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Resumen ejecutivo

La presente investigacion, titulada "La influencia de las practicas de sostenibilidad en las decisiones
de compra de café", surge en respuesta a la transformacién del mercado chileno del café,
caracterizado por un crecimiento sostenido en el consumo de formatos premium (grano, molido y
capsulas) y una creciente, aunque difusa, preocupacién por el medio ambiente. El objetivo central
del estudio fue determinar si la sostenibilidad se ha convertido en un factor decisivo de compra para
el consumidor urbano en Chile, o si ain cumple un rol secundario frente a atributos tradicionales
como el precio y la calidad.

Para abordar este problema, se disefid una metodologia cuantitativa de alcance descriptivo-
correlacional. Se aplicd una encuesta estructurada a una muestra valida de 189 consumidores
urbanos, cuyos datos fueron sometidos a un analisis estadistico bivariado (Pruebas T de Student y
Correlacién de Spearman) para medir la influencia real de las variables, mas alla de la intencion
declarada.

Los resultados revelan una doble funcién de la sostenibilidad en el comportamiento del consumidor.
En primer lugar, se constatd que la sostenibilidad, como atributo aislado, no influye en la intencidn
de compra general. El "Ranking de Atributos" demostré que el Unico factor estadisticamente
significativo que diferencia a quienes desean comprar de quienes no, es la Calidad (P-Value =
0.0282). La sostenibilidad ocupd el cuarto lugar de importancia, mostrando un impacto nulo en la
decision masiva (P-Value = 0.8961). Este fendmeno se explica en gran medida por una profunda
"brecha de conocimiento": un 87.8% de los encuestados declara conocer "poco o nada" sobre
certificaciones de sostenibilidad, lo que invisibiliza el valor de estas practicas en el punto de venta.

Sin embargo, el estudio validé la hipotesis de que la sostenibilidad actia como un moderador ante
el precio. Mediante una Correlacién de Spearman, se descubrié una relacién positiva y altamente
significativa (P-Value = 0.0000) entre la valoracion de la sostenibilidad y la disposicién a pagar un
sobreprecio del 15-20%. Esto confirma que, si bien la sostenibilidad no es el motor que impulsa la
compra inicial (rol que cumple la calidad), si es el factor decisivo que justifica un precio premiumy
reduce la sensibilidad al costo en un segmento especifico de consumidores.

En conclusion, para las marcas de café en Chile, la sostenibilidad no debe ser comunicada como el
motivo principal de compra, sino como un diferenciador estratégico de valor. Las recomendaciones
finales apuntan a cerrar la brecha de conocimiento mediante la educacion en el empaque
(enfocandose en atributos tangibles) y a utilizar la sostenibilidad como una herramienta de
segmentacién para capturar y rentabilizar al nicho de consumidores dispuestos a pagar por un
producto ético y de calidad superior.
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Parte I: Introduccion

1. Justificacion de la investigacion

La decision de investigar la relacién entre el café, la sostenibilidad y el consumidor chileno no es
casualidad. Nace de la uniéon entre un interés personal profundo por el cuidado del medio ambiente
y una oportunidad profesional Unica que estoy viviendo actualmente. Desde siempre me ha llamado
la atencidn entender si las personas realmente estan dispuestas a cambiar sus habitos de compra
para ayudar al planeta, o si la sostenibilidad es solo un tema de conversacion que se olvida al llegar
a la caja del supermercado.

Esta curiosidad dejé de ser solo tedrica cuando comencé mi practica profesional en una empresa
importante del sector cafetero. Estar ahi, en el dia a dia del negocio, me permitié ver de cerca la
realidad del mercado chileno: es un sector que crece rapido, con clientes cada vez mas informados
y exigentes, que buscan nuevas experiencias mas alla del café instantdneo de siempre. Sin embargo,
trabajando desde adentro, me di cuenta de un problema importante: muchas marcas invierten
mucho dinero y esfuerzo en ser "verdes" o tener sellos de sostenibilidad, pero en realidad no saben
si a sus clientes chilenos les importa eso a la hora de elegir qué café comprar, o si siguen prefiriendo
lo de siempre por precio o sabor.

Al notar esta falta de informacidn real y local, decidi que mi tesis debia servir para algo util y
concreto. No queria que fuera solo un trabajo académico mas para cumplir un requisito. Mi objetivo
principal es que esta investigacién entregue datos claros y utiles a la industria en la que estoy
trabajando. Quiero ayudar a entender de verdad al nuevo consumidor chileno de café, para que las
empresas sepan si vale la pena seguir invirtiendo en sostenibilidad y, lo mas importante, cdmo
comunicarlo mejor para que la gente realmente lo valore y lo prefiera.

Este estudio busca llenar ese vacio de informacién. Queremos pasar de las suposiciones a los datos
reales, para saber si el consumidor chileno esta listo para apoyar con su bolsillo las practicas
sostenibles, o si el precio y la calidad siguen siendo los Unicos reyes en su decision de compra. Es
una investigacion nacida de la practica, pensada para tener un impacto real en como se vende y se
consume el café en nuestro pais.



2. Mercado del café en Chile

En la ultima década, el consumo de café en Chile ha experimentado un crecimiento sostenido,
acompafiado por una transformacion significativa en las preferencias y habitos de los consumidores
urbanos. Aunque el té mantiene un rol cultural importante en la tradiciéon nacional, el café ha
ganado terreno y ocupa un espacio cada vez mayor en la vida cotidiana de los chilenos. Segun un
estudio realizado por CORPA (BioBioChile, 2025) (Anexo 1) tres de cada cuatro adultos consumen
café al menos una vez por semana, mientras que, medido en tazas, el promedio es de diez tazas a
la semana, es decir, dos tazas al dia por adulto.

Este aumento en el consumo de café se alinea con estadisticas concretas (Mediabanco, 2023): Entre
2011y 2018, el consumo total aumentd en un 175 %, y se estimo que creceria otro 98 % para fines
de 2024, lo cual evidencia un fuerte dinamismo en el mercado chileno. Aunque Chile no se
encuentra entre los mayores consumidores per cdpita, con un promedio de 0,4 tazas al dia (~0,75
kg/afio), si se posiciona como el tercer pais en consumo dentro de América Latina, detras de Brasil
y Colombia.

Tradicionalmente, el mercado chileno se caracterizé por un predominio del café soluble. En el
mismo estudio de CORPA se establece que un 66% de los consumidores prefiere este tipo de café,
con marcas de alcance masivo como Nescafé ocupando un lugar central en el consumo cotidiano.
Sin embargo, la llegada de nuevos formatos como el café en cépsulas, el café molido y el café en
grano (este ultimo ya alcanza un 28% de preferencia) ha modificado el panorama. Esta
diversificacion no sélo ha elevado las expectativas en términos de calidad y experiencia sensorial,
sino que también ha introducido nuevos atributos de valor, entre ellos la responsabilidad social y
ambiental de las marcas, lo que responde a un consumidor urbano mas exigente y consciente.

Este cambio en los patrones de consumo no puede comprenderse Unicamente desde la éptica del
precio o la conveniencia. A nivel global, se observa una tendencia hacia el consumo responsable,
donde los consumidores comienzan a valorar atributos intangibles que van mas alla del sabor, como
la sostenibilidad ambiental y social. La Encuesta Nacional de Consumo Sustentable del SERNAC
(2022) respalda este fendmeno en Chile: un 52% de los encuestados considera la sustentabilidad
como un factor relevante a la hora de tomar decisiones de compra. Sin embargo, el estudio también
revela que los principales criterios siguen siendo el precio (82%) y la calidad (78%), lo que sugiere
gue la sostenibilidad, aunque importante, todavia compite con atributos tradicionales.

Programas de reciclaje de cdpsulas, uso de empaques biodegradables y presencia de certificaciones
tanto a productos como empresa (empresa B, comercio justo,ambientales, etc) u otras equivalentes
se han convertido en elementos diferenciadores, especialmente en los segmentos urbanos jovenes
y adultos.

3. Marcas de café en Chile

En el caso de Chile, marcas como Juan Valdez, Nescafé, Starbucks at Home, Nespresso y Marley
Coffe han desarrollado programas como los antes mencionados basados en la sostenibilidad como
parte central de su propuesta de valor, buscando responder a esta creciente preocupacién por parte
de los consumidores.



A continuacidn, analizaremos un poco el programa de reciclaje que tienen las marcas mas
reconocidas de café en nuestro pais seguin un estudio realizado por EXPOCAFE (Rivera, L. 2019):

CONOCIMIENTO DE MARCA (AWARENESS)
RECORDACION ASISTIDA DE MARCA

Recordacion Asistida de Marca

100.00%

75.00%

50.00%

25.00%

UNIVERSIDAD

y DE SANTIAGO (E:X ‘f)?
DE CHILE e

Fuente: EXPOCAFE — Leo Rivera

e Juan Valdez: El compromiso de esta marca radica principalmente en la sostenibilidad mas
gue en la sustentabilidad. Tiene iniciativas importantes como “Vaso Relso” en donde invita
a los clientes a llevar tazas, termos o mug a las tiendas evitando el uso de vasos de cartén y
ademas accediendo a un descuento por aquello. Otra iniciativa es su programa “Café con
sentido” en donde busca entregar café a miles de personas con situacién de calle. Y en su
conciencia por el bienestar animal, estdn transitando a utilizar huevos 100% libres de jaulas
en todas sus formas en su cadena de abastecimiento. Finalmente tiene programas de
economia circular. Todo esto le ha valido de multiples reconocimientos como una empresa
B certificada, acreditacion OEA, certificaciéon BASC, etc.

o Nescafé Dolce Gusto: Nescafé Dolce Gusto participa en un programa global de reciclaje que
asegura la recuperacién de hasta el 80 % de las capsulas producidas, con 14.000 puntos de
recogida en 31 paises. En Chile, especificamente, se han instalado contenedores exclusivos
en puntos limpios (por ejemplo, en Lo Barnechea desde enero de 2025), donde las capsulas
Dolce Gusto se separan para reciclaje: el café se convierte en compost y el plastico en
granzas para reutilizar. Ademas, Nestlé impulsa este tipo de programas para sus marcas
(Dolce Gusto, Nespresso, Purina) a través de iniciativas de economia circular en la regién.

e Starbucks: Las cdpsulas Starbucks® by Nespresso® estdan compuestas en un 80 % por
aluminio reciclado, lo que reduce el uso de energia y demuestra el compromiso con la
economia circular. Las cdpsulas pueden reciclarse facilmente llevandolas a una Boutique



Nespresso, dado que son totalmente de aluminio y reciclables infinitamente. Ademas,
Starbucks Chile cuenta con su Greener Store en Paseo Los Dominicos, la primera de América
Latina certificada mediante un disefio retrofit que reduce un 50 % el uso de agua y 20 % las
emisiones de carbono, cuenta con areas de reciclaje y mobiliario hecho con material
reciclado. En el Dia de la Tierra 2022, Starbucks Chile incentivé el uso de vasos reutilizables
con un aumento del descuento en $500 por cada bebida traida en taza propia, y ofrecié un
20 % de descuento para quienes llegaran en vehiculo eléctrico a los drive-thru.

o Nespresso: En Chile, Nespresso cuenta con un Programa de Reciclaje activo desde al menos
2016. Ofrece puntos fijos (tiendas y oficinas de Nestlé) y mdviles para que los consumidores
entreguen sus capsulas usadas, las cuales son recicladas por especialistas, el aluminio se
reutiliza como material reciclable, mientras que el café se convierte en compost entregado
a la Fundacion MiParque para apoyar espacios verdes en zonas vulnerables. También
proporcionan bolsas de reciclaje de capacidad para hasta 100 cdpsulas, que facilitan la
recoleccién. El programa forma parte de la iniciativa global “The Positive Cup”, que busca
gue cada taza de café tenga un impacto positivo ambiental.

o Marley coffee: Marley Coffee, por su parte, ha desarrollado una estrategia de sostenibilidad
centrada en el uso de capsulas EcoCup® reciclables, elaboradas en polipropileno (#5) y
disefiadas con menor cantidad de material, lo que facilita su reciclaje. Este formato permite
gue, una vez enfriada la capsula, los residuos de café puedan destinarse a compostaje,
mientras que la capsula principal se recicla directamente, simplificando el proceso para el
consumidor. Ademas, la marca cuenta con la certificacién Fairtrade Certified™, lo que
garantiza un abastecimiento ético y justo en toda su cadena de valor, y promueve practicas
de cultivo responsables con el medio ambiente. A estas iniciativas se suma su alianza con la
organizacién One Tree Planted, mediante la cual destina parte de sus ingresos a proyectos
de reforestacion a nivel global, reforzando asi su compromiso con la sostenibilidad
ambiental y social.

e Cruzeiro: En contraste con las marcas antes mencionadas que han desarrollado iniciativas
visibles de sostenibilidad y reciclaje, Café Cruzeiro no presenta evidencia publica de contar
con programas formales de reciclaje de capsulas u otras practicas asociadas a la economia
circular. La revisidn de fuentes oficiales y de su participacién en instancias como ExpoCafé
Chile no muestra referencias a politicas de recoleccidn, gestién de residuos o certificaciones
ambientales. Esta ausencia de informacién puede interpretarse como una brecha
estratégica frente a competidores que han integrado la sostenibilidad en su propuesta de
valor, reforzando la relevancia de evaluar cdmo los consumidores perciben dichas
diferencias al momento de tomar decisiones de compra.

4. Planteamiento del problema y justificacion

Si bien la literatura internacional documenta la importancia de la sostenibilidad en la construccion
de imagen de marca y fidelizacion de clientes, aun existen vacios en la evidencia respecto a su
influencia directa en la decisién de compra dentro del mercado chileno del café. La mayor parte de
los estudios se han concentrado en aspectos generales del consumo o en mercados con una
tradicion cafetera mas consolidada, como Colombia o Brasil, sin profundizar en el rol que juega la
sostenibilidad en un mercado emergente y en transicion como el chileno.



Asi, persiste la pregunta sobre si los consumidores realmente privilegian practicas sostenibles al
momento de elegir un formato de café —ya sea capsulas, grano o molido— o si estas solo operan
como un refuerzo en la percepciéon de marca, mientras los atributos tradicionales como precio,
conveniencia y calidad contintdan siendo determinantes.

En este contexto, la presente investigacién busca analizar la influencia que ejercen los factores
asociados a la sostenibilidad en las decisiones de compra de los consumidores urbanos de café en
Chile, considerando especificamente los distintos formatos de consumo: capsulas, grano y molido.
Para ello, se estudiard cdmo los programas de reciclaje, los empaques biodegradables y las
certificaciones de comercio justo inciden en la eleccion de los consumidores, y se comparara su peso
frente a atributos tradicionales como el precio, la calidad percibida, la variedad del producto y la
conveniencia de acceso.

El presente estudio incorpora el café instantdneo Unicamente como referencia en la caracterizacién
de habitos de consumo, pero no lo considera dentro del analisis comparativo central. Esta decisidn
responde a varias razones metodolégicas y conceptuales. En primer lugar, los objetivos de la
investigacion se enfocan en los formatos capsulas, grano y molido, que corresponden al segmento
premium o emergente del mercado chileno del café. A diferencia del instantaneo, estos formatos
se han posicionado en torno a atributos diferenciadores vinculados a la calidad y a la sostenibilidad,
elementos clave para contrastar la hipdtesis planteada.

En segundo lugar, el café instantdneo, si bien es el mas consumido en Chile, carece en gran medida
de iniciativas de sostenibilidad comparables, como programas de reciclaje de cdpsulas, empaques
biodegradables o certificaciones de comercio justo. Su inclusién en el analisis central podria diluir la
capacidad de identificar el peso real de la sostenibilidad en la decision de compra, pues no
constituye un formato donde estos atributos sean parte de la propuesta de valor.

Por ultimo, desde el punto de vista metodoldégico, mantener el instantdaneo dentro del andlisis
principal generaria un sesgo de representatividad, dado que su consumo supera ampliamente al de
otros formatos. Esto impediria obtener comparaciones equilibradas entre grupos y dificultaria
evaluar con claridad la relacidn entre sostenibilidad e intencién de compra. Por ello, se decidié
incluirlo Unicamente en la etapa descriptiva, para contextualizar la magnitud de su consumo en
Chile, pero no en los contrastes analiticos entre formatos.

5. Aporte estratégico del estudio a la Ingeniera Comercial

Este estudio se enmarca plenamente dentro del campo de la Ingenieria Comercial, ya que su disefio
metodoldgico esta orientado a generar una visidn estratégica accionable para las empresas. No se
limita a observar el fendmeno del "consumo consciente" desde una perspectiva socioldgica, sino
gue busca cuantificar las variables que lo impulsan o lo frenan. El aporte estratégico para las marcas
gue operan en el competitivo mercado chileno se articula en torno a dos ejes fundamentales: el
posicionamiento de marca y la comprension de la transicién del consumidor.

En primer lugar, la investigacidn aportard una visidn clave para el posicionamiento de marca al
comparar sistematicamente el peso de los atributos sostenibles frente a los factores tradicionales.
Para un Ingeniero Comercial, es fundamental entender si la sostenibilidad debe ser tratada como
un atributo primario (el eje central del posicionamiento) o como un atributo secundario (un
"refuerzo" de la percepcion de marca). Este estudio esta disefiado para medir la fuerza relativa de
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estos factores, permitiendo a una marca decidir estratégicamente si debe enfocar su presupuesto
de marketing en comunicar su calidad, su precio o sus practicas éticas.

En segundo lugar, el estudio busca comprender los factores que guian la transicion hacia un
consumo mas responsable. La Ingenieria Comercial no solo se ocupa de la venta actual, sino de la
proyeccion y adaptacion a futuras tendencias. Esta tesis proveera una vision estratégica al desglosar
esta "transicion" en sus componentes:

e Barreras de Precio: El disefio de la investigacion busca explorar cémo el precio actia como
un moderador, permitiendo a las marcas entender el umbral de pago del consumidor por
atributos éticos.

e Barreras de Conocimiento: Se analizara la brecha entre la intencidon del consumidor (su
deseo de ser responsable) y su conocimiento real sobre las précticas (certificaciones,
reciclaje). Esto es estratégicamente vital, ya que si la transicidn estd estancada, podria no
ser por falta de voluntad del consumidor, sino por una comunicacidon de marca ineficaz.

e Barreras de Formato: Al enfocarse en los formatos premium (cdpsulas, grano y molido) y
excluir el instantaneo, el estudio se concentra precisamente donde la sostenibilidad se usa
como herramienta de diferenciacidn, aportando una visién clara sobre el segmento de
mercado con mayor potencial de crecimiento.

En esencia, este estudio proveerd la inteligencia de mercado necesaria para que las marcas dejen

de tratar la sostenibilidad como una simple obligacion moral y comiencen a gestionarla como lo que
es: una variable estratégica clave en sus modelos de negocio.
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Parte 2: Objetivos

1. Objetivo General

El objetivo central de esta investigacién es analizar en profundidad la influencia de las practicas de
sostenibilidad en las decisiones de compra de los consumidores urbanos de café en Chile, tomando
como referencia los principales formatos de consumo que han experimentado un crecimiento
sostenido en la Ultima década: café en capsulas, café en grano y café molido.

En particular, se busca examinar cémo atributos sostenibles especificos —tales como los programas
de reciclaje de capsulas, la incorporacién de empaques biodegradables, la obtencién de
certificaciones de comercio justo y la implementacién de practicas ambientales responsables en la
cadena de valor— impactan en la intencidon de compra y en la preferencia de marca de los
consumidores.

Al mismo tiempo, el estudio plantea una comparacidn sistematica entre estos atributos sostenibles
y los factores tradicionales de decisién de compra, como son el precio, la calidad percibida, la
conveniencia de acceso y la variedad de la oferta, con el fin de determinar si la sostenibilidad se ha
convertido en un factor decisivo o si ain cumple un rol secundario frente a las variables clasicas.

2. Objetivos Especificos

e Identificar el nivel de conocimiento que poseen los consumidores urbanos sobre las
practicas sostenibles aplicadas por las principales marcas de café en Chile: Este objetivo
busca determinar si los consumidores estan efectivamente informados sobre los programas
de reciclaje de cépsulas, la existencia de empaques biodegradables o las certificaciones
ambientales y de comercio justo que promueven las empresas del rubro. Conocer este nivel
de informacién es fundamental, ya que el simple hecho de estar al tanto de estas practicas
puede condicionar la percepcién de valor de una marcay, en consecuencia, la decisién de
compra.

e Evaluar la importancia que los consumidores otorgan a los atributos de sostenibilidad en
comparacion con los atributos tradicionales de decisién de compra: No basta con que los
consumidores conozcan las iniciativas de sostenibilidad, es necesario establecer cuanto
pesan estas practicas en la jerarquia de factores que influyen en la compra. Este objetivo
permitird analizar si los consumidores privilegian el reciclaje o los empaques biodegradables
por sobre el precio, la calidad percibida, la conveniencia o la variedad, o si, en la practica,
contintan siendo los factores cldsicos los mas determinantes. En este sentido no importa si
participan o no, solo si consideran importantes estos atributos.

e Determinar la relacién entre la valoracion de la sostenibilidad y la preferencia de marca
en el segmento de consumidores urbanos entre 18 y 45 aiios: La sostenibilidad no solo se
expresa en conocimiento o percepcion, sino también en la valoracidn subjetiva que cada
consumidor le otorga. Este objetivo busca examinar si los consumidores que asignan una
alta importancia a la sostenibilidad efectivamente prefieren y eligen marcas con practicas
sustentables, en comparacién con aquellos que priorizan atributos tradicionales. Aqui
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iremos un paso mas alla del objetivo 2 el cual es mds descriptivo (“qué importancia tiene la
sostenibilidad”), puesto este objetivo es mas relacional (“cémo esa valoracion influye en la
eleccién de marca”).

Analizar la percepcion de sostenibilidad de marcas lideres: Estas marcas, que poseen alta
presencia en el mercado chileno, han desarrollado en distinta medida estrategias de
sostenibilidad como parte de su propuesta de valor. Este objetivo se centra en medir cémo
los consumidores perciben dichas estrategias y si estas generan un posicionamiento
diferenciado, aqui no hablamos de importancia en general, sino de confianza y reputaciéon
de marca. Ademas, permitira identificar brechas entre las marcas con programas visibles de
sostenibilidad y aquellas que carecen de comunicacidn o implementacion clara en este
ambito.

Establecer recomendaciones estratégicas para las marcas de café en Chile que busquen
fortalecer su propuesta de valor mediante la sostenibilidad: A partir del analisis de los
objetivos anteriores, este ultimo objetivo apunta a ofrecer orientaciones practicas vy
accionables para las empresas del sector. Se busca determinar qué practicas generan mayor
impacto en la decisidon de compra, qué aspectos de comunicaciéon requieren fortalecerse y
como las marcas pueden integrar la sostenibilidad como un eje diferenciador sin descuidar
los atributos tradicionales que los consumidores aln consideran relevantes.

3. Relacion de los objetivos

Los objetivos planteados en esta investigacidon no son elementos aislados, sino que conforman una
estructura légica y secuencial disenada para dar respuesta integral al problema de estudio. El
Objetivo General establece la meta final: determinar el peso real de la sostenibilidad en la decisidon
de compra frente a los atributos tradicionales en el mercado chileno del café. Para alcanzar esta
meta compleja, los Objetivos Especificos actian como pasos intermedios necesarios, cada uno

aportando una pieza clave al analisis global.

La relacién es jerarquica y progresiva:

1.

Primero, es indispensable identificar el nivel de conocimiento (Objetivo Especifico 1). No se
puede evaluar la influencia de un atributo que el consumidor desconoce. Este primer paso
establece la base: ésaben los consumidores qué es la sostenibilidad en el café?

Una vez conocido este nivel base, se procede a evaluar la importancia relativa (Objetivo
Especifico 2). Aqui se compara la sostenibilidad en abstracto frente a rivales de peso como
el precio y la calidad, determinando su lugar en la jerarquia de prioridades del consumidor.

Luego, se profundiza hacia la accidn con la relacién entre valoracion y preferencia (Objetivo
Especifico 3). Este objetivo conecta la actitud (valoracidn subjetiva) con el comportamiento
potencial (eleccién de marca), verificando si la importancia declarada se traduce en una
intencién real de compra.

Paralelamente, se aterriza el estudio al mercado real mediante el andlisis de la percepcion
de marcas lideres (Objetivo Especifico 4). Esto permite contrastar la teoria con la realidad
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competitiva, viendo si las marcas que invierten en sostenibilidad son efectivamente
percibidas como tales.

Finalmente, todos estos insumos convergen en el establecimiento de recomendaciones
estratégicas (Objetivo Especifico 5). Este ultimo objetivo cierra el ciclo, traduciendo los
hallazgos de los pasos anteriores en valor practico para la industria, cumpliendo asi con el
propdsito final del Objetivo General de generar conocimiento aplicable.
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Parte 3: Alcance de la investigacion

Definir los alcances de un estudio es fundamental, ya que permite precisar hasta dénde llega la
investigacion y qué aspectos quedan fuera del analisis. En el caso de la presente tesis, los alcances
se organizaron en dimensiones geograficas, temporales, poblacionales, metodolégicas y de
limitaciones. Esta definicion asegura coherencia entre los objetivos planteados, la hipétesis y la
metodologia, al mismo tiempo que otorga transparencia respecto de los margenes del estudio.

e Alcance geografico: La investigacidn se circunscribira a consumidores urbanos en Chile, con
foco en las principales dreas metropolitanas como Santiago, Valparaiso y Concepcién. La
eleccidn de estas ciudades responde a que concentran la mayor oferta de café en formatos
capsulas, grano y molido, ademas de contar con la presencia mas visible de las marcas
lideres del mercado como Nespresso, Starbucks at Home, Juan Valdez, Nescafé Dolce Gusto,
Marley Coffee y Cruzeiro.

Este alcance geografico permite observar el fendmeno en los espacios donde el consumo
premium y la diversificacién de formatos han tenido mayor desarrollo.

e Alcance temporal: El estudio se desarrollard durante el segundo semestre del 2025, de
manera de captar informacidon actualizada y pertinente respecto de los habitos de consumo
y las percepciones de sostenibilidad en el mercado chileno.

Este marco temporal es relevante porque coincide con un momento de crecimiento en el
segmento de café premium y de cdpsulas, asi como con una mayor visibilizacién de las
estrategias de sostenibilidad impulsadas por marcas internacionales y locales.

e Alcance poblacional: La poblacion objetivo esta constituida por consumidores de entre 18
y 45 afios que residan en zonas urbanas. Esto se justifica porque entre este rango estd la
edad legal de adultez en Chile garantizando que los individuos cuenten con autonomia plena
en sus decisiones de compra y porque segun la evidencia de mercado se evidencia que los
consumidores jovenes y adultos en etapa laboral activa (particularmente aquellos en sus
20, 30 y primeros 40 afios) constituyen el nicleo de compra del mercado del café en Chile.

Ademas, este segmento etario fue seleccionado porque representa la base del crecimiento
del consumo de café premium y de capsulas, ademds de ser el grupo que manifiesta una
mayor sensibilidad hacia atributos sostenibles, de acuerdo con estudios previos como la
Encuesta Nacional de Consumo Sustentable del SERNAC (2022).

Asimismo, corresponde a un segmento con alta exposicién a tendencias de consumo
globales y con mayor disposicion a experimentar con nuevos formatos.

e Alcance sostenible: En el presente estudio, la sostenibilidad se operacionaliza a través de
tres atributos especificos: programas de reciclaje de cdpsulas, uso de empaques
biodegradables y presencia de certificaciones de comercio justo (tanto sellos a productos
como a empresas) u otras equivalentes. Estos atributos fueron seleccionados porque
constituyen las dimensiones mas visibles y comunicadas al consumidor chileno por parte de
las principales marcas de café, por lo que resultan pertinentes para evaluar su influencia en
la decisién de compra. Si bien la sostenibilidad en el mercado del café abarca otros aspectos
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—como practicas agricolas responsables, reduccion de la huella de carbono o condiciones
laborales en paises productores—, dichas dimensiones suelen ser menos tangibles o
reconocibles para el consumidor final. Por esta razdn, el estudio se centra en aquellos
elementos que tienen mayor probabilidad de ser internalizados y valorados en el proceso
de eleccién de compra, sin dejar de reconocer que representan una aproximacion parcial al
concepto amplio de sostenibilidad.

Alcance metodolégico: La investigacion serd de caracter cuantitativo, descriptivo y
correlacional, lo que permitira tanto describir los habitos de consumo como analizar
relaciones entre variables. Se utilizardn principalmente encuestas aplicadas a una muestra
representativa de consumidores urbanos, lo que facilitard la obtencién de datos
estructurados y comparables.

Complementariamente, se incorporara un analisis comparativo entre marcas lideres, lo que
permitird evaluar diferencias en la percepcién de sostenibilidad y su influencia en la eleccién
de marca.

El andlisis de datos se realizarda mediante técnicas estadisticas como tablas cruzadas,
correlaciones y modelos de regresion logistica, asegurando la posibilidad de contrastar las
relaciones planteadas en la hipdtesis. En cuanto a las herramientas, se espera utilizar
principalmente Excel y R Studio.

Limitaciones: El estudio no contempla a consumidores rurales ni a personas menores de 18
anos, ya que estos grupos no forman parte del ntcleo de crecimiento del consumo premium
y de capsulas en Chile. Tampoco se abordaran los aspectos productivos de la cadena del
café en los paises de origen, como practicas agricolas o procesos de exportacion, puesto
que el foco esta situado en la percepcién y decisiéon de compra del consumidor final en el
mercado chileno urbano. Estas limitaciones permiten mantener la investigacién enfocada
en el objeto de estudio central y garantizan la viabilidad del proyecto dentro del marco
temporal y metodoldgico propuesto.
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Parte 4: Estado del arte

1. Aporte académico

A nivel internacional, diversos estudios (2024, Merbah & Benito-Hernanddéz) han documentado
gue los atributos de sostenibilidad asociados al café, tales como certificaciones de comercio justo,
sellos de produccidn organica o practicas de cultivo respetuosas con la biodiversidad, pueden influir
significativamente en la intencidon de compra de los consumidores. Investigaciones realizadas en
Europa han demostrado, por ejemplo, que los consumidores estan dispuestos a pagar un precio
adicional por café con etiquetas como Fairtrade o UTZ, lo que refleja que estas certificaciones
operan como sefiales creibles de atributos socioambientales dificiles de observar. Esta disposicion
a pagar varia, segun la region y el segmento de consumidores, pues mientras en algunos contextos
el atributo mas valorado es la condicién de “orgdnico”, en otros predomina la preocupacion por la
conservacién de la biodiversidad o la justicia social en la cadena de valor. Dichas diferencias han
llevado a la recomendacidn de no entender la sostenibilidad como un concepto homogéneo, sino
como un conjunto de subatributos que deben ser desagregados y analizados en su interaccién con
factores mas tradicionales de compra como el precio y la calidad percibida.

Desde la psicologia del consumo, modelos tedricos como la Teoria del Comportamiento Planificado
(TPB) han permitido explicar por qué algunos consumidores privilegian productos sostenibles.
Factores como las actitudes hacia el consumo responsable, las normas sociales percibidas y el
control conductual subjetivo se complementan con la dimensién moral, generando un marco
explicativo robusto de la intencién de compra “verde”. Sin embargo, la literatura también evidencia
gue, en la practica, la sostenibilidad debe competir con variables tradicionales de decisién como el
precio, la calidad y la conveniencia.

En América Latina, la investigacion sobre sostenibilidad y consumo de café ha sido mas fragmentada
y localizada. Se encuentran estudios que destacan actitudes favorables hacia el café organico o de
comercio justo en segmentos urbanos jévenes y de ingresos medios, pero al mismo tiempo se
reporta una fuerte sensibilidad al precio que limita la disposicion a pagar mdas por atributos
sostenibles. Esto confirma la necesidad de evaluar, en cada contexto local, cual es el peso real de
estos atributos frente a los tradicionales y cédmo se comportan diferentes segmentos de
consumidores.

En el caso chileno, la literatura y los estudios de mercado han sido alin mads escasos vy
mayoritariamente centrados en habitos generales de consumo mas que en la influencia de la
sostenibilidad. Un antecedente reciente proviene de un estudio de CORPA difundido en 2025 y
resefiado por distintos medios, que revela que tres de cada cuatro adultos en Chile consumen café
al menos una vez por semana, con un promedio de diez tazas semanales. La mayoria de los
consumidores lo prepara en el hogar, seguido por el trabajo y en menor medida en cafeterias, y los
momentos preferidos son en la mafiana y durante la jornada laboral. En cuanto a los formatos, se
mantiene el predominio del café instantdneo, aunque se observa un crecimiento sostenido en el
consumo de café en grano y de cédpsulas, asociado a segmentos mas jovenes y urbanos.

Este cambio de habitos refleja un mercado en transicion, en el que la diversidad de formatos amplia
el espectro de atributos valorados por los consumidores, mas alla de la conveniencia o el precio.
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Paralelamente, la Encuesta Nacional de Consumo Sustentable realizada por SERNAC en 2022 aporta
evidencia sobre la percepcion y relevancia de la sostenibilidad en las decisiones de compra de los
chilenos, aunque no especificamente en café. Sus resultados muestran que el precio (82%) y la
calidad (78%) contindan siendo los factores mas determinantes, mientras que el impacto ambiental
aparece en tercer lugar (42%).

No obstante, un 52% de los encuestados declaré que la sustentabilidad es un factor relevante en
sus decisiones de compra. Al mismo tiempo, el estudio identificé importantes barreras: un 70%
sefiald que existe falta de informacién sobre la sustentabilidad de los productos, un 66% percibe
precios mas altos en productos sostenibles, y un 56% acusa poca oferta disponible.

Estos hallazgos son fundamentales porque evidencian que, si bien los consumidores manifiestan
interés en la sostenibilidad, persisten limitaciones estructurales que impiden que este interés se
traduzca de manera directa en decisiones de compra.

De esta manera, el estado del arte permite identificar con claridad el vacio que busca llenar la
presente investigacion. Si bien existe amplia literatura internacional que confirma la importancia de
la sostenibilidad en la construccidon de imagen de marca y en la disposicidn a pagar, asi como algunos
antecedentes latinoamericanos que destacan la tensién entre actitudes favorables y sensibilidad al
precio, en Chile la evidencia empirica especifica sobre el mercado del café es practicamente
inexistente.

2. Precision conceptual: Sostenibilidad vs Sustentabilidad

Aungue en la préctica diaria los términos "sustentabilidad" y "sostenibilidad" suelen emplearse
como sindnimos, es crucial para esta investigacidon establecer la distincidn técnica que los separa.
Segun el andlisis de Santander Open Academy, la "sustentabilidad" se centra primordialmente en el
uso responsable y racional de los recursos naturales. Su enfoque estd en preservar, proteger y
conservar estos recursos para garantizar su continuidad en el tiempo; es decir, se refiere a sistemas
gue pueden mantenerse por si mismos, como es el caso de las energias renovables.

Por otro lado, el concepto de "sostenibilidad" es mas amplio e integrador. No se limita Unicamente
a la dimensidn ecoldgica o la preservacién de recursos, sino que abarca un conjunto de procesos
gue buscan un cambio integral. La sostenibilidad incorpora, ademas del equilibrio medioambiental,
las dimensiones social, econdmica, politica y cultural, buscando un desarrollo que mejore la calidad
de vida de todas las personas sin comprometer el futuro. Este es el término alineado con marcos
globales como los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la ONU.

Para efectos de esta tesis, el término adecuado es "sostenibilidad". Esto se debe a que la
investigacion no se limita a estudiar el impacto ecoldgico del café (como los empaques
biodegradables), sino que integra variables econdmicas criticas (como el precio y la disposicién a
pagar) y factores sociales (como las certificaciones de comercio justo). Al abordar el fendémeno de
compra desde esta perspectiva multidimensional —donde lo econdmico y lo social son tan
relevantes como lo ambiental—, el marco de la sostenibilidad es el Unico que permite un analisis
completo y estratégico alineado con la realidad del mercado.
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3. Planteamiento de hipétesis

Finalmente, se postula que el efecto de los estudios existentes se concentran en habitos de consumo
y preferencias de formato, sin profundizar en el rol que juegan atributos sostenibles como los
programas de reciclaje de capsulas, los empaques biodegradables o las certificaciones de comercio
justo. En consecuencia, resulta pertinente y necesario analizar si los consumidores urbanos en Chile
realmente priorizan practicas sostenibles al elegir entre café en capsulas, grano o molido, o si estos
atributos sdlo refuerzan la percepcidon de marca mientras que factores tradicionales como precio,
conveniencia y calidad contintdan siendo los determinantes centrales de la decisién de compra.

En coherencia con este marco, se plantea la siguientes hipdtesis de investigacion:

“Los consumidores urbanos de café en Chile que valoran la sostenibilidad —manifestada en
programas de reciclaje, empaques biodegradables y certificaciones— presentan una mayor
intencion de compra que aquellos que priorizan atributos tradicionales como el precio o la calidad.
No obstante, este efecto positivo de la sostenibilidad se ve moderado por el precio, de modo que
su influencia disminuye cuando los productos sostenibles implican un costo significativamente
mds alto en comparacion con alternativas convencionales.”

Estas hipodtesis se alinean con los hallazgos de estudios internacionales, que han mostrado una
disposicidon a pagar por café con atributos sostenibles, aunque con limites impuestos por la
sensibilidad al precio, y con la evidencia chilena, que reconoce la relevancia de la sostenibilidad,
pero ubica al precio y la calidad como factores todavia prioritarios en la decisién de compra. La
validacién empirica de esta hipdtesis permitird determinar el peso relativo que la sostenibilidad
tiene en el mercado chileno del café y contribuira a llenar un vacio de conocimiento en un contexto
de consumo emergente.
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Parte 5: Base metodolégica

La base metodoldgica constituye uno de los ejes centrales de la investigacion, pues define el
enfoque, disefo, procedimientos y técnicas utilizadas para alcanzar los objetivos planteados. Debido
a su extension y a la diversidad de aspectos que abarca, se decidié dividir este capitulo en tres
secciones principales.

La primera parte presenta el enfoque, alcance y disefio de la investigacién, lo que permite situar al
lector en el marco general desde el cual se abordara el estudio. La segunda parte corresponde a la
definicién de la poblacion y la muestra, en la cual se establecen los criterios de inclusién, el célculo
del tamafio muestral y la estrategia de muestreo adoptada. Finalmente, la tercera parte desarrolla
las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, junto con la operacionalizacién de variables y
el plan de analisis, lo que entrega una visién clara y sistemdtica de como se garantizara la validez y
confiabilidad del estudio.

Esta divisidon no solo obedece a fines de orden y claridad expositiva, sino que también busca resaltar
la coherencia ldgica entre los distintos componentes metodoldgicos, asegurando que exista una
correspondencia directa entre los objetivos de investigacion, las hipotesis planteadas y los métodos
seleccionados para contrastarlas.

1. Enfoque y diseiio

La presente investigacidon se enmarca en un enfoque cuantitativo, ya que su propdsito central es
medir y analizar numéricamente la influencia de los atributos de sostenibilidad en la decisién de
compra de café. El enfoque cuantitativo permite traducir percepciones, actitudes vy
comportamientos en datos objetivos que pueden ser comparados estadisticamente, asegurando
mayor rigor y confiabilidad en los resultados. A diferencia de un estudio cualitativo, que se centra
en explorar significados y motivaciones en profundidad, este trabajo requiere datos generalizables
sobre un segmento amplio de consumidores, lo cual justifica plenamente la elecciéon de esta
metodologia.

El estudio tiene un alcance descriptivo—correlacional, dado que, en primer lugar, busca describir los
habitos de consumo de café en el contexto urbano chileno —es decir, la frecuencia, los formatos
preferidos y el nivel de conocimiento sobre prdcticas sostenibles—. Sin embargo, no se limita a esta
descripcidn, sino que ademas pretende establecer relaciones estadisticas entre variables, como la
valoracién de la sostenibilidad, el precio, la calidad percibida o la conveniencia, y la intencién de
compra. No se trata, por tanto, de un diseifio explicativo (que buscaria establecer causalidad
estricta), sino de uno correlacional, apropiado para identificar patrones de asociacidon que orienten
la comprensién del fendmeno y permitan contrastar la hipétesis de investigacién.

Asimismo, se adopta un disefio transversal, puesto que la informacién se recolectara en un unico
momento del tiempo, ofreciendo una fotografia instantdnea de cdmo influyen los atributos
sostenibles en las decisiones de compra en el contexto actual. La eleccién de un disefio transversal
se fundamenta en la naturaleza del estudio: el objetivo no es analizar como evoluciona el fendmeno
en el tiempo (lo cual requeriria un disefio longitudinal), sino capturar el estado de las percepciones
y comportamientos de los consumidores en el segundo semestre 2025, cuando el mercado chileno
del café se encuentra en plena expansion y diversificacion de formatos.
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En este sentido, el marco metodoldgico definido responde directamente a la pregunta y objetivos
de la investigacidn, al mismo tiempo que asegura la factibilidad del estudio dentro de los recursos y
tiempos disponibles, aportando resultados claros y utiles para la toma de decisiones estratégicas en
la industria del café en Chile.

2. Definicion de poblacion y muestra

La poblacidn objetivo corresponde a consumidores urbanos de 18 a 45 afios en Chile que hayan
consumido café en los ultimos tres meses.

Dado que el tamaio poblacional efectivo es desconocido o muy grande, el tamafio muestral se
calculé con la féormula para estimacion de proporciones en poblaciones infinitas:

B Z?xPxQ 3 1,96%x 0,5 x 0,5

n= 02 0,052 385

Se adoptd un nivel de confianza del 95% (Z = 1,96), una proporcién esperada de p=0,5y g=0,5
(criterio conservador que maximiza la varianza ante desconocimiento de p), y un margen de error
de e=0,05. Con estos parametros, el calculo arrojé un tamafio muestral teérico de n ~ 385.

En cuanto al procedimiento de seleccion de los elementos, se siguieron los lineamientos planteados
por Hernandez Sampieri (2014), que indican dos pasos: (1) determinar el tamafo de muestra y (2)
definir como se elegiran los casos. Dado que no existe un marco muestral que contenga a todos los
consumidores urbanos de café en Chile, se optd por una estrategia de muestreo estratificado por
cuotas. Esto significa que la poblacidn se dividié en estratos o subgrupos relevantes para el estudio,
y dentro de cada uno se fijaron cuotas minimas de encuestados para asegurar su representacion.
En este caso, los estratos se definieron segln dos criterios:

e Formato de consumo: se establecieron cuotas minimas de participantes que consuman
café en capsulas, grano y molido, ya que estos segmentos permiten analizar diferencias en
la valoracién de la sostenibilidad.

e Ciudad o drea metropolitana: se fijaron cuotas para las principales urbes del pais —
Santiago, Valparaiso y Concepcion—, dado que en estas areas se concentra la mayor
oferta de café premium y la presencia de marcas lideres.

El uso de cuotas garantiza que, aun cuando la muestra no sea probabilistica en sentido estricto, se
logre una representacion equilibrada de los distintos perfiles de consumidores, posibilitando la
comparacién entre subgrupos con suficiente potencia estadistica.

Dentro de cada cuota, los participantes fueron reclutados a través de plataformas digitales y en
puntos de consumo, siguiendo un criterio de conveniencia hasta completar los nimeros requeridos
en cada estrato. De esta forma, se buscd asegurar la presencia de los principales subgrupos de
interés (formatos de consumo y ciudades), maximizando la heterogeneidad de la muestra. Si bien
no puede afirmarse que todos los individuos de la poblacién tuvieran la misma probabilidad de ser
incluidos, esta estrategia permite realizar comparaciones validas entre grupos y contrastar los
objetivos de la investigacion.
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3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.1 técnica de recoleccion de datos: Cuestionario (Anexo 3)

La técnica de recoleccién de datos sera la encuesta estructurada, autoadministrada y en formato
online. Esta opcién se eligid porque permite recolectar informacién estandarizada de una muestra
amplia de consumidores urbanos de café, garantizando comparabilidad y facilidad de analisis
estadistico. El cuestionario online es eficiente en tiempo y costos, facilita la aplicacién en distintas
ciudades y entrega bases de datos listas para el analisis en Excel o RStudio.

El cuestionario fue disefiado en bloques tematicos para cubrir los objetivos especificos de la
investigacion: primero filtros, luego habitos de consumo, después los constructos de sostenibilidad
(conocimiento, valoracion y percepcion), seguidos de atributos tradicionales de decisién vy
finalmente la intencidon de compra. También se incluyen datos sociodemograficos y controles de
calidad.

El cuestionario disefiado para esta investigacién no solo recoge datos en bruto, sino que esta
estructurado de manera que cada pregunta se traduce en variables claramente definidas, listas para
ser analizadas estadisticamente. La construccién de estas variables sigue los principios de
operacionalizacion establecidos previamente y se orienta directamente a los objetivos e hipdtesis
de la tesis. A continuacion, se describe cdmo se codificard cada item, qué variable se construira a
partir de ély la justificacién de su inclusion en el instrumento.

A continuacién, procederemos a entender cdmo se estructura la encuesta y la funcién que tendra
cada parte de esta:

Preguntas filtro (1-3)

Las preguntas iniciales cumplen la funcion de definir la poblacion de interés. Se trata de items de
inclusién que aseguran que el encuestado pertenece al grupo objetivo: tener entre 18 y 45 afios
(P1), residir en una zona urbana (P2) y haber consumido café en los ultimos tres meses (P3). Estas
condiciones se codificaran como variables binarias (1 = cumple, 0 = no cumple). En caso de que el
participante no cumpla con alguna de ellas, el cuestionario se cierra automaticamente y el caso se
excluye de la base analitica. De esta manera se evita introducir ruido con personas que no
representan la poblacién definida en los objetivos.

Pregunta 4 — Género

La inclusidn de esta pregunta obedece a la necesidad de contar con una variable sociodemografica
basica de control. El género ha demostrado en la literatura de consumo influir en las preferencias y
actitudes hacia la sostenibilidad, por lo que constituye un factor de interés en el andlisis
comparativo. Ademas, permite caracterizar la muestra y verificar la diversidad de los encuestados.

La variable se codificara de manera nominal: 1 = mujer, 2 = hombre, 3 = no binario/otro, 4 = prefiero
no responder. En el andlisis multivariado se podra recodificar en variables dummy (por ejemplo,
mujer = 1; otras categorias = 0) para su inclusion como control en modelos de regresion. El hecho
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de ofrecer opciones inclusivas (mas alld de la dicotomia hombre/mujer) responde a criterios de
respeto y actualidad en investigaciones sociales, evitando sesgos o exclusién de participantes.

Preguntas 5-7 — Ciudad, nivel educacional y ocupacion

Estas preguntas se incluyeron para describir la muestra y controlar factores contextuales que
pudieran incidir en la intenciéon de compra. La ciudad de residencia (P5) es relevante porque el
mercado de café premium estd mds desarrollado en dareas metropolitanas como Santiago,
Valparaiso y Concepcion. Codificar esta variable permitira realizar comparaciones entre ciudades o
controlar territorialidad en los modelos. El nivel educacional (P6) y la ocupacién (P7) reflejan el
capital socioeconémico, que puede asociarse con la disposicion a pagar mas por atributos
sostenibles. Todas estas variables se codificaran de forma ordinal o nominal, y en el caso de ingreso
se deja explicita la opcion “prefiero no responder” para reducir la tasa de abandono.

Preguntas 8—11 — Hdbitos de consumo

Estas preguntas caracterizan como los participantes se relacionan con el café en su vida cotidiana.
La frecuencia de consumo (P8) se codificara en una escala ordinal de 1 a 5, representando desde
“menos de una vez por semana” hasta “todos los dias”. El formato mas consumido (P10) sera una
variable nominal categdrica, con valores como 1 = cépsulas, 2 = grano, 3 = molido. Este item es
central para los analisis, pues permitird comparar la importancia de la sostenibilidad entre
consumidores de distintos formatos.

Los canales de compra (P10) y las marcas consumidas en los ultimos tres meses (P11) se registraran
como variables multiples de respuesta (checklist). Posteriormente se transformaran en variables
dummy (1 = selecciond, 0 = no selecciond), lo que permitira identificar patrones de consumo, asi
como calcular la percepcidn de sostenibilidad tnicamente para aquellas marcas que el encuestado
efectivamente conoce o consume.

Preguntas 12—14 — Conocimiento de prdcticas sostenibles

Este bloque mide el nivel de informacidn del consumidor respecto a sostenibilidad. Cada item se
responde en escala Likert de 1 a 5 (1 = nada, 5 = mucho). Posteriormente, se construira un indice
compuesto denominado con_idx, calculado como el promedio de las tres preguntas, siempre que el
participante haya respondido al menos dos de ellas. Este indice resume de manera robusta la
dimensidn de conocimiento y evita perder casos por respuestas incompletas.
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Preguntas 15—17 — Valoracidn de la sostenibilidad

Aqui se indaga en qué medida el consumidor considera importantes los atributos sostenibles en su
decision de compra. La escala Likert es de 1 a 5 (1 = nada importante, 5 = muy importante). Con
estas respuestas se construira el indice val_idx, representando el grado de importancia asignada a
la sostenibilidad. Al igual que en el caso anterior, se aplicara la regla de al menos dos respuestas
validas para calcular el promedio.

Preguntas 18—23 — Percepcion de sostenibilidad por marca

Este bloque captura la imagen percibida de las marcas lideres de café. Solo se presentan las marcas
que el participante declard conocer en la pregunta 11, lo que evita sesgos por falta de informacion.
Cada marca se mide con dos items (responsabilidad ambiental y transparencia de comunicacién),
en escala Likert 1a 5.

A partir de estas preguntas se construiran dos tipos de variables: indices individuales por marca (por
ejemplo, perc_nespresso = promedio de items de Nespresso) y un indice global de percepcion
(perc_idx), calculado como el promedio de todas las marcas evaluadas por cada persona. Este doble
nivel de analisis permitird tanto comparar marcas especificas como disponer de un indicador
sintético para los modelos generales.

Preguntas 24—27 — Atributos tradicionales de decision

Estos items permiten capturar la importancia que los consumidores otorgan a factores clasicos
como el precio, la calidad, la conveniencia y la variedad. Todas se miden en escala Likert 1-5 (1 =
nada importante, 5 = muy importante). El precio, ademas de ser un predictor, tendra un rol especial
como variable moderadora. Para ello se generard una version estandarizada (z_precio) que
permitird construir un término de interaccion con la valoracién de sostenibilidad en los modelos de
regresion, y asi contrastar directamente la hipétesis planteada.

Preguntas 28-30 — Intencion de compra

Este bloque constituye la variable dependiente principal de la investigacidn. La pregunta 28 mide la
intencién general de compra de café en los proximos 30 dias en escala Likert de 1 a 5. La pregunta
29 mide la intencidn respecto a la marca preferida, en la misma escala. Finalmente, la pregunta 30
permite obtener una version binaria directa (si/no), que puede ser usada como alternativa para los
modelos logisticos.

De esta manera, se contaran con dos formas de operacionalizar la intencién de compra: como
variable ordinal (Q29, intencion) y como variable binaria (intent_bin), codificada como 1 si la
respuesta fue 4 0 5, y 0 en los demas casos. Esta dualidad de codificacién otorga flexibilidad
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metodoldgica, ya que permite aplicar tanto andlisis de regresion logistica binaria como analisis
ordinal.

Pregunta 31-32 — Escenario de precio (opcional)

Este bloque explora la disposicidn a pagar un sobreprecio por atributos sostenibles. La pregunta 31
plantea un escenario hipotético con un café 15-20% mds caro y mide la probabilidad de compra en
escala Likert. La pregunta 32 pregunta directamente por el porcentaje maximo de sobreprecio
aceptado. Aunque son opcionales, estos items ofrecen informacidn valiosa para interpretar el rol
moderador del precio y aportar recomendaciones practicas a las marcas.

Pregunta 33 — Control de atencion

Este item no busca informacién, sino que cumple la funcién de validar la calidad de las respuestas.
Al instruir al participante a seleccionar una opcidn especifica (“De acuerdo”), permite identificar
casos en que la persona respondié de manera descuidada o automatica. Aquellos que no contesten
correctamente seran descartados en la depuracién de datos. Esto asegura la confiabilidad del
conjunto final de respuestas y es un estandar en investigaciones de encuestas.

Pregunta 34 — Comentario final

Este espacio abierto permite a los encuestados expresar observaciones espontaneas. Si bien no se
analizard estadisticamente, puede aportar contexto cualitativo que complemente la interpretacion
de resultados y ofrecer pistas para futuras investigaciones.

De este modo, cada pregunta del cuestionario estd directamente vinculada con los objetivos de la
investigacion, y las variables resultantes se encuentran codificadas y listas para ser analizadas bajo
el plan estadistico planteado.

3.2 Operacionalizacion de variables:

La operacionalizacidon de variables constituye un paso esencial en la base metodolégica, ya que
permite traducir los conceptos tedéricos y abstractos de la investigacidn en indicadores observables
y medibles. En el caso de esta tesis, cuyo propdsito es analizar la influencia de la sostenibilidad en
la decisién de compra, se trabajoé con un conjunto de variables clave que permitieron ejecutar los
analisis descriptivos y bivariados (Prueba Ty Correlacién) definidos en el plan. Cada una de ellas fue
medida mediante items concretos incluidos en el cuestionario estructurado.

Para ejecutar los analisis bivariados (Prueba T), que son el nucleo de este estudio para detectar
diferencias entre grupos, fue necesario crear variables categdricas que permitieran segmentar la
muestra. La variable de agrupacion mds importante fue la Intencién de Compra Dicotémica
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(intent_bin). Esta fue la variable dependiente clave para el "Ranking de Atributos" y se construyd a
partir de la pregunta 30 ("éQué tan probable es que compres café en los proximos 30 dias?") . Se
recodificd en un formato binario (0 = Baja Intencidn; 1 = Alta Intencidn), donde el valor 1 (Alta
Intencién) se asignd a las respuestas "Probable" (4) y "Muy probable" (5), y el valor 0 (Baja Intencidn)
se asigno al resto de las respuestas (1, 2 y 3) . Del mismo modo, para el analisis de percepcion de
marca, se crearon variables binarias (ej. "Consumidor de Marley" vs. "No Consumidor") a partir de
las respuestas de la pregunta 12 (Marcas consumidas) , y para el analisis de la disposicion a pagar,
la muestra se segmento en "Alta Valoracion" y "Baja Valoracion" basandose en un punto de corte
en su indice val_idx.

La variable independiente central de la tesis fue el indice de Valoracién de Sostenibilidad (val_idx).
Esta variable se construyd como un indice compuesto para sintetizar la actitud general del
consumidor. Se calculé obteniendo el promedio de las tres preguntas de valoracion (Q16: Reciclaje,
Q17: Empaques, Q18: Certificaciones). Este indice cumplié una doble funcién: primero, fue una de
las variables clave a medir en el "Ranking de Atributos" (Prueba T); y segundo, fue la variable
independiente principal en el andlisis de Correlacién de Spearman, donde se contrasté con la
disposicidn a pagar un sobreprecio.

En contraparte, los cuatro Atributos Tradicionales (Precio, Calidad, Conveniencia y Variedad) se
midieron directamente a partir de las preguntas Q25 a Q28 . Estas variables, medidas en una escala
Likert de 1 (Nada importante) a 5 (Muy importante), se utilizaron sin transformar en el "Ranking de
Atributos" (Prueba T) para poder compararlas sistematicamente contra la Sostenibilidad (val_idx).
Adicionalmente, la Disposicion a Pagar un Sobreprecio (Q36) fue tratada como una variable de
resultado clave. Esta variable ordinal, medida directamente con la pregunta del escenario del 15-
20% mas , fue la variable dependiente utilizada en la Correlacion de Spearman para medir el
comportamiento de compra real ante una barrera de precio.

Finalmente, para los analisis descriptivos, se operacionalizaron las variables de conocimiento y
percepcion. El "Nivel de Conocimiento" se midié analizando las frecuencias de las tres preguntas
individuales (Q13, Q14, Q15) . Para el "Ranking de Marcas" y la posterior Prueba T de percepcion de
marca, se crearon indices de Percepcién por Marca (e]. perc_Marley). Siguiendo el plan, este indice
se calculéd promediando las dos preguntas de percepcion (A: Responsabilidad ambiental y B:
Transparencia) para cada una de las seis marcas (Q19-Q24) .

3.3 Técnica de analisis de datos:

El plan de andlisis de datos constituye una etapa clave de la metodologia, ya que define las técnicas
estadisticas que permitiran procesar la informacion recogida a través de las encuestas y contrastar
tanto los objetivos especificos como la hipdtesis de investigacion. La eleccion de estas técnicas no
es casual; cada una se seleccionard por su capacidad especifica para responder a una de las
preguntas de investigacion, permitiendo un analisis robusto y claro.

El analisis se organizara en dos niveles fundamentales y complementarios: un analisis descriptivo y
un analisis bivariado. El enfoque bivariado (comparacion de dos variables) se priorizara sobre
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modelos multivariados mds complejos, ya que permitira aislar las relaciones de interés (e;j.
Valoracion vs. Precio) y responder a los objetivos de forma mas directa y potente.

e Nivel 1: Analisis Descriptivo

En primer lugar, se empleara el analisis descriptivo como la base fundamental del estudio. Esta
técnica se utilizara para resumir, organizar y caracterizar la muestra de consumidores, permitiendo
una comprension inicial del contexto. Especificamente, se calculardn frecuencias relativas
(porcentajes) para todas las variables categdricas (género, formato de consumo, etc.). Esta
herramienta serd crucial para cumplir el objetivo de "ldentificar el nivel de conocimiento", ya que
permitird cuantificar con precisiéon el porcentaje de la muestra que declara desconocer las
certificaciones o los programas de reciclaje. Del mismo modo, se calcularan medidas de tendencia
central (especificamente la media) para las variables ordinales. Esta técnica se usara para construir
el "Ranking de Percepcién de Marcas", donde la media de percepcién (en escala de 1 a 5) que
obtenga cada marca determinara su posicién en la mente del consumidor.

¢ Nivel 2: Andlisis Bivariado (Contraste de Hipdtesis)

En segundo lugar, se desarrollard un analisis bivariado, el cual constituye el nucleo inferencial de
esta tesis. Su propdsito es explorar la relacién entre pares de variables y detectar diferencias
estadisticamente significativas between grupos. Este enfoque permitird responder directamente a
los objetivos especificos y probar las hipdtesis de investigacion. Para ello, se emplearan dos técnicas
principales:

1. LaPruebatde Student (t-Test): Esta es una prueba estadistica de comparacién de hipétesis
gue se utilizara para determinar si la diferencia observada entre las medias (promedios) de
dos grupos independientes (ej. Grupo A vs. Grupo B) es estadisticamente significativa, o si,
por el contrario, podria deberse simplemente al azar. El resultado clave de esta prueba sera
el P-Value (valor p); se adoptard un nivel de significancia estandar (Alpha = 0.05), por lo que
un P-Value menor a 0.05 permitira rechazar la hipdtesis nula y confirmar que la diferencia
entre los grupos es real. Esta prueba sera la herramienta central para el "Ranking de
Atributos", donde se comparardn sistematicamente las medias de importancia del grupo
"Alta Intencion de Compra" contra el grupo "Baja Intencidn de Compra". También se
empleara para analizar la influencia de la percepcidén de marca, al comparar las medias de
percepcién entre "Consumidores" y "No Consumidores" de una marca especifica.

2. La Correlacién de Spearman (rho): Para medir la relaciéon y asociacidon entre variables
ordinales, se utilizara la Correlacidon de Spearman. A diferencia de la Prueba T, que busca
diferencias entre grupos, la correlacion medira la asociacidn entre dos variables: ¢cuando
una variable sube, la otra también sube (positiva) o baja (negativa)? Se elegird Spearman
por ser una prueba robusta ideal para escalas tipo Likert, que no asume una distribucién
normal de los datos. Esta técnica generard dos resultados clave: el coeficiente de correlacién
(rho), que indicard la fuerza de la relacién (de -1 a +1), y un P-Value, que indicara si esa
relacidn es significativa. Esta sera la técnica esencial para probar la hipdtesis central de la
tesis, ya que medird la relaciéon entre la "Valoracién de Sostenibilidad" (val_idx) y la
"Disposicién a Pagar un Sobreprecio" (Q36).
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Finalmente, los resultados se reportardn de manera sistematica, incluyendo tablas con los
resultados de las pruebas estadisticas (medias, estadistico t, coeficiente de correlacién) y, de forma
central, los valores p (P-Value) para determinar la significancia de cada hallazgo. La discusion de
estos resultados descriptivos y bivariados permitira responder al objetivo general y a los especificos,
aportando evidencia clara sobre el rol que desempeiia la sostenibilidad en las decisiones de compra
de café en el segmento urbano chileno.
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Parte 6: Aplicacion metodologica

1. Enfoque y diseiio: Procedimiento de aplicacion de la encuesta.

La aplicacidon del instrumento se llevé a cabo conforme a los lineamientos metodolégicos definidos
en la base metodoldgica, utilizando un enfoque cuantitativo, de disefio transversal y caracter
descriptivo—correlacional. El objetivo fue recopilar informacién empirica que permitiera contrastar
la hipdtesis planteada y analizar la influencia de las practicas de sostenibilidad en las decisiones de
compra de café en los formatos capsulas, grano y molido, dentro del segmento urbano de
consumidores chilenos entre 18 y 45 afios.

La recoleccién de datos se realizd mediante una encuesta estructurada en linea, disefiada en la
plataforma Google Forms, que se mantuvo activa por un periodo aproximado de tres semanas. El
cuestionario fue difundido utilizando un muestreo no probabilistico por conveniencia, recurriendo
a redes personales y medios digitales. La estrategia de distribucidn incluyé el envio a contactos
personales y familiares, asi como la difusion a través de redes sociales (principalmente grupos de
Instagram y WhatsApp), lo que permitié alcanzar distintos perfiles urbanos dentro del rango etario
definido.

Si bien esta modalidad online facilitd la cobertura geografica y la rapidez en la recoleccién de
respuestas, también presentd desafios metodoldgicos. La principal dificultad reportada fue la
necesidad de depender de terceros para lograr la difusién del instrumento, ya que el investigador
no contaba con una base propia de contactos representativa del universo objetivo. Pese a ello, la
muestra final alcanzé un tamano adecuado y coherente con el minimo estimado de 385 casos
tedricos propuestos en la base metodoldgica, asegurando una cantidad suficiente para realizar
analisis descriptivos y comparativos entre grupos.

2. Depuracion y validacion de datos de la encuesta

Una vez finalizado el periodo de aplicacidn, se procedio a la depuracidn de la base de datos. El total
de respuestas recolectadas fue de 236, de las cuales 189 fueron validadas tras aplicar los criterios
de exclusion definidos.

Los principales criterios de exclusidon correspondieron a la pregunta de control de atencién o
consentimiento, donde los participantes debian marcar la opcion “De acuerdo” para confirmar su
participacion informada y un filtro de edad entre los 18 y 60 afos. Este rango etario se decidid, ya
gue entre los 18 y 60 afios aun se consideraron personas activas en el mercado laboral, asi como
también su alto consumo semanal de café.

Todas aquellas encuestas que no cumplieron con estos requisitos fueron eliminadas, asi como
aquellas que presentaban informacién incompleta o incoherente en las variables principales.

La base resultante fue revisada manualmente y exportada a formato Excel para su analisis. Esta

depuracion permitié asegurar la consistencia y fiabilidad de la informacién, evitando sesgos
derivados de respuestas automaticas o no validas. El analisis posterior se realizé sobre las 189
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observaciones vdlidas, las cuales constituyen la muestra final utilizada para la caracterizacion vy el
analisis preliminar de resultados.

3. Caracterizacion de la muestra

La muestra final estuvo compuesta por 189 participantes validos, pertenecientes al segmento
urbano y dentro del rango etario definido (18 a 60 afios).

En términos de género, el 57,6 % corresponde a hombres, mientras que el 42,4 % corresponde a

mujeres, reflejando una distribucidn equilibrada y acorde con la estructura poblacional del
segmento adulto joven en areas urbanas de Chile.

éCon qué género te identificas?

B Hombre

B Mujer

Fuente: Elaboracion propia

La edad promedio de los participantes fue de 34 afios, lo que confirma la pertinencia del rango etario
seleccionado, ya que se trata del grupo demografico donde se concentra el consumo emergente de
café en formatos premium.

En cuanto a la distribucion geografica, la mayor proporcidn de encuestados proviene de la ciudad
de Santiago (61%), seguida por Concepcidon—Talcahuano y Talca (ambas con un 8 %) y otras ciudades
de menor representacidon que representan un 18% del total. Esta distribucion es coherente con el
enfoque urbano del estudio, dado que Santiago concentra la mayor oferta de marcas y canales de
venta asociados al consumo de café en capsulas, grano y molido.
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¢ Ciudad de residencia?

B Santiago

M Concepcion / Tacahuano
Valparaiso / Vifia

M Talca

W Otra

Fuente: Elaboracion propia
Respecto a los habitos de consumo, el formato mas consumido es el café molido (74 %), seguido en
menor medida por las capsulas y el café en grano. Esto refuerza la idea de que, si bien el mercado

chileno muestra un creciente interés por los formatos premium, el molido sigue siendo la opcién
preferida por su equilibrio entre conveniencia, precio y percepcién de calidad.

¢Qué formato de café mas consumes?

W Cdpsulas

M Grano

Molido

Fuente: Elaboracion propia

En relacidn con las marcas de café consumidas durante los ultimos tres meses, los resultados
muestran una presencia equilibrada entre las principales empresas del mercado chileno. Nescafé
Dolce Gusto aparece como la marca mas consumida, con un 23 % de las menciones, seguida por
Juan Valdez, Marley Coffee y Nespresso (las tres con un 17% de menciones). Starbucks/Starbucks at
Home presentan niveles similares de consumo (16 % aproximadamente), mientras que Cruzeiro
alcanza el nivel mas bajo de preferencia con un 10 %.
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¢Qué marcas mas has consumido en los
ultimos tres meses?

B Cruzeiro
B Nespresso

Starbucks/Starbucks at home

Marley Coffe

17% M Juan Valdez

0,
B Nescafé Dolce Gusto

Fuente: Elaboracion propia

Esta distribucion refleja la diversidad de la oferta disponible en el pais y confirma la coexistencia de
marcas globales y regionales dentro del patron de consumo urbano de café, lo que permite contar
con una base heterogénea de experiencias de marca para los analisis posteriores.

4. Resultados descriptivos iniciales

4.1 Conocimiento y Valoracion:

En términos generales, los resultados muestran niveles bajos de conocimiento respecto de las
practicas sostenibles implementadas por las marcas de café.

e Programas de reciclaje de capsulas: El 82 % declara conocer poco o nada estas iniciativas
(opciones 1y 2), mientras solo un 10 % manifiesta un nivel de conocimiento alto (4 o 5).

e Empaques biodegradables o compostables: Un 48 % sefala no estar familiarizado con este
tipo de medidas, frente a un 10 % que indica conocerlas en un grado elevado.

e Certificaciones de sostenibilidad (empresa B, Fairtrade, UTZ o Rainforest Alliance): Es la
dimensidon con menor nivel de conocimiento: el 80 % afirma no conocerlas (valor 1), y
apenas un 10 % declara alto conocimiento (4 o 5).

Estos resultados sugieren que, si bien las practicas sostenibles son cada vez mas difundidas a nivel
internacional, su visibilidad entre los consumidores chilenos sigue siendo limitada. Este bajo nivel
de familiaridad podria explicarse por la escasa comunicacidon de estas acciones por parte de las
marcas y la limitada presencia de sellos o campafias educativas en puntos de venta locales.

A pesar del bajo nivel de conocimiento, los encuestados exhiben altos niveles de valoracidn hacia
las practicas sostenibles cuando se les consulta directamente por su importancia.
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e Reciclaje de capsulas: El 51 % de los participantes considera que este atributo es muy
importante (valor 5), mientras solo un 7 % le asigna escasa relevancia (1 o 2).

e Empaques biodegradables o compostables: El 54 % manifiesta una valoracién maxima (5),
lo que muestra una clara preferencia por envases con menor impacto ambiental.

e Certificaciones de sostenibilidad: Un 47 % indica que le importa mucho que las marcas
posean certificaciones como empresa B, comercio justo o ambientales, mientras que solo
un 6 % muestra indiferencia.

En conjunto, estos resultados reflejan una brecha entre conocimiento y valoracion: aunque la
mayoria de los consumidores no conoce con detalle las iniciativas sostenibles, si manifiesta una
disposicidn positiva hacia ellas y las percibe como atributos deseables en una marca. Esto concuerda
con estudios internacionales que senalan que los consumidores tienden a valorar la sostenibilidad
mas como ideal que como criterio efectivamente informado, lo cual constituye una oportunidad de
posicionamiento para las empresas del rubro.

La brecha sostenible: Conocimiento vs Valoraciéon
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Fuente: Elaboracion propia

4.2 Preferencias de compra

Los resultados obtenidos respecto a los atributos tradicionales de decision de compra permiten

observar las prioridades generales que guian el comportamiento de los consumidores urbanos de
café en Chile.

En primer lugar, el precio continda siendo un factor ampliamente considerado. Un 72 % de los
encuestados declaré que el precio es un elemento muy importante al momento de elegir café,
mientras que un 21 % le otorgd una importancia media y solo un 6 % sefialé que influye poco o
nada. Estos datos evidencian que el precio se mantiene como una dimension clave del proceso de
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compra, reflejando la tendencia de los consumidores a evaluar la relacidn costo—beneficio antes de
adquirir el producto.

En cuanto a la calidad, se observa una valoracion auin mas elevada: el 85 % calificé este atributo con
el nivel maximo de importancia, y ningun participante lo considerd irrelevante. La calidad, entendida
en términos de sabor, aroma y consistencia, constituye asi el principal criterio de seleccién dentro
del conjunto de atributos tradicionales.

La conveniencia, asociada a la facilidad de compra y preparacién del café, también presenta niveles
altos de relevancia. El 76 % de los encuestados la calific6 como importante o muy importante, lo
gue sugiere una preferencia por formatos que simplifican la experiencia de consumo y se ajustan a
estilos de vida urbanos.

Por su parte, la variedad —entendida como la disponibilidad de sabores, origenes o
presentaciones— fue valorada positivamente por un porcentaje similar (70 % en niveles altos), lo
gue indica interés en la diversidad de opciones ofrecidas en el mercado.

En términos generales, los resultados permiten establecer que los consumidores tienden a priorizar
criterios funcionales y tangibles en sus decisiones de compra, especialmente la calidad, seguida del
precio, la conveniencia y la variedad. Estos indicadores servirdn posteriormente para contrastar la
relevancia relativa de los atributos sostenibles dentro del conjunto total de variables consideradas
en el estudio.

Importancia Promedio de los Atributos en la
Compra de Café
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Elaboracion propia
4.3 Escenarios de precios

Con el propdsito de explorar el comportamiento de los consumidores frente a posibles variaciones
en el precio del café sostenible, se incorpord en el cuestionario una pregunta que planteaba el
siguiente escenario hipotético:
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“Si un café con atributos sostenibles costara entre un 15 % y un 20 % mds que una alternativa
convencional, ¢qué tan probable seria que lo compraras?”

Los resultados muestran una distribucién equilibrada de posturas entre los encuestados. Un 25 %
manifestd baja probabilidad de compra ante un incremento de precio (valores 1y 2), mientras que
un 32 % indicé una probabilidad media (valor 3). Por otro lado, un 23 % sefialé una alta probabilidad
de adquirir el producto (valor 4), y un 21 % expresd una disposicion muy alta (valor 5).

Si un café con atributos sostenibles costara 15-20% mas
que una alternativa convencional, {qué tan probable
seria que lo compraras?

H 1 (Nada)
u2
3
4
B 5 (Mucho)

Fuente: Elaboracién propia

En términos agregados, un 44 % de los consumidores estaria dispuesto a considerar la compra de
café con atributos sostenibles aun cuando su precio fuese un 15-20 % superior al de las alternativas
convencionales. En contraste, una cuarta parte de la muestra (25 %) se muestra reacia a realizar
dicha compra en esas condiciones.

Estos datos permiten observar una segmentacién inicial dentro del publico consumidor: un grupo
relevante manifiesta interés potencial en opciones sostenibles aun con sobreprecio, mientras otro
mantiene una postura mas cautelosa ante aumentos en el valor del producto.

La presencia de un numero considerable de respuestas intermedias (32 %) sugiere que muchos
consumidores no tienen una posicion definida respecto a la relacién entre precio y sostenibilidad,
lo que refuerza la pertinencia de seguir profundizando en esta variable en etapas posteriores del
analisis.

Esta pregunta cumple un rol clave en el disefio de la investigacidn, ya que permitira, en analisis
posteriores, contrastar la disposicidn de pago con otros factores como la importancia atribuida al
precio, lavaloracion de las précticas sostenibles y el formato de consumo preferido. De esta manera,
serd posible determinar si la intencién de compra hacia productos sostenibles se mantiene
constante o se reduce ante escenarios de aumento de precio, cuestion fundamental para el
contraste de la hipédtesis de estudio.
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Parte 7: Resultados finales

Este capitulo presenta los hallazgos centrales de la investigacion, obtenidos a través de la aplicacion
del plan de analisis estadistico descrito en la metodologia. Para dar respuesta al objetivo central de
esta investigacidon fue necesario ir mas alld de las opiniones declaradas y ejecutar un analisis
estadistico bivariado (Pruebas T y Correlaciones de Spearman). Este enfoque nos permite medir,
con rigor estadistico, la verdadera influencia de cada atributo, separando la opinién de la accion.

Lo que sigue no es una simple presentacion de datos, sino la construccion de una respuesta
coherente a la pregunta central de la tesis. Para ello, se procedié a obtener resultados concretos
para cada uno de los objetivos especificos, los cuales se presentaran de forma ordenada para contar
la historia completa del consumidor.

Iniciaremos el analisis estableciendo el contexto, midiendo el Nivel de Conocimiento del consumidor
sobre las practicas sostenibles, identificando la primera gran barrera para su adopcion. A
continuacién, se analizara la Percepcion de las Marcas Lideres, para entender cdmo se posicionan
actualmente en la mente del consumidor y si esta percepcidn influye en su eleccion.

Posteriormente, se abordara el ndcleo de la investigacidn: el Ranking de Atributos. En esta seccién,
se comparara sistematicamente el peso de la sostenibilidad frente a los atributos tradicionales
(Calidad, Precio, Conveniencia y Variedad) para determinar qué factor es realmente decisivo en la
intenciéon de compra. Finalmente, se presentara la prueba de la hipdtesis central, donde se
demostrara cémo la Valoracion de la Sostenibilidad se correlaciona directamente con la Disposicion
a Pagar un Sobreprecio.

En conjunto, estos hallazgos no solo responden a cada objetivo planteado, sino que revelan una
fascinante dualidad en el consumidor chileno: la sostenibilidad ha fracasado como impulsor masivo
de compra, pero ha triunfado como el principal justificador de un precio premium.

1. Rankin de atributos: La calidad como factor decisivo.

El analisis no se basd en lo que los consumidores dicen que es importante, sino en lo que diferencia
sus decisiones. Para lograr esto, el proceso se dividié en tres fases:

a) Creacién de Variables de Andlisis: Se crearon dos variables clave a partir de los datos de la
encuesta:

- Variable de Sostenibilidad (val_idx): Para medir la "Valoracion de la Sostenibilidad"
como un solo factor, se cred un indice promediando las respuestas de las tres
preguntas de valoracién (Q16, Q17, Q18).

- Variable de Grupos (intent_bin): Para definir los dos grupos de comparacion, se
utilizé la variable de intencién de compra (Q30). Siguiendo la metodologia de la
regresion logistica, las respuestas se agruparon en dos categorias: "Baja Intencion"
(respuestas 1, 2 o0 3) y "Alta Intencion" (respuestas 4 0 5) .

b) Segmentacién de la Muestra: La muestra total de 189 encuestados validos se dividio en los
dos grupos definidos en el paso anterior:

- Grupo "Baja Intencidon": N = 53 consumidores.
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- Grupo "Alta Intencién": N = 136 consumidores.

c) Prueba Estadistica (Prueba T): Para cada uno de los cinco atributos (Calidad, Precio,
Conveniencia, Variedad y Sostenibilidad), se ejecuté una "Prueba t para dos muestras
suponiendo varianzas desiguales" (t-Test). Esta prueba estadistica compara la media (el
promedio) de importancia que el grupo "Alta Intencidén" le da a un atributo, contra la media
del grupo "Baja Intencién".

El resultado clave de esta prueba es el "P-Value" (valor p), que nos dice si la diferencia entre
los dos grupos es real o producto del azar.

- Un P-Value < 0.05 indica que la diferencia es estadisticamente significativa.

- UnP-Value > 0.05 indica que la diferencia no es significativa.

La ejecucion de la Prueba T para los cinco atributos arrojé un resultado concluyente, estableciendo
una jerarquia clara de influencia.

La Calidad se revela como el Unico factor estadisticamente significativo que impulsa la intencién
de compra general, mientras que la Sostenibilidad ocupa el penultimo lugar en el ranking de
influencia.

Ranking Atributo Media (Alta Media (Baja P-Value ¢Es
intencion) Intencion) significativo?

1 Calidad 4.49 4.17 0.0282 Si

2 Precio 4.23 3.91 0.0966 No

3 Conveniencia 421 3.98 0.1766 No

4 Sostenibilidad 4.08 4.06 0.8961 No

5 Variedad 3.98 3.98 0.9857 No

e La Calidad (P-Value = 0.0282) es el unico factor con un impacto estadisticamente
significativo en la intencidn de compra. Los consumidores con "Alta Intencién" valoran la
calidad (media de 4.49) significativamente mds que aquellos con "Baja Intencién" (media de
4.17).

e La Sostenibilidad (P-Value = 0.8961) no presenta ninguna influencia estadistica sobre la
intencién de compra general. Las medias de valoracion son practicamente idénticas entre
el grupo de "Alta Intencion" (4.08) y el de "Baja Intencion" (4.06).

e Este andlisis prueba que, si bien el Precio muestra una ligera tendencia (P-Value = 0.0966),
es la Calidad el factor decisivo que impulsa la decisién de compra. La Sostenibilidad, en esta
comparacién directa, cumple un rol secundario (cuarto lugar) y no es un factor
determinante para la intencién de compra general, tal como se planteaba en el objetivo de
la investigacion.

2. Nivel de conocimiento sobre practicas sostenibles

Uno de los objetivos especificos de esta investigacion era "ldentificar el nivel de conocimiento que
poseen los consumidores urbanos sobre las practicas sostenibles aplicadas por las principales
marcas de café en Chile". Este punto es fundamental, ya que el conocimiento es el primer paso para
gue una practica sostenible pueda influir en una decisiéon de compra.
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Para medir esto, se analizaron las respuestas de la muestra (N=189) a las tres preguntas de
conocimiento (Q13-Q15), que consultaban sobre programas de reciclaje, empaques biodegradables
y certificaciones.

Los resultados revelan un conocimiento general marcadamente bajo en todas las categorias,
confirmando los hallazgos preliminares.

Practica Media %(1-  %(2- %(3- %(4- %(5- %Total %Total
sostenible (1-5) Nada) Poco) Neutral) bastante) Mucho) (Poco o (Bastante o
nada) Mucho)

P d

fogramace 4 o1 73.0% 9.0%  7.9% 42%  5.8% 82.0% 10.1%
reciclaje

Certicaciones

(Fairtrade, 143 76.2% 11.6% 5.8% 5.3% 1.1% 87.8% 6.4%
Empresa B, etc)

E

mpagues 213  48.1% 18.0% 164%  7.9%  9.5% 66.1% 17.5%

Biodegradables

Los datos de la Tabla 2 son contundentes y exponen una clara debilidad en el mercado chileno:

e Desconocimiento de Certificaciones y Reciclaje: El desconocimiento es extremo en dos de
las tres dreas. Un 87.8% de los consumidores declara un conocimiento "Poco o Nada" sobre
certificaciones (como Fairtrade, Empresa B, etc.), y un 82.0% declara lo mismo sobre los
programas de reciclaje de cédpsulas.

e Empaques, el drea "mas" conocida: Los empaques biodegradables son la practica mas
familiar, aunque el desconocimiento sigue siendo alto: dos tercios de la muestra (66.1%)
declaran un conocimiento "Poco o Nada" al respecto.

e La Brecha entre Valoracion y Conocimiento: Este bajo nivel de conocimiento contrasta
fuertemente con la alta valoracion que los consumidores le asignan a estos mismos
atributos. Como se analizard mas adelante, esto confirma la existencia de una "brecha"
fundamental: los consumidores quieren sostenibilidad y la valoran, pero son incapaces de
identificarla en el mercado, ya sea por falta de informacién o por una comunicacién de
marca ineficaz.

Este hallazgo es crucial, ya que si el 87.8% de los consumidores no conoce las certificaciones, es
imposible que la presencia de un sello (como Fairtrade) pueda, por si solo, influir en su decision de
compra.

3. Analisis de Percepcion de Sostenibilidad por Marca y su Influencia en la
Eleccion

Un objetivo especifico de esta investigacién era "analizar la percepcién de sostenibilidad de marcas
lideres" vy, siguiendo la l6gica del objetivo relacional, determinar si esta percepcion influye en la
"preferencia de marca de los consumidores".

Para medir esto, el andlisis se dividié en dos partes:
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A) Ranking de Percepcion: Primero, se midié y clasificé la percepcién de sostenibilidad de
las seis marcas principales de la encuesta:

Para medir la percepcion de cada marca, se siguié el plan de operacionalizacién, creando un indice
de percepcién (perc_Marca) para cada una de las 6 marcas. Este indice se calculé promediando las
dos preguntas de percepcién (Q19-Q30): "responsable con el medio ambiente" y "comunica con
transparencia". El resultado es un puntaje de 1 (Nada Sostenible) a 5 (Muy Sostenible) para cada
marca, segun la opinién de los 189 encuestados.

El primer resultado muestra que, si bien hay un lider, la percepcion general de todas las marcas se
agrupa fuertemente alrededor del punto neutral (3.0).

Ranking Mara Puntaje
Promedio (1-5)
1 Marley Coffe 3.13
2 Starbucks 3.02
3 Juan Valdez 3.01
4 Nespresso 2.94
5 Nescafé
Dolce Gusto 2.85
6 Cruzeiro 2.71

Marley Coffee (3.13) es la marca percibida como la mas sostenible por los consumidores, seguida
de cerca por Starbucks y Juan Valdez. Sin embargo, ninguna marca logra superar significativamente
el umbral de neutralidad.

b) Prueba de Influencia: Segundo, se tomd a la marca lider (Marley Coffee) y se probd
estadisticamente si su alta percepcién de sostenibilidad era un factor que influia en
su eleccion.

Para probar si la percepcion influye en la eleccidn, se selecciond a la marca con la percepcion mas
alta (Marley Coffee) como caso de estudio.

Se crearon dos grupos basandose en la pregunta de consumo (Q12, "éQué marcas mas has
consumido...?"):

e Grupo 1: "Consumidores de Marley" (N=50): Quienes si marcaron "Marley Coffee".
e Grupo 2: "No Consumidores de Marley" (N=135): Quienes no la marcaron.

Finalmente, se ejecutd una Prueba T para comparar el puntaje de percepcién (perc_Marley)
promedio entre los "Consumidores" y los "No Consumidores". Si la percepcion influye en la eleccidn,
el grupo de "Consumidores" deberia tener una percepcidn significativamente mas alta.

39



Grupo de N Media de P-Value ¢Es significativo?

consumidores Percepcidn (1-5)
Consumidoresde 3.33 0.08907 No
Marley
No consumidores de 135 3.05
Marley

Este analisis combinado arroja una conclusion fundamental:

e La Percepcion de sustentabilidad no Influye en la Eleccion: La Tabla muestra que, aunque
los consumidores de Marley Coffee tienen una percepcién ligeramente mds alta de la marca
(3.33 vs 3.05), la diferencia no es estadisticamente significativa (P-Value = 0.089).

e Respuesta al Objetivo: Se determina que la percepcion de sostenibilidad de una marca no
es un factor que influya significativamente en la preferencia o eleccién de dicha marca por
parte del consumidor.

Este hallazgo refuerza la conclusion principal de la tesis: asi como la valoracidon general de la
sostenibilidad no influye en la intencién de compra general (donde manda la Calidad), la percepcidn
especifica de sostenibilidad de una marca (como Marley) tampoco influye en la eleccion especifica
de esa marca. Los consumidores eligen Marley Coffee por otros atributos (sabor, marketing,
precio,etc.)

4. Relacion entre Valoracion de Sostenibilidad y Disposicion a Pagar un
Sobreprecio

En el andlisis anterior (Ranking de Atributos), se demostré que la valoracién de la sostenibilidad no
era un factor estadisticamente significativo para influir en la intencion de compra general. Sin
embargo, la hipdtesis de esta investigacion planteaba un escenario mas profundo: que la
sostenibilidad actuaria como un factor moderado por el precio.

Este objetivo busca, por tanto, "ir un paso mas alld" y examinar si los consumidores que asignan una
alta importancia a la sostenibilidad (val_idx) efectivamente prefieren y eligen marcas sostenibles,
incluso cuando esto implica un costo mayor.

Para medir esta relacién directa entre la actitud (valoracion) y el comportamiento (eleccidén con
sobreprecio), se utilizé una Correlacién de Spearman. Esta prueba mide la fuerza y la direccién de la
relacién entre dos variables:

A) Variable 1 (Actitud): El val_idx (indice de Valoracién de Sostenibilidad) del consumidor,
calculado como el promedio de sus respuestas sobre la importancia del reciclaje, empaques
y certificaciones.

B) Variable 2 (Comportamiento): La respuesta a la Pregunta 36 (Si un café con atributos
sostenibles costara 15-20% mds que una alternativa convencional, équé tan probable seria
gue lo compraras?), medida en una escala Likert de 1 a 5.
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El andlisis estadistico revela una conexidn positiva, moderada y altamente significativa entre
valorar la sostenibilidad y estar dispuesto a pagar por ella.
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Parte 8: Recomendaciones Estratégicas y Proyecciones
Futuras

Los andlisis estadisticos presentados en el capitulo anterior han revelado una narrativa coherente
sobre el consumidor de café urbano en Chile. Los hallazgos demuestran que la sostenibilidad opera
bajo una doble funcidn: ha fracasado como un impulsor masivo de compra, pero ha triunfado como
un justificador clave de un precio premium.

Esta conclusion, que responde al objetivo general de la tesis, no es un punto final, sino el punto de
partida para la accion. El propdsito de este capitulo es traducir esos hallazgos estadisticos en
orientaciones practicas y accionables para las marcas del sector, tal como lo requiere el enfoque de
la Ingenieria Comercial.

Las siguientes recomendaciones estratégicas se basan directamente en la evidencia recopilada,
seguidas de las proyecciones futuras y lineas de investigacion que se desprenden de este estudio.

Los datos revelan tres areas de oportunidad principales para cualquier marca que busque fortalecer
su propuesta de valor mediante la sostenibilidad.

1. Recomendaciones Estratégicas para Marcas en Chile

1.1 De la Certificacion a la Educacidn (Cerrar la Brecha de Conocimiento)

El analisis descriptivo reveld un desconocimiento alarmante y generalizado. Un 87.8% de los
consumidores declara un conocimiento "Poco o Nada" sobre las certificaciones (ej. Fairtrade,
Empresa B, UTZ) y un 82.0% desconoce los programas de reciclaje de capsulas.

Es imposible que la sostenibilidad influya en la compra si es invisible para el 80-90% del mercado.
Este hallazgo sugiere que las millonarias inversiones que las marcas realizan en obtener
certificaciones internacionales son, desde una perspectiva de marketing, en gran medida
ineficientes. El consumidor no puede valorar un sello que no entiende o que ni siquiera sabe que
existe.

Recomendacién Estratégica: Las marcas deben asumir que el consumidor no entiende la
sostenibilidad y que el "sello" por si solo no tiene poder. La estrategia de comunicacién debe pivotar
de la certificacién (mostrar un logo en el empaque) a la educacién (explicar qué significa ese logo en
términos simples y tangibles).

e Tactica 1 (Simplificar el Mensaje): La comunicacion debe ser concreta y emocional, no
técnica. En lugar de "Certificado UTZ", el mensaje en el punto de venta y en el empaque
debe ser "Con este café, ayudas a 300 familias de agricultores a tener un precio justo" o
"Este empaque se convierte en compost en 90 dias, no en basura".

e Tactica 2 (Enfocarse en lo Tangible): El atributo "Empaques Biodegradables" fue el Unico con
un nivel de desconocimiento (66.1%) por debajo del 80%. Esta es la puerta de entrada mas
claray tangible para el consumidor. El empaque es el Unico elemento de sostenibilidad que
el cliente toca fisicamente. Las marcas deben usar este punto de contacto fisico como el
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principal vehiculo para educar sobre sus otras practicas menos visibles (como el comercio
justo o la huella de carbono).

1.2 Posicionamiento "Calidad Primero, Sostenibilidad Después”

El "Ranking de Atributos" (Prueba T) fue concluyente. El Unico factor que impulsa la intencién de
compra general es la Calidad (P-Value = 0.0282). La Sostenibilidad, por si sola, ocup6 el cuarto lugar
(P-Value = 0.8961) y no demostré ser un factor decisivo.

Los consumidores no compran un café porque es sostenible; compran un café de calidad que,
ademas, puede ser sostenible. Una marca que base su posicionamiento principal Unicamente en ser
"la mas verde" o "la mas ética" es estratégicamente vulnerable, ya que no esta apelando al motor
principal de la compra.

Recomendacién Estratégica: Las marcas deben integrar la sostenibilidad como un atributo de
refuerzo, sin descuidar los atributos tradicionales que los consumidores aun consideran relevantes.
La Calidad es el "motor" que activa la compra; la Sostenibilidad es el "diferenciador" que rompe el
empate entre dos marcas de calidad similar.

e Tactica 1 (Jerarquia del Mensaje): El posicionamiento de marca no debe ser "El café mas
sostenible de Chile (que ademas sabe bien)", sino "El café de mejor sabor y aroma (que
ademas cuida al planeta)".

e Tactica 2 (Reforzar la Percepcion): El andlisis de Marley Coffee (la marca percibida como N°1
en sostenibilidad) demostré que ni siquiera ella logra que esa percepcion impulse su
consumo (P-Value = 0.089). Esto es una prueba robusta de que la sostenibilidad "opera
como un refuerzo" y no como el motor de la eleccion. La inversidn debe ir primero a la
calidad percibida del producto (sabor, aroma, molienda) y luego a comunicar la
sostenibilidad como un valor agregado que genera lealtad.

1.3 La Sostenibilidad como Herramienta de Pricing y Segmentacion

Este fue el descubrimiento mds potente. Si bien la sostenibilidad no influyd en la compra general, el
analisis de correlacion demostrd un impacto altamente significativo (P-Value = 0.0000) y moderado
(rho =+0.367) en la disposicidn a pagar un sobreprecio del 15-20%.

El valor estratégico de la sostenibilidad no es atraer a todos los clientes, sino rentabilizar al segmento
de clientes que ya esta consciente. El consumidor de "Baja Valoracién" no esta dispuesto a pagar
mas (media de 2.69), pero el de "Alta Valoracidn" si lo esta (media de 3.50). La sostenibilidad, por
tanto, deja de ser un "centro de costo" (una obligacién moral) y se convierte en un "centro de
beneficio" (una herramienta estratégica de pricing).

Recomendacidn Estratégica: Las marcas deben dejar de usar la sostenibilidad como un mensaje
masivo y vago. Deben tratarla como una herramienta estratégica de segmentacion para justificar su
rango premium ante un nicho especifico, probando asi la hipétesis de moderacidn por precio.

e Tactica 1 (Marketing Dirigido): Las campaias de sostenibilidad no deben ir dirigidas al
consumidor promedio (que se guia por la Calidad y el Precio), sino al nicho de "Alta
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Valoracion". Este es el cliente que busca justificar su gasto premium con valores éticos; la
sostenibilidad le da el "permiso" para gastar mas.

e Tactica 2 (Apalancar la Valoracidn): La practica que genera mayor impacto en la decisién de
compra premium es la valoracion misma. Las marcas deben enfocarse en reforzar esta
valoraciéon en su nicho (ej. con reportes de transparencia, historias de agricultores,
trazabilidad del grano), sabiendo que este grupo si esta dispuesto a pagar por ella.

2. Proyecciones Futuras y Lineas de Investigacion

Esta tesis logré responder a sus objetivos principales, pero también abrid nuevas preguntas de
investigacion que surgen de las limitaciones naturales del estudio.

e Proyeccion 1: El plan metodolégico original (Capitulo V) establecia un tamafio muestral
tedrico de n = 385 respuestas para alcanzar un nivel de confianza del 95% y un margen de
error del 5%. La recoleccidn final de datos logré 236 respuestas totales, de las cuales 189
fueron validas tras el proceso de depuracion (eliminando 47 casos, o el 19.9%, por no
cumplir con los filtros de atencién o rango etario).

Esta discrepancia entre la muestra planeada (385) y la valida (189) incrementa el margen de
error del estudio. Por lo tanto, la primera y mds importante proyeccidon futura es la
necesidad de replicar esta investigacion corrigiendo estas dos limitaciones. Se recomienda
un futuro estudio cuantitativo que utilice un muestreo probabilistico con una estratificacién
formal a nivel nacional, y que ademas asegure alcanzar el tamafio muestral tedrico (n = 400).
Solo asi se podrd validar si los hallazgos de este estudio (especialmente el bajo nivel de
conocimiento (87.8%) y el rol de la Calidad (P-Value = 0.0282) como factor decisivo) son
representativos de la totalidad del mercado chileno.

e Proyeccion 2: El Estudio del "Dilema del Consumidor" (La Brecha Actitud-Comportamiento).
El analisis de correlacién (+0.367) demostrd que la relacidn entre "valorar" y "pagar mas" es
positiva, pero no es perfecta (+1.0). Esto confirma la existencia del segmento de
consumidores mas interesante para el marketing: aquellos que se encuentran en la "Brecha
Actitud-Comportamiento"”, es decir, los que valoran la sostenibilidad, pero no estan
dispuestos a pagar el sobreprecio. Se recomienda un estudio cualitativo (focus group o
entrevistas en profundidad) para entender las barreras y frustraciones de este segmento
especifico: ¢Es desconfianza en las marcas? éEs confusidn en los sellos? ¢éEs el sobreprecio
de 15-20% simplemente una barrera infranqueable?

e Proyeccion 3: Sostenibilidad como Ahorro (El Escenario Inverso). Esta tesis se enfocé en la
sostenibilidad como un costo (un sobreprecio de 15-20%). Queda por explorar el escenario
inverso: ¢qué impacto tendria en la compra si la sostenibilidad se presenta como un ahorro?
(ej. "compra a granel y ahorra un 10% en empaques", "usa tu vaso reutilizable y obtén un
descuento"). Se proyecta un futuro estudio de analisis conjunto (conjoint analysis) que
podria medir con precisidn el impacto de este atributo, el cual, hipotéticamente, podria
capturar tanto al segmento ético (por la sostenibilidad) como al segmento pragmatico (por
el precio), creando una posiciéon de mercado dominante.
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Parte 9: Conclusiones

La presente investigacion se propuso un objetivo central claro: analizar en profundidad la influencia
que ejercen las practicas de sostenibilidad en las decisiones de compra de los consumidores urbanos
de café en Chile. Ante la creciente tendencia global hacia un consumo mds consciente, persistia un
vacio de evidencia sobre como se manifestaba este fendmeno en un mercado emergente e
importador como el chileno. La pregunta fundamental era determinar si la sostenibilidad se habia
convertido finalmente en un factor decisivo, o si, por el contrario, ain cumplia un rol secundario
frente a los atributos tradicionales de precio, convenienciay, sobre todo, calidad. Tras la recoleccién
y el andlisis estadistico de los datos, esta tesis ha llegado a una serie de conclusiones concretas que
no solo responden a esta pregunta, sino que revelan una fascinante y compleja dualidad en el
comportamiento del consumidor.

La primera conclusién, y la mas contundente, es que la sostenibilidad, como atributo aislado, ha
fracasado como impulsor masivo de compra. Al realizar el "Ranking de Atributos" (una prueba
estadistica disefiada para identificar qué factor realmente diferenciaba a los consumidores con "Alta
Intencién de Compra" de aquellos con "Baja Intencion") los resultados fueron inequivocos. La
sostenibilidad ocupd el cuarto lugar en el ranking de influencia, con un P-Value de 0.8961,
demostrando que no existe diferencia estadistica alguna entre la valoracion de quienes desean
comprar y quienes no. Las medias de ambos grupos (4.08 vs. 4.06) fueron practicamente idénticas.
En contraste, la Calidad se impuso como el Unico factor estadisticamente significativo (P-Value =
0.0282) que activa la intenciéon de compra. Este hallazgo corrobora que, en la primera etapa de la
decisidn, el consumidor chileno sigue siendo pragmatico y funcional: busca satisfacer una necesidad
(sabor, aroma, experiencia) donde solo la calidad percibida es garantia de éxito. La sostenibilidad,
por lo tanto, cumple el rol secundario que la tesis planteaba como posibilidad.

La segunda conclusién de este estudio responde al por qué de este fracaso. Los datos demuestran
gue la sostenibilidad no falla porque sea rechazada por el consumidor, sino porque opera en un
estado de invisibilidad casi total. El analisis descriptivo del "Nivel de Conocimiento" arrojo cifras
alarmantes: un 87.8% de la muestra declara un conocimiento "Poco o Nada" sobre las certificaciones
de sostenibilidad (como Fairtrade, Empresa B o UTZ), y un 82.0% desconoce los programas de
reciclaje de cdpsulas. Esta "brecha de conocimiento" es la principal barrera. Un atributo, por mas
ético o valioso que sea, no puede influir en una decision de compra si el consumidor es incapaz de
verlo, entenderlo o identificarlo en el punto de venta. Las marcas estan invirtiendo en sellos y
programas que, en la practica, son invisibles para casi nueve de cada diez clientes.

Esta invisibilidad se extiende incluso a la percepcidon de marca. El andlisis de percepcién no solo
arrojo un posicionamiento neutro para todas las marcas (ninguna supera significativamente el 3.13
sobre 5), sino que demostré una paradoja clave: ni siquiera la marca percibida como la mas
sostenible del ranking, Marley Coffee, logra que esa percepcion impulse su consumo. El analisis
(Prueba T) demostré que no existe una diferencia estadistica significativa (P-Value = 0.089) entre la
percepcion de quienes la consumen y quienes no. Esto refuerza la conclusiéon anterior: los
consumidores eligen la marca por otros factores (probablemente su calidad percibida o su
marketing), y la sostenibilidad opera, en el mejor de los casos, "como un refuerzo en la percepcién
de marca", pero no como el motor de la eleccion.
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Sin embargo, la conclusidon mas importante de esta tesis surge al responder a la paradoja que estos
mismos hallazgos plantean: si la sostenibilidad no influye en la intencidn de compra general nien la
preferencia de marca, épor qué el analisis de hipdtesis si demostré que los consumidores que la
valoran estan dispuestos a pagar mas por ella?

Aqui es donde la investigacion revela la doble funcidn de la sostenibilidad. Los analisis demuestran
gue el consumidor no toma una sola decisidon de compra, sino dos decisiones separadas que ocurren
en momentos distintos. La primera decision es "éQuiero comprar café?", y como ya se probg, la
respuesta a eso la da la Calidad. Pero una vez que el consumidor ha decidido comprar, se enfrenta
a la segunda decisién: "éQué marca elijo y cuanto estoy dispuesto a pagar?". Es en este preciso
momento donde la sostenibilidad revela su verdadero poder.

El analisis de Correlacidn de Spearman, disefiado para probar la hipétesis central, fue el hallazgo
estadisticamente mas significativo de toda la investigacion (P-Value = 0.0000). Demostré una
conexién directa, moderada (rho = +0.367) e innegable entre la "Valoracién de Sostenibilidad"
(val_idx) y la "Disposicién a Pagar un Sobreprecio del 15-20%" (Q36). Es decir, a mayor valoracién
de la sostenibilidad, mayor es la disposicidn a aceptar un costo adicional.

En definitiva, esta tesis corrobora que la sostenibilidad y la calidad no son atributos competidores,
sino que cumplen roles distintos en etapas distintas del proceso. La Calidad es el "motor" del auto;
es el factor decisivo que hace que el consumidor decida iniciar el viaje de compra. La Sostenibilidad
es el "diferenciador premium"; no es lo que hace que el auto ande, pero es la caracteristica clave
que justifica por qué un cliente estd dispuesto a pagar un precio mas alto por un modelo sobre otro.
Esta investigacion prueba que la sostenibilidad ha fracasado como un impulsor de compra masivo
en Chile, principalmente debido a la profunda brecha de conocimiento. Sin embargo,
simultdneamente ha triunfado como el principal justificador de un precio premium, convirtiéndose
en la herramienta de segmentacion mas importante para las marcas que buscan capturar al nicho
de consumidores dispuestos a pagar mas.

Este estudio, por tanto, concluye con una reflexion que trasciende el marketing. El "consumo mas
responsable y consciente" al que aspiramos no es una transicion automatica. Los datos de esta tesis
han demostrado la existencia de una peligrosa "Brecha de Conocimiento" (87.8% no sabe de sellos)
y una clara "Brecha Actitud-Comportamiento" (la correlacién de +0.367 no es +1.0, lo que significa
gue muchos que dicen valorar, no pagan). Esto nos habla de un consumidor que desea ser ético,
pero que en la practica no esta informado, o no esta dispuesto a que esa ética supere la barrera del
precio. La transicidn hacia la sostenibilidad, por tanto, no recae Unicamente en las marcas y su
obligacion de ser transparentes, como lo proponen las recomendaciones estratégicas. También
impone una responsabilidad al consumidor: la de asumir un rol activo en buscar esa informacién y
estar dispuesto a recompensar con su compra aquellas practicas que, aunque no sean visibles a
primera vista, son fundamentales para el futuro de todos.
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Parte 11: Anexos

Anexo 1: Estudio de habitos del consumo del café.
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Anexo 2: Encuesta Cuantitativa sobre “Consumo de Café”.

CONSUMO DE CAFE Y SOSTENIBILIDAD EN CHILE

Esta encuesta forma parte de una investigacién académica sobre habitos de consumo de caféy
sostenibilidad en Chile. La participacidon es voluntaria y anénima; los datos se utilizardn con fines
exclusivamente académicos. Tiempo estimado: 8—10 minutos. ¢ Aceptas participar?

Seccion 1: Filtros de inclusion
*Ldgica: Si no cumple todas, terminar con mensaje de gracias.

1. Edad (respuesta numérica): ____ afios
e Validacién: Aceptar solo 18—-45.
2. Residencia actual
e [1] Urbana / [0] Rural (solo continua si es “urbana”)
3. Consumo de café reciente

e [1]Si, enlos ultimos 3 meses / [0] No (Solo continua si es “Si”)

Seccidn 2: Datos sociodemograficos

4. ¢Con qué género te identificas?
e [1] Mujer [2] Hombre [3] No binario / Otro [4] Prefiero no responder
5. Ciudad de residencia
e [1] Santiago [2] Valparaiso/Vifia [3] Concepcion/Talcahuano [4] Otra ciudad

urbana (especificar: ____)
6. Nivel educacional mas alto alcanzado (terminado o actualmente en curso).
e [1] Basica [2] Media [3] Técnico [4] Universitaria [5] Posgrado
7. Situacion ocupacional actual
e [1] Estudiante [2] Dependiente [3] Independiente [4] Cesante [5] Otro
8. Nivel de ingreso personal mensual en CLP (Aprox.)

e [1] No tengo ingresos propios [2] Menos de $500.000 [3] 500.001 - 1.000.000 [4]
1.000.001 - 1.500.000 [5] 1.500.001 - 2.000.000 [6] M4as de 2.000.000 [7] Prefiero
no responder

Seccion 3: Habitos de consumo de café

9. Frecuencia de consumo

e [1] <1vez/sem [2] 1-2/sem [3] 3—4/sem [4] 5—6/sem [5] Todos los dias
10. Formato que mds consume

e [1] Capsulas [2] Grano [3] Molido
11. Lugares de compra habituales (multiple)

e [1] Supermercado [2] Tienda de marca (p. ej., Nespresso, Juan Valdez)
[3] Tienda especializada [4] E-commerce [5] Cafeterias [6] Otro:
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12. Marcas consumidas en los ultimos 3 meses (multiple)
e Nespresso, Nescafé Dolce Gusto, Starbucks at Home, Juan Valdez, Marley Coffee,
Cruzeiro, Otra: ____

Seccion 4: Conocimiento de practicas sostenibles
*Escala Likert (1-5): 1 = Nada | 5 = Mucho.

13. Conozco que algunas marcas ofrecen programas de reciclaje de capsulas. (1-5)
14. Conozco que algunas marcas utilizan empaques biodegradables/compostables. (1-5)
15. Conozco certificaciones como Fairtrade, UTZ o Rainforest Alliance en café. (1-5)

*Indice sugerido: con_idx = promedio(Q13-Q15) (si responde >2 items).

Seccion 5: Valoracidn de la sostenibilidad
*Escala Likert (1-5): 1 = Nada importante | 5 = Muy importante.

16. Que exista reciclaje de capsulas. (1-5)
17. Que el empaque sea biodegradable/compostable. (1-5)
18. Que el café tenga certificaciones (comercio justo/ambientales). (1-5)

*Indice sugerido: val_idx = promedio(Q16—-Q18) (=2 items).

Seccion 6. Percepcion de sostenibilidad por marca

*Logica: Mostrar solo para las marcas marcadas en Q12.

*Escala Likert (1-5): 1 = Totalmente en desacuerdo | 5 = Totalmente de acuerdo.
*Para cada marca seleccionada, incluir dos afirmaciones:

19. Nespresso:
A. “Nespresso es una marca responsable con el medio ambiente.” (1-5)
B. “Nespresso comunica con transparencia sus acciones de sostenibilidad.” (1-5)
20. Nescafé Dolce Gusto
A. Responsable con el ambiente. (1-5)
B. Comunicacion transparente. (1-5)
21. Starbucks at Home
A. Responsable con el ambiente. (1-5)
B. Comunicacion transparente. (1-5)
22. Juan Valdez
A. Responsable con el ambiente. (1-5)
B. Comunicacion transparente. (1-5)
23. Marley Coffee
A. Responsable con el ambiente. (1-5)
B. Comunicacion transparente. (1-5)
24. Cruzeiro
A. Responsable con el ambiente. (1-5)
B. Comunicacion transparente. (1-5)
*Indices sugeridos:
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e Por marca (ej.: perc_nespresso = promedio(18a,18b)) si respondié ambos; si respondio
uno, usar ese.

e Global: perc_idx = promedio de todos los items mostrados (19-24) (si respondid 21
marca).

Seccidn 7: Atributos tradicionales de decision
*Escala Likert (1-5): 1 = Nada importante | 5 = Muy importante.

25. Precio (1-5) = se usara también como moderador (estandarizar luego).
26. Calidad percibida (1-5)

27. Conveniencia (facilidad de compray preparacién) (1-5)

28. Variedad (sabores, origenes, presentaciones) (1-5)

Seccidn 8: Intencidn y preferencia de compra
Intencion general (VD):
29. “éQué tan probable es que compres café en los préximos 30 dias?” (1-5)
e 1=Nada probable ... 5 = Muy probable
e 1=Nada probable ... 5 = Muy probable
30. Versidn binaria (util para logistica): “En el préximo mes, ées probable que compres café?”
e [1]Si]| [0]No
*Reglas VD:
Ordinal: usar Q30 (1-5).
Binaria: intent_bin =1 si Q3024, si no 0.

Escenario de precio:

31. “Si un café con atributos sostenibles costara 15-20% mas que una alternativa convencional,
équé tan probable seria que lo compraras?” (1-5)
Seccidn 9. Control de calidad y cierre

32. Pregunta de atencion (obligatoria):

“Para validar tu participacién, marca la opcién ‘De acuerdo’ en esta pregunta.”
¢ Totalmente en desacuerdo
e De acuerdo (respuesta correcta)
e Totalmente de acuerdo

Mensaje de cierre: jGracias por participar! Tu respuesta es anénima y serd utilizada sélo con fines
académicos.

Fuente: Elaboracién Propia
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