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VIDEO 

LOS TSELTALES. Capeltic, nuestro café.mp4




Cafeterías/Barras de café 



Oferta de cafeterías en México 

Café Bunn (2016) 







Objetivo General del Proyecto 

Desarrollar un modelo para evaluar y comparar la 

satisfacción del usuario responsable respecto de 

la empresa social y la empresa convencional: El 

caso de Capeltic y su competencia en la zona de 

Santa Fe. 

La satisfacción del usuario responsable se estudia 

respecto a sus causas y efectos. 



Objetivos Específicos 

• Dar a conocer las variables de causa-efecto que influyen 

en la satisfacción de los usuarios responsables.  

• Otorgar un índice confiable sobre el impacto de dichas 

variables en el modelo de satisfacción. 

• Comparación entre Capeltic y las distintas barras de 

café que se encuentran alrededor de la Ibero Santa Fe. 

• Al final del estudio entregar sugerencias sobre las 

posibles líneas de acción en base a las áreas de 

oportunidad detectadas durante la evaluación.  



Modelo Anterior: Capeltic-Santa Fe 

®Propiedad intelectual IMSU 



Actividades para el ajuste del modelo 

 Revisión del estado del arte 

 25 entrevistas a alumnos de licenciatura de la Ibero. 

  Se tomaron en cuenta las observaciones del gerente de Capeltic 

Santa Fe. 

 Se mejoró el modelo de la primera evaluación de Capeltic-Santa Fe. 

 Se afinó el instrumento de medición anterior. 

 Se realizó una prueba piloto con 100 encuestas por Capeltic y 

competencia. 

  Levantamiento de 593 encuestas en 3 sucursales de Capeltic. 

 Levantamiento de 203 encuestas Cielito Querido Café. 

 Levantamiento de 183 encuestas Starbucks 

 

 



Modelo Final: empresas  

sociales vs convencionales: caso café  

Relaciones anteriormente estudiadas 

Relaciones a estudiar 

®Propiedad intelectual IMSU 



Perfil de la Muestra 

Barra de café Genero Edad 

Capeltic (Santa Fe) 
69% mujeres 

31% hombres 
Edad promedio: 21 años 

Capeltic (Puebla) 
64% mujeres 

36% hombres 
Edad promedio: 21 años 

Capeltic (Guadalajara) 
64% mujeres 

36% hombres 
Edad promedio: 20 años 

Cielito Querido Café 
49% mujeres 

51% hombres 
Edad promedio: 21 años 

Starbucks 
52% mujeres 

48% hombres 
Edad promedio: 21 años 



Estimación del Modelo Capeltic-SUJ 

®Propiedad intelectual IMSU 



Resultados 
H15. La opinión grupal se asocia positivamente con las expectativas del usuario. 

H16. La opinión grupal se asocia positivamente con la satisfacción del usuario. 

H17. La opinión grupal se asocia positivamente con la lealtad. 

H18. La autotrascendencia actual se asocia positivamente con las expectativas del usuario. 

H19. La autotrascendencia actual se asocia positivamente con la satisfacción del usuario. 

H20. La autotrascendencia actual se asocia positivamente con la lealtad. 

H21. La autotrascendencia futura se asocia positivamente con las expectativas del usuario. 

H22. La autotrascendencia futura se asocia positivamente con la satisfacción del usuario. 

H23. La autotrascendencia futura se asocia positivamente con la lealtad. 

Hipótesis Capeltic Cielito Querido Café Starbucks 

H15 No rechazada No rechazada No rechazada 
H16 Rechazada Rechazada Rechazada 
H17 No rechazada Rechazada No rechazada 
H18 Rechazada Rechazada Rechazada 
H19 No rechazada Rechazada Rechazada 
H20 No rechazada Rechazada No rechazada 
H21 Rechazada Rechazada Rechazada 

H22 Rechazada Rechazada Rechazada 

H23 Rechazada No rechazada Rechazada 

 



Resultados 

Capeltic

Cielito 

Querido 

Café

Starbucks

Satisfacción 83.9 71.9 7.8

Lealtad 84.4 69.9 63.4



Conclusiones 

La lealtad de los consumidores se ve afectada de 

manera positiva si conocen las verdaderas 

prácticas de una empresa con respecto a su 

impacto ecológico, económico y social. 

 

La lealtad de los consumidores tiende a aumentar 

si las cafeterías utilizan café orgánico, café 

mexicano y si su consumo ayuda al desarrollo de 

oportunidades para un grupo vulnerable de 

nuestra sociedad.  

 



Conclusiones 

Los resultados de esta investigación funcionan 

como un punto de partida para realizar futuras 

investigaciones del IMSU se podrá profundizar el 

conocimiento sobre el tema y establecer un 

modelo de satisfacción que incluya características 

de consumo socialmente consciente y que permita 

la comparación entre empresas convencionales y 

sociales. 
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