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Resumen

Este trabajo de investigacion analiza la viabilidad de GOFFEE, una plataforma tecnologica
disefiada para optimizar el consumo de café en contextos de movilidad urbana en Madrid,
permitiendo el pedido anticipado y la recogida en ruta sin necesidad de bajar del vehiculo.
El estudio utiliza una metodologia mixta secuencial que integra una encuesta cuantitativa
(308 respuestas validas) con técnicas cualitativas como un focus group y seis entrevistas en
profundidad.

Los resultados revelan que, aunque el 71,8% de la poblacion consume café a diario,
existen barreras logisticas criticas: el aparcamiento (49%) y el desvio

de la ruta (30,2%) son los principales impedimentos para la compra en movimiento. El
contraste de hipdtesis confirma que la calidad y la personalizacién del producto son
atributos estructurales que elevan significativamente la disposicion a pagar, situando la
media en 2,80 €. Se identifica un perfil de "consumidor integrado" (35% de la muestra),
caracterizado por una alta movilidad en coche y una demanda de café de especialidad, como
el segmento con mayor potencial de adopcion. La investigacion concluye que el éxito de
GOFFEE depende de la precision operativa, la fiabilidad de la entrega sincronizada y la

capacidad de eliminar la friccion logistica en el entorno urbano de Madrid.

Abstract

This research evaluates the potential of GOFFEE, a technological platform designed to
streamline coffee consumption within Madrid's urban mobility context by allowing pre-
orders and in-route pickup without exiting the vehicle. The study employs a sequential
mixed-methods design, combining a quantitative survey (308 valid responses) with
qualitative tools such as a focus group and six in-depth interviews.

Findings indicate that while 71.8% of respondents consume coffee daily, they face
significant logistical friction: parking (49%) and route deviation (30.2%)

are the primary barriers to purchasing coffee during commutes. Hypothesis testing confirms
that quality and customization are structural attributes that increase the willingness to pay,
with an average of €2.80. A target segment labeled the "integrated consumer" (35% of
the sample), defined by high car mobility and a preference for specialty coffee, emerges as
the profile with the highest adoption potential. The study concludes that GOFFEE’s value
proposition must focus on operational precision, reliable synchronized delivery, and the

systematic elimination of logistical friction to successfully penetrate the Madrid market.
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1. Introduccion

El consumo de café fuera del hogar forma parte de la rutina diaria de millones de personas
y constituye uno de los habitos de consumo mas extendidos en el &mbito de la hosteleria.
En Espafia, el café es una de las bebidas més consumidas y se estima que cada dia se
toman mas de 67 millones de tazas, de las cuales 22,5 millones se consumen en
establecimientos hosteleros, lo que equivale a cerca de un 34 % del total diario (AECafg,
2025). Sin embargo, a pesar de esta elevada frecuencia de consumo, la forma de acceder
al café durante los desplazamientos cotidianos presenta notables diferencias con lo que

ocurre en otros mercados mas desarrollados.

En el contexto global, el mercado de café fuera del hogar muestra una evolucion acelerada
hacia formatos pensados para la movilidad. Segtiin un informe de Research and Markets,
el mercado mundial out-of-home de café alcanzd un valor estimado de 42.370 millones
de dodlares en 2026, con una proyeccion de crecimiento del 4,02% anual hasta 2031
(Research and Markets, 2026). Este crecimiento esta impulsado, en buena medida, por la
expansion de operadores que apuestan por ubicaciones suburbanas con formato drive-
thru para atender a consumidores en movilidad (Mordor Intelligence, 2025). En Estados
Unidos, el fendmeno adquiere dimensiones especialmente significativas, ya que el
segmento de quioscos con drive-thru es el que proyecta un crecimiento mas rapido dentro
del mercado de cafeterias (Deep Market Insights, 2025). Asimismo, la consultora
PYMNTS, citando datos de la National Coffee Association, sefiala que en 2025 un 59%
de los consumidores estadounidenses que compraron café lo hicieron a través de drive-

thru, frente al 55% del afio anterior (PYMNTS, 2025).

Paralelamente, el mercado global experimenta un proceso de premiumizacion impulsado
por las generaciones mas jovenes. Los consumidores millennial y la generacion Z
demandan cada vez mas café de especialidad (specialty coffee), buscando diversidad de
sabores, granos de origen Unico y practicas de abastecimiento sostenibles (Allegra World
Coffee Portal, 2025). Segiin la National Coffee Association, el 46% de los adultos
estadounidenses consumid café de especialidad en 2024, lo que refleja una creciente
disposicion a pagar mds por una experiencia de mayor calidad (National Coffee

Association, 2025). En este contexto, cadenas especializadas como Dutch Bros, 7 Brew,



Scooter’s Coffee o Black Rock Coffee Bar han experimentado un crecimiento
significativo, apostando por modelos centrados en el servicio rapido sin necesidad de

acceder al interior del establecimiento (QSR Magazine, 2025).

Frente a este panorama internacional, Espafia muestra un contraste relevante, ya que el
39% del café consumido en Espaia se realiza en establecimientos del canal HORECA,
frente al 21% de media europea. Esto confirma la importancia del consumo
extradoméstico en la cultura cafetera espafiola (AECafé, 2025), a pesar de que la oferta
de formatos adaptados a la movilidad en coche es practicamente inexistente. Las opciones
de drive-thru para café se limitan principalmente a cadenas de restauracion rapida, cuya
propuesta no responde a las expectativas de un consumidor cada vez mas orientado hacia
la calidad y la especializacion. Por otro lado, plataformas de delivery como Uber Eats o
Glovo permiten la compra de café a través del movil, pero estan disefadas para la entrega
a domicilio o en oficina, no para la recogida integrada en el trayecto (Uber Eats, 2025;

Glovo, 2025).

Esta realidad adquiere una relevancia especial en Madrid, donde el consumo de café fuera
del hogar estd ampliamente integrado en la rutina diaria. A nivel nacional, se estima que
cada dia se consumen mas de 67 millones de tazas de café, de las cuales 22,5 millones se
toman en establecimientos hosteleros (AECafé, 2025). Si se traslada este volumen al peso
poblacional de la Comunidad de Madrid, puede estimarse que en la region se consumen
mas de 3 millones de tazas diarias fuera del hogar, lo que refleja la magnitud de este
habito en contextos cotidianos de trabajo, estudio y desplazamiento (estimacidn a partir
de AECafg, 2025, e INE, 2024). Ademas, la tendencia de consumo to-go ha ido ganando
peso en el ambito de las bebidas fuera del hogar, especialmente en canales de
conveniencia y compra impulsiva, como gasolineras o maquinas expendedoras, lo que
evidencia una creciente adaptacion del consumo a situaciones de transito y movilidad
(Kantar, 2023). En paralelo, la ciudad de Madrid registré en 2024 una media de 13,2
millones de desplazamientos diarios, de los cuales el 47 % se realiz6 en vehiculo privado
(Ayuntamiento de Madrid, 2025). Aunque estos datos no permiten afirmar de forma
directa que cada desplazamiento genere una ocasion de compra de café, si reflejan una
ciudad con numerosos trayectos diarios y rutinas marcadas por el tiempo disponible. En
un contexto asi, la posibilidad de acceder al producto de forma rapida y sin alterar
demasiado el trayecto puede resultar especialmente relevante en determinados momentos

de consumo.



En este contexto surge la propuesta analizada en este trabajo, GOFFEE. Se trata de una
plataforma vinculada al navegador del usuario que permite identificar cafeterias en ruta,
realizar el pedido de forma anticipada, personalizar la bebida y recogerla sin necesidad
de bajarse del vehiculo, mediante una entrega sincronizada con la llegada del cliente. Esta
propuesta no compite con los servicios de entrega a domicilio, sino que se orienta
especificamente al consumo en movilidad, adaptando al contexto espafiol un modelo que
en otros mercados ha demostrado una elevada aceptacion entre consumidores que buscan

combinar calidad y conveniencia.

A partir de este contexto, el trabajo se centra en analizar si una propuesta como GOFFEE
responde de forma realista a las necesidades del consumidor en movilidad. Para ello, se
plantea una investigacion con un doble objetivo, por un lado, comprender los habitos de
consumo de café¢ fuera del hogar, las motivaciones asociadas a este consumo y las
principales barreras que aparecen en contextos de desplazamiento cotidiano. Por otro,
evaluar la aceptacion del servicio, su utilidad percibida, la intencion de uso y los perfiles
con mayor afinidad hacia la propuesta. Con este fin, se ha desarrollado una metodologia
mixta, combinando encuesta, focus group y entrevistas en profundidad, lo que ha
permitido contrastar tanto resultados cuantitativos como cualitativos. En conjunto, los
hallazgos apuntan a que GOFFEE conecta especialmente bien con consumidores que ya
integran el café en su rutina, perciben fricciones reales en el proceso de compra y valoran
atributos como la rapidez, la personalizacion y la calidad, lo que permite perfilar con

mayor claridad el encaje potencial de la propuesta.



2. Objetivos

2.1. Objetivo general

Analizar los habitos de consumo de café fuera del hogar entre la poblacion madrilefia en
contextos de movilidad cotidiana, asi como evaluar la aceptacion de un modelo de
servicio como GOFFEE, basado en la compra anticipada, la personalizacion del pedido y
la recogida integrada en ruta, identificando las principales motivaciones, barreras de

adopcidn y segmentos de consumidores potenciales.

2.2. Objetivos especificos

e Analizar los habitos de consumo de café fuera de casa entre los potenciales
usuarios de GOFFEE, identificando la frecuencia, los momentos de consumo y

los lugares habituales de compra.

e Analizar los factores que influyen en la eleccion del establecimiento y evaluar la
importancia relativa de atributos como precio, calidad, rapidez, personalizacion y

experiencia en la eleccion del café.

e Identificar las principales barreras en la compra de café para llevar en contextos
de movilidad, especialmente aquellas relacionadas con el tiempo, el desvio de la
ruta y el aparcamiento.

e Comprender las motivaciones del consumo de café y entender las diferencias entre
le café consumido en el hogar y fuera de este.

e Evaluar la percepcion del servicio Goffee, analizando su utilidad percibida, la
intencion de uso y los atributos clave para su adopcion.

e Analizar la sensibilidad al precio y la disposicion a pagar por el servicio, en
funcion del tipo de consumidor y del contexto de uso.

e Delimitar qué perfiles de consumidores muestran una mayor afinidad con la
propuesta, con el fin de perfilar el publico objetivo mas probable de GOFFEE.

e Confirmar las hipdtesis que se detallan a continuacion.



3. Hipotesis de la investigacion

3.1. Hipotesis cuantitativas

e HI. Los consumidores que identifican el aparcamiento como principal problema
al comprar café en ruta presentan una mayor utilidad percibida del servicio
GOFFEE.

e H2. Los consumidores que esperan ahorrar tiempo mediante el uso de la app
muestran una mayor intencion de uso del servicio.

e H3. Los consumidores que valoran la personalizacion del pedido presentan una
mayor disposicion a pagar por GOFFEE.

e H4. Los consumidores que priorizan la calidad del café en la eleccion del
establecimiento muestran una mayor disposicion a pagar por el servicio.

e HS5. Los consumidores habituados a comprar caf¢ en cafeterias de especialidad
presentan una mayor afinidad hacia GOFFEE, expresada en una mayor utilidad
percibida, frecuencia prevista de uso y disposicion a pagar.

e H6. Existe una relacion negativa entre la edad y la afinidad hacia GOFFEE, de
manera que los consumidores jévenes, entendidos como aquellos de entre 18 y 34
afios, mostraran una mayor utilidad percibida e intencion de uso del servicio que
los consumidores de mayor edad, entendidos como aquellos de 35 afios 0 mas.

e H7. No existen diferencias significativas en la afinidad hacia GOFFEE segtn el

sexo de los encuestados.

Tabla 1. Hipdtesis y pruebas estadisticas
Hipotesis Variables Prueba

Variable independiente: principal
H1. Los consumidores que identifican el
] . problema al comprar café en ruta
aparcamiento como principal problema al _ Correlacion
(aparcamiento vs. resto). Variable
comprar café en ruta presentan una mayor de Spearman

» _ dependiente: utilidad percibida del
utilidad percibida del servicio GOFFEE. o
servicio.

H2. Los consumidores que esperan ahorrar Variable independiente: beneficio Correlacién



Hipdtesis Variables Prueba

tiempo mediante el uso de la app presentan esperado “ahorrar tiempo” (si/no). de Spearman
una mayor utilidad percibida del servicio Variable dependiente: utilidad

GOFFEE. percibida del servicio.

Variable independiente: beneficio
H3. Los consumidores que valoran la

esperado “personalizacion” (si/no). Correlacion
personalizacion del pedido presentan una

Variable dependiente: disposicién a de Spearman
mayor disposicion a pagar por GOFFEE.

pagar.

H4. Los consumidores que priorizan la Variable independiente: factor de
calidad del café en la eleccion del eleccion “calidad del café” (si/no). Correlacion

establecimiento muestran una mayor Variable dependiente: disposicion a de Spearman

disposicion a pagar por el servicio. pagar.

HS. Los consumidores habituados a comprar Variable independiente: compra
café en cafeterias de especialidad presentan habitual en  cafeterias  de
. . o ) Correlacion
una mayor afinidad hacia GOFFEE, especialidad (si/no). Variables
. . : . o de Spearman
expresada en una mayor utilidad percibida y dependientes: utilidad percibida y

disposicion a pagar. disposicion a pagar.

H6. Existe una relacion negativa entre la

edad y la afinidad hacia GOFFEE, de modo Variable independiente: edad.

) _ ) . ~ Correlacion
que los consumidores de menor edad tienden Variables dependientes: utilidad
R . . . . . . . de Pearson
a mostrar una mayor utilidad percibida y una percibida y disposicion a pagar.
mayor disposicion a pagar por el servicio.
H7. No se observan diferencias
Variable independiente: género.
estadisticamente  significativas en la Correlacion
Variables dependientes: utilidad
afinidad hacia GOFFEE segun el género de de Spearman

percibida e intencion de uso.
los encuestados.



4. Metodologia de la investigacion

4.1. Diseno de la investigacion

La investigacion se realizd a partir de un disefio mixto secuencial, combinando una
primera fase cuantitativa y una segunda fase cualitativa. En primer lugar, se llevé a cabo
una encuesta con el objetivo de conocer los habitos de consumo de café fuera del hogar,
las principales barreras asociadas a su compra en contextos de movilidad y la valoracion

inicial de una propuesta como GOFFEE.

A continuacion, se realizd un focus group y, posteriormente, varias entrevistas en
profundidad. En esta segunda parte, el objetivo ya no era tanto medir, sino entender mejor
como encaja el consumo de café en la rutina diaria, qué hace que merezca la pena
comprarlo fuera de casa y en qué situaciones un servicio como GOFFEE podria tener

sentido real de uso.

Ademas, la encuesta permiti6 afinar algo mas el perfil con mayor encaje con la propuesta.
A partir de los resultados cuantitativos, se observd una mayor afinidad inicial hacia
GOFFEE entre perfiles jovenes, especialmente en la franja de edad comprendida entre
los 18 y los 35 afios. Por ello, tanto el focus group como las entrevistas en profundidad se
realizaron con informantes que lo cumplian, con el fin de profundizar en el perfil que

mostraba una conexidén mas clara con el servicio.

4.2. Fase cuantitativa

4.2.1. Técnica y recogida de datos

La fase cuantitativa se llevd a cabo mediante una encuesta estructurada online,
difundida a través de un codigo QR. De esta manera, se puedo varias respuestas agilmente
y acceder a participantes en el movimiento de su dia a dia, siendo lo mas adecuado para

que pudiesen valorar una propuesta como GOFFEE.



La difusion del cuestionario no se realiz6 mediante carteles ni soportes fijos, ya que el
QR lo mostré yo misma en mi teléfono a las personas que se movian por la ciudad, de
manera que pudieran escanearlo en ese mismo momento y responder desde su propio
dispositivo. El trabajo de campo se desarrolld en salidas de estaciones de metro y
cercanias y en varios puntos de elevada afluencia peatonal de Madrid, con el fin de
acceder a perfiles que se encontraban desplazandose, siendo mas interesantes para recabar

informacion de perfiles que quieren consumir café justo en este contexto.

4.2.2. Publico objetivo y universo del estudio

El ptblico objetivo de esta investigacion esta formado por personas adultas, residentes en
la ciudad de Madrid, que consumen café con frecuencia, lo compran fuera de casa de
manera habitual y se desplazan en transporte privado, ya sea como conductores o como
pasajeros. En este trabajo, la frecuencia relevante se entiende como un consumo superior
a una vez por semana, ya que este umbral permite identificar un habito suficientemente
integrado en la rutina como para que una propuesta como GOFFEE pueda tener un sentido
real de uso. Esta decision se apoya, ademas, en datos recientes de consumo fuera del
hogar, segin los cuales el 56% de los consumidores toma café fuera de casa al menos una

vez por semana (AECOC Shopperview, 2025).

Esta delimitacion responde directamente al concepto analizado. GOFFEE no se dirige a
cualquier consumidor de café, sino a un perfil mas concreto: personas que ya incorporan
esta bebida a su dia a dia y que, ademas, realizan desplazamientos en coche dentro de sus
rutinas habituales. Por eso, el estudio no se orienta a quienes se mueven exclusivamente
en transporte publico ni a quienes solo consumen café de forma esporadica o inicamente
en casa, sino a quienes presentan una relacion real tanto con el consumo fuera del hogar

como con la movilidad en vehiculo privado.

A partir de esta definicion, el universo de estudio se sitia en la ciudad de Madrid. Segin
el avance del Padron Municipal de Habitantes, Madrid contaba con 3.527.924 habitantes
a 1 de enero de 2025, de los cuales el 67,3% tenia entre 16 y 64 afios y el 20,0% tenia 65
0 mas, lo que sitaa la poblacion adulta de la ciudad en torno a los tres millones de personas

(Ayuntamiento de Madrid, 2025).



Sobre esa base general, el universo relevante para esta investigacion se acota al cruzar
tres condiciones. La primera es el consumo frecuente de café fuera del hogar. Como ya
se ha sefialado, el 56% de los consumidores toma café fuera de casa al menos una vez por
semana, lo que convierte este comportamiento en una practica suficientemente extendida
como para constituir un mercado de interés (AECOC Shopperview, 2025). La segunda

condicidn es la relacion con el vehiculo privado. En la Encuesta de Calidad de

Vida y Satisfaccion con los Servicios Publicos de la Ciudad de Madrid, el 50,8% de los
habitantes declara utilizar el coche particular en sus desplazamientos cotidianos
(Ayuntamiento de Madrid, 2024). La tercera condicidon tiene que ver con el propio
contexto urbano madrilefio, donde la movilidad diaria alcanza una intensidad muy
elevada: en 2024 se registrd una media anual de 13,2 millones de desplazamientos al dia
y el vehiculo privado concentré el 47% del reparto modal total en la ciudad

(Ayuntamiento de Madrid, 2024).

Si se toma como punto de partida una poblacion adulta cercana a los tres millones de
personas y se aplican de forma orientativa los porcentajes de consumo frecuente de café
fuera del hogar (56%) y uso habitual del coche en los desplazamientos cotidianos
(50,8%), el volumen resultante se situaria en torno a 853.000 personas. Aunque esta cifra
no puede interpretarse como una cuantificacion exacta, ya que procede del cruce
aproximado de fuentes distintas, si permite situar el orden de magnitud del universo.
Incluso adoptando un criterio mucho mas prudente, el colectivo analizado supera
ampliamente las 100.000 personas, por lo que el universo puede considerarse infinito a

efectos estadisticos.

4.2.3. Muestra valida, tamafno muestral y capacidad de extrapolacién

Tras aplicar las preguntas filtro y excluir los casos que no encajaban en ese perfil, se
obtuvo una base final de 308 respuestas validas. Para evaluar su solidez, se ha tomado
como referencia el supuesto de poblacion infinita, un criterio metodologicamente
adecuado dado que el universo potencial en Madrid supera con amplitud el umbral que
justifica esta consideracién. Con un nivel de confianza del 95% y bajo el supuesto de
maxima variabilidad, el tamafio muestral tedrico necesario para trabajar con un margen

de error aproximado del 5% se sitlia en 384 casos. La muestra conseguida, aunque inferior



a ese valor, mantiene una consistencia estadistica suficiente para una investigacion
exploratoria, presentando un margen de error de aproximadamente +5,6%. El desarrollo

matematico completo se incluye en los anexos.

4.3. Fase cualitativa

4.3.1. Focus group

Como se ha comentado anteriormente, el focus group se realiz6 con perfiles jovenes. En
este caso, el rasgo comun entre las participantes era que todas consumian café, aunque no
necesariamente cumplian el requisito de moverse en transporte privado de forma habitual.
Aqui no se busco replicar exactamente el filtro del publico objetivo de la encuesta, sino
generar una conversacion natural entre perfiles cercanos que ayudara a entender mejor

como se percibe el café fuera de casa y qué reaccion despertaba GOFFEE.

El grupo estuvo formado por 9 chicas de entre 22 y 24 afios. La mayoria eran estudiantes,
salvo una participante trabajadora. Aunque compartian una etapa vital parecida, habia
diferencias en la forma de vivir el café, en la frecuencia de consumo y en la importancia

que daban a factores como el precio, la calidad, la rapidez o la experiencia.

Tabla 2.Perfil de los informantes del focus group
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Situacion

Valora cafés Trayectos

Nombre Edad
principal el café
Estudiante y Consumo
Victoria 23
trabajadora frecuente
Consumo
Belén 22  Estudiante
frecuente
Candela 23 Estudiante
Café
Lucia 22 Estudiante placer
rutina
Consumo
Maria 22  Estudiante
frecuente
Martina 23  Estudiante
especiales
Alta
Estudiante y
Carlota 23 implicacion
trabajadora
con el café
Consumo
Almudena 23 Estudiante mas
funcional
Estudiante de Consumo
Valeria 24

medicina habitual

Relacion con Relacion con la Rasgo

relevante

movilidad para el estudio

Uso ocasional del
Sensible al precio
coche

Mayor wuso de Valora la idea,

transporte pero con menor

publico encaje diario

Busca

Muy cafetera A veces en coche

personalizacion

como Compra

Alta valoracion del

y condicionada

ahorro de tiempo
por la prisa

Relaciona el café
Movilidad mixta con momentos

sociales

con Senala la dificultad

prisas de parar

Dispuesta a Perfil mas

pagar mas experiencial
Menor

Uso puntual del
predisposicion a

coche

desviar la ruta
Mayor

Mejor encaje
vinculacion con

potencial con
movilidad

GOFFEE
cotidiana
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4.3.2. Entrevistas en profundidad

Se realizaron seis entrevistas en profundidad a perfiles mas cercanos al publico objetivo
definido en la investigacion. La relacion comun entre los informantes era que se trataba
de personas que no se movian Unicamente en transporte publico, sino que también
utilizaban transporte privado, ya fuera como conductores o como pasajeros, que
consumian café, que lo hacian fuera de casa con frecuencia (mas de una vez por semana)

y que habian comprado café fuera de casa en el ultimo mes.

A partir de esa base comun, se buscd introducir cierta variedad en otras variables, como
la edad, el sexo o la ocupacidn, con el fin de recoger perspectivas distintas dentro de un
mismo perfil general. De este modo, las entrevistas permitieron comparar diferentes
formas de vivir el café, distintos niveles de implicacion con el producto y también
maneras diversas de valorar aspectos como la rapidez, la calidad, la personalizacion o la

conveniencia.

Tabla 3. Perfil de informantes de las entrevistas en profundidad

Relacion con el
Relacion con Rasgo relevante
Informante Edad Dedicacion transporte

el café para el estudio
privado
Café integrado
Combina
Se desplazaen la rutina y
motivacion
Guio 26  Trabajador habitualmente en también en
funcional y
coche momentos de
) experiencial
disfrute
Café muy

Uso frecuente del
ligado a la Alta afinidad con

Pia 35  Trabajadora coche en su dia a o
rutina y a lalaconveniencia
dia o
activacion
Ale 23 Utiliza coche en Alta Valora

Trabajadora ' o o
desplazamientos  implicacion  personalizacion y
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Relacion con el
Relacion con Rasgo relevante
Informante Edad Dedicacion transporte
el café para el estudio
privado
/ estudiante habituales con la calidad y calidad
con cafés mads
especiales
Movilidad
o Consumo ) )
. cotidiana con Sensible al precio
Inés 19 Estudiante ‘ frecuente fuera ‘
presencia de y al valor afiadido
‘ de casa
vehiculo privado
Cafe mas
funcional, Da importancia a
‘ ‘ Se mueve en coche ‘
Diego 21  Estudiante _aunque la rapidez y la
en parte de su rutina ' .
también valora facilidad
la experiencia
Consumo ]
. _ Percibe clara
Trabajador / Desplazamientos  elevado y muy
Nacho 28 ' _ ' utilidad en
estudiante  habituales en coche integrado en el
GOFFEE

dia a dia

El grupo de informantes consta de seis personas, ya que tras sus entrevistas, se alcanzo la

saturacion teorica.

En los anexos se incluyen todos los materiales utilizados y generados a lo largo del trabajo

de campo. En concreto, se incorporan los guiones de las entrevistas, las transcripciones

completas de las entrevistas en profundidad y del focus group, el cuestionario de la

encuesta y la base de respuestas obtenidas en la fase cuantitativa.
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5. Contraste de hipotesis

En esta fase, la interpretacion de los resultados no se limitd a observar si existia o no
relacion entre variables, sino también a comprobar si dicha relacion era estadisticamente
significativa. Para ello, se tomd como criterio habitual de significacion un valor de p
inferior a 0,05. Asi, cuando p < 0,05, puede considerarse que la relacion observada es
estadisticamente significativa y, por tanto, que existe evidencia empirica para apoyar la
hipoétesis planteada. En cambio, cuando p > 0,05, no puede afirmarse que exista evidencia

estadistica suficiente para sostener dicha relacion.

Ademas, la direccion y la intensidad de la relacion se interpretan a partir del coeficiente
de correlacion correspondiente, expresado como r en el caso de la correlacion de Pearson
y como p en el caso de la correlacion de Spearman. De este modo, el coeficiente permite
valorar la fuerza y el sentido de la relacién, mientras que el valor de p se utiliza

unicamente para determinar si dicha relacion es o no estadisticamente significativa.

H1. Relacion entre el problema del aparcamiento y la utilidad percibida de

GOFFEE

La primera hipoétesis planteaba que los consumidores que identifican el aparcamiento
como principal problema al comprar café en ruta presentarian una mayor utilidad
percibida del servicio GOFFEE. Los resultados muestran una relacién positiva y
estadisticamente significativa entre ambas variables, con p = 0,123 y p = 0,031 (Anexos

HI), valor inferior al umbral de 0,05. Por tanto, la hipétesis queda apoyada.

No obstante, conviene matizar que la intensidad de la relacion es débil. Es decir, aunque
la relacion es estadisticamente significativa, su fuerza no es especialmente elevada. Aun
asi, el resultado si va en la direccion esperada y refuerza la idea de que GOFFEE resulta
especialmente util para aquellos consumidores que perciben el aparcamiento como una

friccion real dentro del proceso de compra.
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H2. Relacion entre el ahorro de tiempo esperado y la intencion de uso del servicio

La segunda hipotesis proponia que los consumidores que esperan ahorrar tiempo
mediante el uso de la app mostrarian una mayor intencién de uso del servicio. Sin
embargo, los resultados no permiten confirmar esta relacion. El analisis muestra r = 0,055
y p = 0,336 (Anexos H2), valor claramente superior a 0,05. Por tanto, la relacién

observada no es estadisticamente significativa y la hipotesis no queda apoyada.

Esto significa que, aunque el ahorro de tiempo pueda ser un beneficio valorado
conceptualmente por los encuestados, en esta muestra no aparece como un factor que
aumente de forma clara y significativa la frecuencia prevista de uso. En otras palabras,
percibir que GOFFEE ahorra tiempo no implica necesariamente que el consumidor

declare que va a utilizar el servicio con mayor frecuencia.

H3. Relacion entre la valoracion de la personalizacion y la disposicion a pagar

La tercera hipotesis sostenia que los consumidores que valoran la personalizacion del
pedido presentan una mayor disposicion a pagar por GOFFEE. Los resultados muestran
una relacion positiva y estadisticamente significativa entre ambas variables, con p = 0,376

y p < 0,001 (Anexos H3), por lo que la hipotesis queda apoyada.

Ademas de ser significativa, esta asociacion presenta una intensidad superior a la de otras
relaciones analizadas, lo que convierte a la personalizacion en una variable especialmente
relevante dentro del modelo de valor de GOFFEE. Este resultado sugiere que la
posibilidad de adaptar el pedido a las preferencias del usuario no se percibe como un
simple extra, sino como un atributo que incrementa el valor percibido del servicio y

favorece una mayor aceptacién econdmica.

H4. Relacion entre la calidad del café y la disposicion a pagar

La cuarta hipotesis planteaba que los consumidores que priorizan la calidad del café en la
eleccion del establecimiento muestran una mayor disposicion a pagar por el servicio. Los
resultados obtenidos apoyan esta hipdtesis, ya que se observa una relacion positiva y

estadisticamente significativa entre ambas variables, con p = 0,272 y p < 0,001 (Anexos
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H4).

Esto indica que, a medida que la calidad del café gana importancia como criterio de
eleccion, también aumenta la predisposicion a asumir un mayor precio por GOFFEE. El
hallazgo resulta especialmente relevante porque muestra que la propuesta no se apoya
unicamente en la conveniencia o el ahorro de tiempo, sino también en una dimension de
valor asociada al propio producto. Asi, el servicio parece tener mejor encaje entre aquellos
consumidores que no solo buscan rapidez, sino también una experiencia de café de mayor

calidad.

HS. Relacion entre el consumo en cafeterias de especialidad y la afinidad hacia

GOFFEE

La quinta hipotesis planteaba que los consumidores habituados a comprar café en
cafeterias de especialidad presentarian una mayor afinidad hacia GOFFEE, entendida en
términos de utilidad percibida, frecuencia prevista de uso y disposicion a pagar. En este
caso, los resultados son mixtos, por lo que la hipotesis no puede darse por confirmada en

bloque, sino solo de manera parcial.

Por un lado, se observa una relacion positiva y estadisticamente significativa entre el
consumo en cafeterias de especialidad y la utilidad percibida del servicio, con r = 0,294
y p <0,001 (Anexos H5.a). Esto indica que quienes ya estdn acostumbrados a este tipo

de establecimientos tienden a valorar mas la propuesta de GOFFEE.

Del mismo modo, también se observa una relacion positiva y estadisticamente
significativa entre el consumo en cafeterias de especialidad y la disposicion a pagar, con
r =0,401 y p < 0,001 (Anexos H5.c). De hecho, esta es una de las asociaciones mas
intensas de todo el andlisis, lo que sugiere que los consumidores més familiarizados con

el café de especialidad muestran una mayor aceptacion econdmica del servicio.

Sin embargo, no ocurre lo mismo con la frecuencia prevista de uso. En este caso, la
relacion no es estadisticamente significativa, con r = -0,038 y p = 0,505 (Anexos H5.b),
por lo que no puede afirmarse que quienes consumen café de especialidad prevean utilizar

GOFFEE con mayor frecuencia.

En conjunto, estos resultados indican que el perfil habituado al café¢ de especialidad
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muestra una afinidad més alta hacia GOFFEE en términos de utilidad percibida y
disposicidon a pagar, pero no necesariamente en intencion de uso. Por ello, la hipdtesis

queda aceptada parcialmente.

H6. Relacion entre la edad y la afinidad hacia GOFFEE

La sexta hipotesis sostenia que existe una relacion negativa entre la edad y la afinidad
hacia GOFFEE, de manera que los consumidores mas jovenes mostrarian una mayor
utilidad percibida e intencion de uso del servicio que los consumidores de mayor edad.
Los resultados respaldan esta idea de forma parcial, aunque conviene hacer una lectura

precisa de cada dimension analizada.

En primer lugar, se observa una relacion negativa y estadisticamente significativa entre
la edad y la disposicion a pagar, con r =-0,267 y p < 0,001 (Anexos H6.c). Esto implica
que, a medida que aumenta la edad, disminuye la predisposicion a pagar mas por el

Servicio.

En segundo lugar, la relacion entre edad y utilidad percibida también es negativa y
estadisticamente significativa, con r = -0,408 y p < 0,001 (Anexos H6.a). Ademads, esta
es una de las relaciones mas intensas del analisis, lo que refuerza la idea de que GOFFEE

encuentra un mayor encaje entre los perfiles mas jovenes.

En cambio, en la relacion entre edad y frecuencia prevista de uso aparece un resultado
que debe interpretarse con cautela, ya que el andlisis muestra r = 0,160 y p = 0,005
(Anexos H6.b). Por tanto, la relacion si es estadisticamente significativa, pero su sentido
depende de como esté codificada la variable frecuencia de uso en la base de datos. Si los
valores mas altos representan una mayor frecuencia, el resultado apuntaria a una
tendencia contraria a la hipdtesis. Si, por el contrario, los valores mas altos representan
una menor frecuencia, entonces el resultado seria coherente con el planteamiento inicial.

Por ello, esta parte debe revisarse a la luz de la codificacion final empleada en Jamovi.

En cualquier caso, si puede afirmarse con claridad que la edad se relaciona negativamente
con dos dimensiones clave de la afinidad hacia GOFFEE, como son la utilidad percibida

y la disposicion a pagar. Por ello, la hipotesis queda aceptada parcialmente.
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H7. Diferencias segiin sexo en la afinidad hacia GOFFEE

La séptima hipotesis planteaba que no existirian diferencias significativas en la afinidad
hacia GOFFEE segun el sexo de los encuestados. En los resultados revisados hasta el
momento, no se observa una relacion estadisticamente significativa entre sexo y utilidad
percibida, con p =-0,073 y p = 0,201 (Anexos H7), valor superior a 0,05. Por tanto, en
esta dimension concreta no puede afirmarse que existan diferencias relevantes segun

S€XO0.

Este resultado sugiere que la valoracion funcional del servicio es relativamente
homogénea entre hombres y mujeres dentro de la muestra analizada. No obstante, para
sostener la hipdtesis de manera completa conviene acompaiar esta evidencia con el resto
de contrastes relativos a otras dimensiones de afinidad, como la frecuencia prevista de
uso o la disposicion a pagar, en caso de que también se hayan calculado. A partir de la

evidencia disponible, la hipotesis queda apoyada.

Tabla 4. Resumen de contraste de hipdtesis cuantitativas

Hipoétesis Resultado

H1 Aceptada

H2 Rechazada

H3 Aceptada

H4 Aceptada

H5 Aceptada parcialmente
H6 Aceptada parcialmente
H7 Aceptada
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6. Conclusiones

A continuacion, se presentan las conclusiones del estudio, estructuradas en torno a los
objetivos especificos. Los hallazgos integran los insights cualitativos de las entrevistas en
profundidad y focus groups con los resultados cuantitativos de la encuesta, ofreciendo

una vision holistica del consumidor y de la propuesta de valor de GOFFEE.
Habitos de consumo de café fuera de casa: frecuencia, momentos y lugares.

El primer objetivo buscaba comprender como, cuando y donde los potenciales usuarios
de GOFFEE consumen café fuera de casa. Los resultados dibujan el retrato de un

consumidor profundamente rutinario, para quien el café es imprescindible en su dia a dia.

Los datos cuantitativos son contundentes: el 71,8% de los encuestados consume café a
diario, y sumando quienes lo toman "entre 4 y 6 dias a la semana", la cifra alcanza
el 92,6%. Estos datos se reflejan en la tabla a continuacion, extraida de datos de la
encuesta. Ademas, esta alta frecuencia se refleja en los relatos cualitativos, donde la
palabra "necesidad" aparece una y otra vez. Diego lo expresa con total claridad: “me fomo
un café todas las mananas, si o si, o sea, es como parte de mi dia a dia”. Para ¢él, el café
no es una eleccion, sino un componente estructural de sus mafanas. Incluso quienes han
intentado moderarse reconocen la fuerza de este habito. Ale, una apasionada del cafg,
admite: “he llegado hasta tomarme 5 cafés diarios, que he tenido que reducir bastante a
2”. Esta cifra, aunque extrema, ilustra el potencial de consumo y cémo el café¢ puede

llegar a ser un elemento central en la vida de los usuarios.

Tabla 5. Frecuencias de consumo de café

Frecuencias de consumo de café

A diario
Entre 4-6 dias a la semana

Si, Entre 4-6 dias a la semana

0 50 100 150 200 250
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La presencia del café es tan constante que se distribuye a lo largo del dia con funciones
distintas. Como describe Maria (Focus 1) de forma magistral: “El primero es por gusto,
el segundo social y el tercero es por necesidad”. Esta frase no solo encapsula la evolucion
del significado del café a lo largo de la jornada, sino que también evidencia su
omnipresencia: el café esta presente en el despertar, en la pausa social y en el momento
de agotamiento vespertino. Almudena (Focus 1) refuerza esta idea al explicar que su
consumo esta vinculado a las horas de actividad: “la realidad es que al final es parte
también como de descanso. Que si muchas horas despiertas...”. Su frase, que se queda
en el aire, sugiere que el café¢ se convierte en un mecanismo para regular los ciclos de

energia a lo largo de un dia largo.

Los momentos de consumo siguen un patréon claro. El anlisis cualitativo revela tres picos
a lo largo del dia: al despertar (café funcional), a media mafiana (café social o de pausa)
y después de comer (café para retomar la energia). Maria (Focus 1) detalla su rutina: “Mi
rutina con los cafés es uno por la maniana antes de lo que es salir de casa. Otro seria,
pues, para sustituir la siesta. Y otro ya, pues, por la tarde para tener ese ultimo pico de
energia”. Este patron sugiere que el café se adapta a las necesidades del consumidor,
pasando de ser un activador matutino a un elemento de socializacion y, finalmente, a un

recurso para combatir la fatiga vespertina.

La eleccion del lugar de compra revela una dualidad clave: funcionalidad vs.
experiencia. El grafico de "Elecciéon de Modalidad" muestra una penetracion masiva de
los bares (78.9%), que son el canal principal para el consumo fuera de casa. Sin embargo,
también revela una presencia significativa de otros formatos: supermercados (36.7%),
maquinas expendedoras (35.4%) y, crucialmente, establecimientos de especialidad

(31.5%).

Tabla 6. Eleccion de modalidad

Modalidad
Gasolinera
Maquina Expendedora
Supermercado
0 50 100 150 200 250 300
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Esta diversidad de canales es clave para entender la propuesta de GOFFEE. Por un lado,
existe un consumo puramente funcional, donde priman la rapidez y el precio,
representado por las maquinas expendedoras y los supermercados. Pero también hay un
perfil de consumidor que, aunque acude a bares, lo hace priorizando el bajo coste del café
como opcion econdmica dentro del consumo social. Belén (Focus 1) representa
claramente este perfil cuando comenta: “Yo al final es que el café es la bebida mds barata
que te puedes pedir en un bar. Si no, te pides una cerveza, un refresco, y es mds caro.

Entonces el café es como lo mas economico”.

Para estos consumidores, el café no es el protagonista, sino un acompafiante de bajo coste
en un contexto social. No buscan personalizacion, ni calidad diferenciada, ni estan
dispuestos a pagar un sobrecoste por conveniencia. Este perfil, por tanto, queda fuera del
publico objetivo prioritario de GOFFEE, ya que la propuesta de valor del servicio

(rapidez, personalizacion y calidad) no resuena con su motivacion principal.

En el extremo opuesto, encontramos el consumo experiencial, donde la calidad, la
variedad y el ritual cobran protagonismo. Este segmento, representado por las cafeterias
de especialidad (31.5%) y por aquellos bares que ofrecen un café cuidado, es donde
GOFFEE encuentra su mayor oportunidad. Son consumidores que valoran el café como
un placer y estan dispuestos a pagar por €l, pero sufren la friccion de acceder a estos
establecimientos en sus rutinas de movilidad. Como sefiala Guio: “El café de fuera de
casa también creo que conlleva un disfrute que en casa no se tiene quizas por las
variedades que te puedan ofrecer o simplemente el hecho de estar en contacto con otras
personas”. GOFFEE actlia como un puente, llevando esa experiencia de "disfrute" al

contexto de la "movilidad".
Factores de eleccion: atributos clave en la decision de compra

Este objetivo buscaba jerarquizar la importancia de atributos como el precio, la calidad,
la rapidez, la personalizacion y la experiencia. Los datos muestran una decision compleja

donde el consumidor busca un equilibrio dindmico entre lo funcional y lo experiencial.

En la encuesta, lo mas recurrente en factores de eleccion para eleccion del servicio de
café, fue la Calidad (62.7%), seguido muy de cerca por el Precio (55.5%) y la Cercania
(50.3%). La Rapidez (33.8%) y la opcidn de café para llevar (32.8%) también tienen un

peso relevante. Esta combinacion refleja que el consumidor no es monolitico: a veces
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prima la calidad, a veces el precio, y la cercania y rapidez actiian como facilitadores.

Lo que estos datos revelan es que el consumidor busca, ante todo, el mejor equilibrio
posible entre calidad y precio. La cercania no es un atributo deseado por si mismo, sino
una condicion que permite que ese equilibrio se materialice en la rutina diaria, ya que si
el establecimiento no esta en el camino, no importa lo buena que sea su oferta, porque la
friccion de acceder a ¢l anula su valor. La rapidez y la opcion de llevar operan de la misma
forma, siendo facilitadores que convierten una buena experiencia en una experiencia

viable dentro de los margenes de tiempo del dia a dia.

Tabla 7. Factores de eleccion

Factores de eleccion

250

200

150
100
| 1 |
0

Rapidez Precio Calidad Cercania Atencion Llevar

o

Los insights cualitativos afiaden profundidad a esta jerarquia. Para los participantes, el
café fuera de casa adquiere un significado que el de casa no tiene. Ale, una entusiasta del
café, lo deja claro: “Si me voy a gastar el dinero, prefiero que sea en un café que voy a
disfrutar, mas que en un café que me valga mds o menos barato, pero me sepa
fatal”. Guio refuerza esta idea al sefialar que busca “la calidad y que haya originalidad
en varios cafés”, priorizando la experiencia sobre la inmediatez. Incluso Diego, que en
ocasiones valora la rapidez, admite que la calidad es el factor decisivo: “no me tomaria

un café malo por muy rapido que sea”.

La rapidez, aunque relevante, opera como un facilitador, no como un sustituto de la
calidad. Nacho, que se mueve en contextos de maxima prisa, lo expresa asi: “el precio
no tanto sino que no esté preparado en ese momento ", dejando claro que lo que realmente

le importa es que el café esté listo cuando llega, no que se sacrifique su sabor.
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Esta dualidad se manifiesta también en la personalizacion. Para algunos participantes, no
es una cuestion de preferencia, sino de necesidad. Ale e Inés comparten un mismo
impedimento: la intolerancia a la lactosa. Ale lo explica con claridad: “Mientras me dejen
poner la leche, obviamente para mi eso es vital, porque como yo soy intolerante a la
lactosa, que si me das un café con leche normal me va a sentar fatal”. Para ellos, la
capacidad de personalizar el tipo de leche no es un extra, sino una condicion indispensable

para poder consumir el producto.

Pero mas alla de las necesidades especificas, los datos cuantitativos confirman que la
personalizacion es un factor estructural para la aceptacion de GOFFEE. En la matriz de
correlaciones, la disposicion a pagar muestra una correlacion significativa con la
opcion de personalizar el café (p = 0.376, p <.001). Esto significa que quienes valoran
la personalizacion estan dispuestos a pagar mas por el servicio. No es casualidad: la
personalizacion es el mecanismo que permite que el café fuera de casa compita con el de
casa. Como senala Lucia (Focus 1): “Yo por ejemplo muchas veces me lo tomo en casa
porque yo lo quiero como me gusta. O sea, sé que fuera en alguna cafeteria o algo, no
me lo van a preparar exactamente... pero si fuera lo pudiese tomar como me gusta pues

seria super chulo”.

La personalizacion, por tanto, no es un atributo complementario. Es el nucleo de la
propuesta de valor de GOFFEE, aquello que transforma un café genérico en "mi café" y
que justifica que el consumidor elija pagar por el servicio en lugar de seguir toméndolo
en casa o renunciar a ¢l en movilidad. Sin personalizacion, GOFFEE perderia su razon de

ser.
Principales barreras en la compra de café para llevar en contextos de movilidad

Uno de los hallazgos mas contundentes del estudio es la identificacion de la friccion
logistica como la principal barrera de consumo. Este objetivo se centraba en analizar

precisamente eso, y los datos dejan poco margen a la duda.

El grafico de "Frecuencias de Problema Principal" es revelador, ya que Aparcar es el
principal problema para el 49% de los encuestados, mientras que Desviarse de la ruta lo
es para el 30.2%. Juntos suman casi el 80% de las dificultades percibidas. El1 "Tiempo de
Preparacion", aunque relevante para el 12%, queda en segundo plano frente a estas

barreras estructurales.
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Tabla 8. Problema principal

Problema principal

Varios

Ninguno

Tiempo de Preparacion
Desviarse

Aparcar

o
N
o
o
o
D
o
(o]
o

100 120 140 160

Las entrevistas dan voz a esta frustraciéon de una manera muy vivida. Candela (Focus
1) describe la ansiedad del proceso: “si tu estds en un coche y quieres parar a tomar un
café rapido, aunque sea, o comprarlo e irte, el mayor problema es poder aparcar y saber
si hay cola o no hay cola. Porque si hay una cola larguisima, da igual que puedas
aparcar, que no vas a ser atendido”. Esta incertidumbre se suma al estrés de la

conduccion.

Ale confirma que la decision de comprar se ve condicionada por la percepcion de que "no
vale la pena": “Pues normalmente suele ser por falta de tiempo, porque digo, tengo que
llegar hasta alli, coger el café y luego me tengo que ir a otro sitio, a lo mejor no me
merece la pena”. Nacho anade otro elemento de estrés, la presion de aparcar en doble
fila: “el tiempo de aparcar, coger el café, esperar la cola sin duda es lo que mds me

incomoda, al final se hace un poco incluso pesado”.

La paradoja es evidente, ya que el interés por el café es altisimo (71.8% lo consume a
diario), pero las barreras logisticas imponen un limite que muchos consumidores no estan
dispuestos a sobrepasar a diario. Esta friccion es el espacio de oportunidad que GOFFEE

busca ocupar.
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Motivaciones del consumo y diferencias entre el café en casa y fuera de ella

Este objetivo buscaba comprender el "por qué" del consumo y como se diferencia el
contexto del hogar frente al exterior. La funcion de activacion del café (su papel como
recurso energético) ya ha sido ampliamente desarrollada en los apartados anteriores. Lo
que aqui interesa es aquello que el café fuera de casa aporta y que el café de casa no puede

ofrecer: el sabor como experiencia sensorial y el disfrute como motivacion principal.

Frente a la funcionalidad del café casero (rapido, a menudo de céapsula, consumido en
solitario mientras se prepara el dia), el café que se busca fuera incorpora una dimension
de placer consciente. No se trata solo de activarse, sino de saborear. Pia, que valora el
café de su casa por su calidad, admite que fuera busca algo distinto: “el café que me tomo
fuera de casa, pues me compro un café que me guste, que esté bueno... a mi me da la
sensacion que me sienta mejor ese que el otro”. Esa sensacion de “sentirse mejor” no es

energética, sino sensorial.

Para algunos, esta dimension se convierte en un interés casi de aficionado. Guio, aunque
ya aparecio en otros apartados, aporta una idea que no se ha utilizado antes: “el sabor
siempre me ha gustado mucho, entonces no diria un hobby pero si un interés como
cualquier otro”. El café deja de ser un combustible y se convierte en un objeto de
curiosidad, de exploracion. Ale, en la misma linea, habla de probar distintos granos y
conocer su origen, pero ya hemos usado esa cita; en su lugar, podemos recuperar una
reflexion de Carlota (Focus 1), que no ha aparecido atin: “a mi me encanta el café que
sepa. O sea, que no sea por ejemplo un manchado que te echan nada de café sino un café
con leche, sin azucar y sin lactosa. Y me encanta descubrir cafeterias por Madrid de no
se qué distintos cafés”’. Aqui el disfrute no es solo el sabor, sino el descubrimiento, la

variedad, el ritual de buscar nuevos lugares.

6.5. Percepcion del servicio GOFFEE: utilidad, intencion de uso y atributos clave

para su adopcion

El nacleo de la investigacion era evaluar la propuesta de GOFFEE. Los resultados
muestran una recepcion mayoritariamente positiva, especialmente cuando el servicio es
percibido como una solucion a un problema ya identificado. La utilidad de GOFFEE

aumenta drasticamente cuando el consumidor ya sufre la friccion en su rutina.

Entre quienes declararon que utilizarian el servicio con cierta frecuencia (eliminando las
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respuestas que indicaban “no la utilizaria” o “nunca”), la utilidad percibida alcanza una
media de 8,2 sobre 10, con un 58% situdndose en los niveles mas altos (9-10). La reaccion
cualitativa es inmediata. Lucia (Focus 1) expresa el deseo latente: “Pues hombre, yo
creo que lo primero que me ha salido ha sido el ojala... si tuviese esto, mi café seria
perfecto, exactamente como me gusta y tal, y de repente me lo dan en la mano y me puedo

evitar todos los problemas, pues yo creo que seria una gozada, la verdad.” .

Tabla 9. Frecuencia de uso previsto para GOFFEE

Frecuencia de uso prevista para GOFFFE

A diario

Entre 3-4 veces a la semana

Menos de dos veces al mes
Solo momentos puntuales

Nunca

102 veces por semana | EE—

Sin embargo, la adopcion no es incondicional. El 31% del publico objetivo afirmé6 que
no utilizaria la aplicacion o lo haria solo en momentos puntuales. Este segmento, que

analizaremos mas adelante, subraya que GOFFEE no es para todos.

La adopcion sostenida descansa sobre una promesa muy concreta, que emana de los

atributos clave identificados:

o Rapidez: Es el atributo mas mencionado. La promesa de eliminar la cola y la
parada es el principal motor de interés, como indica Diego “cuando digo que

necesito un take-out muy rapido, un boost de energia, valoro bastante la rapidez”.

o Fiabilidad: Es una condicion critica. La aplicacién debe cumplir lo que promete.
La geolocalizacion en tiempo real y la sincronizacion con la preparacion son
percibidas como los puntos mas delicados. Diego apunta a que la confianza se
construye desde la recomendacion: “Que un amigo me diga, oye, he estado de

camino a clase tal y he pasado por el Good News y ya tenia el café preparado.
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Pues me parece como que diria, pues ;por qué no?”’. Guio anade que la fiabilidad
se demuestra con una masa critica: “Si solo tiene dos o tres colaborando con ella,
pues seguramente me daria la impresion de que no es algo serio y no la

utilizaria” .

e Personalizacion: No es un extra, es un factor fundamental que equipara el café

fuera con el de casa, como he comentado anteriormente.

Sensibilidad al precio y disposicion a pagar por el servicio

Analizar la disposicion a pagar era un objetivo critico para definir el modelo de negocio.
Los resultados muestran una sensibilidad al precio moderada, justificada por la

conveniencia y el ahorro de tiempo, pero con un limite claro.

El grafico de "Frecuencias de Disposicion a pagar' muestra que el rango
mayoritariamente aceptado es de 2 a 3 euros (67% de las respuestas). El 24.7% se sitia
en "Menos de 2€", y solo un 14% esta dispuesto a pagar mas de 4€. Entre los

consumidores mas afines (los que usarian la app), la media se sitia en 2,80 euros.

Tabla 10. Disposicion a pagar

Disposicion a pagar

140
120
100

80

60
40 I
20 .
0 ]

Menos de 2€ Entre 2€y 3€ Entre 3€y 4€ Entre 4€y 5€ Mas de 5€

Lo que justifica pagar por encima del precio de un café estandar es, ante todo, el
ahorro de tiempo y la comodidad. Ale lo resume con claridad: “AL final si que veria

que estoy pagando por ahorrar tiempo y evitar aparcar”. Nacho fija un limite claro
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en el sobrecoste: “pagar 30 céntimos mas porque en ese momento estuviese listo, lo
pagaria encantado... superar ya los 50-60 céntimos adicionales me pareceria ya

bastante”.

Sin embargo, emerge una critica recurrente sobre quién debe asumir el sobrecoste.
Tanto Ale como Diego plantean un modelo donde la cafeteria comparte el coste, ya
que GOFFEE le aporta clientes. Ale propone: “yo creo que eso también se podria
hablar con las cafeterias y decirle, ya que te estoy abriendo mas mercado, podriamos
hacer un poco de, en vez de trasladarselo todo al cliente final, decir con ellos, oye,
pues ya que te estamos haciendo ganar dinero, pues cierta parte nos la das a
nosotros”. Diego coincide: “Al igual no estaria yo dispuesto a pasar el diez por
ciento, sino que asumo que la cafeteria podria ser aquella que se haga responsable
ese diez por ciento de margen”. Esta percepcion sugiere que trasladar todo el

sobrecoste al usuario final podria ser un freno para una adopciéon masiva.
6.7. Perfiles de consumidores con mayor afinidad hacia GOFFEE

El ultimo objetivo era delimitar el publico objetivo mas probable. El anélisis permite
identificar un perfil claro que concentra el mayor potencial de adopcion, al que he

denominado el "consumidor integrado".

Este perfil representa aproximadamente el 35% del total de la muestray se

caracteriza por:

e Movilidad habitual en cocheen trayectos repetidos (casa-trabajo, casa-

universidad).

o Frecuencia de uso potencial alta: el 42% de este grupo declard que utilizaria la

app “a diario” o “3-4 veces por semana”.
o Utilidad percibida muy alta: media de 8,8 sobre 10.

o Disposicion a pagar superior: la media de precio que estarian dispuestos a pagar

es de 3,20 euros.

e Valoracion de la personalizacion y calidad: es el atributo mas citado en
respuestas abiertas, y un 54% de este grupo sefiala la “calidad del café” como

factor determinante, frente al 32% del resto. Este grupo es el que mas valora las
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cafeterias de especialidad y la personalizacion del pedido.

Este perfil no solo sufre las fricciones del proceso actual, sino que ya intenta
resolverlas manualmente. Ale es un ejemplo perfecto: “yo yva estoy buscando
cafeterias, intento buscarme la vida en plan, vale, pues estd esta aqui, ;como hago?...
O sea, como yo lo hago ya en mi dia a dia y me rompo la cabeza, pues me lo facilitaria

un monton, la verdad.”

En el extremo opuesto se encuentra el ""consumidor funcional", un perfil dentro del
publico objetivo pero sin afinidad. Representa a ese 31% que no usaria la aplicacion.
Estos consumidores priorizan exclusivamente el precio y la rapidez, como he
comentado anteriormente. Dirigirse a este perfil con un modelo de sobrecoste seria

un error estratégico.

Finalmente, hay que resaltar la personificacion de GOFFEE como un servicio
rapido, eficiente y cercano que refuerza su identidad. Los participantes lo asociaron
con figuras de velocidad ("Flash" para Nacho), de inmediatez, "una Nerf" en el focus
group'y de eficiencia ordenada. Guio aportd una vision metaforica: “me recuerda un
poco a Alemania, lo efectivos que son, en orden y al final en buena gestion”. Esta
percepcion debe ser la guia para construir una experiencia de usuario que cumpla con

la promesa de ser agil, fiable y, en Gltima instancia, disfrutable.
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7.Implicaciones para el diseno del servicio y

propuestas de mejora

Las siguientes propuestas recogen las lineas de mejora que podrian reforzar el encaje con

el consumidor.
Mantener la eficiencia sin perder calidez.

Uno de los hallazgos més interesantes es que, una vez resuelta la parte funcional del
servicio, varios participantes empiezan a valorar algo que en principio podria parecer
secundario, la cercania. Es decir, cuando la rapidez, la fiabilidad y la personalizacion ya

se dan por supuestas, empieza a cobrar importancia aquello que humaniza la experiencia.

Esto abre una oportunidad de marca muy potente, construir una propuesta
tecnologicamente agil, pero emocionalmente cercana. Lo que considero una mejora
especialmente valiosa, seria incorporar en la app una funcionalidad que permita al usuario
guardar sus cafeterias habituales y, dentro de ellas, registrar el nombre del barista que le
atiende con frecuencia. Esto podria materializarse en una pantalla de “mis lugares” donde,
al realizar un pedido recurrente, aparezca un mensaje del tipo “Manuel te estd preparando
tu café” o “Saluda a Manuel cuando pases”. Se trata de un gesto minimo, pero puede

transformar una transaccion rapida en un encuentro reconocible y mucho mas humano.
Dejar espacio para el descubrimiento y la comunidad.

Otra linea de mejora que me parece especialmente potente es permitir que GOFFEE no
se limite a resolver una compra puntual, sino que también pueda actuar como una
herramienta de descubrimiento. En el focus group aparecieron ideas ligadas a
recomendaciones de amigos o a una ldgica parecida a Strava (aplicacion deportiva en la
cual los usuarios comparten sus entrenamientos), y me parece interesante porque
introduce una dimension social que puede reforzar la confianza y hacer la app mas rica

sin complicar su funcion principal.

No creo que esta parte deba estar en el centro de una primera fase, pero si me parece una
evolucion muy interesante. Més adelante, GOFFEE podria permitir guardar cafeterias

favoritas, descubrir sitios recomendados por contactos de confianza o ver qué locales
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frecuentan personas cercanas. Eso encaja especialmente bien con los perfiles mas afines
detectados en la investigacion, que no solo buscan rapidez, sino también calidad y una

cierta experiencia alrededor del café.
Diseifiar un proceso de entrega claro, seguro y muy facil de ejecutar.

Si hay un punto en el que GOFFEE se juega buena parte de su credibilidad, es el momento
de la entrega. La promesa del servicio solo funciona si esa parte esta muy bien resuelta,
tanto para el usuario como para la cafeteria. Por eso, aqui no basta con una idea general
de recogida rapida, sino que hace falta disefiar un proceso sencillo, seguro y muy claro de

principio a fin.

Desde el lado del usuario, lo mas 1til seria que al registrarse en la app tuviera que
introducir algunos datos bésicos de identificacion del vehiculo, como la matricula y el
color del coche. Después, una vez realizado y pagado el pedido, la aplicacion deberia
generar un identificador nico asociado a esa compra, por ejemplo un codigo QR visible

en el movil junto con el numero de pedido.

Desde el lado de la cafeteria, ese pedido deberia recibirse con toda la informacion
relevante para facilitar la entrega, nimero de pedido, bebida solicitada, matricula, color
del coche y hora estimada de llegada. Cuando el usuario llegue al punto de recogida,
bastaria con mostrar el QR en el modvil para que el personal lo escanee y valide que
corresponde con el pedido preparado. De esta manera, la entrega se vuelve mucho mas
fluida, se reducen confusiones y se transmite una sensacion de orden que refuerza la

confianza en el servicio.

Pensar el modelo con capacidad real de crecer.

Aunque GOFFEE nace claramente ligado al coche y al café en ruta, me pareceria un error
disefiarlo como una solucidon demasiado cerrada. Los resultados sugieren que su logica de
uso puede tener recorrido en otros contextos de movilidad y también en una ampliacién

del producto ofrecido.

Por un lado, en el futuro el modelo podria escalar a otros modos de desplazamiento,
especialmente trayectos a pie o rutas urbanas partidas, donde también existe la necesidad

de pedir antes de llegar y evitar esperas. Por otro, también me pareceria interesante que,
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en fases posteriores, GOFFEE pudiera incorporar otros productos que amplien el ticket
medio y refuercen la utilidad del servicio, como tés, matcha, chocolate o incluso bolleria
y pequefios acompafiamientos. Esto permitiria no solo captar més ocasiones de consumo,
sino también convertir la parada en una compra mas completa, sin perder la logica de

conveniencia que da sentido a la aplicacion.

Construir una marca cercana, agil y creativa.

Como se ha mencionado anteriormente, las asociaciones simbdlicas que surgieron en la
parte cualitativa dibujan una imagen de GOFFEE muy ligada a la rapidez y la eficacia,
pero también a una cierta simpatia y cercania, lo que deberia aprovecharse en la

construccion de la marca.

Mais que comunicar solo velocidad o conveniencia, GOFFEE deberia apoyarse en una
identidad cercana, ligera y creativa, capaz de transmitir que el servicio funciona bien,
pero que ademads resulta amable, reconocible y facil de incorporar al dia a dia. Creo que
ahi hay una oportunidad importante de diferenciacion, porque no se trataria solo de ser

util, sino de ser una marca con la que el usuario sienta cierta afinidad.

En definitiva, creo que GOFFEE tiene mas recorrido si consigue combinar tres cosas,
precision operativa, calidad percibida y cercania. Si logra resolver bien esa mezcla, la
propuesta no solo ahorrara tiempo, sino que podra encajar de verdad en la rutina de sus

usuarios.
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Anexo 1: Declaracion de la TA

Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en Trabajos Fin de
Grado

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras herramientas similares
son herramientas muy Utiles en la vida académica, aunque su uso queda siempre bajo la
responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que proporciona pueden no ser veraces.
En este sentido, NO esta permitido su uso en la elaboracién del Trabajo fin de Grado para
generar cédigo porque estas herramientas no son fiables en esa tarea. Aunque el cddigo
funcione, no hay garantias de que metodoldgicamente sea correcto, y es altamente probable
que no lo sea.

Por la presente, yo, Maria Martin-Gil Fanconi, estudiante de Psicologia y ADE de la Universidad
Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado " Analisis del consumidory plan
de marketing de GOFFEE", declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial
Generativa ChatGPT u otras similares de IAG de cédigo sélo en el contexto de las actividades
descritas a continuacion:

1. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para
identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

2. Metoddlogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de
investigacion.

3. Interpretador de cédigo: Para realizar andlisis de datos preliminares.

4. Estudios multidisciplinares: Para comprender perspectivas de otras comunidades sobre
temas de naturaleza multidisciplinar.

5. Constructor de plantillas: Para disefiar formatos especificos para secciones del trabajo.

6. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad linguistica y estilistica
del texto.

7. Generador previo de diagramas de flujo y contenido: Para esbozar diagramas iniciales.

Generador de problemas de ejemplo: Para ilustrar conceptos y técnicas.

9. Revisor: Para recibir sugerencias sobre cémo mejorar y perfeccionar el trabajo con
diferentes niveles de exigencia.

10. Generador de encuestas: Para disefiar cuestionarios preliminares.

11. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

o

Afirmo que toda la informacién y contenido presentados en este trabajo son producto de mi
investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han dado los
créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he explicitado para
que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente de las implicaciones
académicas y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las consecuencias de cualquier
violacién a esta declaracién.

Fecha: 25/03/2026

Firma:
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Anexo 2: Resultados analisis estadistico

HI1.

Matriz de Correlaciones

Utilidad Evitar aparcar
Utilidad Rho de Spearman —
gl -
valor p —
Evitar aparcar Rho de Spearman 0.123 —
gl 306 —
valor p 0.031 —
H2.
Matriz de Correlaciones
Frecuencia de uso Ahorro tiempo
Frecuencia de uso R de Pearson —
g -
valor p —
Ahorro tiempo R de Pearson 0.055 —
gl 306 —
valor p 0.336 —
H3.
Matriz de Correlaciones
Disposicion a pagar Personalizar
agar Rho de Spearman —
gl -
valor p —
Rho de Spearman 0.376 —
gl 306 —
valor p <.001 —
H4.
Matriz de Correlaciones
Disposicion a pagar Calidad
Disposicion a pagar Rho de Spearman —
g -
valor p —
Calidad Rho de Spearman 0.272 —
gl 306 —
valor p <.001 —
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H5.a.

Matriz de Correlaciones

Utilidad Especialidad
Utilidad R de Pearson —
g -
valor p —
Especialidad R de Pearson 0.294 —
gl 306 —
valor p <.001 —

HS.b.

Matriz de Correlaciones

Disposicion a pagar (2)

Especialidad

Disposicion a pagar
(2)

Especialidad

R de Pearson
gl

valor p

R de Pearson
gl

valor p

0.401

306

<.001

H5.c.

Matriz de Correlaciones

Frecuencia de uso

Especialidad

Frecuencia de uso

Especialidad

R de Pearson
gl

valor p

R de Pearson
gl

valor p

-0.038
306

0.505

Hé6.a.

Matriz de Correlaciones

Disposicion a pagar (2) Edad
Disposicion a pagar
sposiciona pag R de Pearson - -0.267
(2
gl — 306
valor p — <.001

Edad

R de Pearson
gl

valor p
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Hé6.b.

Matriz de Correlaciones

Utilidad Edad

Utilidad R de Pearson —

g -
valor p —

Edad R de Pearson -0.408 -
gl 306 —
valor p <.001 —

Hé6.c.
Matriz de Correlaciones
Frecuencia de uso Edad

Frecuencia de uso R de Pearson —
gl —
valor p —

Edad R de Pearson 0.160 —
gl 306 —
valor p 0.005 —

H7.

Matriz de Correlaciones

Utilidad Sexo

Utilidad Rho de Spearman —
gl —
valor p —

Sexo Rho de Spearman -0.073 —
gl 306 —
valor p 0.201 —
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Anexo 3: Cuestionario online

Seccic':n 1de7

Encuesta sobre habitos de consumo de café -
fuera de casa

Holal!

Somos un grupo de estudiantes emprendedoras y estamos realizando una breve encuesta para entender los
habitos de consumo de café fuera de casa en Madrid, especialmente en situaciones donde el tiempo o la
movilidad influyen en cémo y dénde tomas tu café.

Tu opinion nos ayudara a identificar oportunidades de mejora en la experiencia del café en la ciudad.
La encuesta es completamente anénima y no tardaras mas de 5 minutos en completarla.

iMuchas gracias por tu ayuda!

Seccion 2de 7

Antes de empezar

>«

Descripcién (opcional)

i Tomas café? *
Si, A diario
Si, Entre 4-6 dias a la semana
Si, Entre 1-3 dias a la semana

No tomo café

En el Gltimo mes, ;has comprado café fuera de casa? *
Si

No
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;Te mueves solo en transporte publico? *
Si

No

Estas 3 primeras preguntas son preguntas filtro, que si respondes que no, directamente envian

el cuestionario

Hablemos de café ...

Descripcion (opcional)

¢Qué bebidas de las siguientes sueles tomar a
lo largo de la mafiana ?

(] Casillas

>«
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Algun tipo de café X
Té o infusién X
Bebida con cacao/chocolate X
Leche o bebida vegetal X
Zumo X
Bebida energética (Monster, Red Bull...) X
Ninguna X
Otro: b 4
Afadir opcién

Pregunta atil para ver qué consume la gente mas alla de café y ver si hay alguna combinacidn
interesante porque como el producto lo produce de por si las cafeterias, para ver si habria
opcion de ampliar el rango de productos en el futuro y para ver si el café es de los productos
mas consumido (partiendo de la base que todos los encuestados consumen café)

¢Si compras café para tomar fuera de casa, donde lo sueles hacer? *
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Supermercado

Bar o cafeteria de barrio
Maquina expendedora
Cafeteria de especialidad
Gasolinera

Delivery (Glovo, UberEats, etc.)

Otro:

Eliminando la pregunta de dénde sueles tomarte el café que igual es mds irrelevante si
gueremos investigar cdmo son los habitos de consumo fuera de casa, esta pregunta es
bastante interesante, ya que da mucha info sobre si los encuestados compran de cafeterias, ya
que este es el medio que va a ofrecer el servicio que queremos lanzar o si por el contrario, la
gente estd mas agusto con un delivery y no le va a interesar

¢ Qué factores te hacen elegir un sitio u otro para comprar café? (Elige todos los que
apliquen)

Rapidez

Precio

Calidad del café

Accesibilidad o cercania
Atencion del personal
Posibilidad de llevarlo ("to go")
Ambiente o estética del local

Otro:

Me parece relevante para ver expectativas de la gente y poner el foco en el valor diferencial de
la app
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;Qué tipo de café tomas habitualmente? *

Expreso

Con Leche
Cappucino
Americano
Descafeinado

Con Hielo

Otro:

¢Qué tipo de leche o bebida vegetal prefieres? *

Entera

Semidesnatada

Desnatada

Sin lactosa

Vegetal (Avena, Coco, Almendras...)

Otro:

preguntas relevantes para ver la variedad de café y los gustos de la gente, por ver si tiene
sentido introducir la posibilidad de personalizacidn dentro de la aplicacién o simplemente que
si hay mayoria absoluta de café con leche tiene mas sentido estandarizar el producto o ofrecer
solo eso en todas las cafeterias.

Inconvenientes

>»<

Descripcion (opcional)

¢Qué inconvenientes encuentras al comprar café fuera de casa cuando tienes prisaovasen *

coche?

Texto de respuesta larga
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Si vas conduciendo y quieres café, ;qué te genera méas problema?

Tiempo de preparacion

Encontrar un sitio para aparcar

Desviarte de la ruta prevista

QOtro:

Util para ver si hay una verdadera necesidad en el mercado que no se esta ofreciendo y
entonces una oportunidad o simplemente nos lo hemos inventado nosotras.
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Te presentamos GOFFEE v :

Estamos desarrollando una app de café conectada a tu navegador que te sugiere cafeterias en tu ruta. Puedes
personalizar tu bebida, pagar antes y, al llegar, te la entregan en el coche, siendo rapido, cémodo y sin desvios

¢;Cuanta utilidad tendria para ti en tu dia a dia? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

W W W W W W W W W W

;En qué momento del dia te resultaria mas util este servicio? *

Por la mafiana
Al mediodia
Por la tarde
Por la noche

No la utilizaria
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:Con qué frecuencia crees que utilizarias este servicio si existiera cerca de tus trayectos
habituales?

A diario

3-4 veces/semana

1-2 veces/semana

Menos de 2 veces al mes

Solo en momentos puntuales (viajes, imprevistos...)

Nunca

;Cudnto estarias dispuesto a pagar por un café para llevar que puedes personalizar (tamafio,
leche o bebida vegetal, azlcar, intensidad y extras), lo pagas por adelantado y lo recoges ya
preparado?

Menos de 2€
Entre 2€ y 3€
Entre 3€ y 4€
Entre 4€ y 5€

Mas de 5€

¢Qué tipo de experiencia esperarias de un servicio asi para que merezca la pena usarlo? *

Texto de respuesta larga

;Qué beneficio valoras mas? *

Ahorrar tiempo
Evitar aparcar
Mejor calidad del café

Poder personalizarlo

Otro:

*

*
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Muy util de cara a confirmar o rechazar nuestra hipdtesis, para ver métricas de cémo de util le
parece a la gente y si tiene sentido

Anexo 4: Guion del focus group

GUION DEL FOCUS GROUP

GOFFEE
Guion reconstruido a partir de las intervenciones de moderacion del focus group
realizado.
Técnica Focus group semiestructurado

Explorar habitos de consurmo de café, barreras de
Finalidad compra en desplazamiento y valoracion de una app
para pedir y recoger café sin bajar del coche.

Apertura de la moderacion

"Hola a todas, gracias por venir. Hoy vamos a hablar de vuestra relacidn con el calg, con el
coche y una idea relacionada con ambos. No hay respuestas correctas o incorrectas. Queremos
ver vuestra opinién personal. Tedo lo que digdis serd tenido en cuenta. La conversacion va a
estar grabada y los datos se tratardn de forma andnima. Lo mds importante es que habléis
entre vosotras; yo estoy aqui para gularos, pero la conversacidn es vuestra.”

1. Presentacion y calentamiento
* Lo primero que quiero gque digais es vuestro nombre, a qué os dedicais y cdmo os
describiriais en una palabra por las mafianas.

s Quiero que me contéis un poco comao son vuestras mafanas entre semana, de lunes a
viernes.

+ ;Cudl es vuestro ritmo? ;Cudl es vuestro ritual al empezar el dia? ; Qué soléis hacer?
£Como ordendis vuestras mafianas?

* También quiero que contéis en gqué momento aparece el café en vuestra rutina: si es en
casa, fuera de casa o en ambos contextos.

2. Relacion con el café y consumo habitual
* 5i soléis tomar café fuera de casa, jdonde suele ser y por qué ese sitio en conereto?

= ;En qué momentos del dia soléis tomarlo fuera de casa?

* J0ué papel tiene el café para vosotras: energia, costumbre, placer, pausa, plan social o
todo a la vez?

GOFFEE - Guion del focus group
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= J0ué os hace elegir un tipo de calé o una cafeteria y no otra?

3. Café y desplazamientos en coche

* Ahora me interesa saber el momento en el gque vais en coche por las mafianas, o si no
conducis, cuando vais de pasajeras.

+ ;A alguien le ha pasado ir en el coche y pensar “quiero un café ahora mismo™? ;Qué hizo
en ese momento?

* Pensando en una situacion asi, de mafiana o de tarde, en la que necesitaseis un café pero
estuvieseis en movimiento, jcomo lo resolvéis normalmente?

* ;5oléis llevarlo de casa, comprarlo antes, parar durante el trayecto o directamente
renunciar?

4. Barreras para comprar café en ruta
» Quiero gue me contéis qué os dificulta comprar café cuando vais en coche o cuando os
estdis dirigiendo a algin sitio.

» ;La mayor dificultad es aparcar, las prisas, bajar del coche, el trafico, la cola, no saber si el
sitio estard abierto o algo distinto?

* Situvieseis que resumirlo en una frase completandola, “comprar calé cuando voy en
coche es...”, jqué dirfais?

= ;En queé casos si parariais y en cudles no os compensaria en absoluto?

5. Presentacion del concepto GOFFEE
* Ahora os voy a contar una idea y quiero que reaccionéis siendo lo mds sinceras posibles.

* Imaginad que por la mafiana abris una aplicacién vinculada con vuestro navegador y
podéis elegir una cafeteria de paso en voestra ruta.

* Desde la app podéis pedir el café antes de salir, personalizarlo como querdis - tipo de
leche, azacar, hielo, extras - y recogerlo sin aparcar, recibiéndolo por la ventanilla al
pasar por la cafeteria.

* La idea es evitar colas, esperas y desvios. Quiero que me contéis sinceramente qué os
sugiere y cudles son vuestras primeras reacciones.

6. Valoracion espontanea de la idea
* JQué es lo primero que os viene a la cabeza al escuchar esta propuesta?

= J0ué es lo que mas os gusta de la idea?

GOFE
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= J0ué es lo que no 08 termina de convencer?
= JEn qué momentos sila usariais y en gqué momentos no la usariais?

* ;La veis mas para la mafiana, para trayectos concretos, para planes con amigas, para
hiblioteca o para otro contexto?

7. Usabilidad y funcionalidades deseadas
* Siesta aplicacidn se lanzase mafiana mismo, jgqué tendria que tener si o si para que os
mereciera la pena usarla desde el primer momenta?

* JComo os imagindis la aplicacion y qué creéis que podria facilitar el proceso?

+ ;Prefeririais que os detectase la ubicacion automaticamente y 0s mostrase en el mapa los
puntos cercanos o de paso?

» ;Qué filtros os parecerian (tiles: tipo de leche, sin lactosa, celiaco, café de especialidad,
extras, valoraciones, sitios que hayan usado amigas, etc.?

= ;0s gustaria que pudiera integrarse con la ruta y actualizar el tiempo real para que el café
estuviese listo justo cuando legais?

8. Técnicas proyectivas incluidas en la dinamica
* Decidme tres palabras que os vengan a la cabeza cuando pensdis en pedir café sin bajaros
del coche.

* Imaginad a una persona que se despierta tarde, va al trabajo v usa esta aplicacidn. ;Qué
haria, por qué lo haria y como se sentiria?

* Si este servicio fuese un lugar, un objeto o un personaje, jqué serfa?

9. Precio y disposicién de pago
= J0ué precio estariais dispuestas a pagar por el café en si dentro de este servicio?
* ;Hasta qué punto pagariais algo mads por la comodidad, la rapidez o la personalizacién?

+ ;Lo veriais como un gasto diario asumible, un capricho puntual o algo intermedio?

10. Frecuencia de uso e incorporacién a la rutina
 JCredis que realmente lo usarfais?

» 5i lo usarais, jseria a diario, semanalmente, ocasionalmente o casi nunca?

= (En qué momentos concretos sentis que podria encajar en vuestra rutina?
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11. Fidelizacién, vinculo y experiencia de marca

» Pensando en que lo utilizaseis con frecuencia, jqué programa de fidelizacién os gustaria
encontrar en la app?

» ;Prefeririais puntos, recompensas, un café gratis cada cierto nimero de compras o
descuentos en fechas especiales?

= ;05 gustaria gque hubiese elementos mas personales, como ver quién ha preparado el café,
una nota breve, mensajes de cumplearios o detalles similares?

12. Cierre
= Para resumir todo, jqué es lo mas interesante de la idea y qué es lo mas delicado o dificil
de resolver?

= ;Hay alguna otra idea que se me haya olvidado mencionar?

= ;Creéis que habria algo que se pudiese mejorar o algo que no os haya preguntado y que os
parezca importante afiadir?
Cierre de la moderacion

"Mil gracias a todas por participar y por dar vuestras opiniones sinceras.”
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Anexo 5: Guion de la entrevista en profundidad

Guion de entrevista en profundidad

TFG + GOFFEE
.. Entrevista en profundidad
Técnica A
semiestructurada
Duracion estimada 45-60 minutos

Personas consumidoras de café,
Perfil orientativo especialmente en contextos de rutina,
desplazamiento o prisa

Comprender habitos, motivaciones, frenos
Objetivo general v percepcidn de valor ante una solucién
como GOFFEE

Introduccién para iniciar la entrevista

Hola, muchas gracias por dedicarme este rato. Estoy realizando una investigacion
académica sobre habitos de consumo de café y nuevas formas de acceso al café para
llevar. No hay respuestas correctas o incorrectas; me interesa conocer ti experiencia
personal y tu opinién sincera.

La informacidn sera tratada de forma confidencial y utilizada inicamente con fines

académicos. La entrevista tendra una duracidn aproximada de entre 45 minutos y 1 hora.

Antes de empezar, confirmareé si te parece bien continuar con la entrevista y recoger tus
respuestas dentro del marco del estudio.

1. Calentamiento

» Para empezar, cuéntame un poco sobre ti y sobre cémo suelen ser tus mafianas entre
Semana.

» ;Qué papel tiene el café en tu rutina diaria?

* :En qué momentos del dia sueles tomar café?

» ;Qué representa para ti el café: energia, costumbre, placer, pausa u otra cosa?

2. Relacion general con el café

* Hablame de tu relacidn con el café.
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* ;Desde cudndo lo consumes y cémo ha cambiado ese hdbito con el tiempo?
* ;Qué diferencia hay entre el café que tomas en casa y el que tomas fuera?

* ;Qué hace gue un café merezca la pena para ti?

3. Consumo fuera de casa y contexto de uso

* Cuéntame una situacién reciente en la que hayas comprado café fuera de casa.
= ;Qué pasd desde que te apetecid hasta que lo tuviste en la mano?

= ;Ddnde sueles comprarlo cuando estds fuera?

= ;Qué tiene que pasar para que decidas parar a por un café?

= ;Qué te resulta comodo de ese proceso ¥ qué te resulta incimodo?

4. Momentos de prisa y renuncias

» Cuando vas con prisa, ;como vives el momento de querer tomar café?
= ;Sueles parar igualmente o muchas veces renuncias?

= ;Qué suele pesarte mas: el tiempo, el desvio, el aparcamiento, la espera, el precio o la
calidad?

= Cuéntame alguna situacion en la que quisieras café pero finalmente no lo compraste.

5. Motivaciones, criterios y barreras

= Cuando compras café para llevar, ;qué estds buscando realmente?

= ;Qué te aporta ese café en ese momento concreto?

= ;Qué hace que un sitio se convierta en tu opcién habitual?

* Piensa en todo el proceso de comprar café para llevar: ;dénde aparecen mas fricciones?
* ;0ué es lo que mas te molesta o mas te echa para atras?

* 5i tuvieras que ordenar esas barreras de mayor a menor importancia, jcémo quedarian?

6. Calidad, personalizacion y expectativas

* ;Qué significa para ti que un café sea bueno?

* ;Qué peso tiene la calidad frente a la rapidez?

» ;Hasta qué punto te importa poder personalizar el café?

* ;Qué sueles cambiar o elegir: tipo de leche, aziicar, tamafio, intensidad, hielo o extras?

» ;Te ha pasado alguna vez que el café no era como lo pediste? ;Como lo viviste?
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7. Tecnologia y habitos de pedido

» ;Has pedido alguna vez comida o bebida desde una app para recogerla después?
» ;Como fue esa experiencia?

* ;Qué te gusto y qué no?

* ;Qué tendria que ofrecer una app para que realmente te facilitara la vida?

* ;Qué te generaria desconfilanza en una app de este tipo?

8. Introduccién del concepto GOFFEE

* Presentacion breve del concepto: una app desde la que se puede pedir y personalizar el
café antes de salir o mientras se estd en ruta, para recogerlo de forma rdpida sin alterar
demasiado el recorrido.

9. Reaccién a la propuesta

= ;Qué es lo primero que se te viene a la cabeza al escuchar esta idea?
= ;Qué parte te resulta mas atractiva?

= ;Qué parte te genera dudas o rechazo?

= ;En qué situaciones reales te imaginarias usandola?

* ;¥ en cudles no la usarias?

10. Encaje, valor y posibles frenos

* ;Qué problema crees que esta propuesta intenta resolver?

» ;Ese problema existe realmente en tu dia a dia?

» ;Dirias que la propuesta te ahorra tiempo, esfuerzo o estrés?

» ;Qué tendria que pasar para que la probaras por primera vez?
* ;Qué podria frenarte a utilizar una app asi?

* ;Qué te preocuparia mas: que no esté listo a tiempo, que no sea como lo pediste, que sea
mas caro o que al recoger haya lio?

11. Precio y valor percibido

* 5i esta solucidn te ahorrara tiempo y friccion, ;estarias dispuesto a pagar algo mas por
ella?
= ;Cudndo te pareceria justificado pagar mas?

= ;Cudndo te pareceria excesivo?
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+ ;Qué sentirias que estds pagando realmente: el café, la comodidad, la rapidez, la
personalizacidn o el conjunto de todo ello?

12. Técnicas proyectivas

« Si GOFFEE fuera una persona, ;como seria?
* Asociacidn libre: café para llevar, prisa, ruta, app, esperar, personalizacidn, comodidad.

= Frases incompletas: “Comprar café entre semana me resulta...”, “Una app asi me
convenceria si..."”, “Nunca usaria GOFFEE si...".

« Imagina la forma perfecta de comprar tu caté fuera de casa. ;Como seria esa experiencia,
paso a paso?

13. Cierre

* Después de todo lo que hemos hablado, ;cudl dirias que es la idea mds importante que
deberia entender una marca que quisiera mejorar la experiencia de comprar café para

llevar?
» ;Qué tendria que hacer GOFFEE muy bien para tener sentido de verdad?

» ;Hay algo importante que no te haya preguntado y que creas que deberia saber?

Anexo 6: Transcripciones

TRANSCRIPCIONES DE ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD Y FOCUS GROUP
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