria y te llega el olor a café, te apetece entrar a tomar uno. Pues esto es
una forma de desencadenar una respuesta emocional o sensorial inconscientemente. El
cliente no ibas pensando en tomar un café, lo decidi6 al percibir ese fantastico aroma. De esta
forma se influye en su decisién de compra.
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Atencion al cliente: Las opiniones de otros clientes que compren en una tienda pueden
influir mucho en el comportamiento de compra de un nuevo cliente, ya que este, cree
mas las palabras de un usuario que las de la publicidad de la empresa. Ademas, la forma en la
que te atienden y la experiencia de compra en anteriores ocasiones son muy
importantes. No es lo mismo que un dependiente te atienda mostrando absoluta indiferencia,
ya que lo Unico que quiere es que compres y te largues por donde has venido, que un
dependiente que te llama por tu nombre, te pregunte en que te puede ayudar, conoce
perfectamente los productos, que te asesore en el proceso de compra, etc. En la primera
experiencia de compra te queda marcada una impresion negativa y en la segunda tendras una
experiencia agradable.

Impacto visual: Como bien dijo Kolter en su libro Atmospherics as a marketing tool (1973),
han constado la teoria de que compramos mas por la vista que por otro motivo. A nuestro
cerebro le atrae mas una imagen que las palabras. Por eso muchas empresas utilizan el visual
merchandising, que es una técnica de presentar un producto para atraer al consumidor, 0
emplean embalajes originales, imagenes que evocan sensaciones, etc. Lo que se trata es de
reforzar de forma visual nuestra marca o producto y establecer a través de esto una
conexién emocional con el consumidor.

Evitar el dolor de compra: Segun la neurociencia, el consumidor al ver el precio puede
tener “dolor” o no. No es dolor en sentido fisico o absoluto, sino relativo. A una persona
un precio de un producto le puede parecer caro y a otra no. A la persona que le parece caro
ese producto se le activa un mecanismo de dolor en el cerebro que le provoca
reticencia a comprarlo. Sin embargo a la persona que le parece un precio razonable o
incluso una ganga, nada le impide (no se le activa el mecanismo de dolor en el cerebro)
realizar la compra, al contrario, lo hara con satisfaccién. En ocasiones, el cliente puede estar
consciente de que un producto caro, pero considera que el valor que le aporta el producto lo
vale.

Calidad percibida. De acuerdo con Aaker (1991), la calidad percibida es el juicio del
consumidor acerca del de la superioridad y la excelencia del producto. Con esto se entiende
gue, mas que un atributo concreto, la calidad percibida es un nivel de percepcion, es decir,
una marca puede gozar de una consideracion de calidad inherente mas alla de sus
componentes o especificaciones de forma que, esta percepcion puede erigirse en la razén de

compra y, consecuentemente, el soporte sobre el que se construya la fidelidad a la marca.
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Segun el estudio en la Universidad de Wharton en Pennsylvania (2008) titulado “Discovering
Wow - A Study of Great Retail Shopping Experiences in North America”, las dos
caracteristicas comunes en todas las experiencias de compra (memorable) son: amabilidad (y

cortesia) y conocimiento del producto.

Del resto de caracteristicas estudiadas se puede deducir que hay cinco areas importantes
en las que tiene que trabajar cualquier tienda que quiera conseguir experiencias de compra de
la mejor calidad: (Wharton, 2008)

e Implicacion: Interés verdadero por el cliente y disposicion para atender sus
necesidades, escuchando debidamente y mostrando buena disposicion.

e Excelencia en la atencidn: Explicar y aconsejar con honradez y paciencia, verificar el
stock, conocer el producto y destacar aspectos que muestren su calidad.

e Experiencia de marca: Dotar a la tienda de una ambientacion y un disefio cuidado y
original, ofrecer siempre productos de calidad contrastada y hacer que el cliente se
sienta especial.

e Agilidad: Valorar el tiempo que el cliente dedica a la compra y no derrochar este
tiempo en esperas innecesarias tanto en el propio proceso de compra como en el pago.

e Solucién de problemas: Mostrar buena disposicion en la resolucién de problemas,
compensar al cliente por los trastornos ocasionados y mejorar la calidad en todos los
procesos para evitar futuros problemas. Generar satisfaccion incluso en la resolucion

de problemas.

LEALTAD DEL CONSUMIDOR

En estos tiempos en donde la competencia es cada vez mayor para todos los negocios, se
presenta la necesidad de ganarse la lealtad de los clientes. Es muy comdn que en épocas de
austeridad, los consumidores se dejen llevar por los menores precios asi como por las
mejores promociones y los mejores planes de pago, incluso aunque esto signifigue cambiar de
proveedor. Los clientes, al experimentar los productos y servicios, tienen en sus manos el
poder de recompra y de recomendacion de los productos y servicios a otros clientes. Ahi esta

la relacion de la satisfaccién con las ventas a través de la lealtad. (Kwok, 1998)

Ademas, como se ha mencionado anteriormente, los clientes fieles estan dispuestos a admitir

el pago de un precio superior por las marcas que merecen su confianza lo que se traducir en
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mayores margenes de rentabilidad. Por otro lado, la recomendacion de los clientes leales es
promocién y comunicacion favorable del negocio, lo que se traduce en un ahorro en la

mercadotecnia.

Al incrementar la satisfaccion de los consumidores se incrementa en la misma medida la
lealtad y, a su vez, la lealtad implica recompra de productos. En términos generales es mas
costoso obtener nuevos clientes qgue mantener a los actuales. Por esta razon, actualmente las
compafias han dado un paso mas incluir, ademas de la satisfaccion, la lealtad, pues la clave
del éxito radica en enfocarse a satisfacer a los clientes, y la satisfaccion, a su vez, esta ligada
con la lealtad (en forma de recompra o recomendacion hacia otros clientes potenciales).

La satisfaccion del cliente se construye con la calidad interna del bien o servicio, ya que al
interior de la organizacion los empleados hacen suyos los objetivos de la empresa y los
transmiten de manera indirecta a los clientes. La calidad interna incluye el cuidado del

producto o servicio que se vende, asi como la satisfaccion de los empleados en general.

La calidad externa incluye la experiencia del consumidor: los atributos, los beneficios que
obtiene de los productos/servicios, los costos y la imagen de la compafia que tienen los
clientes. A su vez, los clientes satisfechos incrementan la probabilidad de ser leales a la marca
o de tener confianza en el servicio. La lealtad incluye la predisposicion a la recompra del

producto o servicio y la recomendacién con otros amigos.

Sin embargo, lo que significa que un cliente satisfecho, no siempre es un cliente leal. La
medicién de las disposiciones de los clientes, tales como el compromiso, la intencién de
recompra, la voluntad a recomendar, y otras posibles proveen la base para el desarrollo de
indicadores de la causa de la lealtad de los clientes. Las mediciones de comportamiento, tales
como la compra repetida, el volumen y la frecuencia de compra, la retencion y duracién de la

relacion con el cliente, son la base para los indicadores de efecto de la lealtad.

Hoy, el reto para los empresarios es lograr fidelizar a sus principales consumidores generando
lealtad; para esto es necesario crear las barreras adecuadas, para que cada vez sea mas

dificil que los clientes se vaya con la competencia.

Un cliente leal se caracteriza por repetir sus compras con regularidad, recomendar productos
0 servicios a otras personas, ser inmune a la presion de la competencia y tolerar un fallo

ocasional en la atencion que recibe.

49



Pero este comportamiento de compra, salvo escasas excepciones, no se logra de un dia para
otro. La fidelidad se construye, o destruye, con cada experiencia que un cliente vive en su

interaccion con la empresa y sus productos o servicios.

Tal como G. Day en su libro Comprender, captar y fidelizar a los mejores clientes (1999),
considera la fidelidad como algo mas que una larga relacién de un cliente con una compaiiia
determinada o las visitas frecuentes de un cliente a una tienda: «es una sensacion de afinidad

o adhesion a los productos o servicios de una firma». (p. 32)

El analisis de la fidelidad de los clientes es considerado desde dos perspectivas diferenciadas:

la lealtad como actitud y la fidelidad como comportamiento.

Un cliente fiel no es el que nos compra de vez en cuando, quizas lo haga porque no tenga una
oferta mejor. Es el que se queda con nosotros a pesar de haber sido tentado por otras ofertas,
es el que sigue pensando (y sobre todo sintiendo) que somos su mejor opcion. Nos prefiere
por algun motivo que es dificil de igualar y aqui esta la clave del éxito del marketing actual:
fidelizar por aquello que nosotros hacemos muy bien, a ser posible, algo dificil de imitar por los

demas.
En este sentido, un cliente extremadamente fiel es aquel:

a) Compra repetitivamente al mismo proveedor de servicio/producto

b) Tiene disposicién a comprar productos adicionales de la misma empresa

c) Muestran un deseo (a veces un impetu) de recomendar la empresa a amigos u otras
personas.

d) Le gusta realmente la organizacién y piensa muy bien acerca de ella

e) Tienen una fuerte preferencia y compromiso con la marca o la empresa

f) Hacen renovacion de contratos, suscripciones, y otros acuerdos de membresia

g) Nunca ha considerado usar otro proveedor para este servicio.

h) Muestra desinterés o resistencia a ofertas o “tentaciones” de competidores al producto

0 servicio

Una de las estrategias de marketing a las que mas recurren las marcas son los programas de
lealtad, ya que es mas facil conservar un cliente que ganar uno nuevo. Los estudios referentes
a este asunto demuestran que conocer a los clientes, fidelizarlos y crecer con ellos es de 3 a

20 veces mas rentable que buscar nuevos clientes. Aparte, los clientes fieles son menos
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sensibles a abandonar al proveedor pese a ofertas mas atractivas de la competencia. (Neal,
1999)

Ademas, hacer programas de lealtad efectivos tiene una doble ventaja, retienen a sus clientes
y los convierte en promotores o embajadores de marca. Los clientes fieles trasladan su

sentimiento y son generadores de referencias positivas.

Finalmente, hay que mantener en mente que la lealtad hacia una marca se desarrollara
siempre de forma progresiva y generalmente tendera a modificar actitudes, comportamientos,
motivaciones y compromiso de los consumidores, dando como resultado un incremento

medible en las repeticiones de compra de nuestros productos.

EL VALOR AGREGADO Y LA DIFERENCIACION

El valor agregado o valor afadido, en términos de marketing, es una caracteristica o servicio
extra que se le da a un producto o servicio, con el fin de darle un mayor valor comercial y que

le da al negocio o empresa cierta diferenciacion. (Komiya, 2013)

La diferenciacion es una estrategia que trata de resaltar las caracteristicas del producto,
sustanciales o simplemente accesorias, que pueden contribuir a que sean percibidos como
anicos. La diferenciacion da lugar a una distinta percepcién del producto. Diferenciar un
producto de otro implica crear la posibilidad para que un usuario pueda asignarle un mayor
valor. Por tanto, los productos que técnicamente satisfacen la misma necesidad son percibidos
como distintos. Especialmente interesa para estimular la preferencia del producto en la mente

del consumidor distinguido.
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Metodologia de la Investigacion

En el procedimiento de investigacion se utilizO como guia la metodologia propuesta por
Roberto Herndndez Sampieri en el libro Metodologia de la investigacién (2006), siguiendo la
metodologia de una investigacion de caracter cientifico ya que se busca conocer la realidad,

asi como las razones de las cosas o fendmenos.
Dicha metodologia establece los siguientes pasos para su elaboracion:

Idea

Planteamiento del problema

Revision de la literatura y desarrollo del marco tedrico
Visualizacion del alcance del estudio

Elaboracion de hipétesis y definicion de variables
Desarrollo del disefio de investigacion

Definicién y seleccion de la muestra

Recolecciéon de los datos

© © N o 00 bk~ wDdDRE

Andlisis de los datos

10. Elaboracién del reporte de los resultados

El tipo de investigacion es exploratoria ya que se realizé sin manipular deliberadamente las
variables, fue de tipo transversal, porque se realizé en un solo momento; y de acuerdo con la
comparacion de las poblaciones, es un estudio comparativo ya que existen dos poblaciones
(los consumidores de Starbucks y los consumidores comprobar la hipo6tesis central. EI método

aplicado es el deductivo ya que desciende de la teoria a la explicacion de los hechos.

Para llevar a cabo el estudio cuantitativo, se utilizd6 un cuestionario como instrumento de
medicion para evaluar los atributos que una muestra de consumidores encuentra en las
cafeterias mejor posicionadas con la finalidad de que sirva como modelo de accién a las
MIPYMES de este sector.

SELECCION DE LA MUESTRA

El tamafo de la muestra fue determinado con base al alcance y a las limitaciones establecidas
para la investigacion.
52



Se tomd como parametro el calculo de una muestra infinita.

2

AL

I

En donde:

n: tamafo muestral

Z: valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido,97% za= 0.03 = 2.17
p: prevalencia esperada del pardmetro a evaluar (p =0.7)
g:1-p(sip=70%,q=30%)

i error que se prevé cometer si es del 5%, i = 0.05

n= 395

Se aplicaron un total de 400 encuestas con la finalidad de elevar el nivel de confianza de la
investigacion. 200 encuestas se aplicaron a los clientes de Starbucks y las otras 200 fueron

aplicadas con los clientes de Cielito Querido Café.

DESCRIPCION DE LA MUESTRA

Mercado 1: Profesionistas
Caracteristicas:

- Personas jovenes-adultas entre 24 y 45 afios de edad.

- Profesionistas que trabajan en oficinas

- Regularmente van por un café y se retiran del establecimiento (de 8:00 a.m. a 9:00
a.m.)

- Compran bebidas calientes. (capuccino, latte, americano)

- Tardan alrededor de 5 minutos.

- Buscan el lugar por la rapidez y la ubicacién (cerca de las oficinas).

- El horario en donde asisten oficinistas que llegan a quedarse (es decir, se sientan en
una mesa ya sea solos o en compafia de otra persona) en entre las 10:00 a.m. y
12:00p-m y posteriormente de 2:00 p.m. a 4:00 p.m.

- Gastan en promedio $40-$60 pesos por un café dependiendo del tamafio de éste.
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- Se pudo observar que este tipo de personas llegan a platicar de negocios y a atender
asuntos de trabajo.
- Se quedan alrededor de una hora u hora y media y piden de uno a dos cafés calientes.

- Los dias de més flujo son los lunes y miércoles.

Mercado 2: Estudiantes
Caracteristicas:

- Jbévenes de entre 15 y 26 afios de edad.

- Estudiantes universitarios y de bachillerato

- Este grupo de personas va a socializar con amigos.

- De igual manera, se retnen con otro grupo de estudiantes para trabajar.

- Eltiempo promedio que el grupo de personas permanece en el establecimiento es de 1
hora u hora y media aproximadamente.

- Estan también los compradores solitarios y las parejas de amigos/as que s6lo compran
el café y se retiran del lugar.

- Los cafés mas pedidos son los frappes.

- El promedio gastado es de $60 por persona.

- El horario en el que llegan es alrededor de 4:00 p.m. y 7:00 p.m.

- El nimero de personas que llega es de 1 a 4 personas

- Los dias mas visitados por este mercado son los dias lunes y martes.

- Por los comentarios de los trabajadores como saludos personalizados y breves platicas
con algunos clientes, se pudo observar que hay personas que van a Starbucks por un
café casi diario, o al menos 3 veces a la semana.

- Los fines de semana también son dias fuertes, en especial los sdbados por las tardes,

y los domingos por las noches.

Mercado 3: Amas de casa
Caracteristicas

- Mujeres de entre 30 y 50 afios de edad.

- Mujeres casadas, con hijos y/o familia que no tienen un trabajo fijo, y que atienden a su
familia por las mafianas y tienen el medio dias libre para socializar con otras mujeres.

- Consumen cafés calientes y frios (americano, té, capuccino y frappes son los mas

comunes)
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Los cafés mas concurridos son los que se encuentran dentro de los centros
comerciales, ya que aprovechan para hacer compras.

Estas mujeres permaneces en el establecimiento alrededor de hora y media o dos
horas.

El promedio de cafés consumidos es de uno a dos, suelen acompafar su café con

postres.

Observaciones generales:

Se pudo observar que el mercado que asiste en el horario de la mafiana, en la tarde y
en la noche varia uno con otros.

El mercado ideal al que se dirigio esta investigacion fue hacia los clientes del medio dia
en adelante, esto debido a que llegan a las cafeterias en un horario méas relajado, sin
apuros, y a pasar un rato agradable.

Cada mercado tiene una necesidad diferente.

El mercado que compra café por las mafanas, regularmente va directo a eso, su Unico
objetivo es llegar, pedir un café y retirarse del establecimiento para dirigirse a su
trabajo.

El mercado que asiste a mitad de la mafana, se pudo observar que, ademas de
satisfacer la necesidad del café, también utiliza el plus del internet inalambrico, con lo
cual esté satisfaciendo otra necesidad: la de trabajar en un lugar tranquilo y relajado.

El otro mercado es de las mujeres casadas amas de casa, que llegan a socializar con
las amigas, satisfacen la necesidad de platicar en un lugar comodo, de caché
acompafiadas de un buen café.

El otro grupo es el de los estudiantes, que cumplen con dos tipos de necesidades: el de
socializar y el de poder relajarse y estudiar o hacer sus tareas en un lugar relajado y
comodo.

Entre las observaciones, fue facil notar que el flujo de personas que tiene Cielito
Querido Café es considerablemente menor que el de Starbucks.

Hubo ocasiones en las que algunos clientes iban a Starbucks por el café, y se iban a
sentar a Cielito Querido Café y compraban bocadillos.

Cada mercado consume un tipo de producto diferente dependiendo de la hora y de la

compafia.
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» El dia de la semana, la hora y hasta el clima, influye en la decisién de compra y en el
flujo de personas que lleguen al lugar. Por lo cual, la encuesta fue aplicada los 7 dias
de la semana (lunes a domingo), durante 16 dias.

= El total de cuestionarios que se aplicaron fue de 400. Mas 10 cuestionarios aplicados
en la prueba piloto.

= Se pregunto el género (masculino o femenino), la edad y la ocupacion de las personas
encuestadas.

» La seleccién de personas o candidatos a ser encuestados varié dependiendo del flujo

de personas que llegaron al establecimiento.

ELABORACION DEL INSTRUMENTO

La construccion del instrumento de medicion fue desarrollada con base en la metodologia

propuesta por Hernandez Sampieri®.

Redefinicion fundamentales

Revision enfocada en la literatura

Identificacion del dominio de las variables a medir y sus indicadores
Decisiones clave

Entrenamiento del personal

Version final

Prueba piloto

Construccién del instrumento

© © N o 00 bk~ wDdDRE

Autorizaciones

10. Administracién del instrumento

CONSTRUCCION DEL INSTRUMENTO

Para la elaboracion del cuestionario se tomaron en cuenta cuatro aspectos claves, cada uno
de estos aspectos busca elementos distintivos que pueden vincularse con el éxito o fracaso de

las cafeterias. Las secciones estan integradas de la siguiente manera:

a) Experiencia de compra

3 (Hernandez Sampieri, 2006)
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b) Habitos de consumo
c) Satisfaccion del cliente

d) Lealtad a la marca

El cuestionario se aplicard a las personas que asisten a las cafeterias en cuestion y tendra

la

finalidad de analizar las expectativas y preferencias que tienen sobre ellas, asi como para

conocer los perfiles de dichos consumidores.

PRUEBA PILOTO

Edad: Género: Femenino___  Masculino _____

Ocupacioén:

Marque con una “X” la respuesta que considere apropiada de acuerdo a sus experiencias.
1. ¢Acostumbra atomar café con frecuencia?

Si
2. ¢Donde suele tomar con mas frecuencia el café?

No

Encasa — Escuela/Trabajo —
En cafeterias

3. ¢Quétan a menudo visita la cafeteria Starbucks?

Unavez alasemana Dos o tres veces al mes __
Varias veces a la semana Una vez en varios meses
Unavezalmes ____

4. ¢Cuentacon latarjeta de lealtad de la cafeteria?

Si___ No

5. ¢Con quién frecuenta ir a acompafiado?
Solo— Amistades
Familiares/adultos Comparieros de trabajo —

Familiares/nifios

¢ Cuénto suele gastar en promedio en una visita a Starbucks?

$40-$60 $120-$200—
$60-$120____ $200-$300____

¢Fuiste saludado por los vendedores al entrar al establecimiento y le dieron la bienvenida
con una sonrisa?

Si____ No__
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¢Los vendedores contestan a sus preguntas sobre un producto de forma satisfactoria?
Si____ No____

¢Por qué aspecto prefiere esta cafeteria sobre otras?

Por la calidad del café ___ Por la ambientacion del lugar
Por la variedad de productos Por el servicio
Por el precig Otro

¢Utiliza el servicio de wifi que ofrece Starbucks?

Siempre Casi nunca
Casi siempre Nunca

¢Considera usted que el producto y el servicio recibido cumple con condiciones de calidad
que satisfacen sus expectativas?

Muy satisfecho Insatisfecho
Satisfecho Muy insatisfecho
Ni satisfecho ni insatisfecho

¢Recomendaria a sus conocidos la cafeteria Starbucks?

Definitivamente si la recomendaria —— Probablemente no la recomendaria
Probablemente si la recomendaria ____ Definitivamente no la recomendaria ____
Tal vez si, tal vez no la recomendaria

¢ Como calificaria la relacion PRODUCTO/PRECIO?

Excelente Aceptable
Bueno Deficiente

¢Coémo calificaria la relacion SERVICIO/PRECIO?

Excelente Aceptable
Bueno Deficiente

¢ Como calificaria su satisfaccion al visitar una sucursal de Starbucks?

Excelente Aceptable
Bueno Deficiente

¢, Qué le parecio?
EL SERVICIO Malo Bueno

Trato del personal 1
Rapidez 1
Atencién en labarra 1

N
w
IS
(63}
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Imagen del personal 1 2 3 4 5
Acceso a internet 1 3 4 5
EL PRODUCTO

Sabor de labebida 1 2 3 4 5
Calidad del café 1 2 3 4 5
Variedad bebidas 1 2 3 4 5
Sabor de lacomida 1 2 3 4 5
Precios 1 2 3 4 5
EL LUGAR

Mobiliario 1 2 3 4 5
[luminacion 1 2 3 4 5
Orden y limpieza 1 2 3 4 5
Comodidad 1 2 3 4 5
Musica 1 2 3 4 5

¢, Qué atributos destaca Starbucks para hacerle sentir como un cliente mas valioso?

MEJORAS EN EL SERVICIO
Personal mas atento, mas amigable

Servicio mas eficiente, mas rapido -
Trato personalizado (que se acuerden de mi nombre, que se
acuerden de mi consumo)

Personal méas experimentado

OFRECIENDO MEJORES PRECIOS/PROGRAMAS DE INCENTIVOS
Taza gratis luego de cierta cantidad de visitas
Precios reducidos

Ofertas especiales, promociones

OTROS

Mejor calidad/Variedad de productos
Mejorar la ambientacion de cafeteria -
Relaciéon con la comunidad/filantropia -
Mas locales/ubicaciones més convenientes

CUESTIONARIOS

Después de realizar la prueba piloto se realizaron unos cambios al instrumento
con la finalidad de poder tener la informacion que se necesita para cumplir con los

objetivos de la investigacion.
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Cuestionario Starbucks

Edad: Género: Femenino Masculino
Ocupacioén:

Marque con una “X” la respuesta que considere apropiada de acuerdo a sus
experiencias.

1. ¢Acostumbra atomar café con frecuencia?

Si____ No

2. ¢Doénde suele toma con mas frecuencia café?

En casa Escuela/Trabajo
En cafeterias

3. ¢Qué tan a menudo visita la cafeteria Starbucks?

Unavez alasemana ____ Dos o tres veces al mes ____
Varias veces a la semana Una vez en varios meses
Una vez al mes

4. ¢Con qué motivo sueleir?

Solo a comprar café A trabajar/estudiar/hacer tareas —
A platicar con mis amistades____ A relajarse/leer
A usar internet/revisar e-mails Atender asuntos de negocios__

5. ¢Cuanto suele gastar en promedio en una visita a Starbucks?

$40-$60 $120-$200
$60-$120 Mas de $200

6. ¢Tiene latarjeta Starbucks Rewards?

Si No

7. ¢Fue saludado por los vendedores al entrar al establecimiento y le dieron la
bienvenida con una sonrisa?

Si No___

8. ¢Los vendedores contestan a sus preguntas sobre un producto de forma
satisfactoria?

Si No___

9. ¢Por qué aspecto prefiere esta cafeteria sobre otras?
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Por la calidad del café Por la ambientacion del lugar __
Por la variedad de productos_____ Por el servicio
Por el precio ____ Otro ___

Por la ubicacién/cercania

10. ¢ Utiliza el servicio de wifi que ofrece Starbucks?

Siempre Casi nunca
Casi siempre Nunca

11. ¢ Considera usted que el producto y el servicio recibido cumple con
condiciones de calidad que satisfacen sus expectativas?

Siempre Casi nunca
Casi siempre Nunca

12. En cuestion de gusto al café, ¢tomas como primera opcion a Starbucks?

Si No

13. ¢, Recomendaria a sus conocidos la cafeteria Starbucks?

Definitivamente si la recomendaria—— Probablemente no la recomendaria—
Probablemente si la recomendaria ___ Definitivamente no la recomendaria ____
Tal vez si, tal vez no la recomendaria

14. ; Cémo calificaria su satisfaccion al visitar una sucursal de Starbucks?

Excelente Aceptable ____
Bueno Deficiente

15. Sefale su actitud hacia las siguientes cafeterias con base alo que se pregunta
a continuacion.

Muy Desfavorable Neutra Muy Favorable
Starbucks 1 2 3 4 5
Cielito Querido Café 1 2 3 4 5
Sanborn’s 1 2 3 4 5
VIPS 1 2 3 4 5
Cafeterias locales 1 2 3 4 5

16. Para cada una de las expresiones siguientes, sefiale el lugar correspondiente a
las emociones que le provoca Starbucks, siendo 1 Nada y 5 Mucho.

Agradable 1 2 3 4 5
Practico 1 2 3 4 5
Original 1 2 3 4 5
Bueno 1 2 3 4 5
Innovador 1 2 3 4 5
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De calidad 1 2 3 4 5
Divertido 1 2 3 4 5
Variedad 1 2 3 4 5
Caro 1 2 3 4 5
Eficiente 1 2 3 4 5
Buen sabor 1 2 3 4 5
Status 1 2 3 4 5
Relajado 1 2 3 4 5
Moderno 1 2 3 4 5
Excelente 1 2 3 4 5
Buen servicio 1 2 3 4 5
Personalizacién 1 2 3 4 5
17. ¢ Qué le parecio?

EL SERVICIO Malo Bueno

Trato del personal 1 2 3 4 5

Rapidez 1 2 3 4 5

Atencién en la barra 1 2 3 4 5

Imagen del personal 1 2 3 4 5

Acceso a internet 1 2 3 4 5

EL PRODUCTO

Sabor de la bebida 1 2 3 4 5

Calidad del café 1 2 3 4 5

Variedad bebidas 1 2 3 4 5

Sabor de la comida 1 2 3 4 5

Precios 1 2 3 4 5

EL LUGAR

Mobiliario 1 2 3 4 5

lluminacion 1 2 3 4 5

Ordeny limpieza 1 2 3 4 5

Comodidad 1 2 3 4 5

Musica 1 2 3 4 5

18. ¢ Qué atributos destaca Starbucks para hacerle sentir como un cliente mas
valioso?

MEJORAS EN EL SERVICIO
Personal mas atento, mas amigable

Servicio mas eficiente, mas rapido -
Trato personalizado (que se acuerden de mi nombre,
gque se acuerden de mi consumo)

Personal mas experimentado



OFRECIENDO MEJORES PRECIOS/PROGRAMAS DE INCENTIVOS
Taza gratis luego de cierta cantidad de visitas
Precios reducidos

Ofertas especiales, promociones

OTROS

Mejor calidad/Variedad de productos
Mejorar la ambientacion de cafeteria -
Relacién con la comunidad/filantropia

Mas locales/ubicaciones méas convenientes

Cuestionario Cielito Querido

Edad: Género: Femenino Masculino
Ocupacion:

Marque con una “X” la respuesta que considere apropiada de acuerdo a sus
experiencias.

1. ¢Acostumbratomar café con frecuencia?

Si____ No

2. ¢Dbénde suele tomar con mas frecuencia café?

En casa Escuela/Trabajo
En cafeterias

3. ¢Qué tan a menudo visita la cafeteria Cielito Querido Café?

Unavez ala semana____ Dos o tres veces al mes__
Varias veces a la semana Una vez en varios meses
Una vez al mes

4. ¢Con qué motivo sueleir?

Solo a comprar café A trabajar/estudiar/hacer tareas —
A platicar con mis amistades____ A relajarse/leer
A usar internet/revisar e-mails — Atender asuntos de negocios ____

5. ¢Cuanto suele gastar en promedio en una visita a Cielito Querido Café?

$40-$60 $120-$200 —
$60-$120 Més de $200

6. ¢Tiene latarjeta con la que acumula sus vistas?

Si No

7. ¢Fue saludado por los vendedores al entrar al establecimiento y le dieron la
bienvenida con una sonrisa?
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Si____ No____

8. ¢Los vendedores contestan a sus preguntas sobre un producto de forma
satisfactoria?

Si____ No

9. ¢Por qué aspecto prefiere esta cafeteria sobre otras?

Por la calidad del café Por la ambientacion del lugar
Por la variedad de productos Por el servicio
Por el precig Otro

Por la ubicacién/cercania

10. ¢ Utiliza el servicio de wifi que ofrece Cielito Querido Café?

Siempre Casi nunca

Casi siempre Nunca

11. ;Considera usted que el producto y el servicio recibido cumple con

condiciones de calidad que satisfacen sus expectativas?

Siempre Casi nunca
Casi siempre Nunca

12. En cuestion de gusto al café, ¢tomas como primera opcion a Cielito Querido
Café?

Si____ No____
13. ¢ Recomendaria a sus conocidos la cafeteria Cielito Querido Café?

Definitivamente si la recomendaria Probablemente no la recomendaria
Probablemente si la recomendaria ___ Definitivamente no la recomendaria____
Tal vez si, tal vez no la recomendaria

14. ; Como calificaria su satisfaccidn al visitar una sucursal de Cielito Querido

Café?
Excelente Aceptable
Bueno Deficiente

15. Sefale su actitud hacia las siguientes cafeterias con base a lo que se pregunta a
continuacion.

Muy Desfavorable Neutra Muy Favorable
Starbucks 1 2 3 4 5
Cielito Querido Café 1 2 3 4 5
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Sanborn’s 1 2 3 4 5
VIPS 1 2 3 4 5
Cafeterias locales 1 2 3 4 5

16. Para cada una de las expresiones siguientes, sefiale el lugar correspondiente a las
emociones que le provoca Cielito Querido Café, siendo 1 Naday 5 Mucho.

Agradable 1 2 3 4 5
Practico
Original
Bueno
Innovador
De calidad
Divertido
Variedad
Caro
Eficiente
Buen sabor
Status
Relajado
Moderno
Excelente
Buen servicio
Personalizacién
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17. ¢ Qué le parecio?

EL SERVICIO Malo Bueno
Trato del personal 1 2 3 4 5
Rapidez 1 2 3 4 5
Atencion en la barra 1 2 3 4 5
Imagen del personal 1 2 3 4 5
Acceso a internet 1 2 3 4 5
EL PRODUCTO

Sabor de la bebida 1 2 3 4 5
Calidad del café 1 2 3 4 5
Variedad bebidas 1 2 3 4 5
Sabor de la comida 1 2 3 4 5
Precios 1 2 3 4 5

EL LUGAR



Mobiliario 1 2 3 4
[luminacion 1 2 3 4
Ordeny limpieza 1 2 3 4
Comodidad 1 2 3 4
Mdasica 1 2 3 4

o1 o1 o1 01 O

18. ¢ Qué atributos destaca Cielito Querido Café para hacerle sentir como un cliente mas

valioso?

MEJORAS EN EL SERVICIO
Personal mas atento, mas amigable

Servicio mas eficiente, mas rapido

Trato personalizado (que se acuerden de mi nombre,
gque se acuerden de mi consumo)

Personal mas experimentado

OFRECIENDO MEJORES PRECIOS/PROGRAMAS DE INCENTIVOS

Taza gratis luego de cierta cantidad de visitas
Precios reducidos
Ofertas especiales, promociones

OTROS

Mejor calidad/Variedad de productos
Mejorar la ambientacion de cafeteria
Relacién con la comunidad/filantropia

Mas locales/ubicaciones mas convenientes
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Analisis e Interpretacion de los Datos

ESTADISTICA DESCRIPTIVA: RESULTADOS DE LOS CUESTIONARIOS

A continuacion se presentan los resultados del vaciado de datos de los cuestionarios
aplicado a los clientes de Starbucks y Cielito Querido Café. Se describe pregunta por

pregunta, con las frecuencias respectivamente a cada pregunta y porcentajes.

Se presentaran los resultados de manera comparativa para observar las semejanzas y las

diferencias en la experiencia de compra y la lealtad de los clientes en ambas cafeterias.

Para las tres primeras preguntas: edad, género y ocupacion se integran los resultados de
ambos cuestionarios.

Pregunta. Edad. Caracteristicas del consumidor.

Rango de Edad Porcentaje
Entre 16 a 24 afios 29%

De 25 a 40 afios 46%

De 41 a 52 afios 25%

Tabla 1. Edad de los encuestados.

Pregunta. Género. Caracteristicas del consumidor.

Género Porcentaje
Femenino 47%
Masculino 53%

Tabla 2. Género de los encuestados.

Pregunta. Ocupacion. Caracteristicas del consumidor.

Ocupacion Porcentaje
Estudiante 23%
Profesionista 44%
Ama de casa 31%
Otro 2%

Tabla 3. Ocupacion de los encuestados.
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Pregunta 1. ¢ Acostumbra tomar café con frecuencia? Habito de consumo.

Starbucks Porcentaje
Si 79%
No 21%

Tabla 4. Frecuencia de consumo Starbucks.

Cielito Querido Café Porcentaje
Si 83%
No 17%

Tabla 5. Frecuencia de consumo Cielito Querido Café.

Pregunta 2. ¢Donde suele tomar con mas frecuencia café? Habito de consumo.

Starbucks Porcentaje
En casa 16%
En cafeterias 58%
Escuela/Trabajo 26%

Tabla 6. Cafeteria a la acude con mas frecuencia.

Cielito Querido Café Porcentaje
En casa 13%
En cafeterias 64%
Escuela/Trabajo 23%

Tabla 7. Cafeteria a la acude con mas frecuencia.

Pregunta 3. ¢Qué tan a menudo visita la cafeteria? Lealtad del cliente.

Starbucks Porcentaje
Una vez a la semana 32%
Varias veces a la semana 19%
Una vez al mes 17%
Dos o tres veces al mes 9%
Una vez en varios meses 23%

Tabla 8. Frecuencia con la que visita la cafeteria Starbucks



Cielito Querido Café Porcentaje
Una vez a la semana 13%
Varias veces a la semana 2%
Una vez al mes 17%
Dos o tres veces al mes 37%
Una vez en varios meses 31%

Tabla 9. Frecuencia con la que visita la cafeteria Cielito Querido Café.

Pregunta 4. ¢ Con qué motivo suele ir? Atributos que valora el cliente.

Starbucks Porcentaje
Solo a comprar café 38%
A platicar con mis amistades 42%
A usar internet/revisar e-mails 14%
A trabajar/estudiar/hacer tareas 14%
A relajarse/leer 19%
Atender asuntos de negocios 13%

Tabla 10. Motivos por los que visita la cafeteria Starbucks.

Cielito Querido Café Porcentaje
Solo a comprar café 54%
A platicar con mis amistades 15%
A usar internet/revisar e-mails 5%
A trabajar/estudiar/hacer tareas 14%
A relajarse/leer 18%
Atender asuntos de negocios 2%

Tabla 11. Motivos por los que visita la cafeteria Cielito Querido Café.

Pregunta 5. ¢Cuanto suele gastar en promedio en una visita a Starbucks?
Rentabilidad.

Starbucks Porcentaje
$40-$60 33%
$60-$120 40%
$120-$200 25%
Mas de $200 2%

Tabla 12. Gasto por consumo en Starbucks.
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Cielito Querido Café Porcentaje
$40-$60 51%
$60-$120 37%

$120-$200 12%
Més de $200 0%

Tabla 13. Gasto por consumo en Cielito Querido Café.

Pregunta 6. ¢ Tiene tarjeta de lealtad? Lealtad del cliente.

Starbucks Porcentaje
Si 37%
No 63%
Tabla 14. Programa de lealtad Starbucks.
Cielito Querido Café Porcentaje
Si 18%
No 82%

Tabla 15. Programa de lealtad Cielito Querido Café.

Pregunta 7. ¢Fue saludado por los vendedores al entrar al establecimiento y le dieron

la bienvenida con una sonrisa? Experiencia de compra.

Starbucks Porcentaje
Si 86%
No 14%
Tabla 16. Trato de los vendedores en Starbucks.
Cielito Querido Café Porcentaje
Si 74%
No 26%

Tabla 17. Trato de los vendedores en Cielito Querido Café.

Pregunta 8. ¢Los vendedores contestan a sus preguntas sobre un producto de forma

satisfactoria? Experiencia de compra.

Starbucks Porcentaje
Si 85%
No 15%

Tabla 18. Informacién que proporcionan los vendedores en Starbucks.




Cielito Querido Café Porcentaje
Si 73%
No 27%

Tabla 19. Informacién que proporcionan los vendedores en Cielito Querido Café.

Pregunta 9. ¢Por qué aspecto prefiere esta cafeteria sobre otras? Atributos que valora

el cliente.
Starbucks Porcentaje
Por la calidad del café 24%
Por la variedad de productos 15%
Por el precio 3%
Por la ubicacion/cercania 33%
Por la ambientacion del lugar 15%
Por el servicio 7%
Otro 3%
Tabla 20. Aspectos que prefieren los clientes en Starbucks.
Cielito Querido Café Porcentaje
Por la calidad del café 33%
Por la variedad de productos 27%
Por el precio 13%
Por la ubicacion/cercania 11%
Por la ambientacion del lugar 3%
Por el servicio 2%
Otro 11%

Tabla 21. Aspectos que prefieren los clientes en Cielito Querido Café.

Pregunta 10. ¢ Utiliza el servicio de Wifi que ofrece la cafeteria? Experiencia de compra.

Starbucks Porcentaje
Siempre 7%
Casi siempre 36%
Casi nunca 27%
Nunca 29%

Tabla 22. Uso del Wifi en Starbucks.
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Cielito Querido Café Porcentaje
Siempre 4%
Casi siempre 21%
Casi nunca 29%
Nunca 46%

Tabla 23. Uso del Wifi en Cielito Querido Café.

Pregunta 11. ¢ Considera usted que el producto y el servicio recibido cumple con
condiciones de calidad que satisfacen sus expectativas? Satisfaccion del cliente.

Starbucks Porcentaje

Siempre 36%

Casi siempre 53%

Casi nunca 9%

Nunca 2%

Tabla 24. Percepcion de la calidad en Starbucks.
Cielito Querido Café Porcentaje
Siempre 39%
Casi siempre 48%
Casi nunca 11%
Nunca 2%
Tabla 25. Percepcion de la calidad en Cielito Querido Café.

Pregunta 12. En cuestién de gusto al café, tomas como primera opcion esta cafeteria?

Lealtad del cliente.

Starbucks Porcentaje
Si 62%
No 38%
Tabla 26. Preferencia de la cafeteria Starbucks
Cielito Querido Café Porcentaje
Si 27%
No 73%

Tabla 27. Preferencia de la cafeteria Cielito Querido Café.



Pregunta 13. ¢ Recomendaria a sus conocidos esta cafeteria? Lealtad del cliente.

Starbucks Porcentaje
Definitivamente si la recomendaria 34%
Probablemente si la recomendaria 39%

Tal vez si, tal vez no la recomendaria 18%
Probablemente no la recomendaria 5%
Definitivamente no la recomendaria 4%

Tabla 28. Recomendacion de la cafeteria Starbucks.

Cielito Querido Café Porcentaje
Definitivamente si la recomendaria 31%
Probablemente si la recomendaria 38%

Tal vez si, tal vez no la recomendaria 14%
Probablemente no la recomendaria 13%
4%

Definitivamente no la recomendaria

Tabla 29. Recomendacion de la cafeteria Cielito Querido Café.

Pregunta 14. ;(Como calificaria su satisfaccion al visitar una sucursal de esta cafeteria?

Satisfaccion y lealtad del cliente.

Starbucks Porcentaje
Excelente 29%
Bueno 42%
Aceptable 27%
Deficiente 2%

Tabla 30. Satisfaccion del cliente en la cafeteria Starbucks.

Cielito Querido Café Porcentaje
Excelente 29%
Bueno 31%
Aceptable 34%
Deficiente 6%

Tabla 31. Satisfaccion del cliente en la cafeteria Cielito Querido Café.
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Pregunta 15. Sefiale su actitud hacia las siguientes cafeterias con base alo que se
pregunta a continuacion.

5 Muy Muy

Cafeteria Desfavorable Neutra Favorable
Desfavorable Favorable
Starbucks 2% 9% 25% 29% 35%
Cielito 7% 9% 24% 49% 11%
Querido Café

Sanborn’s 25% 22% 40% 11% 2%

VIPS 39% 20% 31% 11% 0%

Cafeterias 2% 22% 44% 24% 9%

locales

Tabla 32. Actitud de los clientes de Starbucks y Cielito Querido Café hacia la cafeteria de su preferencia
y hacia las cafeterias de los competidores.

En la siguiente tabla, se presenta la actitud obtenida por los clientes. La actitud se midié en una
escala del 1 al 5, en donde 1 es muy desfavorable, 2 desfavorable, 3 neutra, 4 favorable y 5
muy favorable. Finalmente, la frecuencia mas alta que se obtuvo de la tabla anterior, y el
porcentaje respectivamente.

% Cafeteria Actitud
35 |Starbucks Muy Favorable

49 |Cielito Querido Café |Favorable

40 |Sanborn’s Neutral

39 |VIPS Muy Desfavorable
44 | Cafeterias locales Neutral

Tabla 33. Actitud de los clientes hacia las cafeterias.
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Pregunta 16. Para cada una de

las expresiones siguientes,

sefiale el

lugar

correspondiente a las emociones que le provoca la cafeteria, siendo 1 Nada y 5 Mucho.
Experiencia de compra y valor de la marca.

En la siguiente tabla, se presenta las emociones que perciben los clientes respecto a la
cafeteria. La actitud se midié en una escala del 1 al 5, en donde 1 es nada, 2 muy poco, 3
neutral, 4 algo y 5 mucho. Finalmente, la frecuencia mas alta que se obtuvo de la tabla anterior,
y el porcentaje respectivamente.

Starbucks 1 2 3 4 5

Agradable 1% 2% 24% 25% 48%
Practico 2% 5% 24% 42% 27%
Original 9% 13% 25% 33% 20%
Innovador 7% 11% 20% 23% 39%
De calidad 7% 8% 16% 42% 27%
Divertido 12% 18% 36% 25% 9%
Variedad 2% 7% 26% 37% 28%
Caro 2% 2% 26% 37% 28%
Eficiente 0% 6% 19% 29% 46%
Buen sabor 9% 6% 13% 44% 28%
Status 4% 11% 32% 36% 17%
Relajado 4% 4% 20% 45% 27%
Moderno 4% 6% 24% 38% 28%
Buen servicio 2% 7% 36% 40% 15%
Personalizacion 5% 9% 31% 33% 22%

Tabla 34. Emociones que provoca la cafeteria Starbucks en sus clientes.
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En la siguiente tabla, se presenta las emociones que perciben los clientes respecto a la
cafeteria. La actitud se midi6 en una escala del 1 al 5, en donde 1 es nada, 2 muy poco, 3
neutral, 4 algo y 5 mucho. Finalmente, la frecuencia mas alta que se obtuvo de la tabla anterior,
y el porcentaje respectivamente.

Cielito Querido 1 2 3 4 5
Café

Agradable 2% 10% 25% 46% 17%
Practico 4% 28% 33% 24% 11%
Original 4% 15% 27% 40% 14%
Innovador 7% 28% 42% 18% 5%
De calidad 3% 8% 12% 45% 32%
Divertido 13% 24% 40% 19% 4%
Variedad 2% 18% 13% 24% 43%
Caro 9% 22% 26% 35% 8%
Eficiente 14% 19% 23% 38% 6%
Buen sabor 4% 20% 18% 37% 21%
Status 9% 31% 45% 11% 4%
Relajado 3% 17% 33% 24% 23%
Moderno 2% 21% 20% 40% 17%
Buen servicio 5% 14% 23% 33% 25%
Personalizacion 11% 37% 19% 19% 14%

Tabla 35. Emociones que provoca la cafeteria Cielito Querido Café en sus clientes.
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Pregunta 17. ¢ Qué le parecio? Experiencia de compra

En esta pregunta, la satisfaccion se midi6 por medio de una escala de tipo Likert de cinco
puntos, en donde 1 es muy insatisfecho, 2 insatisfecho, 3 neutral, 4 satisfecho y 5 muy
satisfecho.

1. ELSERVICIO

Starbucks 1 2 3 4 5
Trato del

7% 11% 15% 44% 23%
personal
Rapidez 4% 6% 27% 35% 28%
Atencioén en

3% 5% 22% 37% 33%
la barra
Imagen del

1% 8% 13% 25% 53%
personal
Acceso a
. 0% 11% 35% 38% 16%
internet

Tabla 36. Percepcidn en la calidad del servicio en Starbucks.

%
Trato del personal Satisfecho 44%
Rapidez Satisfecho 35%
Atencion en la barra Satisfecho 37%
Imagen del personal Muy satisfecho 53%
Acceso a internet Satisfecho 38%

Tabla 37. Resumen de la calidad del servicio, percibida en Starbucks.
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Cielito
Querido Café 1 2 3 4 5
Trato del
personal 9% 19% 22% 35% 15%
Rapidez
6% 26% 40% 18% 10%
Atencién en
la barra 7% 18% 35% 24% 16%
Imagen del
persona| 9% 32% 33% 19% 7%
Acceso a
internet 26% 39% 25% 10% 0%
Tabla 38. Percepcidn en la calidad del servicio en Cielito Querido Café.
%

Trato del personal Satisfecho 35%

Rapidez Neutral 40%

Atencion en la barra Neutral 35%

Imagen del personal Neutral 33%

Acceso a internet Insatisfecho 39%

Tabla 39. Resumen de la calidad del servicio, percibida en Cielito Querido Café.
2. EL PRODUCTO

Starbucks 1 2 3 4 5
Sabor de la 7% 5% 11% 34% 43%
bebida
Calidad del 8% 6% 15% 28% 44%
café
Variedad 4% 7% 19% 41% 29%
bebidas
Sabor de la 6% 8% 23% 40% 23%
comida
Precios 20% 20% 35% 19% 6%

Tabla 40. Percepcion en la calidad del producto en Starbucks.




%

Sabor de la bebida Muy satisfactorio 43%
Calidad del café Muy satisfactorio 44%
Variedad bebidas Satisfactorio 41%
Sabor de la comida Satisfactorio 40%
Precios Neutral 35%

Tabla 41. Resumen de la calidad del producto, percibida en Starbucks.

Cielito 1 2 3 4 5
Querido Café
Sabor de la 9% 11% 20% 43% 17%
bebida
Calidad del 5% 10% 17% 42% 26%
café
Variedad 13% 18% 9% 21% 39%
bebidas
Sabor de la 1% 19% 27% 42% 11%
comida
Precios 12% 28% 7% 36% 17%
Tabla 42. Percepcién en la calidad del servicio en Cielito Querido Café.
%

Sabor de la bebida Satisfactorio 43%

Calidad del café Satisfactorio 42%

Variedad bebidas Neutral 39%

Sabor de la comida Neutral 42%

Precios Neutral 36%

Tabla 43. Resumen de la calidad del producto, percibida en Cielito Querido Café.
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3. ELLUGAR

Starbucks 1 2 3 4 5
Mobiliario 0% 7% 27% 35% 31%
lluminacion 6% 0% 22% 35% 37%
Ordeny 2% 16% 31% 29% 22%
limpieza

Comodidad 2% 5% 16% 35% 42%
Musica 6% 13% 22% 35% 24%

Tabla 44. Percepcion en la calidad del lugar en Starbucks.

%
Mobiliario Satisfactorio 35%
lluminacién Muy Satisfactorio 37%
Ordeny limpieza Neutral 31%
Comodidad Muy Satisfactorio 42%
Musica Satisfactorio 35%

Tabla 45. Resumen de la calidad del lugar, percibida en Starbucks.

Cielito 1 2 3 4 5
Querido Café

Mobiliario 12% 21% 36% 18% 13%
[luminacion 12% 21% 27% 24% 16%
Ordeny 9% 15% 19% 32% 25%
limpieza

Comodidad 15% 34% 26% 21% 4%
Musica 7% 33% 38% 17% 5%

Tabla 46. Percepcion en la calidad del lugar en Cielito Querido Café.



%

Mobiliario Neutral 36%

lluminacién Neutral 27%
Ordeny limpieza Satisfactorio 32%
Comodidad Insatisfactorio 34%
Mdasica Neutral 38%

~ Tabla 47. Resumen de la calidad del lugar, percibida en Cielito Querido Café.

Pregunta 18. ¢ Qué atributos desearia que la cafeteria destacara para hacerle sentir como
un cliente mas valioso? Experiencia de compra.

En esta pregunta se pidié a los entrevistados que seleccionaran un atributo que les gustaria que

la cafeteria destacara con la finalidad de mostrarles a sus clientes lo valiosos que son para
ellos.

1. MEJORAS EN EL SERVICIO

Starbucks Porcentaje
Personal mas atento, mas amigable 25%
Servicio mas eficiente, mas rapido 35%
Trato personalizado (que se acuerden de mi
nombre, que se acuerden de mi consumo) 24%
Personal mas experimentado 16%

Tabla 48. Mejoras en el servicio que hacen sentir mas valioso a los clientes de Starbucks.

Cielito Querido Café Porcentaje
Personal mas atento, mas amigable 37%
Servicio mas eficiente, mas rapido 21%
Trato personalizado (que se acuerden de mi
nombre, que se acuerden de mi consumo) 18%
Personal mas experimentado 24%

Tabla 49. Mejoras en el servicio que hacen sentir mas valioso a los clientes de Cielito Querido Café.
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2. OFRECIENDO MEJORES PRECIOS/PROGRAMAS DE INCENTIVOS

Starbucks Porcentaje
Taza gratis luego de cierta cantidad de visitas 27%
Precios reducidos 35%
Ofertas especiales, promociones 38%

Tabla 50. Mejoras en el precio que hacen sentir mas valioso a los clientes de Starbucks.

Cielito Querido Café Porcentaje
Taza gratis luego de cierta cantidad de visitas 23%
Precios reducidos 40%
Ofertas especiales, promociones 37%

Tabla 51. Mejoras en el precio que hacen sentir mas valioso a los clientes de Cielito Querido Café.

3. OTROS
Starbucks Porcentaje
Mejor calidad/Variedad de productos 14%
Mejorar la ambientacion de cafeteria 17%
Relacion con la comunidad/filantropia 32%
Mas locales/ubicaciones més convenientes 37%

Tabla 52. Mejoras en otros atributos que hacen sent

ir mas valioso a los clientes de Starbucks.

Cielito Querido Café Porcentaje
Mejor calidad/Variedad de productos 18%
Mejorar la ambientacion de cafeteria 16%
Relacion con la comunidad/filantropia 27%
Mas locales/ubicaciones mas convenientes 39%

Tabla 53. Mejoras en otros atributos que hacen sentir mas valioso a los clientes de Cielito Querido Café.
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ANALISIS DE LOS DATOS

A continuacion se presenta el analisis de los resultados obtenidos de los cuestionarios
aplicados a los de Starbucks y de Cielito Querido Café, este analisis tuvo como fin,
identificar si los clientes de estas cafeterias perciben la experiencia de compra como un
atributo valioso y, a su vez, si los clientes de la cafeteria son leales a la marca. Por lo tanto,

a continuacion se presentard la interpretacion de graficas y figuras.

Para la realizacion del cuestionario, se hizo primero una investigacién cualitativa, la cual
consistié en una investigacion exploratoria en los establecimientos de Starbucks y Cielito
Querido Café, esto con el fin de observar de comportamiento y las actitudes de los clientes.

Posteriormente, se aplicaron los cuestionarios en los establecimientos seleccionados.

Se pregunt6 a un total de 400 personas, 200 clientes de Starbucks y 200 clientes de Cielito
Querido Café; su edad, sexo y ocupacion con la finalidad de comprobar que el estudio se
apeg6 a las caracteristicas establecidas para la muestra, pero también con la finalidad de

observar quiénes son los clientes de estas cafeterias.

En la Gréfica 4.1 se aprecia que los clientes que mas frecuentan este tipo de negocios son
los adultos jévenes y adultos que encuentran en un rango entre los 25 y los 40 afios de
edad.

Rango de Edad

M Entre 16 a 24 aiios
H De 25 a2 40 anos

u De 41 a 52 anos

Gréfica 4.1 Rango de edad de los clientes.
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En cuanto al género, se busco encuestar aproximadamente al mismo numero de hombres

(212) que de mujeres (188) para este estudio.

Género

B Femenino

W Masculino

Gréafica 4.2 Género de los clientes.

Respecto a la ocupacion de los clientes, el 44% son profesionistas, son los que suelen
asistir mas a estas cafeterias en el transcurso del dia laboral. Un 31% de los clientes son
amas de casa, este segmento asiste con mayor frecuencia en el horario del medio dia. El
23% de los clientes son estudiantes que visitan las cafeterias en la tarde, y principalmente
los fines de semana. Y finalmente, un 2% de los clientes sefial6 que se encontraban

desempleados o pertenecen al grupo de los que no estudian ni trabajan.

Ocupacion

2%

M Estudiante
M Profesionista
i Ama de casa

H Otro

Grafica 4.3 Ocupacion de los clientes.
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Se les pregunté a los clientes que tan a menudo toman café, con la finalidad de evaluar sus

hébitos de consumo con base en sus experiencias. El resultado fue el siguiente:

Pregunta 1. { Acostumbra tomar café con
frecuencia?

mSi

H No

Gréfica 4.4 Habitos de consumo.

Los clientes de ambas cafeterias tienen gusto por el café, ya que un 81% de la muestra
total de los clientes respondié que Si acostumbran a tomar café con frecuencia, por otro

lado, so6lo un 19% de los encuestados contestaron que No.

Acerca de donde acostumbran a tomar café, el resultado fue el siguiente:

Pregunta 2. {Donde suele tomar con mas frecuencia
café?

M En casa
B En cafeterias

i Escuela/Trabajo

Gréfica 4.5 Lugar donde frecuenta tomar café.

Con tres opciones de respuesta, un 15% de los clientes respondié que acostumbran a
tomar café en sus casas, un 25% dijo que lo toman generalmente en la escuela o trabajo y

un 61% respondié que lo consumen en cafeterias. Esta pregunta nos permite saber mas
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sobre los héabitos de consumo de los clientes, pero también nos dice la oportunidad de
mercado que tienen las cafeterias, ya que el café es un producto que los clientes buscan y
recurren a las cafeterias para satisfacer su necesidad. Probablemente el cliente lo que
busca al consumir café con frecuencia es la experiencia que le brinda asistir a una

cafeteria, la interaccion social o el producto que se le ofrece.

Para profundizar acerca de los habitos de consumo de los clientes, se les pregunt6 con qué
frecuencia asisten a la cafeteria de su preferencia. Las opciones de respuesta fueron
cuatro: una vez a la semana, varias veces a la semana (con mucha frecuencia), una vez al

mes, dos o tres veces al mes, una vez en varios meses (la de menor frecuencia).

Pregunta 3. {Qué tan a menudo visita la cafeteria?

40%

35%

30% —

25% —

20% — W Starbucks

15% —

10%
5%
0%

i Cielito Querido Café

Unavezala Variasvecesa Unavezal Dos o tres Unavezen
semana la semana mes veces al mes varios meses

Gréfica 4.6 Frecuencia con la que visita la cafeteria Cielito Querido Café

Ya que las entrevistas se realizaron a los clientes de estas cafeterias, ya fuera que se
encontraran dentro del local o saliendo del mismo, se asumié que llegan a visitar la

cafeteria de vez en cuando, por lo que la opcién “nunca” no se considero.

Como se indica en la grafica 4.6, en el caso de Starbucks, se observa el comportamiento de
los clientes leales conformado por los que visitan la cafeterias varias veces a la semana
(19%) y los que la visitan una vez a la semana (32%) este grupo conforma la mayor parte
del porcentaje de los entrevistados, también se encuentran los clientes regulares, que
puede que sean leales 0 no pero visitan la cafeteria con cierta regularidad. Un 17% de
clientes menos asiduos respondieron que asisten una vez al mes y un 9% dijo que asiste
dos o tres veces al mes. Un 77% de los clientes de Starbucks muestra una conducta de

fidelidad hacia la marca por la frecuencia de su consumo.
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Contrario a esto, esté el grupo de los clientes menos frecuentes que visitan la cafeteria una

vez en varios meses (23%).

El comportamiento de los clientes caso de Cielito Querido Café es distinto. Se observa este
pequefio porcentaje de clientes leales que visitan la cafeteria varias veces a la semana
(2%) y los que la visitan una vez a la semana (13%). A diferencia de Starbucks, en Cielito
Querido Café es mayor el porcentaje de los clientes poco regulares, aquellos que asisten
dos o tres veces al mes 37% y los que van una vez al mes 17%. El 31% de los clientes

visitan la cafeteria una vez en varios meses.

Comparando ambas gréaficas se pude observar que, a pesar de que los habitos de consumo
de ambas cafeterias son similares, los clientes de Starbucks tienen un consumo mas

frecuente en esta cafeteria, estan mas fidelizados, que los clientes de Cielito Querido Café.

Acerca de las actividades que llegan a realizar los consumidores en ambas cafeterias, las
actividades gque se evaluaron fueron producto de una investigacién exploratoria realizada en
ambas cafeterias antes de disefiar la encuesta. Como resultado de la investigacion previa,
se puede afirmar que hay cinco actividades que se practican con mayor frecuencia en los

establecimientos de ambas cafeterias. (Graficas 4.8)

Pregunta 4. {Con qué motivo suele ir?
60%

50%
40%

30%

B Starbucks

20% u Cielito Querido Café

10%

L

Comprar café Platicar con Usar A Relajarse/leer Asuntos de
amistades internet/revisar trabajar/estudiar negocios
e-mails

0%

Graéfica 4.8 Actividades que se realizan en las cafeterias

Como se observan en las graficas, la actividad que realizan con mayor frecuencia los
clientes de Starbucks es platicar con amistades (42%), mientras que los clientes de Cielito

Querido Café frecuentan la cafeteria con el proposito de comprar café (54%). Con esto se
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puede inferir que los clientes de Starbucks buscan mas la interaccion social, mientras que
los clientes de Cielito Querido Café se interesan mas por el café, ya sea el sabor y/o la

calidad.

La segunda actividad que realizan con mayor frecuencia los clientes de Starbucks, es solo
comprar café con un 38%. Por su parte, un 18% de los clientes de Cielito Querido Café va
a relajarse o a leer. Como se aprecia, los clientes de esta cafeteria no tienen como
prioridad la interaccion social al ir a una cafeteria, buscan un café y un lugar donde puedan

relajarse.

La tercera actividad que realizan los clientes de Starbucks con un 19% fue el de
relajarse/leer. Después, con un 14% en ambas respuestas, los clientes van a la cafeteria a
usar internet/revisar e-mails a trabajar/estudiar. Finalmente, con un 13% los clientes

frecuentan atender asuntos de negocios en el establecimiento.

En el caso de Cielito Querido Café, la tercera actividad que realizan con mayor frecuencia,
un 15%, es la de ir a platicar con sus amistades, un 14% va a trabajar o a estudiar, un 5%

va a usar internet o a revisar sus e-mails y un 2% va a atender asuntos de negocios.

Como se observa en ambas graficas, la mayoria de los clientes de Starbucks tienden a
quedarse en el establecimiento y realizar algunas actividades mientras que la mayoria de
los clientes de Cielito Querido Café sélo van por un café y se retiran del lugar mayormente,

en algunos casos so6lo van por el café esperan a terminarlo y se retiran.

Esta pregunta también nos habla de las motivaciones del cliente, los clientes de Starbucks
suelen ir a la cafeteria buscando pasar un buen rato con sus amistades y para trabajar. Por
otro lado, los clientes de Cielito Querido Café mayormente buscan sélo satisfacer la

necesidad de tomar café y de relajarse sin compaiiia.

En la pregunta cinco, se buscé conocer cuanto suelen gastar los clientes en su consumo
cuando visitan cada una de estas cafeterias. Esto nos permite saber un poco acerca de la
rentabilidad del lugar, como se mencioné anteriormente, los margenes de utilidad en este

tipo de negocios suelen ser muy elevados ya que los insumos son de bajo costo.

Los rangos de precios se establecieron tomando en cuenta que el precio de las bebidas en

ambos negocios va de los $40 a los $60. En caso de que lo deseen acompafiar con un
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postre o un bocadillo o inclusive si llegaran a consumir dos bebidas, el monto consumido
iria de los $60 a los $120. Se establecié un rango de los $120 a los $200 para los clientes
que suelen ir acompafados y pagan el consumo de otra persona y para los clientes que
suelen pasar el dia en el establecimiento. También se consider6 la opcion de méas de $200

por si se daba el caso.

Pregunta 5. ¢Cudnto suele gastar en Pregunta 5. ¢ Cudnto suele gastar en
promedio en una visita a la cafeteria promedio en una visita a la cafeteria
Starbucks? Cielito Querido Café?

0%

m $40-$60 m $40-560
m $60-$120 ‘ W $60-$120
 $120-5200 = $120-$200

B M3as de $200 B M3s de $200

Gréfica 4.10 Consumo en la cafeteria Grafica 4.11 Consumo en la cafeteria Cielito
Starbucks Querido Café

Como se observa en la gréafica 4.10, el 40% de los clientes de Starbucks dijo que suelen
gastar entre $60 y $120 por visita, mientras el 51% de los clientes de Cielito Querido Café
dijeron que suelen gastar de $40 a $60.

El 33% de los clientes de Starbucks dijo que su consumo va de $40 a $60 y el 25% dijo que
su consumo va de los $120 a los $200. Sélo un 2% dijo que suele consumir mas de $200

en sus visitas.

En cuanto a Cielito Querido Café, el 37% afirmo6 que su consumo va de los $60 a los $120 y
el 12% dijo que entre los $120 y los $200. Ninguno de los clientes de esta cafeteria dijo

gastar mas de $200.

La diferencia en el consumo de los clientes de ambas cafeterias puede deberse al tiempo
que pasan en ellas, como se mostraba en la pregunta cuatro, los clientes de Starbucks

suelen quedarse mas tiempo en el establecimiento por lo que pueden esta consumiendo
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durante el tiempo que pasan en la cafeteria, mientras que los clientes de Cielito Querido

Café acostumbran a ir al establecimiento principalmente, sélo a tomar café.

Se les preguntd a los clientes de ambas cafeterias si cuentan con las tarjetas de lealtad que
ofrecen. Es el caso de Starbucks es la tarjeta de prepago My Starbucks Rewards y en el
caso de Cielito Querido café es una tarjeta de cartulina que se les da en su compra con la
que, después de acumular 5 visitas en un mes, se les obsequia una bebida. En ambos
casos la tarjeta es completamente gratis, en el caso de Starbucks, la tarjeta la toman los
clientes del mostrador, la registran en la pagina de internet de la empresa y le cargan el
monto que quieran en las cajas de los establecimientos. Por otro lado, los clientes de Cielito
Querido Café reciben la tarjeta de visitas al realizar una compra en el establecimiento.

Pregunta 6. ¢{Cuenta usted con la Pregunta 6. ¢Hace uso de la tarjeta de
tarjeta de lealtad? visitas?

usi S
= No H No
Grafica 4.12 Programa de lealtad Starbucks Grafica 4.13 Programa de lealtad Cielito

Querido Café

El 37% de los clientes de Starbucks dijeron contar con la tarjeta de lealtad y, ya que se trata
de una tarjeta de prepago, la utilizan. Un 63% de los clientes dijo que no, algunos de los

clientes comentaron que no entendian muy bien cémo funcionaba la tarjeta.

En el caso de Cielito Querido Café, el 82% de los clientes dijeron que no utilizan la tarjeta

de visitas y un 18% afirmé que si la utiliza.

Como se aprecia en los resultados obtenidos, es mayor en nimero de los clientes que
tienen la tarjeta de lealtad de Starbucks que el de los clientes de Cielito Querido Café que
utilizan la tarjeta de visitas. Esto nos indica que los clientes de Starbucks estan mas

propensos a mostrar su lealtad por la marca y hacer uso de la tarjeta de lealtad.
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Se les pregunto a los clientes como fue el recibimiento de los vendedores al entrar en el
establecimiento, si fue amable, si los saludaron con una sonrisa. Esta pregunta nos permite
saber sobre la experiencia de compra, ya que, como se mencion6 en el marco tedrico, la

atencion al cliente se relaciona con la satisfaccion del mismo.

¢éFue saludado por los vendedores al
entrar al establecimiento y le dieron la
bienvenida con una sonrisa?

¢Fue saludado por los vendedores al
entrar al establecimiento y le dieron la
bienvenida con una sonrisa?

mSi mSi

H No H No

Grafica 4.14 Recibimiento en Starbucks Gréfica 4.15 Recibimiento en Cielito

Querido Café

En ambos caso, la gran mayoria de los clientes (74% en Starbucks y 86% en Cielito
Querido Café) de ambas cafeterias contestaron que tuvieron un buen recibimiento en las

cafeterias, fueron saludados por los dependientes y los recibieron con una sonrisa.

Comparando ambas respuestas, es mayor el porcentaje de los clientes de Cielito Querido
Café que afirmaron tener un buen recibimiento en la cafeteria que el porcentaje de los
clientes de Starbucks. En las observaciones realizadas, algunos clientes de Cielito Querido
Café comentaron que en esta cafeteria los atienden mucho mejor que en Starbucks. Esto
nos deja ver que estos clientes puede que hayan sentido algun desprecio por parte de los
dependientes, bien por una mala intencion o por indiferencia, y prefirieron probar con la

competencia.

Acerca de si los vendedores contestan las preguntas de los clientes acerca de los
productos de forma satisfactoria, al igual que la pregunta anterior, nos sirve para conocer

como perciben la atencidn al cliente en ambas cafeterias. (Gréficas 4.16 y 4.17)
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En ambas cafeterias la gran mayoria de los clientes dijo que sus preguntas acerca de los
productos fueron contestadas de manera satisfactoria por parte de los dependientes de la

cafeteria (86% de los clientes de Starbucks y 73% de los clientes de Cielito Querido Café).

Complemento de la pregunta anterior, es muy necesario disponer de personal adecuado
para atender a los clientes ya que esto garantizar4d su satisfaccion y aumentara su
confianza y lealtad a la empresa. Un cliente que se va satisfecho volvera, pero un cliente
descontento no soOlo no regresara, sino que muy probablemente hablara de su mala

experiencia con sus conocidos.

Pregunta 8. é¢Los vendedores Pregunta 8. é{Los vendedores
contestan a sus preguntas sobre un contestan a sus preguntas sobre un
producto de forma satisfactoria? producto de forma satisfactoria?

B Si
B Si
B No
B No
Gréafica 4.16 Atencion al cliente Starbucks Grafica 4.17 Atencion al cliente Cielito

Querido Café

En cuanto a la cualidad méas importante para decidir sobre una cafeteria u otra, cuando el
cliente decide a donde ir a tomar un café. Se les dieron siete opciones de respuesta:

calidad del café, variedad de productos, precio, ubicacion/cercania, servicio u otro.

En el caso de Starbucks (Grafica 4.18), un 33% afirmd que la ubicacién es lo més
importante al elegir una cafeteria, seguido de un 24% que dijo que la calidad del café es lo
mas importante al tomar la decision de compra. Un 15% de los clientes dijo que la variedad
de productos y otro 15% afirmaron que la ambientacion del lugar es importante al elegir una

cafeteria. Mientras que un 7% dijo que el servicio y un 3% dijo que el precio.

Para los clientes de Cielito Querido Café (Grafica 4-19) los aspectos a los que dan mayor

relevancia al tomar una decisién de compra son; en primer lugar la calidad del café (33%),
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en segundo lugar la variedad de productos (27%). Al precio (13%), ubicacién/cercania

(11%) y otros atributos (11%) que no se especificaron, se les dio mucha menor importancia.

Finalmente, para los clientes de Cielito Querido Café la ambientacién del lugar (3%) vy el

servicio (2%) parecen tener una minima importancia.

Pregunta 9. ¢Por qué aspecto prefiere esta cafeteria sobre otras?

35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

Calidad del café Variedad de Precio Ubicacidn/cercania Por la ambientacién Servicio Otro
productos del lugar

B Starbucks @ Cielito Querido Café

Resulta importante observar los resultados obtenidos de esta pregunta, ya que su finalidad
fue ver si los clientes valoran algunos de los atributos que conforman la experiencia de
compra, tales como: la ambientacion del lugar y el servicio que se les ofrece. En ambos
casos los clientes dijeron que el servicio no es muy relevante para decidir sobre una
cafeteria u otra, y s6lo en el caso de Starbucks los clientes mostraron interés por la

ambientacion del lugar.

En el caso de Starbucks, los clientes dan mayor importancia a la ubicacion por encima de
los demas aspectos, mientras que los clientes de Cielito Querido Café dijeron que la calidad
del café es lo que mas les atrae de esta cafeteria. Los clientes de ambas cafeterias
sefialaron que la variedad de productos es importante para ellos, en mayor cantidad los
clientes de Cielito Querido Café, se puede entender que esto se debe a que ofrece un
mend mas amplio y original. Ofrece 22 formas diferentes de preparar cafée, 15
preparaciones distintas de chocolate, 25 variedades de té, agua de horchata, chamoyadas,
16 tipos de pan y pasteles, sdndwiches, snacks gourmet, entre otros. La variedad de los
productos de Cielito Querido Café es mucho mas amplia que la ofrece el menu de

Starbucks, lo componen aproximadamente unos 35 productos.
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Otra interesante observacion es la actitud acerca del precio, los clientes de Cielito Querido
Café dicen que si es importante para ellos este aspecto, mientras que los clientes de
Starbucks no le dan tanta importancia. Comparando los precios de ambas empresas, Los
de Starbucks son mas altos que los de Cielito Querido Café, la diferencia en los productos
va de $10 a $20.

Acerca del uso del wifi gratis (acceso a internet) que se les ofrecen las cafeterias. La razon
de esta pregunta es que Starbucks fue la primera cafeteria en ofrecer el servicio de internet
gratis a sus clientes e incluso se llegé a afirmar que era una ventaja competitiva del

negocio.

Al realizar la encuesta, el 37% de los clientes de Starbucks contesté que casi siempre y el
7% contestd que siempre. El 27% respondié que casi nunca utiliza el servicio de internet

disponible y el 29% dijo que nunca lo ha usado.

Pregunta 10. ¢ Utiliza el servicio de wifi Pregunta 10. ¢ Utiliza el servicio de
que ofrece la cafeteria? wifi que ofrece la cafeteria?
4%
H Siempre H Siempre
- 46% .

B Casi siempre B Casi siempre
I Casi nunca 9 i Casi nunca
B Nunca B Nunca

Gréfica 4.20 Uso del wifi gratis en Starbucks Gréfica 4.21 Uso del wifi gratis en Cielito

Querido Café

Como se puede apreciar en las gréficas anteriores, el wifi gratis no es el principal atractivo

para los clientes de ambas cafeterias.

Se les preguntd sobre la satisfaccion y la calidad que reciben con el producto, asi como el
servicio que les brinda la cafeteria de su eleccidn, esta pregunta tiene la finalidad de
conocer satisfaccion y la percepcion del cliente acerca de la calidad del producto y el

servicio recibido y si estos satisfacen sus expectativas.
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De los clientes de Starbucks, el 53% y el 48% de los clientes de Cielito Querido Café
contestaron que casi siempre el producto y el servicio recibido cumple con las condiciones
de calidad que satisfacen sus expectativas. Mientras que el 36 % de los clientes de
Starbucks, asi como el 39% de los clientes de Cielito Querido Café dijeron que siempre

satisfacen sus expectativas.

Pregunta 11. ¢ Considera usted que el Pregunta 11. {Considera usted que el
producto y el servicio recibido cumple producto y el servicio recibido cumple
con condiciones de calidad que con condiciones de calidad que
satisfacen sus expectativas? satisfacen sus expectativas?

9% 2% 11% 2%

M Siempre M Siempre
‘ M Casi siempre ‘ M Casi siempre

m Casi nunca M Casi nunca

B Nunca ® Nunca
Gréfica 4.22 Satisfaccion en la calidad del Gréfica 4.23 Satisfaccion en la calidad del
producto y servicio en Starbucks producto y servicio en Cielito Querido Café

Como se aprecia en ambas gréficas, las respuestas de los clientes son muy similares en

cuanto a la satisfaccion e insatisfaccion recibida en ambas cafeterias.

La alta satisfaccién de los clientes en ambos casos es importante, ya que nos dice que los
clientes se van con un buen sabor de boca del establecimiento. Y como se dijo
anteriormente, un cliente satisfecho tiende a hacerse leal a la marca y habla bien de la

marca.

Se les preguntd a los clientes de ambas cafeterias si las consideran como la primera opcion
a la hora de escoger un lugar para ir a tomar un café. La respuesta a esta pregunta se ve

reflejada en las siguientes graficas:
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Pregunta 12. En cuestion de gusto Pregunta 12. En cuestion de gusto
al café, ¢tomas como primera al café, ¢tomas como primera
opcion Starbucks? opcidn esta cafeteria?

27%

mSi

H No

Grafica 4.24 Considera a_§tarbucks como Gréfica 4.25 Considera a Cielito Querido
primera opcion. como primera opcion.

El 62% de los clientes de Starbucks dijo que Si toma como primera opcion esta cafeteria y
el 38% contestd que No. Esta pregunta también se relaciona con la lealtad de compra ya
que el 62% de los clientes entrevistados no considera méas opciones, que Starbucks para

satisfacer su necesidad.

En el caso de Cielito Querido Café el 73 % de los entrevistados dijeron que No consideran

esta cafeteria como su primera opcion y el 27% dijeron que Si.

Cabe sefialar aqui, que en la pregunta 9 los clientes de Cielito Querido Café dijeron que su
prioridad en una cafeteria es la calidad del café. Probablemente los clientes de esta
cafeteria no consideren que su café el mejor, y por esta razén no la consideran su primer
opcién en cuanto al gusto por el café. Puede que a estos clientes les llame mas la atencion

otro aspecto de esta cafeteria.

La pregunta 13 nos permitid saber un poco mas sobre la lealtad de los clientes, como se
explicaba en el marco teorico, un cliente leal no soélo es aquel que regresa con frecuencia,

sino también aquel que esta dispuesto a hablar bien de la marca con sus conocidos.

En el caso de Starbucks, un 39% de los clientes encuestados afirmo6 que probablemente si
recomendaria a sus conocidos esta cafeteria, seguido de un 34% que dijo que

definitivamente si la recomendaria. El 18% dijo que no estaba muy seguro de hacerlo
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mientras que un 5% dijo que probablemente no y un 4% afirmé que definitivamente no lo

haria.

Por su parte, los clientes de Cielito Querido Café también se mostraron dispuestos a
recomendar la cafeteria a otras personas, ya que un 38% contesté que probablemente si lo
haria, un 31% contest6 que definitivamente si lo haria. Un 14% contestd que no estaba muy
seguro de recomendarla o no, seguido de un 13% que contesté que probablemente no lo

haria y un 4% que contest6 que definitivamente no lo haria.

Pregunta 13. {Recomendaria a sus conocidos esta cafeteria?
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Definitivamente Probablemente si Tal vez si, tal vez Probablemente Definitivamente
si no no no

Gréfica 4.27 Recomendacion de las cafeterias

Se les cuestion6 directamente a los clientes acerca de la satisfaccion que reciben al
comprar en la cafeteria de su eleccion. El hacer una pregunta directa nos ayuda a ver la

precepcion de los clientes acerca de la experiencia de compra.

Pregunta 14. ¢{Como calificaria su satisfaccion al visitar una sucursal de esta cafeteria?
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Grafica 4.29 Grado de satisfaccion recibida en Cielito Querido Café

97



Para esta pregunta, el 29% de los clientes de Starbucks calificaron con un excelente toda la
experiencia de compra recibida, un 42% la calific6 como buena que también es una

precepcion favorable. El 27% la califico como aceptable y un 2% la calificé como deficiente.

Por otro lado, el 29% de los clientes de Cielito Querido Café contestaron que la satisfaccion
recibida fue excelente, el 32% dijo fue buena y un 34% contestd que fue aceptable. El 6%

respondi6 que la satisfaccion fue deficiente.

Esta pregunta pretendia conocer con qué “sabor de boca” se lleva el cliente de la cafeteria.
Al preguntar por la satisfaccidbn en general el cliente piensa en toda la experiencia de
compra involucrada en su vista, en la atencion, el ambiente, el producto, los muebles, el
aroma, la luz, etc. Por los resultados obtenidos, los clientes de Starbucks obtienen una

mayor satisfaccion cuando visitan la cafeteria.

La actitud de los clientes hacia Starbucks y Cielito Querido Café, asi como hacia sus
competidores es de suma importancia para esta investigacion, ya que esto nos permite
saber que opiniones tienen los clientes de estas cafeterias comparando en una misma
escala a la competencia. Esto nos ayuda a conocer, de otra manera, como perciben los

clientes ambas marcas y si realmente tienen una preferencia implicita hacia ellas.

Para esta pregunta se utilizé una escala de Likert de 5 puntos, en la cual 1 es muy
desfavorable, 2 desfavorable, 3 neutral, 4 favorable y 5 muy favorable. Se tomaron en
cuenta todos los porcentajes de las puntuaciones obtenidas y se selecciond la puntuacion

con el mayor porcentaje para realizar la siguiente gréfica.

Pregunta 15. Senale su actitud hacia las siguientes cafeterias:

O kB N W A~ U

Starbucks Cielito Querido Sanborn’s VIPS Cafeterias locales
Café

Grafica 4.30 Actitud hacia las cafeterias
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Como se aprecia en la Gréfica 4.30, la cafeteria Starbucks tuvo el mayor porcentaje en la
mas alta calificacion, 5 muy favorable, seguida de Cielito Querido Café calificada como
favorable. Sanborns y las cafeterias locales recibieron una calificacion neutral, mientras que

Vips recibié mayoritariamente la calificacion mas baja, muy desfavorable.

En la grafica 4.31 se presenta el desglose de todas las puntuaciones obtenidas acerca de la
actitud de los clientes de ambas cafeterias hacia Starbucks. Se puede observar que de los
400 encuestados, la mayoria le dio una puntuacién de muy favorable a Starbucks (35%),
seguida de un favorable (29%) y neutral (25%).

Actitud hacia las cafeterias

50%

40%

30%

W Starbucks
20%

L Cielito Querido Café
10%

0%
Muy Desfavorable Neutra Favorable  Muy Favorable
Desfavorable

Gréfica 4.32 Actitud de los clientes hacia las cafeterias

En la Gréfica 4.32 se observan las puntuaciones que los clientes de ambas cafeterias asignaron
a Cielito Querido Café. El 49% sefialé que su actitud hacia esta cafeteria es favorable, seguido
de un 24% que sefialé que es neutra. Tan sélo un 11% dijo que es muy favorable, mientras que

un 9% sefialé que es desfavorable y el 7% que es muy desfavorable.

En las dos gréaficas anteriores se puede apreciar que los clientes tienen una mejor actitud hacia

Starbucks que hacia Cielito Querido Café.

Para la siguiente pregunta se busca conocer la percepcién que tienen los clientes de ambas
cafeterias, es decir con que caracteristicas asocian mas a la cafeteria de su preferencia.
Recordando que la experiencia de compra va acompafiada de las emociones que dicha

experiencia provoca en los clientes.

Para esta pregunta se seleccionaron 15 items que conforman atributos y emociones acerca de
ambas cafeterias. Para la seleccion de estos items se recurrié a publicaciones y entrevistas de
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fundadores, creativos y directores de ambas empresas en las que describian el concepto de
negocios y lo que ofrecen a sus clientes.

Para medir las emociones de los clientes, se us6 una escala Likert de cinco puntos, en donde 1
es nada, 2 es poco, 3 neutro, 4 mucho y 5 demasiado. El proposito de esta pregunta ayuda a
demostrar la aceptacion de ambas cafeterias por parte de sus clientes.

En el caso de Starbucks, los clientes calificaron favorablemente las emociones que les provoca
la cafeteria, la mayoria de las expresiones recibié un 4, que es mucho, estas fueron: préactico,

original, de calidad, variedad, buen sabor, status, relajado, moderno y personalizacion.

Las que destacaron con una calificacion 5, demasiado, fueron agradable, innovador y eficiente.
Por otro lado, las que no recibieron tan buena calificacion, fueron sefialadas como neutrales:

divertido, caro y buen servicio.

Starbucks: Emociones que le provoca la cafeteria.
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Gréfica 4.33 Emociones que les provoca Starbucks
Cielito Querido Café: Emociones que le provoca la cafeteria.
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Gréfica 4.34 Emociones que les provoca Cielito Querido Café
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En el caso de Cielito Querido Café, la variedad fue la que destaco con la calificacion de
mucho, seguido de la calificacion de mucho en agradable, original, caro, eficiente, buen
sabor, buen servicio, calidad y moderno. Los clientes sefialaron que los aspectos practico,
innovador, de calidad, divertido, status y relajado; no destacan en esta cafeteria. Y en

cuanto la personalizacion, los clientes sefialaron que es poca.

Como se observa en las gréaficas anteriores, los clientes de Starbucks tienen una mayor
conexion emocional con la marca a diferencia de los clientes de Cielito Querido Café. Esto
puede deberse al posicionamiento y al tiempo que la marca tiene en el mercado. Cielito

Querido Café es una marca muy joven, todavia muy local.

Para la pregunta diecisiete, y refiriendose especificamente a la cafeteria donde se
encontraban, se les pidio a los encuestados que calificaran con base a su satisfaccion los

siguientes aspectos: el servicio, el producto y el lugar.

Nuevamente, con una escala de Likert de 5 puntos, se midi6 la satisfaccion de los clientes
con base a los aspectos que conforman la experiencia de compra. De esta manera, las
escalas de medicion fueron de 1 para muy insatisfechos, 2, insatisfecho, 3 neutral, 4

satisfecho, 5 muy satisfecho.

EL SERVICIO
5
4
3 B Starbucks
i Cielito Querido Café
2
1
Trato del personal Rapidez Atencién en la Imagen del Acceso a internet
barra personal

Gréfica 4.36 Satisfaccion en el servicio

Los clientes de Starbucks, los clientes se encuentran satisfechos con el servicio (Grafica
4.35). Solo calificaron como muy satisfactorio la imagen del personal. Lo que mas destaco

fue la imagen del personal.
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En el caso de Cielito Querido Café, acorde con los aspectos medidos por esta escala, se
pudo determinar que por una gran mayoria en porcentaje, los clientes se encuentran el
servicio de la cafeteria neutral, no les da una gran satisfaccion (Gréafica 4.36). Dijeron

sentirse satisfechos por el trato del personal e insatisfechos por la conexién a internet.

En cuanto al producto, el mayor porcentaje de los clientes de Starbucks dijeron sentirse
muy satisfechos con el sabor de la bebida y la calidad del café, dijeron también, sentirse
satisfechos con la variedad de las bebidas y el sabor de la comida, en cuanto a los precios,

los calificaron como neutrales.

EL PRODUCTO
5
4
3 W Starbucks
2 i Cielito Querido Café

Sabor de la Calidad del Variedad Sabordela Precios
bebida café bebidas comida

Grafica 4.38 Satisfaccion en el producto

Mientras que los clientes de Cielito Querido Café le dijeron estar muy satisfechos con la
variedad de las bebidas, y satisfechos con el sabor de la bebida, el sabor de la comida y los
precios. En esta pregunta, al igual se puede reforzar la observacion de los resultados de la
pregunta 12, acerca de que los clientes de Cielito Querido Café, no se muestran muy
satisfechos por la calidad del café.

En cuanto al lugar (ambientacién) de la cafeteria, los clientes de Starbucks dijeron sentirse
muy satisfechos por la iluminacién y la comodidad del lugar. Por el mobiliario y la musica
dijeron sentirse satisfechos y calificaron como neutral el orden y la limpieza del lugar.

En el caso de cielito Querido Café, los clientes afirmaron estar satisfechos con el orden y la
limpieza del lugar, calificaron como neutral el mobiliario, la iluminacién y la musica. En
cuanto a la comodidad, dijeron insatisfechos.

En la observacion exploratoria se pudo apreciar que los establecimiento de Cielito Querido
Café no tienen buena luz, ya que las paredes estan en negro y en cuanto a los muebles, las
bancas de madera y de fierro no son muy cdémodas comparadas con los sofas de
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Starbucks. En el caso de Starbucks, se espera que los clientes recojan su lugar y lo limpien,
a pesar de que el personal suele darse una vuelta por las mesa para la limpiar, no lo hacen
con mucha frecuencia. En Cielito Querido Café los dependientes estdn muy alertas de la
limpieza del lugar.

EL LUGAR

5

4

3 B Starbucks

2 i Cielito Querido Café
1

Mobiliario  lluminacién Ordeny Comodidad Musica
limpieza

Gréfica 4.40 Satisfaccion por el lugar

Finalmente, la pregunta dieciocho se elabord con la finalidad de saber que atributos
desearia el cliente que la cafeteria destacara para hacerle sentir como un cliente mas
valioso, en otras palabras, en qué aspectos les gustaria a los clientes que la cafeteria
cambiara o pusiera mas empefio para hacerlos sentir mas satisfechos.

Los aspectos que abarca esta pregunta fueron los siguientes:

MEJORAS EN EL SERVICIO

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

W Starbucks

i Cielito Querido Café

Personal mas Servicio mads  Trato personalizado  Personal mas
atento, mas eficiente, mas experimentado
amigable rapido

Gréfica 4.42 Mejoras en el servicio

En cuanto a realizar mejoras en el servicio, el 35% de los clientes de Starbucks opinaron
gue el servicio deberia ser mas eficiente, mas rapido. El 25% dijo que el personal deberia
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ser mas atento, mas amigable. El 24% sefial6 que le gustaria recibir un trato mas
personalizado y un 16% dijo que el personal deberia estar mas experimentado.

Cabe sefialar, que en preguntas anteriores lo clientes habian dicho que el servicio de la
cafeteria es demasiado eficiente. También dijeron que se encontraban satisfechos con el
trato del personal y con el servicio de la cafeteria, ademas de que el personal los habia
recibido de manera cordial y agradable y habia resuelto sus dudas de buena manera.

Pensando que sus respuestas anteriores fueron ciertas, esto podria significar que para los
clientes de Starbucks estos aspectos son muy importantes al comprar en una cafeteria.

En el caso de Cielito Querido Café, el 37% sefialé que le gustaria que el personal fuera
mas atento, al 24 % le gustaria que el personal estuviera mas experimentado y 21% que el
servicio fuera mas eficiente, seguido de un 18% que dijo que le gustaria un trato
personalizado.

En cuanto a ofrecer mejores precios o programas de incentivos, el 38% de los clientes de
Starbucks afirmaron que les gustaria que la cafeteria ofreciera méas ofertas especiales o
promociones, el 35% dijo que le gustaria una reduccion en los precios y el 27% dijo que le
gustaria obtener tazas gratis luego de cierta cantidad de visitas.

OFRECIENDO MEJORES PRECIOS/PROGRAMAS DE
INCENTIVOS

45%
40%
35%
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25%
20%
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10%

5%

0%

W Starbucks

w Cielito Querido Café

Taza gratis luego Precios Ofertas
de cierta reducidos especiales,
cantidad de promociones
visitas

Gréfica 4.44 Precios o programas que mejoraria

Starbucks actualmente cuenta con este tipo de programas e incentivos para los clientes que
utilizan la tarjeta de lealtad de la cafeteria, sin embargo, como lo vimos en la pregunta 6,
menos de la mitad de los clientes que acostumbran a ir cuentan con la tarjeta. Esto puede
ser por que no conozcan los beneficios que les ofrece.

En el caso de los clientes de Cielito Querido Café, el 40% sefial6 que preferiria precios
reducidos, el 37% sefalé que le gustaria que la cafeteria tuviera ofertas especiales y
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promociones, y el 23% dijo que le gustaria obtener tazas gratis luego de cierta cantidad de
visitas.

Al igual que en el caso de Starbucks, la cafeteria ya cuenta con algunos de estos
incentivos, y puede que en el caso de Starbucks pasen desapercibidos por no conocer los
beneficios de la tarjeta de lealtad, pero en el caso de Cielito Querido Café, las tarjetas se
dan a los clientes al momento de realizar su compra.

Para la ultima seccién se preguntaron acerca de diversos aspectos, dos de ellos se
eligieron por que los clientes ponen énfasis en ellos: la calidad y variedad de los productos
y la cantidad de locales de la cafeteria, ya que entre mayor sea el niumero, hay mas
posibilidad de tener uno cerca. Los otros dos son acerca de la ambientacion del lugar y la
relacién con la comunidad y la filantropia de la empresa, este Ultimo es importante, porque
finalmente conforma la imagen de la marca y puede o no afectar la opinion que el cliente
tenga de la misma.

Con Starbucks, el 32% de los clientes dijeron que deberia mejorar su relacion con la
comunidad o la filantropia, el 27 % dijo que mejoraria la calidad o variedad de los
productos. El 24% dijo que le gustaria que hubiera mas locales y el 17% dijo que mejoraria
la ambientacion del lugar.

OTROS

50%
40%
30% —
20% —
10%

0%

Mejor calidad/Variedad Mejorar la Relacion con la Mas
de productos ambientacién comunidad/filantropia locales/ubicaciones
W Starbucks & Cielito Querido Café

Gréfica 4.46 Otros aspectos que resaltaria

Los clientes de Cielito Quero Café dijeron mayoritariamente, que les gustaria que hubiera
mas locales o ubicaciones mas convenientes (39%), el 27% dijo que les gustaria que la
cafeteria se involucrara con la comunidad o realizara labores de filantropia. El 18% dijo que
deberia de mejorar la calidad o la variedad de los productos y un 16% dijo que deberia de
mejorar la ambientacién del lugar.
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Conclusiones

En este capitulo se presentan las conclusiones que arrojo la investigacion y posteriormente,
con base a lo observado, las recomendaciones a las cafeterias mexicanas. Lo anterior,
acorde con los objetivos que se plantearon al inicio de este estudio.

Conforme a los objetivos especificos de la investigacion, se dan las conclusiones
especificas paralelo a los resultados que arrojo este estudio a través de la encuesta que fue
aplicada a los clientes en el punto de encuentro, las cafeterias Starbucks y Cielito Querido
Café.

Como primer objetivo especifico del estudio, se sefialo:

e Evaluar los habitos de consumo de los clientes con base a sus experiencias
con la marca.

Para definir la conclusiébn sobre este objetivo, se observan las primeras preguntas del
cuestionario, en las cuales se les pregunt6 a los clientes de ambas cafeterias acerca de sus
hébitos de consumo. Para esto, se analizaron de la pregunta 1 a la 5.

- El 81% de los encuestados dijeron estar acostumbrados a tomar café, lo cual
responde positivamente al objetivo de conocer si los clientes consumen
regularmente este producto, lo cual es un punto a favor para esta investigacion, por
lo que las cafeterias en México tienen un buen potencial de mercado.

- Se observé también, que la mayoria de los clientes suelen tomar café con mayor
frecuencia en una cafeteria, junto con la pregunta anterior, esto nos habla del gusto
gue tienen los consumidores de asistir a giros de negocio. Con un 61% las personas
encuestadas dijeron preferir tomar café en una cafeteria.

- El' ndmero de veces a la semana que los clientes va a cada una de estas cafeterias
(Starbucks y Cielito Querido Café) se describid en cinco rangos, desde ir varias
veces a la semana, una vez a la semana, dos o tres veces al mes, varias veces al
mes, una vez en varios meses. El resultado de esta pregunta por mayoria fue de una
vez a la semana para Starbucks con 32% y dos o tres veces al mes para Cielito
Querido Café con 37%. Como se puede observar, los clientes acuden con mucha
mayor frecuencia a Starbucks, lo cual resulta una ventaja para esta cafeteria. Por
otro lado, el panorama para las cafeterias locales no es tan bueno, teniendo en
cuenta los resultados obtenidos de Cielito Querido Café, ya que, a pesar de ser una
cafeteria de renombre en México, no tiene la preferencia de sus clientes como los de
Starbucks, ya que su consumo no es tan frecuente. Por otro lado, esta pregunta nos
dirige a un factor que puede influir en el comportamiento del consumidor: la lealtad.
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- Para el analisis de la siguiente pregunta, se requirié que el encuestado seleccionara
la actividad que suele realizar con mas frecuencia al asistir a estas cafeterias. Los
clientes de Starbucks respondieron con mayor frecuencia que van a este lugar para
platicar con sus amistades (42%), seguido de s6lo comprar café (38%). A su vez, los
clientes de Cielito Querido Café respondieron, el 54% que sélo van a comprar café.
Cabe mencionar que la opcién de soélo comprar café, se refiere a llegar al
establecimiento y pedir para llevar.

- Se les pregunto a los clientes acerca del monto promedio que suele gastar en una
visita a estas cafeterias, con la finalidad de poder darnos una idea acerca de la
rentabilidad de estos negocios. En el caso de Starbucks, el 40% de los clientes
respondieron que suelen gastar entre $60 y $120 por visita, seguido de un 33% que
suele gastar entre $40 y $60. Los clientes de Cielito Querido Café contestaron que,
en promedio, suelen gastar de $40 a $60 un %51 de los clientes encuestados, un
37% contesto que suelen gastar entre $60 y $120 por visita.

En el segundo objetivo especifico se sefialo:

e Identificar los factores que componen a la experiencia de compra en una
cafeteria.

Para este objetivo se profundizé primero, en el marco teorico, con la finalidad de encontrar
una definicibn completa de todo lo que compone una experiencia de compra para el
consumidor.

Se determind que la experiencia de compra esta compuesta por todos los estimulos
sensoriales que percibe el cliente desde el momento en que entra al establecimiento, toma
la decisibn de compra, realiza la compra, hasta el momento en que se retira del
establecimiento.

Estos estimulos sensoriales, como su nombre lo dice, es todo aquello que se percibe por
los sentidos. Para ello, se acudié regularmente a las cafeterias seleccionadas para la
investigacion: Starbucks y Cielito Querido Café. Se realiz6 una investigacion de tipo
exploratoria con la finalidad de observar, y asi identificar los estimulos sensoriales con los
gue se encuentran los clientes al realizar su compra.

Al realizar esta observacion, se lograron identificar los siguientes factores:

v' La atencién al cliente
v' El fuerte aroma a café tostado al entrar a la cafeteria
v' La comodidad de los muebles

v El disefio de los muebles

v' La decoracion del lugar
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v La iluminacion

v' Elordeny lalimpieza

v' Lamusica

v’ El sabor de los productos.

En el tercer objetivo especifico se sefialo:

e Investigar las motivaciones que llevan al consumidor a preferir una marca
sobre otra.

Para definir la conclusion sobre este objetivo, se observaron las respuestas de los clientes
acerca de como perciben la experiencia de compra, con la finalidad de ver si esto genera
una la lealtad a la marca. Para analizar las motivaciones de los clientes, asi como su
percepcion hacia la experiencia de compra, se realizaron las preguntas de la 7 a la 18.

- Se les pregunt6 a los clientes de ambas cafeterias si contaban o hacian uso de las
tarjetas de lealtad que les obsequia la cafeteria de su preferencia. En ambos casos,
los clientes contestaron mayoritariamente que no, Starbucks 63% y Cielito Querido
Café 82%. Aunque esta es una pregunta directa, la respuesta obtenida no lo es, ya
que puede haber diversas razones por las cuales los clientes no utilicen estas
tarjetas, pero realmente es su comportamiento de compra lo que nos dice si son
leales o no a la marca.

- Se les preguntd si al entrar al establecimiento fueron saludados con una sonrisa. El
86% de los clientes de Starbucks dijo que si, asi como el 74% de los clientes de
Cielito Querido Café. Esta pregunta nos habla de la atencion al cliente en ambas
cafeterias, dicha atencion es importante para lograr una experiencia de compra
agradable para los clientes.

- También se les preguntd si los vendedores contestan sus preguntas de forma
satisfactoria, a lo que el 73% de los clientes de Starbucks respondieron que si y el
85% de los clientes de Cielito Querido Café contestaron que también fue asi. Como
se presentd en el marco teérico, una experiencia de compra agradable se traduce en
la satisfaccion del cliente, y un cliente satisfecho tiene mayor probabilidad de
convertirse en un cliente leal.

- Lasiguiente respuesta a analizar, se refiere a conocer que aspectos son importantes
para que los clientes prefieran estas cafeterias sobre otras. En el caso de los
clientes de Starbucks, el 33% dijo que preferia esta cafeteria por su
ubicacién/cercania, seguido de un 24% que dijo preferir la calidad del café. Los
clientes de Cielito Querido Café eligieron en primer lugar la calidad del café (33%), y
en segundo lugar la variedad de los productos (27%).
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Se quiso saber también si los clientes acostumbran a hacer uso del Wifi, el 36% de
los clientes de Starbucks dijo que casi siempre, seguido de un 29% que afirmo6 que
nunca lo ha usado. El 46% de los clientes de Cielito Querido Café dijo que nunca ha
utilizado este servicio. Una de las razones por la que se considerd importante esta
pregunta es por que los directivos de Starbucks, la primera cafeteria en el mundo
que ofrecio este servicio de manera gratuita, aseguraron que esto les daba una
ventaja competitiva en el mercado, ademés de que se consideraba un aspecto
valioso en la experiencia de compra de los clientes. Por lo que nos arroja el
resultado de las encuestas, los clientes de Starbucks son mas propensos a hacer
uso del Wifi disponible, ya sea porque lo vean como un servicio importante de la
cafeteria 0 como un servicio disponible del que pueden hacer uso.

En cuanto a la satisfacciéon de los clientes en la calidad del producto y el servicio
recibido en la cafeteria, el 53% de los clientes de Starbucks respondieron que casi
siempre quedan satisfechos, asi mismo, el 48% de los clientes de Cielito Querido
Café contestaron igual. Seguido, en ambos casos por un siempre, 36% de Starbucks
y 39% de Cielito Querido Café. Al igual que en las preguntas anteriores, esto nos
ayuda a saber mas acerca de la satisfaccion del cliente.

Se les pregunto a los clientes si, en cuestion de gusto por el café, tomarian como
primera opcién la cafeteria en donde se encontraban. El 62% de los clientes de
Starbucks dijeron que si, mientras que el 73% de los clientes de Cielito Querido Café
dijeron que no.

Como se dijo en el marco tedrico, un cliente leal es aquél que estaria dispuesto a
recomendar una marca a otras personas. Por esta razon, se les pregunté a los
clientes de ambas cafeterias si ellos recomendarian dicha cafeteria a sus conocidos.
El 39% de los clientes de Starbucks dijeron que probablemente si la recomendarian,
seguido de un 34% que asegurd que definitivamente si lo haria. Por su parte, el 38%
de los clientes de Cielito Querido Café dijeron que probablemente si la
recomendarian, y un 31% dijo que no estaba seguro de hacerlo.

Se les hizo una pregunta directa a los clientes de ambas cafeterias acerca de su
satisfaccion al visitar las sucursales. En el caso de los clientes de Starbucks, el 42%
la calific6 como buena, el 34% de los clientes de Cielito Querido Café la calificaron
como aceptable.

La actitud que lleva a los clientes a elegir Starbucks o Cielito Querido Café fue
comparada a lado de la competencia que representan otras cafeterias de renombre.
Sin embargo, se encontré que el segmento de mercado que fue seleccionado para
responder el cuestionario, sefiald6 mayormente, que la actitud que tienen hacia las
marca es muy favorable, a Cielito Querido Café tuvo una actitud favorable, ambas
cafeterias se colocaron por encima de la competencia en esta pregunta.
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Para determinar el grado de emocion que representan ambas cafeterias para sus
clientes, se realiz6 una escala de Likert de cinco puntos en donde se midieron 15
items, siendo 1 nada, 2 poco, 3 regular, 4 mucho y 5 demasiado. Estas emociones
fueron resultado de una investigacion realizada en articulos, entrevistas y libros en
donde se buscaron las palabras o adjetivos con las que se describen generalmente
dichas cafeterias. Los clientes de Starbucks dijeron que las principales emociones
que les provoca son: agradable, innovador y eficiente. El grado de emocion o
emociones que provoca Starbucks en sus clientes es en general muy positivo, es
decir, en la escala de medicion, por mayoria el grado de emocion es mucho. Los
items que se observaron tener un grado de emocion neutro fueron: caro y buen
servicio.

Los clientes de Cielito Querido Café, por su parte, dijeron que la principal emocién
que les provoca esta cafeteria es: variedad. El grado de emocién que provoca Cielito
Querido Café no es tan positivo como el provocado por Starbucks. Esta cafeteria
oscila entre el regular y mucho en varios de sus items. Por ejemplo, los clientes de
Cielito Querido Café consideran regular la practicidad de la cafeteria al igual que en
lo innovador, también consideran que es regular en lo divertido, en el status y en ser
relajado. El item que se observo tener un poco grado de emocion fue el de
personalizacion.

Para saber mas acerca de la satisfaccion del cliente en la experiencia de compra
que brindan ambas cafeterias, se realizé una escala de Likert de cinco puntos en
donde se analizan las siguientes categorias:

o Servicio
o Producto
o Lugar

De estas categorias, se desprendian subcategorias que nos permitieron conocer
mas especificamente, la opinion de los clientes. Los encuestados respondieron en
una escala del 1 al 5, siendo 1 muy insatisfecho, 2 insatisfecho, 3 neutral, 4
satisfecho y 5 muy satisfecho.

En cuestion del servicio en Starbucks, los clientes dijeron estar satisfechos, en la
imagen del personal dijeron estar muy satisfechos. Los clientes de Cielito Querido
Café calificaron su satisfaccion por el servicio como neutral, afirmaron estar
satisfechos con el trato del personal y se dijeron insatisfechos por el acceso a
internet.

En cuanto al producto, los clientes de Starbucks dijeron estar muy satisfechos por el
sabor de la bebida y la calidad del café, satisfechos por la variedad de bebidas y el
sabor de la comida y la actitud ante los precios es neutral. Cabe decir que Starbucks
se hizo la fama de tener precios muy elevados, sin embargo, varios de los
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encuestados mencionaron que actualmente los precios se encuentran a la par de
otros restaurantes y cafeterias.

Los clientes de Cielito Querido Café tienen una satisfaccion neutral hacia el producto
mayormente, aunque dijeron sentirse satisfechos con el sabor de la bebida y la
calidad del café.

En cuestion del lugar, los clientes de Starbucks afirmaron estar satisfechos con el
mobiliario y la musica del lugar, dijeron estar muy satisfechos con la iluminacion y la
comodidad y se mostraron neutrales por el orden y la limpieza del lugar. Por su
parte, los clientes de Cielito Querido Café calificaron mayormente el lugar como
neutral, aunque dijeron estar satisfechos con el orden y la limpieza e insatisfechos
por la comodidad, comentaron que los muebles del lugar son incémodos.

Se les preguntd a los clientes que atributos desearia que estas cafeterias
destacaran para hacerlos sentir mas valiosos para la empresa, con esta pregunta se
busca saber qué aspectos son importantes para los clientes en una cafeteria. Para
esta pregunta se eligieron tres categorias:

o Mejoras en el servicio
o Mejoras en los precios/programas de incentivos
o Otros

Estas categorias se dividieron a su vez en subcategorias para hacer mas
especificas las respuestas de los clientes.

En cuanto a las mejoras en el servicio, los clientes de Starbucks dijeron que
preferirian mayormente un servicio mas eficiente/ mas rapido (35%), mientras que
los clientes de Cielito Querido Café dijeron que preferirian un personal mas atento
(37%). En ambos casos, esos atributos ya los destacan ambas cafeterias y los
clientes afirmaron en preguntas anteriores que los reconocen y aprecian, por lo que
se podria deducir que ambos atributos son muy importantes para los clientes v,
como saben que pueden encontrarlos (satisfacer sus necesidades) en estas
cafeterias, por esa razén acuden a ellas.

Respecto a las mejoras en los precios/programas de incentivos, los clientes de
Starbucks dijeron que preferirian, en primer lugar, ofertas especiales y promociones,
en segundo lugar dijeron que preferirian precios reducidos. En el caso de Cielito
Querido Café, las respuestas fueron similares, en primer lugar preferirian precios
reducidos y en segundo, que la cafeteria ofreciera ofertas especiales y promociones.

Ambas cafeterias manejan actualmente ofertas especiales y promociones sélo que
no las publicitan. En ambos casos se realizan dichas ofertas y promociones de forma
temporal y esporadica y se anuncian en unas pizarras que se encuentran colgadas a
lado del mend, cerca de las cajas. Lo hacen asi ya que su objetivo es que sélo las
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vean los clientes leales, ya que al ser de manera temporal y esporadica, solo los
clientes que acuden frecuentemente a la cafeteria las veran.

En la categoria de otros, los clientes de Starbucks dijeron preferir que la empresa
tuviera una mejor relacion con la comunidad y filantropia. Por su parte, a los clientes
de Cielito Querido Café les gustaria que hubiera mas locales o ubicaciones mas
convenientes de la cafeteria.

Como se planteé en un inicio de la investigacion, el objetivo general de este trabajo fue
profundizar acerca de la experiencia de compra en una cafeteria y analizar como influye en
el comportamiento del cliente y la lealtad a la marca.

Al visitar ambas cafeterias, se aprecia de primer momento, que las dos se esfuerzan por
orquestar todos los elementos que componen la experiencia de compra que brindan a sus
clientes, si bien, cada una de ellas tiene su propio estilo, Starbucks se esfuerza por
asemejar la sala hogarefia de una casa de estilo contemporaneo, usa colores calidos en
sus paredes, su mostrador es de madera al igual que sus mesitas de café, y sus repisas,
tienen sillones comodos en los que puedes acomodarte de la forma que mas gustes, tiene
colgados cuadros con arte moderno, su musica es tranquila y agradable, y desde el
momento en que pisas la puerta te llega el aroma del café recién tostado. Por su parte,
Cielito Querido Café es un lugar oscuro, pero colorido a la vez, el fondo negro de sus
muebles y piso hace resaltar los posters con frases mexicanas que brillan en blanco,
turguesa y rosa. Sus muebles te hacen recordar a las bancas tradicionales de parques y
mercados en México, pero mas estilizados, en el aroma predomina el chocolate que es la
especialidad del lugar, y la musica es suave pero con un toque mas alegre, a diferencia de
Starbucks este lugar te hace sentir mas en una galeria de arte mexicano.

Si bien, ambas cafeterias dicen visualmente status, Starbucks te hace pensar mas en
comodidad y Cielito Querido Café en originalidad.

Esta observacion resulta ser muy importante, ya que se vio reflejada en las respuestas de
los clientes al aplicar las encuestas, por ejemplo, los clientes de Starbucks prefieren
guedarse en el lugar, los clientes de Cielito Querido prefieren pedir su bebida para llevar,
los clientes de Starbucks dijeron sentirse muy satisfechos con la comodidad del lugar
mientras que los clientes de Cielito Querido dijeron sentirse insatisfechos y es que, las
bancas de fierro estilizadas no se comparan con un comodo sofa.

En general, en las respuestas obtenidas por los clientes de Cielito Querido Café respecto a
su opinion sobre el servicio, el producto y el lugar, dijeron mayormente que estos aspectos
les parecen neutrales, a comparacién de los clientes de Starbucks que dijeron sentirse
satisfechos y muy satisfechos con lo que les ofrece la cafeteria.

Respecto de las emociones que les provoca el lugar, los clientes de Starbucks mostraron
tener mayor conexion emocional con la empresa al atribuirle en mayor cantidad los
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atributos: agradable, innovador, eficiente, practico, original, de calidad, status vy
personalizacion entre los mas destacados.

En una respuesta directa acerca de la satisfaccion que percibe el cliente al visitar la
cafeteria, los clientes de Starbucks afirmaron tener una buena satisfaccion mientras que los
de Cielito Querido Café calificaron su satisfaccion como aceptable.

Las preguntas clave dentro de la encuesta fueron la pregunta 12 y la 13. En la 12, se les
pregunta a los clientes si al pensar en café, consideran como primera opcion esta cafeteria,
a lo que el 62% de los clientes de Starbucks contestaron que si contra un 27% de los
clientes de Cielito Querido. Esta pregunta se realiz6 de manera muy directa, con el
proposito que los clientes nos dijeran cuando piensan en una cafeteria, cual es la primera
de estas que viene a su mente. Con esto podemos ver que tan presente esta la marca en la
mente del consumidor, asi como la lealtad que le tiene a la misma.

En la pregunta 13, se le pregunt6 al cliente si recomendaria a sus conocidos esta cafeteria,
ya sea Starbucks o Cielito Querido Café. Al responder esta pregunta, se consideré que el
cliente se tomaria un momento para pensar como fue su experiencia de compra, si le
parecio agradable o no; en su satisfaccion por la compra, si fue favorable o no lo fue; en la
imagen de la cafeteria; si podria recomendarla a sus conocidos con la confianza de que a
ellos les gustaria el lugar. Con el anterior supuesto, el 39% de los clientes de Starbucks
dijeron que probablemente si lo harian y un 34% dijo que definitivamente si recomendaria
esta cafeteria a sus conocidos. Por su parte, los clientes de Cielito Querido dijeron un 38%
gue probablemente si y un 31% que no estaba seguro de hacerlo.

Como se observé en las demas preguntas, los habitos de consumo de los clientes de
ambas cafeterias son muy similares, partiendo de esto, se observé que los clientes de
Starbucks se encuentran mas satisfechos con las experiencia de compra se les brinda la
cafeteria y esta experiencia de compra aunada a la satisfaccién que les deja comprar ahi
los hace considerar a la cafeteria como primera opcion para satisfacer su necesidad de
tomar café y asi, recomendar a sus conocidos la marca de esta cafeteria.

CONCLUSION A LA HIPOTESIS DE INVESTIGACION

Ho: Los diferentes factores que componen una experiencia de compra, influyen
directamente en el comportamiento del consumidor y en la lealtad a la marca.

Ha: Los diferentes factores que componen una experiencia de compra, no influyen
directamente en el comportamiento del consumidor ni en la lealtad a la marca.

La hipotesis nula se rechaza ya que los factores que componen una experiencia de compra,
si influyen en el comportamiento del consumidor y asi mismo, en la lealtad a la marca.
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RECOMENDACIONES

A continuacién se daran a conocer las siguientes recomendaciones que se proponen a
las micro, pequefias y medianas cafeterias mexicanas:

Desarrollo de posicionamiento experiencial. A diferencia del posicionamiento
tradicional, el posicionamiento experiencial define las sensaciones que deseamos
evocar en nuestros clientes cada vez que tienen contacto con nuestra compafia,
nuestros productos y las personas que en ella laboran.

Innovar creando experiencias nuevas. Los empresarios deben cuestionarse las
experiencias que sus productos y servicios aportan, preguntandonos que es aquello
gue en la actualidad perciben los clientes, y en base a las tendencias, identificar aquello
gue sus actuales / potenciales clientes desearian percibir a la hora de adquirir sus
productos/servicios. Y una vez detectadas, priorizar aquellas experiencias que se
adaptan mejor a las caracteristicas de la empresa y definir el plan de accion para
llevarlas a cabo.

Crear un ambiente agradable. La importancia del ambiente y todo lo que este
comprende: luz, muebles, colores, decoracion, musica, aroma; es de gran importancia
para el cliente. Los empresarios deben de crear un ambiente que invite a los clientes a
guedarse, a pasar tiempo ahi y por supuesto, a regresar frecuentemente.

Localizacion estratégica. La ubicacién del negocio debe de estar en un lugar que
resulte practico para los clientes, ya sea cerca de su trabajo, de su casa, de los lugares
gue frecuentan. Y que cuenten con un lugar en el que bien puedan llegar a pie, puedan
llegar en su automoévil (Starbucks cuenta con el servicio drive-thru en el que puedes
pedir desde la ventanilla de tu carro sin la necesidad de bajarte de él) o que cuenten
con estacionamiento (Starbucks cuenta con estacionamientos propios del negocio e
incluso con servicio de valet parking).

Capacitar a sus empleados. La meta de cualquier compafia debe ser crear
conciencia entre todos sus empleados de la importancia que tiene hoy en dia vincularse
emocionalmente con los clientes, no solo racionalmente, y orientar los esfuerzos de
todas las areas de la compariia hacia esa meta. Generar experiencias de compra, de
consumo y de contacto positivas es una de las claves para crecer, consolidarse y
alcanzar elevados niveles de rentabilidad.

Manejo de las redes sociales. Actualmente, es una de las mejores formas de
publicidad gratis. Por medio de las redes sociales los clientes pueden compartir su
experiencia de compra con todos sus contactos, por medio de fotos, comentarios y
hasta videos.
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Realizar encuestas sobre la opinién de los clientes. Para saber sus necesidades y
asi tener una mejora continua.

Lanzar productos y promociones, temporales que alienten a los clientes a visitar la
cafeteria regularmente y estar al pendiente. Gran parte de este trabajo sirve para que el
cliente sea fiel a la marca.

En definitiva, las marcas se materializan en las personas que reciben al cliente en el
punto de venta. Y son estas personas las que tienen que vender creando una mayor
vinculacién emocional con el cliente. Hay que lograr que el cliente vibre, que sienta
cosas, que se emocione. Solo asi se consiguen clientes fieles, clientes enamorados de
las marcas y una relaciébn a largo plazo que sin duda multiplicar4 los resultados
econdémicos.

No olvidar que, el mundo estad cambiando rapidamente y las organizaciones que se
conformen con vender simplemente un producto estan condenadas a disminuir su
participacion de mercado o peor aun, a desaparecer.

El consejo para los emprendedores es que memoricen esta frase “Los clientes son el
patrimonio mas valioso de la empresa, sin ellos no hay empresa”. Ofrezcan
experiencias agradables, atiendan de forma correcta, involicrense con el cliente, trata
de entenderlo. Si alguna vez tienes un error 0 un cliente se queja negativamente del
trato que has ofrecido, reparalo cuanto antes, no dejes crecer la bola.
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Anexo

Ambientacién de las sucursales de Starbucks:

Imagen 2. Fotografia del interior de una sucursal de Starbucks
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Imagen 4. Fotografia del interior de una sucursal de Starbucks
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Imagen 5. Fotografia del interior de una sucursal de Starbucks

Ambientacion de las sucursales de Cielito Querido Café:
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Imagen 8. Fotografia del interior de una sucursal de Cielito Querido Café
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Imagen 10. Fotografia del interior de una sucursal de Cielito Querido Café
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Capitulo I. Introduccién

El punto central en esta investigacion esta relacionado con el estudio de la experiencia de
compra que perciben los clientes de una cafeteria, con el fin de analizar e identificar los
aspectos que el consumidor percibe y valora de dicha experiencia y si ésta a su vez, influye
directamente en el comportamiento del consumidor y en la decision de compra del producto.

Capitulo II. Planteamiento del problema

Para este estudio se analiza el negocio de las cafeterias y tu potencial de mercado en México.
También se observa al lider del sector, Starbucks, particularmente el caso Starbucks, ya que
dicha cafeteria dice deber su éxito a la memorable experiencia de compra que brinda a sus
clientes. Por otro lado, se analiza también a Cielito Querido Café, empresa mexicana que vende
también la propuesta de una experiencia de compra pero don un toque latino.

El principal proposito de la investigacion es analizar esta tendencia en la mercadotecnia,
orientada hacia la experiencia de compra que se puede percibir en una serie de aspectos
sensoriales puestos en marcha con el fin de dar un valor agregado al cliente.

En este capitulo se plantea el problema de la situacién que se desea investigar, los objetivos de
la investigacién y la hipétesis que se busca comprobar o descartar.

Capitulo Ill. Marco de referenciay tedrico

Se hace una referencia histérica del inicio del concepto de negocio de las cafeterias. Ya que el
estudio se realizard en México, se incluye una breve historia de las cafeterias en este pais.
Finalmente se habla de los antecedentes del caso de estudio, Starbucks, y se aborda el tema
de la experiencia de compra que brindan, la cual segun la compafia, justifica un precio mas
caro por tomar un café.

En el marco tedrico, se explica el concepto de experiencia de compra, como surge y en que
consiste, asi como la importancia de esta nueva tendencia en la mercadotecnia. Se aborda
también el tema del comportamiento del consumidor y se describe también la teoria sobre la
decision de compra del consumidor y finalmente se habla sobre la importancia de crear una
lealtad del cliente.

Capitulo IV. Metodologia de la investigacion

En el procedimiento de investigacion se realiza con base a la metodologia propuesta por
Hernandez Sampieri para una investigacion de caracter cientifico, ya que se busca conocer la
realidad, asi como las razones de las cosas o fenébmenos. El método aplicado es el deductivo
ya que desciende de la teoria a la explicacién de los hechos.

Para el estudio se elaboraron dos cuestionarios como instrumentos de medicién para evaluar
los atributos que una muestra de consumidores encuentra en las cafeterias mejor posicionadas.
El cuestionario se aplicara a las personas que asisten a las cafeterias en cuestion y tendra la
finalidad de analizar las expectativas y preferencias que tienen sobre ellas, asi como para
conocer los perfiles de dichos consumidores.

Capitulo V. Analisis e interpretacion de los datos

Se buscé identificar si los clientes de ambas cafeterias ven como un valor agregado la
experiencia de compra que le brinda la cafeteria de su preferencia, cbmo percibe los diferentes
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aspectos que componen la experiencia, que influyen en su decision de compra, como percibe la
marca y, finalmente, si existe un vinculo de lealtad entre el consumidor y la marca.

Capitulo VI. Conclusiones

Como resultado de la investigacion y del andlisis de datos se dan a conocer las conclusiones
especificas de la investigacion, es decir lo que se observo directamente de la investigacion de
campo, la observacion y los resultados obtenidos.

Finalmente, se hace la conclusion de la hipétesis de investigacion, en la cual se analiza si la
hipétesis se cumpli6 o no y las conclusiones generales de la tesis y se realizan
recomendaciones para las cafeterias.
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