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ABSTRACT

Mercadeo WM

Generation Y seems to be key in the future
consumption of coffee. The aim of the study
is to determine the reasons behind their coffee
consumption. The survey was done via telephone.
A group of 395 surveys, composed by 18 to 29
years old interviewees, was segregated from a
larger number of surveys. The results show that
the most important factors in determining coffee
consumption are: gender, energizing effect,
brand, price paid and family; and, as sources of

information, television, social networks, radio,
magazines and family. Aroma and quality are
also important to millennials, who are willing
to pay for them. Gender is the most important
factor, followed by the energizing effect. The
health effect is present in a very clear fashion.
The millennial consumer seems to seek an
experience rather than simple socialization, and
this will become a new challenge for the coffee
industry in the coming years.

Keywords: Coffee, consumption, millennia’s, models, Costa Rica.

RESUMEN

La generacién Y, o millennials, parece ser
clave en el futuro consumo de café. El objetivo
de este estudio es conocer las razones que moti-
van a los millennials a consumir esta bebida. La
investigacién fue hecha mediante una encues-
ta telefénica a 1199 personas. De esta encuesta
fueron segregadas 395 personas, o sea, las corres-
pondientes a quienes se encontraban entre los 18
y 29 afios de edad, es decir los millennials. Los
resultados muestran que los factores que estarfan
determinando el consumo de café son: el género,
el efecto energizante, la marca, cudnto paga y la

familia; por otra parte, como fuentes de infor-
macién se tiene: la televisién, las redes sociales,
la radio, las revistas y la familia. Factores como
el aroma y la calidad resultan importantes para
los millennials, quienes parecen estar dispuestos a
pagar por ellos. El efecto energizante es el segun-
do aspecto importante después del género, y estd
relacionado con la salud. El consumidor estudia-
do parece buscar una experiencia de consumo en
lugar de una simple socializacién. Cémo se puede
lograr esta experiencia es el reto que enfrentard la
industria en los préximos afios.

Palabras clave: Café, consumo, millennials, modelos, Costa Rica. »
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INTRODUCCION

Las cinco grandes tendencias en el consumo de café que se vis-
lumbran en el horizonte, y que muy probablemente marcardn el con-
sumo del café en los préximos afios, parece que estdn en las siguien-
tes vertientes: d) los beneficios para la salud, no reconocidos atin
por los consumidores; b) un creciente interés por un estilo de vida
saludable, en el cual el café podria estar siendo considerado como un
alimento funcional ademds de energético; c) el desarrollo de formas
artesanales de procesarlo y disfrutarlo, que ya comienzan a estar dis-
ponibles; d) la contribucién a la reduccién de las brechas sociales y
el entendimiento entre pueblos; e) su contribucién al mejoramiento
del ingreso de grupos sociales de escasos recursos en el sector agra-
rio; y f) su contribucién a un uso del medio ambiente sostenible
(Valentine, 2015). En otras palabras, el café puede continuar siendo
lo que siempre ha sido para gran parte del tercer mundo, un motor
del desarrollo, si entendemos a los consumidores y los patrones que
hoy se desarrollan en consonancia con la explosion de las nuevas

formas de comunicacién.

Estas grandes tendencias del café operardn en un mercado que
estd cambiando mds rdpido de lo que imaginamos. Quizds el ejem-
plo mds interesante de todos es lo que estd pasando en los Estados
Unidos, pues se estima que para el 2017 el consumo, de los llamados
millennials, representard diez trillones de délares anuales (Solomon,
2015), ya que a nivel mundial se han convertido en “el grupo con-
sumidor de bienes y servicios” mds importante, lo que ya ha sido
establecido, de una u otra manera, por miles de estudios. Es por
eso que es importante entender, a nivel pafs, quiénes son y qué los
motiva a consumir café si es que queremos desarrollar la industria y

el sector agricola del pais.

¢Porqué es importante el café y su consumo
en el pais?

Costa Rica ocupa el puesto dieciocho entre los cuarenta paises
que mds café beben (cuadro 1). El café es el tercer generador de divi-
sas y ocupa el 19% del 4rea bajo cultivo (SEPSA, 2014), y ha estado
presente en el pafs desde el afio 1870 (Jiménez, 2013). Su nivel de
consumo supera al de Brasil y Colombia, dos de los grandes pro-
ductores de la regién, dando al café una importancia relevante en lo

social y econémico en Costa Rica.

¢Por qué la generacién Y es importante para el
consumo de café actualmente?
EITAFA, en el 2006, reportd un consumo promedio nacional de

2,39 tazas al dfa, lo que representa una disminucién con respecto a
1990 que era de 2,58 (IAFA, 2009). De acuerdo con el informe de
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Paises que consumen mds café al afio 2014

2,14 0,69

Holanda Macedonia

Finlandia 1,84 Francia 0,69
Suecia 1,35 Lituania 0,63
Dinamarca 1,23 Bosnia 0,61
Alemania 1,23 Filipinas 0,59
Eslovaquia 1,2 Estonia 0,58
Serbia 1,18 Georgia 0,55
Rep. Checa 1,17 Espafa 0,55
Polonia 1,15 Rusia 0,55
Noruega 1,12 Rumania 0,5
Eslovenia 1,07 Brasil 0,48
Canadd 1 Bielorrusia 0,48
Bélgica 0,98 Colombia 0,47
Suiza 0,97 Reino Unido 0,38
Nueva Zelanda 0,93 Uruguay 0,38
EUA 0,93 Singapur 0,37
Austria 0,81 Australia 0,36
Costa Rica 0,79 Turquia 0,34
Grecia 0,78 Italia 0,33
Algeria 0,76 Corea del Sur 0,32

Nota:

Tazas per cépita por dia (taza/dia).

Fuente: Feroman, (2014)

Estrategias de Negocios (2014), el surgimiento de bebidas de mayor
valor agregado y bebidas no alcohdlicas funcionales, como el té y ju-
gos de fruta que proporcionan a los consumidores mayor valor por su
dinero, parece estar afectando el consumo de café. Dado lo anterior,
“es por esto que las empresas cafetaleras, han decidido afiadirle valor
agregado a sus marcas, y han empezado a experimentar con granos

de café y extensiones de linea gourmet” (Oda, 2013).

i Qué representan los millennials en términos
econdémicos para Costa Rica?

En el censo del 2011, este grupo representaba 788 000 personas

(cuadro 2); si aceptamos que el consumo es de 0,79 tazas diarias, y que



Los millennials en Costa Rica

Lugar Total de Personas de %
& habitantes | 20 a 29 afios

Costa Rica 4301 000 788 000 18,3
San José 1404 000 263 000 18,7
Alajuela 848 000 157 000 18,5
Heredia 433 000 158 000 36,5
Cartago 490 000 92 000 18,8

Puntarenas 410 000 71000 17,3

Limén 386 000 68 000 17,6

Guanacaste 326 000 57 000 17,5

Fuente: INEC (2011).

cada taza servida cuesta 500 colones, estamos hablando de un con-
sumo anual aproximado de 113 609 000 000 de colones anuales,
por lo que pareciera que este segmento definird el consumo de café,
el mercado y su crecimiento, es por eso que creemos util explorar las
razones que motivan a estos consumidores a beber café, con el fin de
desarrollar estrategias de promocién y consumo de esta bebida entre

los millennials.

Por otra parte, podemos sugerir que en el pasado, de acuerdo con
los trabajos de Vega (2006), Jiménez (2013), Peters y Samper (2001),
el efecto social de la familia en Costa Rica era extremadamente im-
portante en el desarrollo del hdbito de consumo de café en las ge-
neraciones subsiguientes, hecho que, en la actualidad, estd sujeto a
comprobacién. Lo mds interesante del argumento es con respecto al
efecto energizante del café, que anteriormente no era discutido, pues-
to que podria estar siendo retado por las bebidas energéticas, lo cual
podria ser un tema de gran importancia para promover el consumo
(Fetters, 2013), puesto que la cafeina es la base de las bebidas ener-
gizantes. En otras palabras, café, cafeina, energizante y millennials

comienzan a ser parte de un “todo” que seria ttil entender.

El propésito del estudio es conocer las razones que hacen que
los millennials consuman café, con el fin de desarrollar estrategias
que promuevan el consumo del café debido a la importancia social

y econdmica del producto para la economia nacional.

Mercadeo \

Identificar los factores que hacen que los millennials, beban café.

H1. El papel de la familia, como factor que promueve el consu-
mo, se mantiene.
H2. El efecto energizante es un factor importante en la decisién

de consumir café por parte de los millennials.

MARCO TEORICO

Son aquellos que han nacido después de 1980 y crecieron en la
era digital, para quienes todo lo relacionado con tecnologia, medios
y comunicacién es de mucha importancia, renuentes a los compro-
misos a largo plazo, aprecian la flexibilidad en su carrera profesio-
nal, prefieren las acciones colectivas, el trabajo en grupo, muestran
gran interés en dedicarse a lo que realmente encuentran interesante,
son civicos, optimistas, conffan en s{ mismos y se preocupan por el
medio ambiente (Kaifi, Nafei, Khanfar y Kaifi, 2012).

La cultura del café describe el ambiente social o la serie de com-
portamientos sociales que dependen en gran medida del café, parti-
cularmente como lubricante social. El término también se refiere a
la difusién y adopcién del café como estimulante consumido por la
cultura. A finales del siglo 20, en particular en el mundo occidental
y centros urbanizados en el globo, el café expreso ha sido una forma

cada vez mds dominante. (Wikipedia, s.f. Traduccién propia)

Arnould y Thompson (2005) lo definen como bienes cuyo con-
sumo posee dimensiones estéticas, rituales y hedonistas que influ-

yen en este en forma importante.

La relacién entre el café y los beneficios potenciales para la sa-
lud ha sido examinada en varios estudios (Gray, 1998; Hensrud,
2012; Higdon y Frei, 2006; La Vecchia et al., 1989; Lépez-Garcia,
van Dam, Li, Rodriguez-Artalejo y Hu, 2008; Noordzij et al.,
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2005). Nawrot et al. (2003) concluyeron que, para la poblacién
adulta, el consumo diario de 400 mg de cafeina no se asocia con
efectos adversos. El café es una fuente importante de antioxidantes
en la dieta, que pueden inhibir la inflamacién y reducir el riesgo de
enfermedades (Andersen, Jacobs, Catlsen, y Blomhoff, 2006), in-
cluyendo la enfermedad cardfaca coronaria (Cornelis y El Sohemy,
2007). En Singapur su consumo regular se asocia con un menor
riesgo de diabetes tipo 2 en hombres y mujeres (Odegaard et al.,
2008).

Siasos et al. (2013) sefialan que las personas que viven en la isla
griega de Ikaria tienen una esperanza de vida muy alta, y que esta
podria estar asociada al consumo de café hervido, puesto que este,
cuando se consume regularmente, produce antioxidantes lo que me-
jora la funcién cardiovascular. Gardener, Rundek, Wright, Elkind
y Sacco (2013) sugieren que el consumo de café de cuatro tazas por

dia protege contra la muerte no vascular.

Un estudio de la Escuela de Salud Publica de Harvard encontré
que el riesgo de la depresién era 20% menor entre las mujeres que
bebian cuatro o mds tazas de café con cafeina que las que consumie-
ron poco o nada de cafeina, lo cual sugiere la posibilidad de que la
cafeina, al entrar en el cerebro, active la liberacién de diferentes neu-
rotransmisores relacionados con el humor, tales como la dopamina
y la serotonina (O’Connor, 2011). Todas las razones anteriormente
expresadas llevaron a considerar al café como un alimento funcional

(Dérea y da Costa, 2005).

Otros autores argumentan efectos negativos en mujeres embara-
zadas y problemas de tipo gdstrico y de nerviosismo en el pais (Vega,
2006). Los argumentos en favor y en contra deben ser pesados y

analizados, pero ciertamente existen.

En Colombia, se reporta que el motivo mds importante para
tomar una bebida a base de café, entre los 18 y 24 afios, es recargar
energia (50%), por gusto (46%) o para compartir con otra persona
(42%); y prefieren consumir café con amigos (85%) o solos (62%).
Las opciones de café mds atractivas para estos jovenes son bebidas
frias, como granizados/smoothies/batidos (77%) y el cappuccino
(77%). Por otra parte, el grupo compuesto por personas de 25 a 28
afios consume café para recargar energfa (69%), por gusto (49%),
por rutina (24%) y para compartir con otra persona (24%). El ma-
yor porcentaje de consumo de café se da en la oficina/universidad
(86%), seguido por su casa (55%) y por tiendas especializadas de
café (39%) (Rodriguez y Sdnchez, 2015).

En Estados Unidos, el informe de la National Coffee Asociation
USA, que aqui resumimos, sefiala que el 78% de la Generacién del

Milenio consumié café durante el 2012, en comparacién con el
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85% de los de la Generacién X, 86% de los baby boomers y el 90%

de los consumidores mds maduros. Mientras que, de forma opuesta,

el 74% de la Generacién del Milenio dijo que consumid una bebida
de café gourmet durante ese afio, en comparacién con el 72% de la
Generacién X, el 59% de baby boomersy el 53% de los consumidores

m4s maduros.

En cuanto a los métodos de elaboracién del café, el 62% del
grupo mds maduro dijo que utiliza una cafetera de goteo, en com-
paracién con el 53% de la Generacién del Milenio. Por otra parte, el
88% de los baby boomers, el 90% del grupo mds maduro y el 76% de
los millennials conocen de la existencia de cafeteras de una sola taza,
y una cuarta parte de la Generacién del Milenio y la Generacién
X dijo que estarfa dispuesta a comprar cafeteras de una sola taza,
mientras que el 12% de los baby boomers y el 8% del grupo de mds

edad dijeron lo mismo (Beverage News, 2013).

El consumo de café en Costa Rica se ha asociado desde hace
mucho tiempo con beneficios para la salud y la socializacién, por
lo que ocupa un lugar preferente entre los consumidores. Prueba de
esto ultimo es que, como elemento que contribuye a su funcién so-
cial y cultural, histéricamente cuando se recibian visitas, lo primero
que se ofrecia a los visitantes era una taza de café, la mayoria de las
veces acompafiada por una galleta o “tortillas” con algunos otros
complementos (Jiménez, 2013). El mismo Jiménez (2013) se refiere

al café como el “modelador” de la cultura nacional.



La teorfa del consumo cultural argumenta que el estudio de las
opciones de consumo y conductas, desde un punto de vista social
y cultural, es importante para generar nuevos conocimientos, en
particular sus dimensiones estéticas, rituales y hedonistas, y cémo
influyen en el consumo del bien cultural (Arnould y Thompson,
2005). El consumo cultural racionaliza las condiciones para el con-
sumo de ciertos bienes y servicios basados en consideraciones socia-

les y fue sobre esa base tedrica que se planted el estudio.

Es dentro de este concepto que en este estudio se sugiere el papel
del café como un bien cultural cuyo consumo tiene dimensiones,
como ya se menciond anteriormente, y que funciona como lubri-
cante social, aunque dicho consumo estd condicionado por cambios

en el tiempo.

METODOLOGIA DEL ESTUDIO

El sitio de estudio fue la provincia de San José, la muestra fue
de 1199 personas de una poblacién de 845 000 personas, entre las
edades de 18 y 64 afios, cubriendo todo el rango de edades de con-
sumo y las diferentes generaciones, dado que no se podia determinar
a priori quiénes serian millennials y quiénes no. La muestra se desa-

rrolld sobre la base del total de la poblacidn.

Por otra parte, hay que aclarar que la poblacién de los millennials
es de 264 000 personas, lo cual hubiera dado una muestra de 384
personas con 95%-5%-50% de distribucién de la respuesta, Por ello
la muestra se multiplicé por cuatro para garantizar una muestra se-
gregada de personas entre el rango de edad requerido. Esto se logré
al obtenerse una muestra de 394 millennials como resultado de la

segregacion de la muestra total de 1199 personas.

La encuesta fue via teléfono y los encuestados se seleccionaron
de la guia telefénica en forma aleatoria; la edad y el consumo de café
fueron verificados al inicio de la entrevista y si la persona no estaba
en el rango, o no bebfa café, se le agradecia y terminaba el contacto.

El 9% de las llamadas registré personas que no bebian café.

El instrumento consté de las siguientes secciones:

a) Personal: aqui se pidié el género y el nivel de educacién. El

ingreso no se menciond para evitar posibles rechazos.
b) Precio que paga por el café cuando compra.
¢) Si consume o no café.

d) Razones de consumo: salud, le gusta, anti-migrafa y ener-
gizante.
e) Con respecto al café propiamente, qué es lo importante, fa-

milia, tradicién, aroma, calidad, sabor y concentracién.

Mercadeo A

La escala fue de tipo Likert de siete niveles y en cada elemento
se pidid el grado de importancia, donde 1 significa que el tema no es
importante y 7 que lo es.

La nimero de tazas consumidas en el dfa planted un problema
muy interesante, ya que originalmente se pensé preguntar el nime-
ro diario de tazas consumidas, pero en la pre prueba las personas
respondieron siempre en rangos, entre 1 02,203,300 4. Cuando
se preguntd la razén de la falta de un dato preciso, los entrevistados
dieron multiples razones. Lo anterior hizo cambiar la estrategia y se
preguntd en rangos que no se traslaparan, de 1a2,3a4y5a6. No

se encontraron personas que bebieran mds de 6 tazas.

El modelo general especificado se plantea a continuacién.
Donde
Y= categorfa 1 (1 a 2), categorfa 2 (3 a 4) y categorfa 3 (5 a 6)
de rangos de tazas consumidas al dfa.
Ademds donde
X, socio-demografia: X, género (0, 1) y Xy, nivel de educa-
cién (1 a 7 categorias).
X, precio pagado (US$ kg, categorias): X, voluntad de

pago (categorias) por un café de alta calidad tipo gourmet.

Todas las variables independientes fueron valoradas en términos
de la importancia que tenfan para el consumo de café (1 no es im-

portante, 7 sf es importante, NR no responde).
b4 vd: X3, salud, X3, me gusta, X33 anti-migra-
X, razones de salud: X, salud, X5, me gusta, X g
fa, X34 energizante.
. X4 lo consume la familia, Xy, tradi-
X, razones culturales: X, 1 la familia, X4, trad
cién local.
isti ucto: Xs; aroma, Xs; calidad, Xs;3
X, caracteristicas del producto: X X, calidad, X
sabor, Xs4 concentracidn.

X, fuentes de informacion: X televisién, X, radio, X¢; re-
des sociales, X¢s magazines, X¢s periédicos, Xes familiares y Xe;

amigos.

Pre fase: Validacién del instrumento

0,70 como minimo aceptable del alpha de Cronbach basado en

las recomendaciones de Cronbach (1951).
Fase 1. La distribucion del perfil del consumidor

Esta fase consistié en el desarrollo del perfil del consumidor
utilizando un esquema de andlisis descriptivo sobre la base de his-

togramas.
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Fase 2. Identificacién de factores y prueba de hipétesis
Esta fase consistié en:

a) la derivacién de un modelo general de consumo del café
sobre la base de un andlisis inferencial, del que se derivé un
modelo logistico ordinal con los datos semi-estandarizados
con eliminacién hacia adelante a fin de identificar las varia-
bles relevantes; el proceso de modelado se basé en las cate-
gorfas ordinales descritas. La semi-estandarizacion de las va-
riables independientes con métricas similares da una idea de
la importancia de cada variable en el modelo derivado final,
con valores del coeficiente interpretados en términos absolu-
tos. Los modelos derivados se pueden utilizar para probar la
hipétesis a través de la inclusidon o no de las variables en el
modelo final (Menard, 2002).

b) Prueba de las hipétesis

Sobre la base del modelo anterior se probaron las hipétesis

planteadas:

H1. El papel de la familia, como factor que promueve el con-

sumo, se mantiene.

H2. El efecto energizante es un factor importante en la deci-

sién de consumir café por parte de los millennials.

Para esto se utilizaron los resultados del modelo ordinal
logistico derivado en términos de la inclusién de las variables
postuladas sobre la base del marco tedrico desarrollado previa-

mente.

RESULTADOS

El alpha de Cronbach se estimé en 0,7360, o sea, que el ins-
trumento es vdlido. Cabe aclarar que todas las preguntas fueron
usadas, ya que ninguna, siguiendo el procedimiento de alpha
omitida disponible en Minitab 16, presentd cambios que ameri-

tasen su eliminacién (Cronbach, 1951)

Fase 1. La distribucion del perfil del consumidor

En el cuadro 3 se describe un consumidor con unas caracte-
risticas muy interesantes. La edad promedio es de 25 afios, con
una distribucién que muestra representantes en cada uno de los ni-
veles, con un énfasis en personas de 23 afios en adelante, consumi-
dores que, se puede decir, son los consumidores maduros en el estra-

to de 18 a 29 afios. La frecuencia del rango de consumo muestra que

22 TEC Empresarial Agosto - Octubre, 2016

Datos socio demogrdficos de los milenios

19 17 4,3 84 21,3

la2
20 18 4,6 3a4 140 35,5
21 9 2,3 5a6 170 43,1
22 9 2,3 Total 394 100,0
24 25 6,3 No 0 0,0
25 45 11,4 2 0 0,0
26 43 10,9 3 16 4,1
27 61 15,5 4 26 6,6
28 50 12,7 5 67 17,0
29 59 15,0 6 137 34,8
Total 394 100,0 Si 148 37,6
% Total 394 100,0
Femenino 201 51,0 %
Masculino 193 49,0 2000-2999 169 42,9
Total 394 100,0 3000-4000 138 35,0
No tiene 0 0,0 Total 394 100,0
Primaria 25 6,3 VvdP %
Secundaria 344 87,3 3000-4000 51 12,9
Universidad 25 6,3 4001-5000 135 34,3
Total 394 100,0 5001 y més 208 52,8
% Total 394 100,0
Sin Empleo 27 6,9
Empleado 224 56,9
Empresario 16 4,1
Otra 127 32,2
Total 394 100,0

Fuente: Encuesta

el 21% consume entre 1 y 2 tazas de café, 36% entre 3 y 4, y 43%
entre 4 y 5 tazas, y se observa que son en general asiduos consumi-
dores, en consonancia con lo ya reportado en el cuadro 1 que ubica

al pais entre los cuarenta consumidores mds importante del mundo.

La distribucién del género es de 49% hombres y 51% mujeres,



o sea, que hay cobertura de ambos. El 87% de los entrevis-
tados dice tener educacién secundaria y un 6% universita-
ria, esto corrobora la madurez del grupo y refleja la sociedad

costarricense.

El 7% estd desempleado, mientras que el resto goza de
una remuneracién estable, el 57% esta empleado y un 4% se
declara empresario, cifras coherentes con los datos del INEC
en materia empresarial, que reportan entre un 4% y 6% de
empresarios del total de la poblacién econédmicamente activa
del orden de los 2,1 millones de personas (INEC, 2014). El
73% estarfa dispuesto a pagar por un café gourmet de alta
calidad, el 78% paga entre dos mil y cuatro mil colones por
la bolsa de café y el 22% estarfa dispuesto a pagar mds de
cuatro mil colones por la bolsa de café, todo lo cual lleva a
pensar que al menos hay un grupo de consumidores jévenes
que estd interesado en el producto y que podria seguir, y por

qué no ampliar, su consumo si se le ofrece un producto de

calidad.

El cuadro 4 muestra la distribucién de los elementos re-
lacionados con la salud, caracteristicas del producto, la co-
mercializacién e informacién de este. El 76% manifiesta que
les gusta el café y el 44% que lo consume porque lo energiza.
Con respecto al tema de salud, el 22% lo declara de mdxima
importanciay el 24% declara el efecto anti-migrafas de igual
importancia. El gusto tiene que ver con el efecto energizante,
donde el Rho de Spearman entre gusto y energfa es de 0,356
con un valor de p de 0,000, y donde el Rho de Spearman

entre salud y anti-migrafia es de 0,254 con una p de 0,000.

Los temas de la salud y de la energfa se definen como cen-
trales, y se asocian al consumo por parte del grupo. Esto es
coherente en la medida que puede ser que los millennials re-
conozcan el tema energfa-salud como algo de valor intrinseco

que les impulsa a consumir café.

Si vemos las caracteristicas del producto en términos de
aroma, concentracion, sabor y calidad, medidos con los valo-
res de 7, el 89% dio importancia al sabor, el 70% a la calidad
y el 60% al aroma; definen el tipo de café que se prefiere y
que sin duda ubica a los de la Generacién Y como personas
que estarfan apreciando la calidad del café nacional, y donde
solo un 11% prefiere la concentracién. La relacién calidad/
sabor/aroma define el tipo de café que se prefiere, lo cual es
confirmado econémicamente al estar dispuesto mds de un

80% a pagar por un café de calidad

Con respecto a las fuentes de informacién preferidas, o

sea aquellas que recibieron 7 o mds, se encontraron dos, %

1
2
3
4
5
6

7
TOTAL

1
2
3
4
5
6

7
TOTAL

Mercadeo

“\a

Distribucién de salud, producto, comercio,

%
15
7

100

%
21

100

informacién

T T e

%
0

100

%
6

100

272
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Distribucién de salud, producto, comercio, tuvo un repunte y volvié a caer a 3,31 kilos en el 2012 (dlti-
informacién mo disponible). La medicién de la demanda por sacos tam-
bién demuestra esa inestabilidad. En el periodo 2010-2011,

U eoikitin | s Lo L i la demanda alcanzé un pico de 282.000 sacos de 60 kilos,

pero cayé a 251.000 sacos en el periodo 2012-2013, segtin la
1 0 0 0 19 OIC. (Barquero, 2014)
2 0 9 4 28
. A . - P El cuadro 5 muestra la relacién entre la edad y el nimero
4 p - . B de jovenes que estdn en el rango de consumo de tazas por
. 5 2 p - dia. E1 43% de los millennials encuestados bebe entre 2 y 3
. p " g g tazas al dfa. Como se observard, son buenos clientes estos
. . o = 4 millennials y serfa bueno atenderlos.

TOTAL 100 100 Es dificil sintetizar el perfil del consumidor de café que

100 100
1 4 4

pafs, que aprecia la calidad y estd dispuesta a pagar por ella,

2
2 4 0 3 y donde la salud y el efecto energizante son elementos que
3 4 0 5 influencian la decisién. Por tltimo, si bien es cierto que la
4 17 5 16 familia atn juega un papel importante como medio de in-
5 28 8 20 formacién, se hace evidente el papel de las redes sociales y
6 29 30 32 otros medios de informacién. Podemos pensar que este tipo
7 13 55 21 de consumidores se encuentra en transicién hacia una nueva
TOTAL 100 100 100 cultura del consumo de café.

Fuente: Encuesta

las redes con el 59% y los amigos con el 53%, confirmando
como estdn cambiando los medios para obtener informacién, muy

acorde con las caracteristicas de los millennials.

Los millennials y el consumo de café en Costa Rica: una
aproximacion

Hoy en dia en Costa Rica, hay personas que no estdn consu-
miendo café, ya que afirman que su consumo los pone nerviosos o

que tiene impacto negativo en su proceso digestivo (Vega, 2006).

ElTAFA reporta un descenso en el consumo entre 1990 y 2006,
de 0,22 tazas por dfa entre los mayores de 18 afios y un consumo
en los menores de 17 afios de 1,76 tazas al dia, cantidad que no
recomiendan por sus posibles efectos adictivos (IAFA, 2009). Lo
cual, por el periodo, es consistente con los datos de la OIC, ya que la

informacion al 2014 muestra lo siguiente en términos de consumo.

De acuerdo con datos de la Organizacién Internacional del
Café (OIC), el consumo por persona al afio en Costa Rica fue
de 3,54 kilos en el 2008, luego bajé a 3,12 kilos en el 2010,
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El cuadro 6 identifica las doce variables que componen el mode-
lo, ellas son, en orden de importancia relativa: género, efecto ener-
gizante, familia como fuente de informacién, cudnto paga, marca,
actividad laboral, salud, tradicién familiar, revistas, radio, televisién

y redes sociales.

Hay que resaltar que la variable mds importante es el género,
cosa que no sorprendié, ya que es la madre, en la cultura, la que
desarrolla e inculca el gusto por el café, de lo cual se hablard con
mds detalle posteriormente. La salud y el efecto energizante cubren
el tema salud. El tema mercadeo estd relacionado al tema marca
(lealtad con esta) y el tema informacién con el tema familia, radio,
revistas, television y redes sociales. Mientras que el tema econémico

se vincula con cudnto paga por el producto.

Relacién edad rango de tazas dia

Oal 1,01 a 1,99 2a3 Total
19 0 0 17 17
20 0 9 9 18
21 0 0 9 9
22 0 9 0 9
23 8 34 16 58
24 8 9 8 25
25 18 9 18 45
26 17 9 17 43
27 17 18 26 61
28 16 18 16 50
29 0 25 34 59
Total 84 140 170 394
% 21 36 43 100

Fuente: Elaboracién Propia

Mercadeo A

Es importante resaltar que los coeficientes de todas las varia-

bles incluidas en el modelo derivado, presentadas en el cuadro 5,
son significativos entre el 98% y el 99% de confiabilidad. Las tres
pruebas de asociacion entre la variable de respuestas y las proba-
bilidades pronosticadas podrian ser catalogadas de muy confiables
con coeficientes que en los tres casos superan 0,50; los casos de la
D de Somers y Gamma de GK con 0,78 pueden ser considerados

altamente satisfactorios.

H1. El papel de la familia, como factor que promueve el

consumo, se mantiene.

Como se observd, la variable familia como fuente de informa-
cién estd entre las cinco de mayor importancia relativa, que son a)
género -2,87; b) efecto energizante -2,29; ¢) familia -2,07; d) cuan-
to paga 1,44; y e) marca -1,27. La presencia en la ecuacién de la

variable familia como fuente de informacién indica que ain
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Variable en el modelo derivado para los

Millennials

St L rre | ot | p |
Género 1 -2,87 0,000 1
Act. Laboral 6 0,9 0,000 6
Cudnto paga 4 1,44 0,000 4
Salud 7 0,78 0,000 7
Energizante 2 -2,29 0,000 2
Aroma 8 -0,78 0,000 7
Marca 5 1,27 0,000 5
Tradicién 9 0,76 0,000 8
Televisién 12 0,45 0,003 11
Radio 11 0,49 0,004 10
Redes 13 -0,42 0,002 12
Revistas 10 -0,58 0,000 9
Familia 3 -2,07 0,000 3

Log-verosimilitud = 270,344

Probar que todas las pendientes son cero:

G 294,468, GL 13, valor P=0,000

Medidas de asociacién: entre la variable respuesta
y las probabilidades pronosticadas

Pares Nimero Porcentaje Medidas de resumen
Concordante 44361 89,0 D de Somers 0,78
Discordante 5398 10,8 Gamma de Goodman

-Kruskal 0,78
Empates 81 0,2 Tau-a de Kendall 0,50
TOTAL 49840 100,0

Nota: Los valores se leen en términos absolutos

Fuente: Encuesta

conserva un papel importante en el desarrollo de la cultura del
consumo. Los resultados anteriores nos permiten aceptar la hips-

tesis HI1.

H2. El efecto energizante es un factor importante en la
decisién de consumir café por parte de los millennials.

El efecto energizante es de entre 1,5 y 6 veces mayor que el resto
de las demds variables, y el resultado coincide con un trabajo ela-
borado en Colombia, donde se muestra que el 50% de los jévenes

de entre 18 y 25 afios consumen café para energizarse (Rodriguez
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y Sdnchez, 2015). El efecto energizante es muy importante y se
debe cuidar, ya que probablemente los consumidores de este grupo
buscan este efecto y es por eso que existe competencia de bebidas
energéticas dirigidas a esta categoria de edad. Los resultados ante-
riores nos permiten aceptar la hipétesis de la importancia del efecto

energizante.

DISCUSION

Un elemento interesante que respalda los resultados obtenidos
son los datos de la Encuesta Mundial de Nielsen, en la cual se deja
claro que, en América Latina, la calidad y el precio son factores clave
al momento de la decisién de compra y que la calidad como factor
tiene un efecto superior al precio; el 52% es leal a su marca, se in-
forma a través de la televisién y es persuadido por familia y amigos
(Nielsen, 2013).

El efecto energizante es clave en Costa Rica y en Colombia, lo
cual indica que estamos ante consumidores cuya légica de consumo
es un tanto diferente a la anterior, sin embargo, esto no quita mé-
ritos al papel de la familia, la cual sigue fungiendo como fuente de
informacién y se presenta de forma vigente como motivadora del

consumao.

Creemos que para entender la situacién nacional tenemos que
volver a la definicién de lo que es la Generacién del Milenio, ya
que, en un punto de la investigacién, llamé la atencién que cuando
preguntamos por la cantidad de tazas que tomaban, los encuestados
dijeron claramente que la vida moderna no les permite “socializar
con café”, pues todos trabajan, en muchos casos si tienen pareja am-
bos trabajan, y en la casa, cuando regresan, quieren ir al gimnasio o
simplemente descansar. Por otra parte, mientras otras bebidas alter-
nativas han hecho multiples esfuerzos por crear formas de consumo
para esta clase de personas con poco tiempo, el café mantiene un
esquema de consumo que no permite un consumo rdpido de alta ca-
lidad, como nos dijeron algunos. El conflicto calidad, tiempo, socia-
lizacién y experiencia se evidencia una vez mds, lo cual coincide con
los millennials de Estados Unidos, quienes estdn muy interesados en
café de alta calidad. Sia esto se afiade la marca, el aroma y la energfa,
estamos ante una clientela diferente, que al parecer no hemos apren-

dido a entender y menos a apreciar sus diferencias.

Los resultados muestran que el consumo cultural de café tiene
dimensiones estéticas, rituales y hedonistas que influyen en su con-
sumo, y eso, creemos, es parte del problema, ya que estamos frente a
un grupo que busca una experiencia de consumo y no simplemente
tomar café. En qué momento “la socializacién de antafio” se trans-
formé en “experiencia de consumo de hoy” no sabemos, pero este
cambio podria estar sustituyendo el “consumo social de antafio”.
Cémo transformar el consumo familiar-social de antafio en una

experiencia de consumo, podria ser el reto de la industria en los



préximos afos si es que desea hacer compatible el consumo de café
con los millennials, quienes sin duda serdn los que determinardn la

salud econémica de la industria.

CONCLUSIONES

El instrumento usado es satisfactorio dados los resultados de la
prueba de alpha, aunque obviamente puede mejorarse pero es un
buen inicio.

Los factores mds importantes que estarfan determinando el
consumo de café serfan: el género, la marca, el efecto energizante,
cudnto paga y la familia; como fuentes de informacién estdn la te-
levisidn, redes sociales, radio, revistas y la familia; y, por tltimo, el
aroma.

El efecto energizante después del género es lo mds importante.

El efecto salud existe pero al parecer no se divulga mucho. Es
obvio que existen personas que no toman café por razones de salud,
esto debe tomarse en cuenta y debe ser explicado en forma transpa-
rente, pero no es razén para no divulgar su efectos positivos.

El consumidor estudiado parece buscar una experiencia en lu-
gar de una simple socializacién. Cémo lograr esta experiencia es el

reto que creemos enfrentard la industria en los préximos afos.

Se aceptaron las dos hipétesis y esto define el papel de la familia

y energia en el consumo del café en este segmento.

Es muy importante el desarrollo de nuevas opciones de consu-

mo para esta clase de consumidores que no tiene mucho tiempo.

Se cubrié solamente una provincia y sus resultados no son extra-
polables al pais. Es un estudio puntual en el tiempo, y los cambios
requieren andlisis periddicos sobre las bases de las hipétesis que so-

bre estos resultados puedan construirse.

Dada la importancia de este grupo como consumidores, serfa
interesante llevar a cabo estudios en la zona rural para mejorar el
conocimiento de este grupo y su influencia en el bienestar econémi-
co de la industria cafetalera; asimismo, serfa provechoso comparar
entre grupos especificos, como por ejemplo con estudiantes univer-

sitarios, donde los millennials forman mds del 90% de la poblacién.
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