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Estudio

385 consumidores de café molido
De 25 a 40 anos

En 37 distritos de Lima
61% Lima Norte y Este, 23% Centro y 16% Centro Sur

59% consumidores de marca local

41% consumidores de marca global



|dentificar los factores que las marcas de café
molido pueden potenciar en sus estrategias
de fidelizacion del consumidor millennial
limeno
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Contexto



Millennials

segmento de consumidores de 25 a 40 anos

¢/ una generacion que consume diferente

¢/ Generacion digital, hiperconectada y con altos valores sociales y éticos.

¢/ Tiene mayor capacidad de pago (6 de cada 10 bancarizados)

v/ Prefieren recomendaciones de amigos o influencers y lo que ven en sus
celulares.

¢/ Son consumidores y creadores de contenido, generacidn visual.
Requiere que las marcas se vuelvan a

plantear coOmo competir para ser primera
opcidn

fuente de imagen: IPS0S.2020



Industria global de café

Moldean la industria con sus preferencias unicas

Y son cruciales para el futuro del negocio

Industria global de café, Boom de marcas 1990-2020

Falkner.2020.
Grabs.2017



Industria local de café

Son un poco mas del 25% de la poblacion urbana del
Peruy tienen un rol clave en el desarrollo del negocio de
café en Lima

4% 15% 17% 25% 14%

1.5 Millones 4.7 Millones 5.5 Millones 8.2 Millones 8.2 Millones 4.6 Millones

"

1996 - 2010
(10 - 24 afios)

23% 23% 23%

Euromonitor 2021
Ipsos. 2019 y 2020.



Insight 1

Es necesario:

Probar la aplicacion de una tendencia global de
segmentacion a la realidad nacional

Evaluar valoracion y preferencia de compra bajo un
enfoque moderno de mercadotecnia



El reto de la diferenciacion

Industria local de café

Categoria café

8,668 marcas registradas de café y
cafeterias en el Peru

5,039 marcas registradas en Lima

S6lo_ 300 marcas locales y globales son
reconocidas en el mercado peruano

45 marcas son las preferidas para
consumo en el hogar peruano

CPCC. Expocafé.2021

CPCC. Consumer Journey.2021
Indecopi.2020.

Kantar 2019




El reto de |la diferenciacion

Subcategoria café molido

En una encuesta de preferencias
realizada a 473 asistentes del evento
Expocafé 2021 se identificaron
250 marcas diferentes de café molido

Al menos 18 marcas de café molido se
identificaron en un stand de café de
canal minorista moderno de Lima

Al menos 2 marcas de café molido se
identificaron en un stand de café de
canal tradicional de Lima

Al menos 8 marcas diferentes de café
molido son probadas al aflo en un
hogar

CPCC. Expocafé.2021

CPCC. Consumer Journey.2021
Indecopi.2020.

Kantar 2019




Existe una alta dispersion de marcas de café en el
mercado peruano




Performance del volumen de venta
segun marcas 2019-20

Subcategoria de café molido
Clasificacion de marcas CPCC 2021

/\-

- . : Posicionamiento en formacion
Posicionamiento consolidado

P ~ < Canal tradicional -11.2%
Canal tradicional +11.2% » = Marcas locales ~ \ Marcas emergentes Canal moderno +3.2%
Canal moderno -3.2% tradicionales
7 - ~
( Marcaslocales < ol M/arcas . Marcas blancas
/ globales/extranjeras
S 1% - ( -1%
~ - - > 9% __ -
T — ~ ~ + (1] -
Canal tradicional -3.7% -——_—— _
Canal moderno +8.2% Canal tradicional +3.7% Cafe
| Canal moderno -2.5% =
Super Caf : v ' i
Q v ']
Nielsen 2020 : & 4
Nielsen.2016




Insight 3

La constancia en la
comuhnicacion de marca y

la disponibilidad en la ruta del
consumidor

en formatos adecuados

a las nuevas necesidades del
consumidor han sido clave
para el volumen de venta
durante pandemia




CAFI l_o\; \DO ¥ MOLIDO

Un empaque de 900 gramos: mayor
volumen para menor frecuencia de
compra durante la pandemia

incremento de disponibilidad en el canal
moderno

fuente de imagen: Tottus 2022 fusntedeimagenigsncc 2021



Hallazgos

Encuesta a 365 consumidores de café molido
millennial limefos




Oferta

marcas de café molido en el segmento de consumidores millennial limefos

123 marcas mas consumidas

109 marcas locales

De estas, solo 7 tienen alta visibilidad en el canal minorista

14 marcas globales de otros 10 paises

De estas, 5 son de Colombia



Marcas locales

Altomayo
Cafetal
Villa Rica
Aicasa
338

La Cholita
Tottus
Otras 102

{otal marcas: 109

Pais de origen

de la marca

Pern

Lotal pais: 1

Marcas globales

Juan Valdez
Sello Rojo
Colcafe

De los Andes
1000 Andes
Pilao
Cabrales
Britt

Café Pendiente
Twin Engine
Nescafé
Starbucks
Lavazaa

La Estrella

lotal marcas: 14

Pais de origen de

Ia marca

Colombia

Brasil
Argentina
Costa Rica
Meéxico
Nicaragua
Suiza

Estados Unidos
Italia

Espaia
[otal pais: 10



TOP 8
Marcas mas consumidas

de café molido en el segmento de consumidores millennial limefios
4 marcas globales y 4 marcas locales en el top 8
Starbucks 13.51%
Altomayo 11. 43%
Nescafé Gold 7.53%

Cafetal 7.27%
Juan Valdez 6.49%
Sello Rojo 5.71%

Britt 5. 45%
Villa Rica 3.38%



Insight 4

las marcas globales son las mas
consumidas por :

v/ Alta disponibilidad en el canal
minorista moderno, cafeterias de
cadena global...

v/ Prestigio de pais de origen productor



Insight 5

las marcas locales son las mas
consumidas por :

v/ Alta disponibilidad en el canal
minorista moderno y tradicional

v/ Habito de compra para consumo
familiar en el hogar



Resto de marcas preferidas

Genérico 2.86%

Son marcas que se piden como “café” en el punto de venta

Otras 114 marcas 6.49%
(109 locales y 5 globales)

Son marcas con menos de 5 consumidores cada una



Insight 6

las marcas locales menos consumidas
son preferidas por:

v/ Curiosidad

¢/ Orgullo nacional por la region
cafetalera

v/ Deseo de contribucion con los actores
de la cadena de valor del café peruano



Insight 7

El valor percibido La lealta('jddel
/7 . —
del café molido de .consgm{ Or~
si tiene un efecto millennial limeno

directo positivo y
significativo en

a través de la
satisfaccion




Valor Percibido

Lo mas importante en la percepcion del consumidor millennial limefio es = = »

Puntuacién por dimensién (1-5) Elemento con mayor respuesta (%)
1.Expectativa antes de comprar m——) zgrgggahzaﬂon
4.10
. Placer de consumir

2.Valor emocional — o0

3.96

3.Calidad Evaluacién luego
' E——) de comprar
3.50 54.70%

I Relacion con el

4 Valor social grupo social
62.0%
3.38



Satisfaccion

Lo mas importante para el consumidor millennial limeno es = » =

Puntuacion por dimension (1-5)

Confirmar expectativas luego de
comprar

4.03

Comparacion positiva con marca
ideal luego de comprar

3.94

la satisfaccion complementa al valor percibido y puede
incrementar la magnitud de su efecto sobre |a lealtad
de marca



Lealtad de marca

La mitad de consumidores millenial limenos estaria
dispuesto a considerar comprar otra marca




Marcas locales emergentes

¢/ Tienen la mayor puntuacién en valor percibido,
satisfaccion y lealtad a comparacion de las
marcas globales y locales tradicionales

v/ Sin embargo, son las de menor consumo en el
segmento de consumidores millennial limenos.




Puntuacién promedio (del 0 al 5) de las
variables del modelo de valor percibido de
café molido
4.18
B 3.81 368 >%°

3.51 3'70

3.39

l

Marca local Marca local Marca global
tradicional emergente

“ Valor percibido m Satisfaccion ™ Lealtad



Puntuacion promedio (del 0 al 5) de las dimensiones
del valor percibido del café molido segin grupos de

marcas
s =" ",

. T e s

+ 421 432

3.92 - - 4'-01 3.87 3.97
4
2.97
Marca local tradicional Marca local emergente Marca global

™ Valor emocional M Valor social ™ Expectativa antes de comprar M Calidad percibida

El valor social (asociado al consumo grupal y autoestima)
tiene menor puntuacion en el grupo de marca local
emergente






Puntuacion promedio (de 0 a 5) de las dimensiones
de lealtad de marca de café molido segin grupos de
marca

u | | n
- LA

.
413 406 421 -

Marca local tradicional Marca local emergente Marca global

" Recompra M Primera opcion ™ Recomendacion M Resistencia a la competencia

La resistencia a la competencia tiene la menor puntuaciéon en todos
los grupos de marcas



Insight 8

Las marcas locales emergentes

Requieren articular sus iniciativas de difusion de
informacion en redes sociales con esfuerzos en su
logistica de distribucion para participar en la
oferta de café de tiendas fisicas accesibles al
consumidor final y fidelizar a un mayor numero
de consumidores




Gracias



Promedio de puntuacion (0-5)

Valor percibido

- Valor emecional
- Valor social

- Expectativa antes de compra
~Calidad percibida

Satisfaccion

-~Expectativa luego de comprar
~Comparacion con cafpe de marca ideal
Lealtad

-Recompra

~Primera Opcion
~-Recomendacion
-Resistencia a la competencia
(Otras variables de interés

Participacion de marcas mas consumidas®

Valor percibido de marcas mas consumidas

Marcas globales

(14 marcas)
P L ] ' - .- n -4 '.' l

Placer de consumo
Grupo social
Personalizacion
Prestigio en
categoria

Confirmar
expectativa

Ocasion de
consumo

Curiosidad o habito

Conexion con marca -
“.

Poncaial o oo Aenracs " 1! o ., l 21, fics I |

Starbucks
(13.51%)
Nescafé Gold
(7.53%)
Juan Valdez
(6.49%)
Britt (5.45%)

Disponibilidad y
practicidad de
compra para

consumo dentroy
fuera del hogar

Sello Rojo
(5.71%)

3.75
Starbucks
3.75
Juan Valdez
3.75
Nescafé Gold
3.75

Comunicacion del
valor del producto a
traveés de la marca

Sello Rojo
3.75

Marcas locales
(109 marcas)

Tradicionales Emergentes

2.68

Altomayo
(11.43%)
Cafetal

(7 279
(/.2/%)

Villa Rica

(3.38%)

Cafetal
3.63

Alt Villa Rica
itomayo
s 3.44

3.38

*Nota: las participacion de las marcas menos consurmidas es de 39.227¢: 2.867< de marca genérica v 36.3674 de marcas
ernergentes (105 locales v 9 marcas globales) con poca o nula visibilidad en las tiendas fisicas del canal minoristra tradicional v
moderno de Lima.

Elaborado por CPCC 2021




