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RESUMEN

La presente investigacion surgio con la intencion de identificar los motivadores que
tiene un consumidor de café para comprar la bebida a vendedores ambulantes en
la ciudad de Medellin dado que es una tematica poco explorada de manera
conjunta: café mas venta ambulante. A lo anterior se le sumo el interés de usar la
informacion obtenida para la implementacion de TintiGo (idea de negocio de venta
de café de origen a través de vendedores ambulantes desarrollado por estudiantes

de la Maestria en Mercadeo de la Universidad EAFIT).

Para lograr el proposito de la investigacion se desarrollaron tres objetivos
especificos: identificar los atributos que los consumidores de la ciudad de Medellin
y su area metropolitana tienen en cuenta en el momento de comprar café
ambulante, conocer sus necesidades satisfechas e insatisfechas y proponer
recomendaciones para la implementacion de un emprendimiento de venta de café
ambulante. Para alcanzarlos se analizaron y se evaluaron las fuentes identificadas
en la literatura, después se procedi6 a un estudio cualitativo a través de entrevistas
a consumidores de café ambulante por medio de un cuestionario en el que se
incluyeron aspectos relacionados con las categorias definidas que abarcaron los

objetivos de la investigacion y por ultimo se analizé la informacién obtenida.

Lo anterior permitio identificar, entre otros hallazgos, que para el consumidor de café
ambulante los elementos primordiales que motivan su compra son el sabor y la
higiene, tanto de la bebida como del lugar en el que se prepara, y que es necesario

tener en cuenta que el Gltimo es también un determinante para inhibir su compra.

Palabras clave: motivadores, inhibidores, comportamiento del consumidor, cafe,

venta ambulante, sabor, higiene, café ambulante.



ABSTRACT

This research aims to identify the motivators that lead consumers to purchase coffee
from street vendors in the city of Medellin, given that it is currently a topic that has
been explored to a limited extent: coffee and street vending. The purpose is to use
the information obtained to implement TintiGo (a business idea for selling origin
coffee through street vendors developed by Marketing Master’s students from EAFIT
University). To achieve the research objectives, three specific goals were developed:
to identify the attributes that consumers in Medellin and its metropolitan area
consider when buying coffee from street vendors, to determine their satisfied and
unsatisfied needs, and to propose recommendations for the implementation of a
street coffee vending business. To achieve these goals, a literature review and
analysis was conducted, followed by a qualitative study involving interviews with
consumers of street coffee through a questionnaire that included aspects related to
the categories defined by the research objectives, and finally an analysis of the
information obtained. Among other findings, this research revealed that for street
coffee consumers, the main motivators for purchase are taste and hygiene, both of
the drink and of the place where it is prepared, with the latter being a determinant

factor in inhibiting their purchase.

Key words: motivators, inhibitors, consumer behavior, coffee, street vending, taste,

hygiene, street coffee.



1 INTRODUCCION

Entender los patrones de consumo del ser humano siempre ha sido una premisa
para comprender por qué se compra y por qué no. Solomon (2008) recalcaba que
el consumidor ya no compra netamente por la accién que tiene un producto, sino
gue lo hace por la significancia que tiene para su vida. En este sentido, entran a
jugar un papel fundamental las motivaciones que posee un cliente para comprar un
producto puesto que se convierten en factores importantes en su diario vivir. En
particular, se decidi6 analizar y entender cuales son las motivaciones que tienen las
personas de la ciudad de Medellin para comprar café o “tinto” en la via; este deseo
surgié con el animo de aportar a la construccibn de marca que se esta

fundamentando en TintiGo.

TintiGo es un emprendimiento de venta de café en la via o venta ambulante en las
principales calles de Medellin. La marca tiene como principales premisas ofrecer un
café de origen de alta calidad, higiénico y de rapida transaccién para el cliente. La
presente investigacion es fundamental para el emprendimiento puesto que con ella
se corroboraron supuestos frente al consumidor, se contribuyé a entender sus
motivaciones para comprar, o para no hacerlo, un café en la calle, se entendio el
segmento de clientes al que se esta dirigiendo el producto y, ademas, se resaltaron
los atributos y los valores agregados que debe tener la marca para sobresalir en el

mercado.

2 DESARROLLO

2.1  SITUACION DE ESTUDIO

2.1.1 Contextos que originaron la situaciéon en estudio



La Organizacion Internacional del Café (OIC, 2021) informo que el mercado del café
esta en expansion debido al aumento del 30% de la demanda en los ultimos 30 afios
que condujo a la exportacion del producto. Ademas, afirmé que el 30% de la
produccion del mercado interno de los paises productores se dedica al mercado

externo.

Segun el Comité de Cafeteros de Antioquia (2021), el café es el producto emblema
nacional, es la fuente de ingresos de alrededor de 540 mil familias en 570 municipios
y se cultiva en 22 de los 32 departamentos del pais; ademas, Colombia es el tercer
productor mundial de café, después de Brasil y Vietnam, con 14 millones anuales

de sacos.

De acuerdo con el articulo de Portafolio Colombianos cada vez toman mas tazas de
café (2012), el café se considera, por su volumen de consumo nacional, una
macrocategoria y se comercializa en el 100% de las grandes superficies y de los
supermercados y en el 86% de las tiendas de barrio, en las que se vende el 60%

de los alimentos en el pais.

En términos de consumo interno anual del pais, la Federacion Nacional de
Cafeteros de Colombia (2021) informé que en 2021 aumento a 2,8 kg per capita
para la poblacion en general; en lo referente a personas de 12 afios en adelante, el
crecimiento fue mayor y pasé de 2,7 kg a 3,4 kg. Fuera de las cifras anteriores,
también se mencioné que la incidencia del consumo de café aumenté de 86% en

2015 a 96% en 2021, es decir, se llego casi al techo poblacional.

En los contextos econdmico y de inversion en café de los hogares colombianos,
segun la nota de Caracol Radio Colombianos gastaron $917.000 millones en la
compra de café (2021), y con base en un estudio de consumo de la firma Kantar,
hasta junio de dicho afio los colombianos gastaron cerca de 917.000 millones de

pesos en la compra de café; Bogota tuvo el mayor porcentaje, con el 30%, y sigui6



Antioquia, con el 17%. En lo que se refiere a los segmentos de café preferidos por

la misma poblacion, el gasto en molido fue del 57% y en instantaneo del 43%.

2.1.2 Antecedentes de la situacién en estudio

Para hablar de motivaciones de consumo en lo que a bebidas respecta, de acuerdo
con Sierra Restrepo (2013) se relacionan con factores sicolégicos, con el momento
de consumo y con sentimientos de liberacion, pertenencia a un grupo, de compartir
con otros y de reafirmar identidades por medio de reconocimiento y estatus. En
relacion con el consumo de café en Colombia, el momento de consumo ocupa
distintos espacios asociados con bienestar para quienes lo toman; el tinto, por
ejemplo, se vincula con una tradicibn que genera cercania, espacios de

conversacion, energia, vitalidad y mejor animo (Sierra Restrepo, 2013).

Fuera de lo anterior, Bento de S& et al. (2017) mencionaron los siguientes cuatro
factores valorados por el consumidor de café en Brasil: en primer lugar, las
caracteristicas del

producto en lo que a sabor, tipo y punto de tostion del café se refiere, el segundo lo
constituyeron la marca y la tradicion, el tercero cuidado del medio ambiente y el

altimo lo conformaron la disponibilidad y la oferta.

Como estudio adicional relevante para mencionar, relacionado con los factores
asociados con consumo del café en jévenes entre 20 y 30 afios de la ciudad de
Medellin, con nivel educativo maximo de profesional y que por lo general dedican
su tiempo libre a compartir en familia, es el de Calderén Naranjo et al. (2018), que
encontraron que dichas personas disfrutan tomar café caliente o frio todos los dias
en la mafiana y que los atributos mas relevantes fueron el sabor y la intensidad

media.



2.1.3 Metodologia

La presente investigacion se llevo a cabo en 2022 y 2023 en Medellin, Antioquia. El
objeto de estudio fueron hombres y mujeres que viven en el area metropolitana de
dicha ciudad, que frecuentan sitios concurridos de los barrios El Poblado y Belén,
gue estan entre los 20 y los 60 afios y que consumen como minimo una vez al mes

tinto comprado al paso.

Para su desarrollo se identificaron, se analizaron y se evaluaron las fuentes
abordadas en el marco tedrico, se elaboré un cuestionario de 14 preguntas entre
las que se incluyeron aspectos relacionados con las categorias definidas abarcadas
en los objetivos de la investigacion y se aplicaron entrevistas hasta lograr el punto

de saturacion.

Por ultimo, se analizé la informacién obtenida de las fuentes tedricas y de las
entrevistas con el fin de ampliar el conocimiento sobre las motivaciones de consumo
de café ambulante en la ciudad de Medellin y de formular recomendaciones para la

futura implementacién de un emprendimiento de venta de café en la calle.

2.1.4 Alcance

El modelo de venta al paso o venta ambulante de café en las calles de Medellin ha
sido un tipico, se volvio natural en la ciudad y se ha mantenido por afios a través de
los llamados “tinteros”. Sin embargo, es un modelo poco estudiado en el mundo. En
sus cursos de la Maestria en Mercadeo de la Universidad EAFIT a los autores les
surgio la idea de un emprendimiento de venta de café o “tinto” de origen al paso con
el fin de innovar en este modelo de negocio mediante la oferta de un tinto de calidad
e higiénico en un tiempo de entrega corto y decidieron acometer la investigacion
para conocer con mayor profundidad el consumidor de tintos en la calle y entender

sus motivadores y sus inhibidores de compra.



2.1.5 Justificacion

Morales Quijano y Lépez Betancur (2010) se adentraron en el entendimiento del
consumidor de café en Medellin y encontraron que hay percepciones como el hecho
de que cada vez se tiene mas conciencia entre los consumidores de café, lo que los
hace mas exigentes frente a la taza que se toman. Ademas, observaron que el café
tiene unas preconcepciones entre los medellinenses, como que afecta la salud, crea
dependencia y quita el suefio, lo que puede ser un inhibidor para consumirlo. Dicha
investigacion fue uno de los sustentos clave para entender al posible consumidor
de tinto en la via dado que, sumado a lo anterior, también se analiz6 el lugar o sitio
de consumo, lo que permitié tener supuestos acerca de la ocasién de consumo de

un transeunte.

Por su parte, Bento de Sa et al. (2017) extrajeron conclusiones sobre el consumo
de café basadas, en lo esencial, en sus caracteristicas como sabor, tipo, empaque,
aspectos ambientales y marca, que fue un factor muy determinante; sin embargo,
la investigacion no fue concluyente acerca del canal de venta al paso, por lo que
cobré relevancia el presente estudio para indagar en concreto sobre el mencionado

canal.

Con fundamento en los anteriores precedentes de estudios sobre el consumidor de
café y a partir de la realizacion de la investigacion de motivadores e inhibidores del
consumidor de tinto en la via se adquiri6 conocimiento para respaldar la
consolidacion de negocio de TintiGo en el corto o en el mediano plazo y para
disminuir el riesgo de error frente al conocimiento del consumidor con el fin de entrar

con éxito.

2.1.6 Formulacion de la pregunta que permitié abordar la situaciéon de estudio



¢, Cuales son los motivadores y los inhibidores de los consumidores de café
ambulante en la ciudad de Medellin que frecuentan sitios concurridos de los barrios
El Poblado y Belén?

2.2 OBJETIVOS: GENERAL Y ESPECIFICOS

OBJETIVO GENERAL:
Entender las motivaciones de los consumidores de café ambulante en la ciudad de

Medellin que frecuenten sitios concurridos de los barrios El Poblado y Belén.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
o Identificar los atributos que los consumidores tienen en cuenta en el

momento de comprar café ambulante.

. Conocer las necesidades satisfechas e insatisfechas del consumidor de café
ambulante.
o Proponer recomendaciones para la implementacion de un emprendimiento

de venta de café ambulante.

3 MARCO DE REFERENCIA CONCEPTUAL

3.1 CONSUMO DE CAFE

3.1.1 Contexto internacional del consumo de café

En el mundo cada afio se producen cerca de 166 millones de sacos de café de 60
kilos; de ellos, Brasil, que es el mayor productor, provee cerca del 29%, seguido por
Vietnam, con el 16%, y por Colombia, con el 11%, de acuerdo con el articulo de
Semana Dia Mundial del Café: las cifras detras de un producto infaltable en
Colombia (2020). Segun Orus (2022), entre 2020 y 2021 hubo un consumo mundial



de alrededor de 166,3 millones de sacos de 60 kilos de café, lo que significé un
incremento de un poco mas de dos millones respecto al consumo global registrado

en la temporada anterior.

Por su parte, para Mena Roa (2021) el café es una bebida que se considera esencial
en muchos paises del mundo y los nordicos los que mas la consumen: el promedio
en Finlandia fue de 8,2 kg por persona al afio, en Dinamarca de 7,4 y en Noruega
de 6,8. La misma fuente mencion6 que en Brasil, que es el principal productor y
exportador del mundo, sus habitantes toman una media de 5,4 kg al afio y que en
paises importadores, como Estados Unidos y Japén, el consumo se situd entre 3,7

y 2, 1 kg anuales.

3.1.2 Contexto de Colombia en el consumo de café

En Colombia, uno de los productos més consumidos por la poblacion es el café; de
acuerdo con Euromonitor International (2022) el crecimiento en el consumo de café
fue de alrededor del 15%, mientras que en el sector de bebidas fue del 2%. Segun
la misma fuente, el mercado de café gener6 $1,7 billones en 2020 y se prevé que
llegara hasta $2 billones en ingresos en 2025.

En lo que a ventas por persona respecta, en la nota de La Republica Las empresas
de café han crecido hasta 80% en sus ventas en lo corrido de este afio (2021) se
presentan cifras tomadas de la firma Kantar que afirman que el 99% de las familias
colombianas consumen café, que el acumulado anual fue de $98.336 y que el
consumo per capita fue de 2,1 kg por afo, indicador que es bajo si se compara con

paises de Europa, en los que se alcanzan hasta los 10 kg.
En términos de frecuencia de consumo de café, de acuerdo con la noticia de Caracol

Radio El consumo de café en el presente afio alcanzaria 2.8 kilos per cépita (2021),

basada en un informe de Reinoval, que quienes viven en el campo consumen café
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6,03 dias a la semana mientras que las personas que viven en la ciudad lo hacen
5,29 dias a la semana; en cuanto al nimero promedio de tazas diarias, en el campo

se consumen 3,7 y en la ciudad 3,3.

3.2 VENTA AL PASO O AMBULANTE DE BEBIDAS

3.2.1 Contexto internacional de la venta ambulante

De acuerdo con la Real Academia Espariola (RAE, 2022a), es lo “que va de un lugar
a otro sin tener asiento fijo”. Con base en esta definicién, se constato la literatura
que la venta ambulante es un fendbmeno bien documentado alrededor del mundo,
en especial en varios paises latinoamericanos, como Ecuador, en el que las
condiciones socioecondmicas determinaron el crecimiento del trabajo informal, lo
que se convirti6 en casos de estudio interesantes para interpretar cémo dicha
modalidad laboral es el sustento principal de miles de hogares, mas aun cuando
situaciones tan dolorosas, como la pandemia del covid-19, afectaron en forma

directa la formalidad del empleo (Mendoza, 2020).

De acuerdo con el citado autor (2020), uno de los principales problemas de la
informalidad es la “inadecuada organizacion en la comercializacion de sus
productos debido a que la logistica y la distribucibn empleada por ellos no es la
ideal, presentando asi problemas en sus actividades” (p. 5). Este desorden fue uno
de los factores estudiados en la presente investigacién porque puede concebirse
como un posible inhibidor de la compra ambulante de un producto de consumo

frecuente como lo es el café.

En Argentina también se ha estudiado el fendmeno de la venta ambulante puesto
gue, como en otros paises latinoamericanos, es un modelo de negocio presente en
la vida cotidiana de sus ciudadanos, en particular en el transporte publico; asi lo

manifesté Perelman (2022), que recalcé, ademas, como la venta ambulante se ha

11



estetizado para formar parte del paisaje urbano de la mencionada modalidad de
transporte. De igual manera, enumero algunos factores sobre la venta ambulante
como su legalidad, la calidad, la marca y la fecha de vencimiento de los articulos
que se expenden y la aceptacion social del fenébmeno, que se convirtié en algo

agradable y usual para varios estratos sociales.

3.2.2 Contexto en Colombia de la venta ambulante

En el pais, como en otros lugares de la regién, uno de los principales factores para
entrar al negocio de la venta ambulante, como lo expusieron Saldarriaga Diaz et al.
(2016) es “la necesidad de sobrevivir y buscar una calidad de vida propia y para sus
cercanos” (p. 160). Los citados autores también verificaron que, los vendedores
ambulantes, debido a las caracteristicas de negocio y a la necesidad de dinero para
subsistir, son los encargados de la administracion y de la ejecucion de la totalidad
de los procesos de principio a fin, que incluyen la limpieza de su sitio de trabajo, la
preparacion de alimentos y de otros productos, como el café, y la recepcion de
dinero. Ante esto se da pie a una consideracion adicional en el imaginario del
consumidor: la higiene, factor que se convirti6 en determinante para la presente
investigacion y que fue uno de los atributos para explorar en cuanto a las

motivaciones del cliente para comprar de manera ambulante.

Otro hallazgo significativo de Saldarriaga Diaz et al. (2016) tiene que ver con la
forma en la que los vendedores ambulantes llegan a su publico, que no es la mas
indicada debido a las condiciones de precariedad en las que se manipulan los
productos. En lo referente a la mezcla de mercadeo de este modelo de negocio,
aludieron al caracter basico, sencillo y con poca transformacion de los bienes
vendidos. En cuanto a la promocion, destacaron que la comunicacion y la promocion
son muy bajas o nulas porque se desconoce el impacto que puede tener en la
comercializacién. Ademas, cuando se exploré la plaza, hallaron una conclusién

relevante: “un problema presente en estos negocios es que la mayoria no cuenta

12



con las condiciones necesarias para asegurar que los productos, el almacenamiento
y la fabricacion cumplan con los estandares de calidad exigidos por la ley”
(Saldarriaga Diaz et al., 2016, p. 168), por lo que en el presente estudio se enfatizé
en que la higiene es un atributo significativo que debe considerarse para determinar

motivadores e inhibidores.

Los autores citados también estudiaron los factores de ubicacion y legalidad los
autores porque son determinantes a la hora de explorar el fenomeno de la venta
ambulante. De cara al precio, Saldarriaga Diaz et al. (2016) confirmaron que este
componente es el principal atributo de las ventas ambulantes puesto que es
indispensable para que el producto sea atractivo; ademas, en la mayoria de los
casos los insumos manejados son relativamente baratos, por lo que los precios son

muy competitivos.

En sintesis, la mezcla de mercadeo caracterizada por los mencionados autores fue
una herramienta significativa en la presente investigacion para determinar posibles
motivadores e inhibidores de compra y quedoé claro que en ella se deben abordar
los atributos de calidad, higiene, lugar, marcay precio como factores determinantes

para que un consumidor compre un café en la calle o se abstenga de hacerlo.

Por su parte, Navia y Zimmerman (2004) abordaron con mayor detalle el fenémeno
de la venta ambulante y encontraron que converge en cualquier &mbito de la ciudad:
desde el centro, con todos sus desordenes, hasta los lugares mas exclusivos, en

los que la venta informal se adapta a las necesidades propias de cada lugar.

3.3 MOTIVACIONES

3.3.1 Motivadores e Inhibidores frente al consumo de café
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Para hablar de motivadores e inhibidores conviene mencionar la definicion
compartida por algunos de los autores mas reconocidos en el asunto. Para
Schiffman y Wisenblit (2015, p. 84), la motivacion es “la fuerza que impulsa a la
gente a actuar. Representa las razones que tenemos para actuar o comportarnos

de una forma en particular”, en tanto que, de acuerdo con Solomon (2008, p. 118):

La motivacién son los procesos que hacen que las personas se comporten
como lo hacen, y surge cuando aparece una necesidad que el consumidor
desea satisfacer. Una vez que se activa una necesidad, existe un estado de
tensidén que impulsa al consumidor a intentar reducir o eliminar la necesidad,
la cual puede ser utilitaria (es decir, el deseo de lograr algin beneficio
funcional o practico, como cuando alguien se vuelve vegetariano por razones

de nutricién) o hedonista.

De cara a los inhibidores es muy importante considerar que, si bien en la literatura
por lo general se considera el término desde la perspectiva de la motivacién, para
otros autores, como Castro Carvajal (2022), en su busqueda por la
contextualizacién ahondaron en la comprensién de la abstencion o el impedimento
frente a alguna accién. Segun esta mirada, el citado autor postuld, acorde con
referencias en Sigmund Freud y algunos textos seminales, que tanto motivadores
como inhibidores son “parte de un proceso complejo y cambiante que depende tanto
de factores internos como externos y al ubicarse en un contexto especifico, pueden

afectar la conducta del individuo” (p. 16).

Ambas definiciones se tomaron como referentes para abordar el tema de
motivadores e inhibidores frente al consumo de café. Cabe resaltar que el hecho de
procurar satisfacer una necesidad funcional o emocional es fundamental para
generar una compra, por lo que entender cOmo se satisfacen las necesidades
basicas y extraordinarias que tiene el consumidor es clave para captar el mercado

objetivo.
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Para hablar de motivadores, Solomon (2008) mencioné un factor relevante a la hora
de determinar qué tan preponderante es dicho aspecto y adujo que no es mas que
una fuerza motivacional que tiene un consumidor para determinar su compra, es
decir, la energia que esta dispuesto a gastar para alcanzar su objetivo; dicho de otra

manera, es la disposicion y la voluntad que se tiene para conseguir algo.

Schiffman y Wisenblit (2015) se refirieron a la siguiente circunstancia particular de
la motivacion: en la mayoria de las personas, las necesidades no se exponen en su
diario vivir, sino que se abren a través de diferentes estimulos que atraen al

consumidor a satisfacerlas.

Sierra Restrepo (2013) destacé cdmo la ocasion de consumo es determinante para
la compra de una bebida porque recoge mdltiples situaciones, entre las que se
encuentra la antes mencionada, la tradiciéon, a la que se le suman otras variables,
momentos y estados de animo de vida de la moderna sociedad actual que pueden
determinar la compra. La citada autora afirmé que “las motivaciones de consumo
frente a las bebidas estan ancladas en factores psicolégicos que varian frente a las
diferentes ocasiones de consumo” (p. 74). Esta consideracion gener6 un escenario
de estudio interesante porque introdujo la posibilidad para que, dependiendo de la
situaciéon en la que se esté, se prefiera 0 no una bebida, es decir, de acuerdo con
multiples factores sociales, ambientales, animicos y demas, se podria determinar

comprar un café o no hacerlo.

Frente a lo anterior, es importante recordar que el café, si bien forma parte de los
bienes de la canasta familiar, no se considera como un bien basico en ella debido a
gue no es indispensable en los hogares colombianos, de acuerdo con la nota de Blu
Radio Café, sal y azucar no son alimentos basicos de la canasta, dice Gobierno y
propone aumentarles IVA (2021). Sin embargo, si se retoma lo que menciond Sierra
Restrepo (2013) sobre la ocasion de consumo en las bebidas y, en particular, del

café, porque se presta para multiples momentos y diferentes ocasiones, cada vez
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mas se observa que la tradicion del café en las casas pasa a otros escenarios, mas
en concreto a sitios de encuentro o a cafés sociales, lo que implica que sea
interesante entender por qué esta migrando a otros lugares el consumo de dicha
bebida.

Una de las explicaciones a dicha situacion la propusieron Sanmiguel Jaimes et al.
(2015) en relacién con un modelo de negocio como el de Starbucks, en el que
identificaron que el factor diferencial entregado al cliente conducia a que se optara
por el consumo en sus tiendas porque la firma no vende solamente un café
elaborado, sino una cantidad de variaciones y personalizaciones atractivas para el
cliente, ademas de ofrecer acompafiantes de panaderia y ambientes agradables en

los que se puede pasar un rato placentero.

El modelo de negocio de Starbucks, de acuerdo con Sanmiguel Jaimes et al. (2015),
satisfizo necesidades de los consumidores como las siguientes: la calidad y la
personalizacion del café, un ambiente agradable para consumir la bebida y pasar el
rato, el trato amable de sus colaboradores y, en particular para Colombia, el estatus
gue genera el consumo de la mencionada marca. En sintesis, Starbucks supo
caracterizar varias necesidades ocultas del consumidor, aprovechar un factor como
la ocasion de consumo y convertir lo que estaba oculto en un motivador para visitar

y comprar en su tienda.

Frente al estudio de venta de café ambulante, es un claro ejemplo de cémo la
investigacion de mercado y la asertividad que se tenga para descubrir los
motivadores profundos que tenga el cliente ayudaran a descifrar los secretos del
consumidor, a descubrir percepciones y a fortalecer atributos deseados y esperados

para la obtencién de valor del emprendimiento.
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3.3.2 Necesidades frente al consumo de café

La RAE (2022b) propuso seis definiciones de necesidad; las dos primeras dan
cuenta de la relevancia de la palabra: “1. f. Impulso irresistible que hace que las
causas obren infaliblemente en cierto sentido. 2. f. Aquello a lo cual es imposible

sustraerse, faltar o resistir”.

En resumen, necesidad no es mas que el sentimiento que hace imposible resistir la
tentacién que genera el disfrute de alcanzar un objetivo especifico. Sin embargo, no
es posible hablar de necesidades sin tener presente la piramide o jerarquia de
necesidades de Maslow (1943), que incluye en su inicio las netamente fisiol6gicas
y a continuacioén por las que, en la medida que se vayan satisfaciendo una tras otra
de manera ordenada, iran poco a poco apareciendo para la satisfaccion del ser
humano. El orden propuesto por el autor fue el siguiente: 1. Necesidades
fisiologicas, 2. Necesidades de seguridad, 3. Necesidades de amor o pertenencia,
4. Necesidades de estima y 5. Necesidades de autorrealizacion.

De acuerdo con esta mirada, Maslow (1943) fue enfatico en que la creacion de una
necesidad se dara a través de la satisfaccion o la insatisfaccion de una necesidad
anterior en la pirdmide de necesidades, es decir, las necesidades se podran ir
creando en la medida en la que se vaya superando la base de la piramide, de tal
modo que se pase de forma gradual desde las minimas (fisiolégicas) hasta las

superiores (de autorrealizacion).

Ademas, si se revisa lo observado frente a los motivadores, en definitiva hay una
relacion sustancial entre motivacion y necesidad, tal como lo anticipé Maslow
(1943): una motivacién es el preambulo hacia la satisfaccidbn de una o multiples

necesidades:
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Cualquier comportamiento motivado, ya sea preparatorio o0 consumatorio,
debe entenderse como un canal a través del cual se pueden expresar o
satisfacer simultdneamente muchas necesidades bésicas. Tipicamente, un

acto tiene mas de una motivaciéon (p. 371).

Si se tiene en cuenta lo anterior, y para mejor entendimiento de las necesidades
frente al consumo de café, es fundamental agruparlas en dos categorias:
funcionales y emocionales. Las primeras que posee un consumidor de café pueden
explicarse por medio de los atributos destacados por Bento de Sa et al. (2017): los
factores organolépticos, como el sabor y el tipo de café, forman parte de este
paquete dado que el consumidor tiene una necesidad intrinseca de calidad frente a
un buen café. Ademas, en el imaginario comunitario, hay otras concepciones, como
el hecho de que el café satisface la necesidad energética de quien lo consume, por
lo que, en el sentido funcional, es uno de los factores que deben estudiarse en la

investigacion planteada.

Antes de pasar al componente emocional es importante tener como referencia que
en Colombia se bebe en promedio una taza de café al dia, que es el segundo mas
grande de la regién, solo por detras de Brasil, segun el articulo de América Retail
Un colombiano bebe una taza de café al dia (2017). Fuera de ello, de acuerdo con
Bloomberg Linea (2021) el consumo de café se esta incentivando por el cambio
generacional del consumidor, porque cada vez mas los colombianos empiezan a
tomar y disfrutar una taza a menor edad. Este hallazgo es interesante debido a que
da cuenta del crecimiento en la segmentacion de clientes del negocio, lo que indica
la modificacion de las necesidades, en especial las emocionales, del nuevo

consumidor de café.
En cuanto a las necesidades emocionales, es importante destacar que en el

apartado de motivaciones se concluyo que las mas relevantes son la ocasion de

consumo, la amabilidad del servicio y la tradicién y el recuerdo que evoca un café.
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Si se toma en cuenta que los consumidores de café mas jovenes son los que estan
apalancando el crecimiento de las ventas de la bebida, es importante enfatizar en
las necesidades emocionales de este segmento, que incluyen su estilo de vida
puesto que es necesario considerar dicho aspecto porque también puede dar razon
de necesidades de consumo emocionales de otros grupos generacionales.
Calderon Naranjo et al. (2018) encontraron que los consumidores jovenes de café

tienen las siguientes caracteristicas:

Personas jovenes entre los 20 a los 30 afios de edad, cuyo nivel educativo
maximo alcanzado es el de profesional y los cuales ademas en su tiempo
libre prefieren compartir con la familia. Son personas que disfrutan tomar café
a primera hora del dia todos los dias, consumen tanto café como bebidas de
café en presentaciones calientes y frias considerando el sabor como el
atributo mas importante de este producto y buscando una intensidad media

en esta caracteristica (p. 13).

En la personificacion del consumidor hallada por los citados autores se observa que
el nuevo consumidor de café en Colombia tiene una mezcla completa de
necesidades funcionales y emocionales porque le complace compartir con sus
personas mas allegadas, pero también disfruta un buen café en la mafana que le
permita, entre otras, degustar el sabor de un tinto e iniciar su dia con energia. Dichas
consideraciones son el agregado de las necesidades investigadas mas el imaginario

colectivo acerca del café.

4 ASPECTOS METODOLOGICOS

4.1 TIPO DE ESTUDIO

La presente investigacion fue de tipo cualitativo; segun Tudela (2007), es la que se

lleva a cabo para comprender las interacciones que se dan en la realidad y los
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mecanismos que intervienen en ella. El autor citado también agregd que, desde la
perspectiva comercial, este tipo de investigacion contempla el conjunto de todas las
cosas que se hacen para seguir la pista de los mercados y encontrar los rasgos que
diferencian a las personas y a las cosas.

Para desarrollar la investigacion se utilizo el método etnogréafico, que parte de la

posicion teorica de describir las realidades sociales y su creacién (Flick, 2007).

Con las bases de dicho método se busc6 entender a los consumidores de café al

paso de dos sectores especificos de la ciudad de Medellin y su area metropolitana.

4.2 SUJETOS

Hombres y mujeres que viven en Medellin y su area metropolitana, mayores de edad
y que consumen como minimo una vez al mes tinto comprado a vendedores

ambulantes ubicados en los sectores de El Poblado y Belén.

4.3 INSTRUMENTOS O TECNICAS DE INFORMACION

La investigacion se dividio en dos fases. La primera fue una observacion participante
en las dos zonas elegidas (El Poblado y Belén). El objetivo de estas observaciones
fue el acercamiento al consumidor de tinto comprado al paso y a partir de ello lograr

un contexto de base de su comportamiento.
La segunda fase consistié en entrevistas en caliente con consumidores de café al
paso hasta llegar a punto de saturacion. Como paso previo se elabor6 el instrumento

correspondiente para guiar las entrevistas.

La informacion obtenida se analizé y se interpretd para formular las conclusiones y

las recomendaciones de la presente investigacion.
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4.4  ASPECTOS ETICOS

En la ejecucion de las entrevistas se tuvieron en cuenta los aspectos éticos
necesarios, de modo que quienes decidieron participar lo hicieron por decisién
propia y por su interés en aportar a la construccion de conocimiento. A los
entrevistados se les informo sobre el contexto de la investigacion, su objetivo y su
alcance de esta. Como respaldo cada uno de ellos leyo el consentimiento informado,
que incluyé todos los detalles relevantes sobre su participacion, el objetivo de la
investigacion y el uso estrictamente académico de informacién y cada uno firmé la

aceptacion voluntaria para participar.

4.5 JUSTIFICACION DE LA SOLUCION EN TERMINOS DE LA MAESTRIA EN
MERCADEO DE LA UNIVERSIDAD EAFIT

La investigacion recogié el estudio de los motivadores de consumo de café
ambulante en la ciudad de Medellin y con ella se puso en practica lo estudiado
durante la Maestria en Mercadeo de la Universidad EAFIT, sobre todo en
asignaturas como Comportamiento del Consumidor, Investigacion Cualitativa y
Producto y Propuesta de Valor. De cara a los resultados que se obtuvieron, se
facilité el ingreso exitoso al mercado del emprendimiento que se desarrollo en el

proyecto integrador denominado TintiGo.

4.6 PRODUCTOS ESPERADOS DEL TRABAJO DE GRADO

En la investigacion se generd conocimiento fundamental que apalancara el
cumplimiento del objetivo de negocio de TintiGo en el corto y en el mediano plazo:
disminuir el riesgo de error frente al conocimiento del consumidor y con ello evaluar
el eventual ingreso al mercado, lo que se logé mediante la indagacién acerca de los

motivadores y los inhibidores de compra de café al paso.
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5 HALLAZGOS

A continuacion, se presentan los hallazgos basados en las respuestas a las
entrevistas sostenidas en sitio con la muestra de 13 personas mayores de 15 afios:
seis mujeres y siete hombres en los barrios Belén y ElI Poblado. Se encontraron
coincidencias significativas con lo presentado en el marco teérico sobre motivadores

e inhibidores en el consumo de café.

51 MOTIVADORES DE LAS PERSONAS QUE COMPRAN CAFE EN LA
CALLE

De acuerdo con la tabla 1, los atributos de gusto, costumbre e higiene fueron los
principales motivadores en el momento de comprar un tinto en la calle. De las 13
entrevistas, cinco de seis mujeres manifestaron su preferencia por el atributo del
gusto de la bebida, mientras que en los hombres fue preponderante el factor de la

costumbre, dado que cuatro de los siete optaron por esta categoria.

Tabla 1. Hallazgos por género y edad sobre motivadores para comprar tinto en la

calle
Hombres Mujeres
Entre | Entre | Entre Entre | Entre | Entre | Més Total
Edad / 15y | 26y | 36y 15y 36y | 46y de
Atributo 25 35 45 Total 25 45 55 56 Total general
afios | afios | afios afios | afios | afios | afios
Confianza 1 1
Costumbre 1 1 1 2 1 4 5
Gusto 1 1 3 5 5
Sabor 1 1 2 2
Total 1 1 4 6 1 3 1 2 7 13

Fuente: elaboracion propia
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Como se observa en la tabla, en la investigacion emergié una categoria que, si bien
Sierra Restrepo (2013) la habia tratado como “tradicion”, en las entrevistas se
identific6 como “costumbre”. Esta variable pudo haber sido pasada de largo y casi
que invisibilizada en el andlisis anterior frente a temas mas notorios como el sabor
y la higiene; sin embargo, en una sociedad como la antioquefia, en la que el café
esta inmerso desde los primeros afios, es inevitable que no surgiera y se plasmara
como un factor determinante en el momento de comprar en la calle. Dicho factor de
“costumbre” se arraig6 con mayor intensidad en los hombres, probablemente por
tradiciones familiares heredadas de generacion en generacion, y fue el factor mas
preponderante para cuatro de los siete entrevistados.

Como complemento de lo anterior, al analizar en forma conjunta de dos de las
preguntas encaminadas hacia lo que motivaba a los consumidores de café
ambulante a comprar, se evidencio que el sabor, el gusto por el producto y la higiene
fueron atributos que motivaron la compra y formaron parte importante en la decision,

tal como se aprecia en la nube de palabras 1:

Nube de palabras 1. Motivadores del consumo de café ambulante

Fuente: elaboracion propia
En linea con lo hasta aca expuesto, vale destacar que algunos de los entrevistados,

en sus respuestas a las preguntas relacionadas con lo que esperaban disfrutar de

un tinto comprado en la calle, manifestaron que el sabor fue uno de los principales
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elementos. Bernardo, uno de los entrevistados, expresé que esperaba y disfrutaba
encontrar “Un buen sabor y un buen aroma”, Mauricio por su parte mencion6 que
compra su tinto en la calle porque es un “café mejor preparado, sabe mas a tinto
que en la casa” y Camilo destac6 que para €l es importante el “sabor, que sepa rico,

que sea oscuro y que esté caliente”.

5.2  INHIBIDORES DE LAS PERSONAS QUE COMPRAN CAFE EN LA CALLE

Frente a los inhibidores, en la tabla 2 se observa que la higiene del sitio en el que
se compre el tinto es determinante en el momento de la compra porque 11 de 13
personas asi lo indicaron; la apreciacion fue mucho mas clara en el género femenino
porque las seis mujeres entrevistadas manifestaron que la falta de higiene fue el
principal factor para sentirse inhibidas a comprar un tinto, mientras que en el género
masculino, a pesar de que también la falta de higiene fue preponderante para decidir
no comprar un tinto (cinco de siete hablaron sobre este factor como fundamental
para no comprar), dos de los siete expresaron que el mal sabor los movié a no

comprar café en la calle.

Tabla 2. Hallazgos por género y edad sobre inhibidores para comprar tinto en la

calle
Hombres Mujeres
Entre Entre | Entre Entre | Entre | Entre Por
Edad / 15 26 15 Entre 15 26 15 i Total
a encima
i Y Y Y 26y 35 Y Y y Total general
Atributo 25 35 25 . 25 35 25 de 56
. . . afos . . . .
afios aflos | afios aflos | aflos | afos afos
Higiene 1 1 4 6 2 1 2 5 11
Sabor 1 1 2 2
Total 1 1 4 6 1 3 1 2 7 13

Fuente: elaboracion propia
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Para complementar lo antes expuesto, en el andlisis conjunto de dos de las
preguntas encaminadas hacia lo que movia a los consumidores de café ambulante
a no comprar tinto en la calle, se evidencio que la falta de higiene del lugar y el mal
sabor fueron los factores por los que los entrevistados no comprarian el producto y

fueron parte importante en su decisién, como se aprecia en la nube de palabras 2:

Nube de palabras 2. Inhibidores de consumo de café ambulante

Fuente: elaboracion propia

De lo encontrado en la nube de palabras conviene sefalar que el sabor lo
mencionaron los entrevistados como motivador y como inhibidor, lo que fortalecié

este atributo y aumento su relevancia en los hallazgos de la investigacion.

Para respaldar lo mencionado es importante destacar algunas de las respuestas de
los entrevistados cuando se les preguntd por qué no comprarian un tinto en la calle.
Julidan en su respuesta expresé que “por el aspecto del lugar, las personas, que se
vea sucio o desagradable”, Deyanira adujo que “de la Unica manera es porque
manejen los cosos muy sucios...por higiene” y Deisy, por su parte, manifestd que

“de pronto porque no vea aseado o confiable el lugar donde lo venden”.
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5.3 NECESIDADES SATISFECHAS E INSATISFECHAS DEL CONSUMIDOR
DE CAFE AMBULANTE

En la revision de las necesidades satisfechas hubo un Unico hallazgo porque se
encontré en el analisis de las respuestas en las entrevistas que las necesidades
satisfechas se relacionaron en forma estrecha con los motivadores. Se recuerda
que las necesidades satisfechas mencionadas fueron buen sabor, gusto por el
producto e higiene.

Lo anterior se fundamenta en algunas de las respuestas a la pregunta acerca de lo
gue esperan y disfrutan encontrar en un tinto comprado en la calle. Luis Fernando
manifestd: “sabor, olor, textura, a pesar de que nosotros aqui en Colombia tomamos
es pasilla, no tomamos el que es verdaderamente café. La presentacion del
caballero (quien lo vende)”; por su parte, Deyanira expreso: “‘que esté limpio y
segundo que me guste” y la respuesta de Ana fue “que me sepa rico”. Lo compartido
por los entrevistados respaldd que las necesidades satisfechas estan muy

relacionadas con lo mencionado en los hallazgos frente a las motivaciones.

Sobre las necesidades insatisfechas, las respuestas de los entrevistados frente a
que les gustaria encontrar en un tinto comprado en la calle fueron variadas y se
relacionaron con distintos aspectos como modificar su sabor, tener la posibilidad de
agregar leche, mejorar su presentacion, poder agregar sabor a vainilla o canela y

poder tener la opcidn de tomar un café mas fuerte en sabor.
54 HALLAZGOS QUE PERMITIERON EXTRAER RECOMENDACIONES

PARA LA IMPLEMENTACION DE UN EMPRENDIMIENTO DE VENTA DE CAFE
AMBULANTE

26



A continuacion se presentan los seis elementos que fueron de valor en la
investigacion y que se considera contemplar en el momento de implementar el

emprendimiento de venta de café abmbulante.

5.4.1 Edady género en relacion con frecuencia de consumo

En la tabla 3 se observa que, a mayor edad, mas consumo de café. Se aprecia que,
para la muestra analizada, los hombres mayores a 56 afios pueden llegar a
quintuplicar el consumo mensual de la bebida en comparacion los que se
encuentran entre 36 y 45 afos: los primeros toman en promedio 78 tazas al mes,
en tanto que los segundos toman 16. En cuanto a las mujeres, las mayores a los 36
afios toman un promedio al mes de casi diez veces lo que toma una mujer entre los
26 y 35 afios: las primeras toman en promedio 47 tazas al mes, mientras que las

segundas toman solo cinco.

Es de resaltar que, a pesar de los resultados, también se encontré que, en el rango
de edad entre los 15 y los 25 afios, tanto para hombres como para mujeres, hay un
crecimiento del consumo tinto en la calle porque se hallé en la muestra un consumo
de diez tazas en promedio al mes para las mujeres y de 20 para los hombres. El
altimo analisis corroboré lo que indicado en Bloomberg Linea (2021) acerca de que

se estaba presentando un cambio generacional del consumo de café.

Tabla 3. Hallazgos por género y edad sobre la cantidad mensul de tintos
comprados en la calle

Hombres Mujeres
Entre Entre Entre Entre Entre Entre | Entre | Entre | Entre Total
ota
15y 26y 15y 26y 15y 26y 15y 26y 15y
Edad general
25 35 25 35 25 35 25 35 25
afos afnos afnos afnos afos afos afos | afios | afos
Total (%) 10 5 47 33,8 20 16 20 77,5 34,7 34,3

Fuente: elaboracion propia
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De lo anterior se obrtuvo informacion de valor que debe tenerse en cuenta en la
etapa previa al lanzamiento del emprendimiento de venta de café ambulante pues
disponer de relaciones entre edades, géneros y frecuencia de consumo
relacionados es un punto de partida relevante para iniciar la segmentacion de los

posibles clientes.

5.4.2 Horario de mayor consumo

Mediante el analisis de la tabla 4 se identific6 que el horario preferido para el
consumo de tinto en la calle fue la mafiana porque seis de los 13 entrevistados asi
lo manifestaron; sin embargo, se encontré que para los integrantes de la muestra
para los que el gusto y la costumbre fueron factores determinantes de compra no
hubo preferencia por algun horario especifico porque para ellos cualquier momento
del dia es bueno para disfrutarlo. Este hallazgo evidencié que para iniciar un
emprendimiento de café ambulante la mafiana es una franja horaria apropiada para
hacer las primeras pruebas de venta porque habra mayor disposicion de consumo

por parte de los clientes.

Tabla 4. Hallazgos por género y factor determinante para la compra y el horario
preferido para el consumo de tinto en la calle

Hombres Mujeres
Total
Atributo / .
] Costumbre | Gusto Total Confianza | Costumbre | Sabor | Total | general
Horario
Cualquier
) 2 2 1 1 3
horario
Mafana 1 2 3 1 2 3 6
Mafana y
3 3 3
tarde
Tarde 1 1
Total 1 5 6 1 4 2 7 13

Fuente: elaboracion propia

28




5.4.3 Lugar de consumo asociado con género

Uno de los hallazgos mas relevantes fue que el 100% de las mujeres entrevistadas
opté por consumir tinto en cualquier lugar, mientras que seis de los hombres
hombres entrevistados prefirieron hacerlo en un lugar especifico, lo que proporcioné
una percepcion de gran valor para formular las estrategias de venta en sitio por

género.

Tabla 5. Hallazgos por género sobre lugar preferido para el consumo de tinto en la

calle
Género / Tipo de
lugar del Femenino Masculino Total
consumo
Cualquier lugar 6 1 7
Lugar especifico 6 6
Total 6 7 13

Fuente: elaboracion propia

5.4.4 Factores determinantes en la compra

En cuanto a factores determinantes de la compra, en las tabla 6 y 7 se aprecia que,
fuera del gusto y de la costumbre, el sabor se volvié un atributo preponderante para
la muestra estudiada porque fue el factor de mayor expectativa para los hombres
consumidores hombres puesto que su relevancia fue absoluta: siete de siete
manifestaron que esperaban un tinto con buen sabor y cuatro de ellos expresaron

no disfrutaron la experiencia cuando el tinto fue de mal sabor.
En cuanto a las consumidoras de tinto comprado en la calle, si bien también fue el

mayor factor anhelado, porque tres de seis esperaban un tinto con gran sabor y dos

de ellas manifestaron que no disfrutaron la experiencia cuando el tinto tuvo mal
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sabor, lo que contrast6 con casi el 50% de las mujeres entrevistadas, que optaron
por otros minimos esperados. Este hallazgo fue muy interesante dado que se
observé que en la muestra de los hombres se compraba completamente por
costumbre, mientras que en la de las mujeres se hacia de preferencia por gusto, lo
gue condujo a interpretar que el sabor llego a influir en alto grado en la costumbre
gue mueve los hombres a tomar tinto, mientras que el sabor no fue tan determinante
en el gusto por el tinto que tienen las mujeres, por lo que se podria conjeturar que
su gusto lo determinan en mayor medida factores caracteristicos del lugar en el que

compran y la composicion del tinto.

Se deberia realizar una investigacion posterior para examinar lo referente a la
evocacion de la emocion familiar que puede traer consigo el sabor de un tinto con

el fin de determinar que el buen sabor es parte de la constumbre).

Tabla 6. Hallazgos por género y edad sobre la comparacién entre los factores para

comprar tinto en la calle y los atributos esperados en el producto

Hombres Mujeres
Factor que
determina la Total
compra/ Costumbre | Gusto | Total | Confianza | Costumbre | Sabor | Total | general
Atributo
esperado
Buena higiene 1 1 1
Buen sabor 1 2 3 1 4 2 7 10
Buena textura 1 1 1
Sin preferencia 1 1 1
Total 1 5 6 1 4 2 7 13

Fuente: elaboracion propia

Tabla 7. Hallazgos por género sobre la comparacién entre los factores por los que
se compra tinto en la calle y los atributos que menos disfruta el cliente en dicho

producto
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Hombres Mujeres
Factor que
. Total
determinala ]
. Costumbre | Gusto | Total | Confianza | Costumbre | Sabor | Total | general
compra/ Atrib.
no disfrutado
Mala higiene 1 1 1
Mal lugar 2 2 2
Mal sabor 2 2 2 2 4 6
Mal servicio 1 1
Temperatura
inadecuada 1 1 1 1 2
Mala textura 1 1 1
Total 1 5 6 1 4 2 7 13

Fuente: elaboracion propia

5.4.5 Disposicion de pago por un tinto comprado en la calle

La muestra particular seleccionada no permitié extraer conclusiones en cuanto al

precio esperado de un tinto en la calle; sin embargo, si se puede observar que las

mujeres estarian mas dispuestas a pagar un mayor valor que los hombres. En la

tabla 8 se presentan los resultados.

Tabla 8. Hallazgos sobre la disposicion de pago por género y edad acerca del tinto

comprado en la calle

Hombres Mujeres

Entre | Entre | Entre | Entre | Entre | Entre | Entre Por Total
Edad / 15y 26y 15y 26y 15y | 26y 46y encima
Precio 25 35 25 35 25 35 55 de 56 Total | general

aflos afos | afios aflos | afios | afios | afios afnos
$1.000 1 1 1 1 1 3 4
$1.500 1 1 1 1 2 3
$2.000 1 2 3 3
$3.000 1 1 1 1 2 3
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Total 1 1 4 6 1 3 1 2 7 13

Fuente: elaboracion propia

Este hallazgo permitié evidenciar que el precio no fue un factor determinante de la
compra de tinto en la calle, por lo que en el momento de contemplar dicho factor en
la puesta en marcha del emprendimiento seria ideal elaborar un mapa de valor para
identificar cual es el precio justo que un cliente estaria dispuesto a pagar por el

producto.

5.4.6 Relevancia del tamafio y del tiempo de espera

Para culminar, en la tabla 9 se observa que para diez de los 13 entrevistados no
primo el tamafio del tinto para determinar la compra entre diferentes opciones, sino
que prevalecieron mas los factores de sabor e higiene expuestos en lo antes
analizado, por lo que se podria concluir que el tamafio fue poco significativo para la
muestra elegida y el nicho especifico. Ademas, la mencionada muestra genero una
percepcion clave sobre el tiempo maximo de espera, en la tabla 10 se aprecia que,
a pesar de que los hombres fueron mas impacientes, porque dos de siete
expresaron que esperarian que entre uno y dos minutos para recibir su tinto, en
términos generales la media de la muestra estuvo dispuesta a esperar entre cinco

y seis minutos por su tinto en la calle.

Tabla 9. Hallazgos por género sobre la escogencia de tinto comprado en la calle

en razoén de su tamafo

Género / ¢Prima
el tamafio del Femenino Masculino Total
tinto?
No 3 7 10
Si 3 3
Total 6 7 13

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 10. Hallazgos por género sobre el tiempo maximo de espera para recibir un

tinto comprado en la calle

Género / Tiempo
de espera por un Femenino Masculino Total
tinto
Entre uno y dos 1 2 3
minutos
Entre tres y cuatro 1 1
minutos
Entre cinco y seis 4 2 6
minutos
Entre siete y diez 1 2 3
minutos
Total 6 7 13

Fuente: elaboracion propia

7 CONCLUSIONES

La presente investigacion tuvo como objetivo entender las motivaciones de los
consumidores de café ambulante en la ciudad de Medellin que frecuentan los
barrios El Poblado y Belén. Se concluyd que los compradores del producto en la
calle estan en busca de encontrar un buen sabor en el café, lo que generé un
elemento relevante para tener en cuenta como factor fundamental en la posible

implementacion del emprendimiento de venta de café ambulante.

Lo anterior confirmd el hallazgo de Calderén Naranjo et al. (2018) acerca de que el
sabor es el principal factor que tienen en cuenta los consumidores de la ciudad de
Medellin a la hora de elegir el café que se toman, en especial en el nicho de mercado
entre los 20 y los 30 afios. El mencionado factor también se encontrd en las demas
edades abarcadas por la presente investigacion, lo que complemento asi lo que en

sSu momento se expuso en el marco conceptual.
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De igual manera se puede concluir que la compra del producto en la calle no implica
una alta exigencia del consumidor frecuente, si se entiende que es una compra
hecha en un rango de tiempo corto en el que se busca suplir la necesidad de
encontrar en el camino un producto importante para continuar el dia, de modo que
se compra en la calle por facilidad, lo que lleva al comprador a ser un consumidor
que tiene pocos elementos para destacar, como que quedd satisfecho o
insatisfecho, mas alld de que en ocasiones haya mencionado que le gustaria
encontrar un tinto con aditamentos que mejoren su sabor. Para el consumidor de
café ambulante, los elementos fundamentales que motivaron su compra en
definitiva fueron el sabor y la ya mencionada higiene, tanto de la bebida como del
lugar en el que se prepara, puesto que es necesario tener en cuenta que el tltimo

fue también un determinante para inhibir su compra.

Una conclusién importante para resaltar es que se recomienda realizar un estudio
posterior sobre las constumbres que tienen los antioquefios en el momento de
consumir un tinto porque se encontrd, en particular para los hombres, que un factor
como el buen sabor de la bebida se identific6 como componente de la constumbre
arraigada en la cultura regional que determina que se compre el producto o se

desista de hacerlo.

Por altimo, se destaco en la investigacion que los motivadores encontrados en ella
fueron pocos y evidentes y estuvieron tan marcados en la muestra de entrevistados
que llevaron a simplificar y a viabilizar la posibilidad de la puesta en marcha del
emprendimiento de café ambulante. Los elementos fundamentales que deben
tenerse en cuenta en el producto que se planea ofrecer son: sabor, higiene,
temperatura, mafiana como horario de mayor consumo, disposiciéon de tiempo de
espera de dos a cinco minutos y posibilidad de evaluar agregar elementos
adicionales en la preparacion del café que no modifiqguen su sabor.
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