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Resum executiu

En aquest treball hem analitzat les motivacions de la generacié Z i els mil-lennistes per
consumir café d’especialitat. S'han plantejat una série d'hipotesis que hem contrastat
mitjangant una enquesta i un experiment. La metodologia d’analisi utilitzada ha estat
rigorosa, permetent-nos validar o refutar les hipotesis formulades. Els resultats
obtinguts aporten una comprensié més profunda sobre els factors que influeixen en el

consum de café d'especialitat en aquestes generacions.
Paraules clau: café d’especialitat, generacio Z, mil-lennistes, consum
Resumen ejecutivo

En este trabajo hemos analizado las motivaciones de la generacion Z y los
mil-lennistes para consumir café de especialidad. Se han planteado una serie de
hipétesis que hemos contrastado mediante una encuesta y un experimento. La
metodologia de analisis utilizado ha estado rigurosa, permitiéndonos validar o refutar
las hipotesis formuladas. Los resultados obtenidos aportan una comprensién mas
profunda sobre los factores que influyen en el consumo de café de especialidad en

estas generaciones.
Palabras clave: café de especialidad, generacion Z, mil-lennistes, consumo
Abstract

In this work we have analyzed the motivations of generation Z and millennia to
consume specialty coffee. A series of hypotheses have been proposed that we have
tested through a survey and an experiment. The analysis methodology used has been
rigorous, allowing us to validate or refute the hypothesis formulated. The results
obtained provide a deeper understanding of the factors that influence the consumption

of specialty coffee in these generations.
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1. RELLEVANCIA CIENTIFICA DEL TEMA A INVESTIGAR

El café és avui dia una de les begudes més consumides en I'ambit mundial, ja sigui pel
seu sabor i aroma, o bé per les seves propietats. Brasil, se situa al capdavant de la
produccié de cafe, sent el lider absolut tant en varietats convencionals com de més
exclusives. (Ashika & Pushpa, 2022). El consum de café en la societat moderna pren
un paper molt important, ja que concretament es consumeixen un total de 2,25 bilions

de tasses de café al dia en I'ambit mundial. (Statista, 2023).

El consum del café, sobretot a paisos Mediterranis, destaca per la seva raé social. Pel
78% dels usuaris, fer un café és I'excusa perfecta per a posar-se al dia amb els amics,
companys o familia. Amb la ingesta d’aquest producte, no només busquem el plaer del
seu gust i aroma, sind que busquem I'experiéncia completa del seu consum. Només
'11% dels consumidors, afirma prendre’s el café per motius de mantenir-se desperts.

(Informe Café i Té: Habits de Consum de Café a Espanya, 2023).

Actualment, Barcelona és la ciutat espanyola amb més aficionats del cafe, seguida de
Madrid. Concretament, el 55% dels ciutadans espanyols majors de 15 anys
consumeixen 1 o 2 tasses de café al dia de mitjana, arribant a 3,6 cafés pels
consumidors de café més habituals. (Informe Café i Té: Habits de Consum de Cafée a
Espanya, 2023).

Figura 1: Consum per capita de café per rangs d’edat (kg/any)

Consum per capita de café per rangs d'edat (kg/any)

<35 anys 35-49 anys 50-64 anys >65 anys
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Font: Informe del consum alimentari a Espanya, 2023

Podem observar en la Figura 1, que l'increment del consum del café al llarg de les
edats és incremental, comengant a consumir aquest producte a I'edat de quinze anys.
Aquest consum és degut a un dels seus components, la cafeina, que és la

responsable de generar aquesta dependéncia o addiccio a la beguda.

Figura 2: Consum de café amb i sense cafeina
Consum de café amb i sense cafeina

Descafeinat
18,0%

Amb cafeina

Font: Informe del sector del café a Espanya 2021-2022

Figura 3: tipologies de consum amb cafeina

Tipologies de consum amb cafeina
Soluble

Torrat natural
37,0%

Capsules

Barreja

Font: Informe del sector del café a Espanya 2021-2022

Figura 4: Tipologies de consum descafeinat
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Font: Informe del sector del café a Espanya 2021-2022

Si analitzem les preferéncies de consum a Espanya, podem veure en la Figura 2, que
el consum de café amb cafeina representa el 82% del consum total. Per tant, la
tendéncia del mercat, és consumir el producte en la seva esplendor i caracteristiques
naturals. Si posem el focus en les tipologies de consum dins el café amb cafeina,
concretament la Figura 3, podem veure que el 37% dels consumidors, opta per
comprar els grans torrats, per tal de continuar amb el procés d’elaboracié del café pel
seu compte. Seguidament, les preferéncies sén el café en barreja amb un percentatge
del 32%. Per acabar, trobem el consum en capsules o bé soluble, preferents per un
perfil de consumidors amb un temps més limitat. (Informe del sector del café a
Espanya, 2021-2022).

La investigacié duta a terme en aquest treball, se centra en el cafe d’especialitat,

concepte creat per Erna Knutsen, la qual defineix el café d’especialitat com:

Grans de cafe produits en microclimes geografics especials, que donarien lloc
a peffils de sabor Unics mitjiangant una gran cura en la seva produccio, torrat i
extraccio. (Rhinehart, 2018).

Cal tenir en compte, qué tal que els grans de café siguin considerats d’especialitat, han
de complir amb uns estandards de qualitat. Concretament, en una escala del 0 al 100,

el café d’especialitat ha de tenir una puntuacio superior a 80. (SCAA, 2020).
L'increment de l'interés en vers el café d’especialitat, concretament el mercat del café

d’especialitat esta creixent a un ritme superior que el mercat del café convencional.

Més concretament a Europa, que és el mercat més gran i rellevant pel consum del

rma s G o fchriniptoncsd e | Do o b P, ibieuming | comarstr <digiay
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café d’especialitat, on s’espera un CARG, taxa de creixement anual composta, del
5,1% entre els anys 2022 i 2027. (Hostelvending.com, 2022).

Els consumidors del café d’especialitat, busquen una experiéncia molt més concreta
que amb el café convencional. Aquest tipus de consumidors, tenen una alta capacitat
per apreciar la beguda, comprendre i apreciar les seves caracteristiques, ja sigui

'aroma, el sabor, entre altres. (Guimaraes et al., 2019)

Al llarg de la historia hi ha hagut diverses onades on el café d’especialitat ha sigut
tendéncia, sent l'actual la tercera onada de la histdria d’aquest café. En aquesta
tercera onada, els consumidors busquen tenir una participaciéo molt més directa amb el
producte, ja que volen conéixer el procés de preparacié del producte, s'informen
respecte a les caracteristiques del producte, i presenten un esperit molt més critic,

sobretot enfocat en la sostenibilitat. (Guimaraes et al., 2019)

La motivacié principal per la qual hem escollit aquest tema d’investigacid pel nostre
treball de final de grau, és la passi6 que sentim per aquesta beguda, la qual ens
permet trobar un moment de pausa dins la rutina del dia a dia. Pero la passi6 pel café
no és I'unic motiu que ens ha portat a escollir aquesta linia d’investigacié, siné també
la curiositat per aprendre més sobre la industria d’aquesta beguda tan exitosa
mundialment i que tant recorregut historic ha tingut al llarg dels anys. L'increment de
les cafeteries d’especialitat ens han despertat un interés en concret, ja que aquesta
tendéncia cada vegada més evident, ha vingut per quedar-se, i el que busquem amb
aquest treball, és poder endinsar-nos en aquest mén que tanta curiositat ens genera, i
entendre aquest creixement que esta tenint en la societat actual, sobretot entre els
més joves. Busquem saber quin és el motiu real pel qual aquest consum d’un producte
tan preuat, esta creant tant resso entre els més joves, que generalment son persones

que tot just s’estan introduint en el mén del café convencional.

Per una banda, la realitzacié de la investigacio, ens permetra posar en practica els
coneixements adquirits durant el transcurs del grau, i endinsar-nos en el contingut
d’assignatures que hem realitzat al llarg d’aquests anys. Concretament, podrem
aprofundir en assignatures com ara Comportament del consumidor, la qual ens va
permetre conéixer en detall el funcionament de la ment dels consumidors, i com

aquests prenen les seves decisions de compra, sigui de manera racional o irracional.
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Per altra banda, podrem aplicar els coneixements adquirits durant I'assignatura
d’Investigacié de mercats, amb la qual vam poder aprendre els diferents métodes
d’investigacio, tant qualitatius com quantitatius, els quals podrem aplicar en I'apartat de

metodologia del nostre treball d’'investigacio.

Finalment, també cal tenir en compte l'assignatura d’Elaboracié de projectes, amb la
qual hem aprés el funcionament correcte del métode cientific, les eines basiques
d’aquesta metodologia, i sobretot, el format correcte amb el qual hem de desenvolupar

un treball d’'investigacio cientifica.

2. ANTECEDENTS — MARC TEORIC

2.1. Concepte de café d’especialitat

Segons la definici6 d’Erna Knutsen, creadora del concepte de café d’especialitat, el
podem definir com “Grans de café produits en microclimes geografics especials, que
donarien lloc a perfils de sabor unics mitjangant una gran cura en la seva produccio,
torrat i extraccié”. (Rhinehart, 2018). Per tant, podem observar que sén molts els

factors que condicionen que un gra de cafe sigui considerat d’especialitat o no.

El que busquen els consumidors del café d'especialitat és l'aroma i el sabor
caracteristics que el diferencien del café convencional. Aquestes caracteristiques
s’aconsegueixen mitjangant els controls de qualitat del producte, que ens permeten
considerar-los un bé prémium, a la mateixa algada que el vi o el formatge. Aquest
canvi de mentalitat envers el producte, fa que els seus consumidors prenguin
consciéncia del procés d’elaboracié del producte, el seu origen i el seu tractament. Per
tant, els amants del café d’especialitat, no busquen només prendre’s una tassa de café

d’alta qualitat, siné que també busquen conéixer el producte.

El café d’especialitat té& origen a Etidpia, perd la seva producci6 es troba arreu del
mén, concretament en continents com América, Africa i Asia. Com que necessita un
clima, altitud i condicions meteorologiques concretes, la seva produccio es pot trobar

en les zones més properes als Tropics de Cancer i Capricorn. (Ashika et al., 2022)

Des del seu origen fins a l'actualitat, s’han viscut tres onades on lincrement del

consum d’aquest producte ha sigut notori. La primera onada del café d’especialitat, la

1"
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podem ubicar en la revolucid industrial, la qual va facilitar la produccid i
emmagatzematge del producte, i va fer augmentant drasticament la seva vida util. La
segona onada va venir arran de destacar la qualitat del producte. La rellevancia per la
cura del medi ambient i les condicions socials, van fer incrementar I'interés pel consum
dels cafés sostenibles. En la tercera onada, i en la que ens trobem actualment, els
consumidors busquen tenir un coneixement molt més concret del producte, ja que
aquest és considerat un producte prémium. Per tant, el que busquen, és conéixer
l'origen de la matéria primera, el procés de cultiu i de preparacio, i ser particips

d’aquesta experiéncia.

Una vegada coneixem la definicio i origen del café d’especialitat, cal diferenciar-lo del
café convencional, per tal de poder apreciar el procés de produccié i qualitat del
considerat premium. Pel que fa a la tipologia de grans, en I'ambit mundial existeixen
dues varietats, I'Arabica i la Robusta. L’'arabica constitueix el 41% del mercat de grans
de cafe, i és coneguda per ser menys amarga. Aquesta tipologia de grans, és la que
s’utilitza amb exclusivitat per la produccié del café d’especialitat, mentre que per la
produccié del café convencional, podem trobar grans de varietat Robusta, o bé una
barreja de les dues modalitats. (AECafe, 2023)

La principal diferéncia entre ambdues tipologies de café, és la manera en que la
matéria primera es cultiva i es processa. El café d’especialitat, només pot ser
considerat si la seva collita s’ha dut a terme de manera manual, sense la utilitzacié de
maquinaria o tecnologia, per tant, és un producte molt més escas, pel fet que requereix

molta més ma d’obra, fent que, conseqliientment, el seu preu sigui més elevat.

Taula 1: Diferéncies entre el café d’especialitat i el café convencional

Café d’especialitat Café convencional
Tipologia de grans Arabica Robusta o barreja amb
arabica
Origen del gra Origen unic Origen multiple
Cost de produccioé Més elevat per mantenir | Més assequible
els estandards de qualitat
Etiquetatge Se centra a mostrar la | Poca importancia
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tracabilitat del producte

Collita Manualment Maquinaria

Font: Chueca R. (2023)

Per tal de poder considerar que el café que tractarem és d’especialitat, cal primer

concretar en les caracteristiques minimes que aquest ha de complir, i cal conéixer la

definicio exacta de cada una segons I'Associacié de Cafe d’Especialitat (2018):

9.

Fragancia i aroma: definim la fragancia com l'olor que desprenen els grans

molts quan encara estan secs, mentre que I'aroma és l'olor del café una
vegada infusionat amb l'aigua.

Sabor: engloba el conjunt de sensacions tant de la llengua com del nas, on es
veuen involucrades el postgust, 'aroma i I'acidesa.

Postqust: fa referéncia a aquell sabor que et queda a la boca una vegada
consumida la beguda.

Acidesa: I'acidesa es percep en el primer glop i es caracteritza per tenir un
sabor fresc i vibrant, a diferéncia del sabor més amarg que apareix a posteriori.
Cos: fa referéncia a la textura del café a la nostra boca. Sent aquesta més
lleugera si el métode de preparacio és el filtratge.

Equilibri: engloba el conjunt de sabor, postgust, acidesa i cos, i com aquests
elements s’interrelacionen entre si.

Dolcor: fa referéncia a les notes dolces en contraposicid amb I'amargor del
café.

Tassa neta: aquest concepte el definim per 'abséncia d’'impressions negatives,
des del primer contacte, fins al postgust.

Uniformitat: el fet que es mostri un gust consistent d’'una varietat de mostres.

10. General: fa referéncia a la puntuacié general del cafe

Una vegada mencionades totes les caracteristiques basiques que ha de tenir el café

per a poder-se considerar d’especialitat, si es compleixen totes, s’avaluara la seva

qualitat mitjancant el sistema de I'Associacié de café d’especialitat (SCA), anomenat

Cupping Form.

L'Associacio de café d’especialitat (SCA), és una associacidé sense anim de lucre que

engloba a tots els professionals del café, incloent-hi tant a productors com baristes.

13
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S’encarrega de vetllar per la qualitat de la matéria primera promovent un cultiu basat
en uns estandards de qualitat. | no només aix0, sind que centra els seus esforgcos a

promoure el comerg just, la sostenibilitat i el respecte pel medi ambient. (SCA, 2018).

Sén varies les caracteristiques que s’han de complir. Un cop confirmats els 3
proposits, llavors estarem parlant de café d’especialitat. Les caracteristiques sén les
seguents: (SCA, 2018)

- El café d’especialitat s’ha de collir manualment.
- Ha de tenir més de 80 punts en I'escala de qualificacié de SCA.

- Ha de tenir menys de 5 defectes per cada 12 grams.

Figura 5: Cupping Form Specialty Coffee Association

ialty Coffee A iation of A ica Coffee Cupping Form Quality scale:
600-  700-Very B00- 9.00-
Good  Good Excellent  Ouistand)
Hame B6.25 725 825 925
6.50 7.50 8.50 9.50
Date: Lozation [TABLE NO. 6.75 7.75 8.75 975
SPECIALTY
COFFEE ASSOCIATION Class Station Instrustor Name
OF AMERICAS
Bampic # | hosst Scare: Score: Score: ‘Score: Score. ‘Score; Scorer] mmD
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Com bé s’ha mencionat amb anterioritat, la puntuacié ha de ser superior a 80 per tal
de poder-se considerar café d’especialitat. Perd un cop superada aquesta puntuacio,

podem classificar-lo de diverses maneres: SCA (2018)

- De 80 a 84 punts: cafe d’especialitat molt bo

- De 85 a 89 punts: cafe d’especialitat excel-lent
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- De 90 a 100 punts: cafée d’especialitat excepcional
2.2. El consumidor de café d’especialitat

El consum del café esta molt estés en la poblacié, de fet, el 2021 es van consumir
170,3 milions de sacs de 60 kilograms de café en el mon (Statista, 2022). Aixd implica
que el public consumidor de café és molt ampli, comprenent un rang d’edats molt ampli

i no es limita a certes classes socials, sind que el consum esta generalitzat.

El consumidor de café té entre 18 i 64 anys, tot i que el consum depén de I'edat, té una
relacié6 positiva. El consum augmenta a mesura que augmenta l'edat fins als
cinquanta-cinc anys, que el consum es redueix a mesura que augmenta I'edat.
(InterSICOP - Saldn Internacional de Panaderia, Pasteleria, Heladeria y Café - IFEMA,
2022)

Els motius pels quals es consumeix café sén l'efecte estimulant que té, I'habit de
consum i com a acte social. Hi ha molts tipus de café diferents en termes d'origen,
caracteristiques com l'acidesa i també en formats diversos com capsules, café soluble,
café en gra, etc. Els consumidors de cada tipus de café tenen trets definitoris. Per
exemple, en el cas del consum de café soluble, segons indiquen Czarniecka-Skubina
et al. (2021), “les persones de 51 a 65 anys, amb educacié secundaria i que viuen en

ciutats de fins a 100.000 habitants, solen beure més café instantani”.

Per altra banda, el consumidor de café d’especialitat presenta uns trets caracteristics
diferents dels consumidors d’altre tipus de café. Es tracta d’'una persona d’entre 20 i 40
anys, per tant, pertanyents a la generacié Z i a la generacié mil-lennista. Es d’'una
classe social mitjana - alta, i amb educacié (nivell d’estudis superiors o amb
postgraus), es tracta d’'un consumidor amb elevat capital cultural. (Guimaraes et al.,
2019)

Es fa un consum hedonista del café d’especialitat, tal com indiquen Grzegorz
Maciejewski & Sylwia Mokrysz (2019) “Els consumidors prestaran cada vegada més
atencioé al paper especial del gust, l'olfacte o la vista en la percepcié de la qualitat
sensorial dels productes alimentaris. Els consumidors volen experimentar els

productes alimentaris amb tots els seus sentits.”

El consumidor de café d’especialitat té coneixements sobre el producte i vol continuar

informant-se sobre aquest, vol aprendre nous métodes de preparacidé i provar
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diferents tipus de café. Per tant, la seva despesa en café i productes, relacions amb el
café com per exemple equipament per a la preparacié de begudes, és major a la dels

consumidors de café convencional. (Guimaraes et al., 2019)

El consumidor basa les seves eleccions de compra en els seus valors, com la
sostenibilitat social i mediambiental. Es per aquest motiu que compren un producte
amb certificacions com per exemple de comerg just o café ecologic. (Ramirez-Correa
et al., 2020) Cal destacar que aix0 té implicacions en la disposicié a pagar, de fet, Ufer
et al. (2019) indica que els consumidors tenen sensibilitat relativament baixa al preu.

Estant disposats a pagar més d’un 20% més.

Mitjancant el consum de productes sostenibles, ecoldgics o d'una qualitat superior com
és el café d’especialitat les persones expressen els seus valors i creences, es
distingeixen dins la societat, i mostren la pertinenga a un grup social. (Hammad et al.,
2019). Tal com indica Johnson et al. (2018) “El concepte de si mateix prosocial i la
necessitat d'estatus estan relacionats positivament amb el consum conspicu de
productes prosocials.”. (Els productes prosocials sén aquells que tenen un impacte

positiu en la societat, ja sigui mitjancant la seva produccié, venda o Us).

Segons l'estudi realitzat per Guimaraes et al. (2019) existeixen diverses motivacions
per a consumir aquest tipus de café, en primer lloc, el sabor i 'aroma, seguit del
gaudiment i plaer que comporta el consum d’aquest café (consum hedonista), conéixer

I'origen dels grans de café i finalment la sostenibilitat i la responsabilitat social.

Els consumidors de café d'especialitat no consideren tan rellevants com a motivacio
per beure cafe, factors com l'efecte estimulant de la cafeina, la tradicid, els habits o la
influéncia d'amics i familiars, cosa que si que passa amb els consumidors de café
convencional. Per tant, es pot afirmar que mentre aquelles persones que beuen café
convencional en fan un consum utilitari, les que beuen café d'especialitat ho fan de

manera hedonista. (Guimaraes et al., 2019)

Els consumidors de café d’especialitat no només es fixen en la qualitat del producte,
sind que també tenen interés en el procés de preparacio del café. Aquest canvi en el
consum de café ha estat fruit de la tercera onada del cafe, en la qual els processos
més artesanals de preparacid prenen importancia. Aixd explica I'is de diversos
meétodes d’extraccié del café, especialment meétodes de filtracié del café. (Guimaraes
et al., 2019)
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Aspectes com la marca, el preu i I'embalatge o disseny sén poc rellevants per als
consumidors de café d’especialitat a 'hora de comprar el café, en canvi, suposen un
criteri per a escollir quin café comprar per als consumidors de café convencional. Els
que beuen café d’especialitat no sén lleials a les marques, siné que es fixen en la
qualitat del producte i tenen interés a provar molts tipus de cafés diferents, de manera
que puguin experimentar diferents sensacions organoléptiques (Guimaraes et al.,
2019)

Per tant, les persones busquen el gaudiment i el plaer de beure café, és un producte
de consum hedonista. Liao (2021) defineix el consum hedonista com “un acte
d'entreteniment amb I'objectiu d'obtenir plaer de I'experiéncia de consum. Se centra en

els aspectes emocionals i irracionals del comportament de compra.”

El plaer que sent la persona en consumir el producte prové de les qualitats i
caracteristiques intrinseques dels productes, i I'Us o I'experiéncia del consum del
producte, per tant, t& dues fonts, una objectiva i una altra subjectiva, que depén de les

caracteristiques individuals del consumidor. (Liao, 2021)

El marqueting juga un paper molt important en el consum hedonista, ja que creen
expectatives i aquestes alteren les percepcions dels consumidors, tal com indica Ariely
(2017):

Les expectatives canvien la forma en qué percebem | apreciem les
experiencies. (...) Les creences i les expectatives afecten la manera en qué
interpretem | percebem els estimuls visuals, els sabors i altres fenomens
sensorials. A més, les nostres expectatives poden afectar-nos, alterant les

nostres experiencies, tant subjectivament com objectivament.

Segons Liao (2021), les persones mitjangant el consum hedonista mostren el seu
estatus i la seva riquesa. Per tant, els consumidors no busquen solament gaudir de
I'experiéncia organoléptica de beure café d’especialitat, sind que també es tracta de
diferenciar-se dins la societat. Aquest fenomen també ocorre a les xarxes socials, on
els usuaris busquen expressar la seva individualitat i el seu estatus. Com a resultat,
entre el marqueting digital i les xarxes socials, s’esta portant el consum del café
d’especialitat cap a un public més ampli, el qual busca diferenciar-se dels consumidors

de café convencional.
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2.3. La presa de decisions de compra: diferéncies entre generacions i géneres

Durant molts anys, I'economia convencional s’ha basat en la premissa que els
consumidors prenen les decisions de compra racionalment, analitzant les diverses
opcions disponibles i escollint la que maximitza la utilitat. Perd la realitat és que la
irracionalitat és molt present en la presa de decisions de compra, i que es presenta de
forma sistematica, i es repeteixen continuament en el comportament dels

consumidors. (Ariely, 2017).

El comportament dels consumidors es veu afectat per caracteristiques personals com
poden ser I'experiéncia passada, habits i normes, i, per altra banda, per mecanismes
cognitius. (Bundié et al., 2021). Es per aixod, que els habits de compra de cada
generacio, son diferents. Ja que les seves experiéncies vitals passades, les condicions
amb les quals han crescut, i els conflictes que han viscut al llarg de la seva vida, els
porta a actuar d’'una manera o d’'una altra. En aquest estudi, ens centrem a analitzar
les diferéncies de consum entre les generacions Z, Y, X i baby-boomers (Kasasa,
2021). Per tant, les generacions que actualment es troben entre els 20 i els 60 anys.
Dins d’aquest rang d’edats trobem el target del café d’especialitat, centre d’interes
d’aquest estudi. Es tracta d’'una persona d’entre 20 i 40 anys, en conseqiéncia,
pertanyents a la generacid Z i a la generacié mil-lennista. Es d’una classe social
mitjana - alta, i amb educacié (nivell d’estudis superiors o0 amb postgraus), es tracta

d’'un consumidor amb elevat capital cultural. (Guimaraes et al., 2019).

- 6.7 (1994 - 2010):

Es tracta dels natius digitals, marcats per la impaciéncia produida per les noves
tecnologies. Alhora, es tracta d'una generaci®6 amb molt de compromis social i
mediambiental. Si ens centrem en la seva manera de consumir, i tenint en compte que
es tracta d’una generacio practicament addicta a les tecnologies, el que busquen és
contingut visual, que els cridi I'atencio. A més, la connexié amb els valors de la marca,
també és un factor que pren molta rellevancia dins d’aquesta generacié. Segons

Yussof FM, els especialistes en marqueting, han detectat que les compres en linia

, son el motiu principal de consum de les xarxes socials dins la generacio Z. Per tant,
cal tenir en compte a I'hora de planificar campanyes de marqueting. (Yussof et al.,
2018).
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Segons la BBC, els diners sén una preocupacié diaria pels pertanyents a la generacié
Z, ja que la majoria es troba amb contractes i salaris basics, cosa que fa que gran part
de la generacié, hagi de tenir més d'una feina per a poder fer front a les elevades
despeses de lloguer. En trobar-se amb aquesta situacid, la generacio Z, no tendira a
fer tantes compres impulsives com altres generacions, sind que optaran per la
paciencia, i a endarrerir les compres fins que realment les necessitin. (Noenickx C,
2023).

Si ens centrem en el mon del café, la generacié Z, compta amb infinitats d’ofertes dins
d’aquest mon. Actualment, representen el 46% del consum de café arreu del mon.
Segons un estudi de The World Economic Forum, la sostenibilitat és més rellevant en
les seves decisions de compra, que no pas el nom de la marca. Per tant, el moén del
café d’especialitat, els crida molt més I'atencid, que no pas a altres generacions.
(Perfect Daily Grind, 2024)

Mil-lennistes (1981 - 1993):

Sén la primera generacio que ha viscut I'arribada de la tecnologia de primera ma, i es
caracteritzen per haver viscut grans crisis econdomiques i politiques. Pel que fa a les
seves practiques de consum, busquen una connexid amb la marca, compartir els
mateixos valors amb aquesta, per tal de formar part d'una comunitat que presenta els
mateixos valors que ells. Es caracteritzen per seguir les recomanacions dels seus
companys i amics, pero eviten seguir les recomanacions dels seus pares, pertanyents
a la Generacido X. Tot i ser coneguda com la generaci6 que més consumeix, els
mil-lennistes se centren a buscar els millors descomptes. Segons Forbes, el 66%
canviaria de marca si se’ls hi oferis un descompte del 30%. Pero a la vegada, el 60%

de la generacio, es considera lleial a les seves marques de confianga. (Costin, 2019).

Pel que fa al consum de café d’aquesta generacio, son els promotors de la tercera
onada del café, ja que el 35% d’aquesta generacié consumeix café d’especialitat tots
els dies, juntament amb la generacié Z. Continuant amb els valors ecoldgics d’aquesta
generacio, el que busquen és connectar amb la marca i amb els seus valors, i el café

d’especialitat els hi permet. (Mtpak coffee, 2021).

Generacid X (1969 - 1980):

Es tracta dels fills dels Baby-boomers. Es troben entremig de dues generacions molt

diferents entre elles, i han hagut de viure molts moments de transicié. Han crescut amb
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la idea que uns nivells d’educacio superiors als que havien rebut els seus pares, els
portarien a un estatus superior i una feina digna. Si ens enfoquem en termes de
consum, es tracta d'una generacid6 que posa molta atencid a la recerca de
descomptes, programes de fidelitzacid6 (Lorente P, 2022). La generacid X es
caracteritza per preferir comprar a les botigues en lloc d’optar per compres en linia. |
no nomeés aixo, sind que la recerca per la qualitat dels seus productes i la lleialtat cap a

les seves marques preferides, son essencials. (Koufogazos M, 2024).

Si ens centrem en el moén del cafe, la generacid X van viure els canvis de les begudes
meés tradicionals fins a aquelles més noves. Per tant, valoren molt positivament els
classics més tradicionals (expresso), perd no tenen por de provar les noves
tendencies. (Era of We, 2023).

Baby-boomers (1949 - 1968):

El seu principal tret caracteristic és el fet d’haver nascut just després de la Segona
Guerra Mundial. Es tracta d’'una generacié molt marcada per la seva dedicacié i quasi
addiccio a la feina, a causa de la seva experiéncia en la postguerra. Segons Zemke et
al., (2013), “ells son, al cap i a la fi, la generacié dels drets civils, de 'empoderament i
de la recerca de la diversitat”. Els baby-boomers han pogut viure la creaciéo de
linternet, i s’han hagut d’adaptar a les noves tecnologies i tendéncies. Segons
Koufogazos, els baby-boomers estan ampliant cada vegada més els seus interessos
cap al comerg electronic i les xarxes socials, tot i ser coneguts per les dificultats
d’integrar-se en el mon digital. Perd cal tenir en compte, que dins els habits de consum
d’aquesta generacid, pren un paper molt important la lleialtat envers les marques.
(Koufogazos M, 2024).

Aquesta generacié ha experimentat I'increment del consum del café com a beguda
convencional, per tant, tenen més preferéncia per les begudes de café classiques.

Relacionen el café com una beguda comoda i tradicional. (Era of We, 2023).

Durant el procés de presa de decisions es produeixen biaixos cognitius, Pena i Gdmez
- Mejia (2019) els defineixen com “Errors de processament cerebral que poden sorgir
en fer un judici o una decisio, i que porten un individu a cometre errors”. Entre els
diferents biaixos cognitius trobem I'efecte d’arrossegament (Bandwagon effect), I'efecte

esnob, I'efecte ancora i I'efecte halo, entre altres.
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Aquests biaixos cognitius també tenen lloc quan els consumidors prenen la decisié de

comprar cafe d’especialitat, en aquest context destaquem el seglent:

- Efecte arrossegament (Bandwagon effect): es produeix quan més gent compra

un producte perqué els altres també ho fan, per tant, esta associat amb les
modes i tendéncies (Cho et al., 2021). En el context del consum de café
d’especialitat, considerant que el consum d’aquest tipus de café s’esta estenent
dins la poblacié, més i més persones comencen a consumir aquest tipus de
café perqué els altres ho fan, aixi també expressen el seu estatus (ostentacio),
els seus valors i creences.

- Efecte halo: Nicolau et al. (2020) el defineixen com “un biaix cognitiu pel qual
les persones formen una opinié sobre una caracteristica o atribut d'un producte
basant-se en la seva predisposicio (positiva o negativa) cap a un altre atribut”.
Es un dels biaixos cognitius que es produeixen amb més freqiiéncia. En la
presa de decisions sobre el cafe, pot prendre formes molt diferents afectant els
consumidors, com per exemple assumir que un café ecologic tindra millor sabor
i sera més saludable, o donar per fet que un café més car sera de millor
qualitat i, per tant, tindra un millor sabor, o percebre un café amb un envas més

atractiu de major qualitat.

El packaging segons el génere

Segons l'estudi de Ritnamkam, les percepcions del packaging entre géneres son
diferents. Ambdds géneres presenten una resposta diferent envers I'aparenca visual i
el disseny del packaging dels diversos productes. Aquest fenomen succeeix a causa
de les diferencies en I'ambit cognitiu i sensorial entre els homes i les dones. Els factors
de disseny que es perceben de manera diferent entre géneres son els seglents; el
color, els materials, el disseny formal, la mida, la forma i I'estil textual. (Rithamkam et
al., 2017).

Si ens enfoquem en les diferéncies de consum de café entre géneres, podem veure
que els homes consumeixen més qualitat de cafe, aixi i tot, les dones li dediquen més
temps a aquest moment de desconnexi6. (Habitos de Consumo de Café en Espana,
2023).

2.4. Conclusions dels antecedents
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El creixement del mercat del café és una evidéncia, i cal recordar el consum diari que
es duu a terme de tasses en I'ambit mundial, que representa un total de 2,25 bilions.
(Statista, 2023). Tot i conéixer els motius principals del consum del café convencional,
que van des de l'obtencié del seu efecte estimulant, fins al ritual social que aquesta
beguda implica, sobretot en paisos europeus. Perd és evident que els motius de
consum no son els mateixos entre els diferents tipus de consumidors de cafe, i el cas

del café d’especialitat no n’és un cas a part.

Podem concloure que els consumidors de café d’especialitat no busquen I'efecte de la
cafeina, o la cultura social que envolta aquesta beguda, a diferéncia dels consumidors
de café convencional, sind que els amants del café d'especialitat, fan un consum
hedonista. (Guimaraes et al., 2019). Més concretament després de la tercera onada,
on els consumidors no només en fixen en la qualitat del producte, siné que presenten
un interés real per conéixer el procés de preparacié del cafe, el seu cultiu i la seva

collita.

Tot i conéixer els motius aparents de consum del café d’especialitat entre els més
joves, els quals se centren en la qualitat del producte i I'origen d’aquest, entre altres,
soén pocs els estudis que aporten informacié envers els motius més ocults del consum

de café d’especialitat, els quals podem relacionar amb la recerca de la reputacio.

Aquesta tipologia de café prémium, centre de la investigacio, es basa en el consum
hedonista, on els consumidors busquen experimentar tots els seus sentits amb el
consum d’aquesta beguda, tal com va mencionar Grzegorz Maciejewski & Sylwia
Mokrysz (2019).

El que busquen els consumidors amb el consum dels productes sostenibles, com és el
cas del café d’especialitat, és expressar els seus valors i creences, distingir-se de la
societat i mostrar que pertanyen a un grup social, segon com va dir Hammad et al.,
(2019). Segons Liao (2021), mitjangant el consum hedonista, els consumidors busquen

mostrar el seu estatus i la seva riquesa.

El procés de presa de decisions de compra no és completament racional, de fet,
existeixen molts factors que hi tenen influéncia com les percepcions, emocions, i
I'heuristica, fent les persones prenguin decisions rapidament i de forma poc calculada.
(Kahneman, 2012) Aixd també passa en el context del café d’especialitat, i la ment

humana per tal de prendre una decisidé rapida i sense esfor¢ utilitza dreceres, i
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aquestes sovint condueixen a l'error, és el que s’anomena biaix cognitiu. Aquests
afecten els consumidors de café d’especialitat, fent que les percepcions de la qualitat,

de I'experiéncia i dels estimuls sensorials es vegin alterades.

Podem observar, com el comportament dels consumidors del café d’especialitat, ha
sigut estudiat en paisos on es produeix el gra de café d’especialitat, el qual ens ha
permés situar-nos en aquest sector i analitzar el comportament dels amants del café i
el seu taranna. Tot i aixd, aquest comportament no ha sigut estudiat en paisos
Europeus com pot ser el cas d’Espanya, i no s’ha estudiat I'efecte de I'edat en la
preferéncia pel cafe, ja que el fet que el public objectiu principal del café d’especialitat
sigui la generacidé x i els mil-lennistes, els motius de consum varien envers les
generacions anteriors, que son les estudiades en aquests casos. La investigacio vol
aportar conclusions que ens permetin conéixer la mentalitat dels consumidors de café
d’especialitat en aquesta regid i estudiant I'efecte de l'edat, analitzant d’aquesta
manera quins son els motius principals pels quals el target del café d’especialitat, opta

pel seu consum i no pel consum del café convencional.

En tenir en compte que el café d’especialitat es tracta d’'un consum hedonista, ens
volem centrar a estudiar les diferéncies entre les diferents generacions, ja que el
consum hedonista sol tenir més preséncia entre les generacions meés adultes, en
canvi, amb aquest tipus de producte, els consumidors més rellevants sén les

generacions Z i mil-lennistes. (Guimaraes et al., 2019)

Per tant, ens enfocarem en el factor generacional que condiciona aquest consum
hedonista (Liao, 2021), i no ens enfocarem a estudiar la diferéncia entre géneres, ja
que es tracta d’un factor molt estudiat, i no és el centre d’'interés d’aquest estudi, aixi i

tot, ho deixem obert per a futures investigacions.

3. PREGUNTES DE RECERCA / OBJECTIUS

La pregunta principal d’aquesta investigacid, és conéixer quines son les motivacions

de la gent jove per consumir el café d’especialitat. Cal tenir en compte, que quan

23



Centre universitari adscrit a la

Universitat Les motivacions de la generacié Z i mil-lennistes per a consumir café d’especialitat

upf Pompeu Fabra
Barcelona

definim gent jove, ens centrem en els que pertanyen a la Generacio Z i Mil-lennistes,

concretament entre 20 i 40 anys.

Dins aquest objectiu principal, es dura a terme Il'analisi dels seglients objectius

secundaris:

Entendre el comportament dels consumidors del café d’especialitat, i els motius
reals del seu consum.

Utilitzar els resultats obtinguts per a la realitzaci®é de campanyes de
marqueting.

Oferir recomanacions a les cafeteries d’especialitat per promoure el consum de

café d’especialitat envers el convencional.

Amb la definicié dels objectius plantejats, es busca respondre a les seglents hipotesis:

Hipotesi 1: Les persones joves (generaci6 Z i generacid millennial)
consumeixen més cafée d’especialitat que les persones adultes (generacié X i

baby-boomer’s).

Segons Guimaraes et al., (2019), el target del café d’especialitat es troba entre
els 20 i 40 anys, concretament pertanyents a la generacié X i a la generacio
mil-lennista. Amb un elevat capital cultural, i de classe social mitjana alta, amb

nivells d’estudis superiors 0 amb postgraus.

Hipotesi 2: Els joves escullen el café d’especialitat per motius d’estatus. En el
grup experimental, la proporci6 de persones que han escollit el café
d'especialitat és superior a la proporcié de persones que han escollit aquest

tipus de café dins del grup de control.

En aquest estudi, definim “estatus” com la posicié que ocupa un individu en un
sistema social o en una societat, la qual li confereix privilegis, drets, deures,

etc., envers els altres individus. (DIEC, s.f.)

Segons Liao (2021), les persones mitjangant el consum hedonista mostren el
seu estatus i la seva riquesa. Per tant, els consumidors de café d’especialitat
no busquen solament gaudir de I'experiéncia organoléptica de beure café, siné

que també es tracta de diferenciar-se dins la societat.
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Hipotesi 3: El coneixement previ envers el café d'especialitat es correlaciona

positivament amb la capacitat d’identificacié del café d’especialitat.

Segons LaTour & LaTour (2010), el consum del café d’especialitat involucra
tenir certs tipus de coneixement que es van desenvolupant a poc a poc, per tal

de tenir la capacitat d’avaluar el sabor de la matéria primera.

Hipotesis 4: El disseny del packaging és un criteri de compra que té més

importancia per a les dones que per als homes.

Segons l'estudi de Rithamkam (2017), les percepcions del packaging entre
géneres son diferents. Ambdos géneres presenten una resposta diferent
envers l'aparencga visual i el disseny del packaging dels diversos productes.
Aquest fenomen succeeix a causa de les diferéncies en I'ambit cognitiu i

sensorial entre els homes i les dones.

Investigacio en parella: Afegint valor a la recerca

Donat que aquesta investigacié ha estat realitzada per dues estudiants, s'ha tingut en

compte en seleccionar els objectius i les hipotesis, a més que es validaran totes les

hipotesis amb fonts de dades primaries, utilitzant una enquesta i dos experiments

diferents, d’aquesta manera es contribueix amb un valor afegit a la recerca. L’Ariadna

Vilar ha contribuit en una recerca més detallada i precisa de la hipotesi dos. D’altra

banda, la Judit Bagur, ha aprofundit en més detall la hipotesi tres.
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4. METODOLOGIA

H1: Les persones joves (generacio Z i
generacié millennial) consumeixen més
café d’especialitat que les persones
adultes (generacio x i baby-boomers)

H2: Els joves escullen el cafe
d’especialitat per motius d’estatus

H3: El coneixement previ envers el café
d’especialitat es correlaciona
positivament amb la capacitat

d’identificacio del café d’especialitat.

H4: El disseny del packaging és un criteri
de compra que té més importancia per a
les dones que per als homes.
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4 1 Recollida de dades

Per tal de trobar una resposta a les hipodtesis plantejades s’han utilitzat fonts primaries,
per tant, s’han plantejat diferents metodologies per a validar les hipotesis

corresponents.

S’ha dut a terme una enquesta per tal de donar resposta a la hipotesi 1, la qual afirma
que les persones joves, concretament entre 20 i 40 anys, consumeixen més café
d’especialitat que les persones adultes, majors de quaranta anys. Lenquesta s’ha
enfocat a habitants de Catalunya, que es troben entre els vint i els seixanta-quatre
anys. Per tant, ha englobat a la generaci6 Z, els millennials, generacié X i
baby-boomers. L'enquesta, realitzada amb el métode quantitatiu, estava enfocada a
conéixer els seus habits de consum, i les seves preferéncies en un producte tan

consumit en el seu dia a dia com és el café.

S’ha buscat contrastar la hipotesi 2 mitjangant un experiment, enfocat a conéixer si els
joves escullen el café d’especialitat per motius d'estatus social. L'experiment plantejat
consistia a dividir els participants en dos grups diferents, el grup A (grup experimental)
i el grup B (grup de control). S’han presentat 2 tipologies de café als dos grups, una ha
estat café d’especialitat, mentre que I'altre ha estat un café convencional. A cada grup
se li ha oferit un discurs on es descrivia el café convencional de forma neutra, utilitzant
el mateix discurs en ambdds grups. En canvi, pel café d’especialitat, el discurs ha sigut
diferent en cada grup. Els discursos dels diferents tipus de café incloien informacio
relacionada amb la tipologia dels grans de café, I'origen del gra, cost de produccid i la
collita. D’aquesta manera els temes tractats han estat els mateixos en els mateixos en
els diferents discursos tant del café convencional com del café d’especialitat, pero en
el cas del discurs de I'A (experimental) s’han inclos referéncies a I'estatus social. S’ha
agafat com a referéncia I'estudi de Chueca, R. (2023), Hammad et al.(2019) i Liao, Y.

(2021) per a la redaccio dels diferents discursos.

- Grup A: S’ha descrit de forma objectiva el producte i s’han inclos aspectes
associats a l'estatus social dels consumidors de café d'especialitat. El seu
discurs ha estat enfocat a remarcar les caracteristiques técniques del producte
i l'impacte directe que té en la persona el fet de consumir café d'especialitat en

comparacio amb el café convencional.
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- Grup B: s’ha tractat d’'un discurs neutre en el qual s’han mencionat les
caracteristiques técniques (objectives) del producte sense fer referéncia als

beneficis i a la relacié amb I'estatus social.

D'aquesta manera, I'Unic factor diferent en els dos grups ha estat que el discurs del
grup experimental ha contingut informacio relacionada amb I'estatus social associat al
consum del cafe d'especialitat; la resta de variables s’han mantingut constants. Els
individus pertanyents a cada grup han dut a terme I'experiment sols amb la
investigadora, de manera que la seva eleccid no s’ha visti influida pels altres

participants.

Aixi s’ha pogut analitzar I'eleccié de la tipologia de café pels consumidors i conéixer si
el motiu principal del seu consum entre el public més jove esta relacionat amb la

recerca de la reputacio social.

A més a més, I'enquesta ha inclds una pregunta on els participants han d'assignat un
valor de I'1 al 6 en funci6 del grau d'importancia de diferents motivacions per consumir
café d'especialitat (sent 1 el grau de menor importancia i 6 el de major importancia).
Els diferents factors motivadors han estat seleccionats partint de I'estudi realitzat per
Guimaréaes et al. (2019), on s'analitzen els motius que condueixen les persones a
consumir aquest tipus de café al Brasil. S'han modificat algunes de les motivacions per
tal d'adaptar la pregunta a la nostra recerca i centrar-la en els factors que ens resulten

més interessants.

Si ens centrem en la hipdtesi 3, s’ha buscat coneixer si el coneixement previ sobre el
café d’especialitat, permet diferenciar-lo del café convencional en un tast a cegues.
S’ha dut a terme un experiment a cegues, on primer de tot, s’ha realitzat un qlestionari
als participants amb preguntes enfocades a les caracteristiques del café d’especialitat,
d'aquesta manera, avaluar els seus coneixements. Un cop dut a terme el qlestionari,
s’han presentat dues mostres café als participants, una de café expresso
convencional, i l'altra un expresso preparat amb café d’especialitat. A cegues, han
hagut d’identificar quina mostra és el café d’especialitat i quina es tracta de cafée

convencional.

Les mostres de café s’han trobat en recipients idéntics acompanyats d’'un codi numeéric
diferent, perd sense cap signe que pugui ajudar el subjecte a identificar cada cafée.

D'aquesta manera, no s’ha influit en la identificacié de cada café per evitar el biaix dins
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de l'experiment. D’aquesta manera, han escollit el producte en funcié de I'aroma,

'aparenca i el gust del café.

Podem veure a l'estudi de Galletto, L. et al., (2022), on es du a terme un estudi
semblant, perd amb relacié al moén del vi. El que busquen és conéixer el willingness to
pay amb i sense aportar informacié sobre el producte. L'experiment es va dur a terme
en dos grups, i les conclusions van ser que la informacié addicional juga un paper
important a I'hora d'ampliar la bretxa del willingness to pay. Aquest experiment, dona
pas a afirmar si el fet de tenir informacié sobre el producte, et pot condicionar a I'hora
d’escollir-lo, o bé, si el fet de tenir un context previ de les caracteristiques et permet

reconeixer el producte.

Finalment, s’ha utilitzat una enquesta estructurada per validar la hipdtesi 4, la qual
busca afirmar que el disseny del packaging del producte és un criteri de compra que té
més importancia per a les dones que per als homes. Els participants en I'enquesta han
hagut d'assignar un valor de I'1 al 6 segons el grau d'importancia que donen a una
série de factors en el moment de comprar café d'especialitat. D'aquesta manera, es
s’ha pogut estudiar la importancia assignada al factor del packaging en la compra de

café, i comparar l'efecte del génere.

Com a referéncia, s'ha utilitzat I'estudi realitzat per Guimaraes et al. (2019) "The brand
new Brazilian specialty coffee market" per a definir els diferents factors a tenir en
compte en la compra de café d'especialitat. En aquest mateix estudi, Guimaraes et al.

(2019) van investigar els factors en la compra de café d'especialitat al Brasil.

Segons I'experiment de Poslon, S. et al., (2021), es va analitzar la implicacié de la
textura i material en I'embalatge de productes de café. Tot i que la matéria estudiada
se centra només en la textura i el material, es va arribar a poder interrelacionar la
importancia del packaging amb les impressions dels consumidors. Els resultats van
mostrar que els packagings amb un grau de complexitat més alta, van associats amb

una intensitat gustativa més elevada.

A I'Annex 8.1 es pot consultar 'enquesta completa.
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4.1.1 El quiestionari

L'objectiu de la realitzacié del questionari, és contrastar les diferents hipotesis:

- H1: Les persones joves (generacio Z i generacié millennial) consumeixen meés

café d’especialitat que les persones adultes (generacié X i baby-boomer’s).

- H2: Els joves escullen el café d’especialitat per motius d’estatus. En el grup
experimental, la proporcié de persones que han escollit el café d'especialitat és
superior a la proporcié de persones que han escollit aquest tipus de café dins

del grup de control.

- H4: El disseny del packaging és un criteri de compra que té més importancia

per a les dones que per als homes.

Es pot observar I'estructura completa del qlestionari en 'Annex 8.1. L'eina utilitzada
per la creacid de I'enquesta ha sigut Google Forms, ja que el seu format intuitiu i
simple, ens permet ubicar la informacié d’'una manera molt clara. D’aquesta manera,
no generem confusions dins el grup d’enquestats. Totes les preguntes que trobem dins
el questionari, s’han respost de manera obligatoria, per tal d’obtenir respostes en tots

els ambits necessaris de 'estudi.

Per tal d’afavorir I'aleatorietat de resposta dins les preguntes del qlestionari, s’han dut
a terme 3 plantilles d’enquesta diferents, on les preguntes es troben en diferent ordre.
D’aquesta manera, evitem esbiaixar les respostes dels enquestats i evitem
I'aleatorietat dins les respostes. Les diferents plantilles es poden trobar en I'’Annex 8.1,
Annex 8.2 i Annex 8.3.

El questionari es divideix en un total de 5 seccions, cada una amb un objectiu diferent.
Aquesta divisid, ens permet finalitzar el qlestionari pels enquestats, en funcio de les
seves respostes. Per tant, 'enquesta s’acaba abans pels que no consumeixen cafe, ja

que no soén el nostre centre d’intereés.

La primera seccié es pregunten les dades demografiques necessaries per a situar als
enquestats, segons el génere, edat i freqiéncia de consum de café. D’aquesta
manera, els enquestats que no consumeixen café en el seu dia a dia, no procediran

amb I'enquesta.

En la segona seccid, oferim als enquestats el context necessari envers el café

convencional i el café convencional, per tal que tinguin el context necessari. S’ha
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realitzat una breu descripcié d’ambdods, i s'ofereixen exemples de marques reals. En
aquesta seccio, es s’ha buscat saber quina és la freqiiéncia de consum de cafe
d’especialitat entre els enquestats, d’aquesta manera s’ha pogut calcular el consum

mensual de café d’especialitat.

La tercera seccid esta enfocada a conéixer els factors més rellevants a I’hora d’escollir
el café d’especialitat. Els enquestats han avaluat amb una puntuaci6 de I'1 al 6, nou
factors que son clau a I'hora d’escollir el café d’especialitat, sent 1 la puntuacié més
baixa, i 6 la puntuacié més gran. S’ha escollit el barem de I'1 al 6, per tal d’evitar una

opcio intermédia, i fer que els usuaris es posicionin envers si li donen o no importancia.

Figura 7. Pregunta enfocada a coneixer els factors més rellevants a I'hora d’escollir el

café d’especialitat.

El preu ™

Poca importancia Molta importancia

Font: elaboraci6 propia

L'ultima seccié de I'enquesta, va enfocada als membres participants de I'experiment.
Per tant, aquesta seccid ha sigut obviada pels que no han estat objecte d’estudi dins
I'experiment. Per tal d’identificar de manera andnima als participants, s’han creat uns
codis d’identificacio, per tal de diferenciar els que formen part del grup de control (codi
d’identificacio: GC10X) , i del grup experimental (codi d’identificacio: GE10X). Es

poden consultar els codis d’identificacié a ’Annex 8.4.

En aquesta ultima secci6, s’ha preguntat als enquestats el grau d’'importancia que
donen a les diferents motivacions a I'hora de consumir café d’especialitat. Els
enquestats han avaluat amb una puntuacié de I'1 al 6, deu factors que soén clau a
I'hora d’escollir el café d’especialitat, sent 1 la puntuacié més baixa, i 6 la puntuacio

mes gran.

L'enquesta va enfocada a habitants de Catalunya, que es troben entre els vint i els
seixanta-quatre anys. Per tant, englobara a la generacié Z, els millennials, generacié X

i baby-boomers. Actualment, els habitants de Catalunya sén 7.901.963 a any 2023. Els
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habitants que es troben entre les edats de 20 i 60 anys, representen el 55% de la
poblacié catalana, sent un total de 4.384.264 persones. (IDESCAT, 2023).

Cal tenir en compte que el target de café d’especialitat presenta un nivell d’educacié
superior o igual a un grau universitari, sent un 15,6% el percentatge de poblacié amb
aquest nivell d’educaciéo (FEDEA, 2022). Per tant, la nostra mostra s’ha reduit a
683.945 persones.

L'ultim filtre que hem aplicat, és que pertanyen a un nivell social mitja alt, els quals
representen el 25,2% de la societat. Per tant, el nostre public objectiu, es redueix a
172.354 persones. (Grup d’investigacio WEIPO, 2020).

Segons Sample Size Calculator, si volem un nivell de confianga del 95% i un marge
d’error del 5%, necessitem una mostra de 384 persones, per tal que el questionari
sigui representatiu. Es pretén estratificar la mostra per edats coincidint amb les
generacions definides per Kasasa (2021). D'aquesta manera, es tindra

representativitat de cada generacié que forma part de la poblacio.

4.1.2 Fitxa técnica de I’experiment 1

Taula 2. Fitxa técnica de I'experiment 1

Objectiu

Contrastar la hipotesi 2; Els joves escullen el café d’especialitat per motius d’estatus.
En el grup experimental, la proporci6 de persones que han escollit el café
d'especialitat és superior a la proporcioé de persones que han escollit aquest tipus de

café dins del grup de control.

Metodologia

Experiment

Mostra

40 persones

Codis d’identificacio
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Per tal de poder relacionar als participants de I'experiment 1, amb la seva resposta
del questionari, s’han creat diferents codis d'identificacié. D’aquesta manera es
conserva l'anonimat de la persona. Es poden consultar els codis d’identificacié a
I’Annex 8.4.

Elaboracié de I’experiment

Pas 1: Dividir als participants en dos grups, de 20 persones cada un.
- Grup 1: grup de control (GC)
- Grup 2: grup experimental (GE)

Pas 2: Identificar a cada participant amb el codi d’identificacié corresponent. Tenint
en compte si es tracta d’'un membre del grup de control, o bé, del grup experimental.
Es poden consultar els codis d’identificacié a ’Annex 8.4. Els participants porten a
terme les seves tasques individualment, en la preséncia de les investigadores,

perqué les seves eleccions no siguin influenciades per altres participants.

Pas 3 grup de control: Es dura a terme la descripcié d’ambdues tipologies de cafe,
tant convencional com d’especialitat. Es tracta d’'un discurs neutre en el qual es
mencionaran les caracteristiques técniques (objectives) del producte sense fer

referéncia als beneficis i a la relacié amb I'estatus social.

- Discurs café convencional (GC):

El café convencional és un producte derivat de grans de tipologia Arabica o
Robusta, cultivat en diferents regions geografiques. L'origen dels grans de
café és multiple, per tant, es barregen grans de diferents procedéncies.
Aquesta beguda infusionada s'obté mitjangant el torrat dels diversos grans de
café, per tal d’eliminar les seves imperfeccions, i a posteriori, se’ls hi aplica el
procés de molta. El café convencional és recollit a través de maquinaria
especialitzada, per tant, es produeixen grans quantitats amb objectiu
comercial i solen ser de qualitat estandard, amb un preu d’adquisici6 més

assequible.

- Discurs café d’especialitat (GC):

El café d’especialitat és un producte derivat de grans de tipologia Arabica,

cultivat en una unica regi¢ geografiques. L'origen dels grans de café és unic,
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per tant, no es barregen amb grans de diferents procedéncies. Aquesta
beguda infusionada s'obté mitjangant el torrat dels grans de cafe, i a
posteriori, se’ls hi aplica el procés de molta. El café d’especialitat és recollit i
seleccionat manualment, per tant, es produeixen lots petits i sén de qualitat

superior, amb un preu d’adquisicié major.

Pas 3 grup experimental: Es dura a terme la descripci6 d’ambdues tipologies de
café, tant convencional com d’especialitat. El seu discurs estara enfocat a remarcar

les caracteristiques técniques del producte i I'impacte directe que té en la persona el
fet de consumir café d'especialitat en comparacié amb el café convencional.
- Discurs café convencional (GE):

El café convencional és un producte derivat de grans de tipologia Arabica o
Robusta, cultivat en diferents regions geografiques. L'origen dels grans de
café és multiple, per tant, es barregen grans de diferents procedéncies.
Aquesta beguda infusionada s'obté mitjancant el torrat dels diversos grans de
café, per tal d’eliminar les seves imperfeccions, i a posteriori, s€'ls hi aplica el
procés de molta. El café convencional és recollit a través de maquinaria
especialitzada, per tant, es produeixen grans quantitats amb objectiu
comercial i solen ser de qualitat estandard, amb un preu d’adquisicid més

assequible.

- Discurs café d’especialitat (GE):

El café d’especialitat és un producte derivat de grans de tipologia Arabica,
cultivat en una unica regio geografiques. L'origen dels grans de café és unic,
per tant, no es barregen amb grans de diferents procedéncies. Aquesta
beguda infusionada s'obté mitjangant el torrat dels grans de café, i a
posteriori, se’ls hi aplica el procés de molta. El café d’especialitat és recollit i
seleccionat manualment, per tant, es produeixen lots petits i s6n de qualitat

superior, amb un preu d’adquisicié major.

Els consumidors de café d’especialitat, no busquen solament gaudir de
I'experiéncia organoléptica, sind que també es tracta de diferenciar-se dins la

societat i mostrar la pertinenga a un grup social.

Pas 4: Cada participant, haura d’escollir, d'acord amb els discursos presentats, quina
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és la seva preferéncia:
1. Café convencional

2. Café d’especialitat

Pas 5: Cada participant de I'experiment, haura de respondre el questionari complet.

El questionari es pot consultar a 'Annex 8.1.

Font: elaboraci6 propia

4.1.3 Fitxa técnica de I’experiment 2

Taula 3. Fitxa técnica de I'experiment 2

Objectiu

Contrastar la hipotesi 3; el coneixement previ envers el café d'especialitat es

correlaciona positivament amb la capacitat d’identificacié del café d’especialitat.

Metodologia

Experiment

Mostra

40 persones que consumeixen café d’especialitat

Codis d’identificacio

Per tal de poder relacionar als participants de I'experiment 1, amb la seva resposta
del questionari, s’han creat diferents codis d’identificacié. D’aquesta manera es
conserva I'anonimat de la persona. Es poden consultar els codis d’identificacié a
I’Annex 8.4.

Elaboracioé de I’experiment

Pas 1: Identificar a cada participant amb el codi d’identificacidé corresponent. Es

poden consultar els codis d’identificacio a 'Annex 8.4.

Pas 2: Els participants realitzaran el qliestionari de coneixements, per tal d’avaluar el
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seu coneixement envers el café d’especialitat. Es pot consultar el questionari de
coneixements a 'Annex 8.5 , el qual esta format per un total de 10 preguntes, on
cada una val un punt. Considerarem que soén experts, si els participants obtenen una

puntuacié de 8 sobre 10 o superior.

Pas 3: Es dura a terme un tast a cegues. S’oferira un tast de café d’especialitat i café
convencional als participants, el qual hauran d’identificar mitjangant el gust, 'aroma i
'aparenca. L'envas on es trobara cada tipologia de café, sera idéntic, per tal d’evitar
possibles diferéncies. S’'ubicara una etiqueta amb un codi d’identificacié a cada
envas, que seran:
- ldentificador del café convencional: 257
- ldentificador del café d’especialitat: 492
Per tal d’evitar biaixos, les dues tipologies de café seran transportades en termos
identics, per tal d’evitar perdre la calor i les caracteristiques del café. Alhora, seran
produits en les mateixes condicions, utilitzant la mateixa tipologia de cafetera en
ambdds casos.
El café que s'utilitzara en cada cas sera:
- Cafe convencional: la marca escollida és Oquendo. Concretament el café
molt bio natural. Considerat segons I'OCU, el top 1 dins el ranquing de café
molt. (OCU, 2023).
- Café despecialitat: el cafée escollit en aquest cas, és el Kabira de Syra
Coffee, procedent de I'oest d’Etidpia. L'eleccié d’aquest, és deguda a la seva

puntuacié de 87 SCA sobre 100 (cupping score).

Pas 4: Els participants escolliran quin numero identificador correspon a cada

tipologia de café.

Font: elaboraci6 propia
4.2 Metodologia d’analisi

Un cop realitzades les enquestes i experiments, ha sigut necessari dur a terme el
tractament de les dades per tal de facilitar I'aplicacid posterior de técniques d'analisi

estadistiques.

En primer lloc, s’han eliminat aquelles respostes poc coherents, com valors atipics,
dades incompletes, etc. Posteriorment, s’han codificat les variables assignant un valor

numeéric a cada resposta de les preguntes de selecci6 multiple i les respostes
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categoriques. S’han definit els rangs d’edat per a cada generacid, seguint la literatura
de Kasasa (2021) i a partir de la variable freqliéncia de consum de café d’especialitat
s’ha calculat el consum mensual d’aquest tipus de cafe, convertint aquesta variable
categorica en una variable numeérica s’ha permés una analisi més profunda. S’han
organitzat les dades als fulls de calcul per tal de dur a terme l'analisi posterior. Per
exemple, s’han ajuntat en un unic full de calcul les dades dels 3 models de

questionaris.

Pel que fa a la metodologia d'analisi que s’ha dut a terme per validar la hipotesi 1, en
primer lloc, s’ha realitzat una analisi estadistica descriptiva de la variable frequéncia de
consum de café d'especialitat (consum mensual) per a cada generacio6 , agrupant les

generacions que en aquest estudi s'inclouen en el grup de joves i en el grup d'adults.

A continuacié, s’ha dut a terme una analisi de correlacid utilitzant la variable edat
(sense agrupar en generacions) i la variable consum mensual de café d’especialitat
(freqiiéncia de consum). S’ha fet especificament I'analisi de Pearson i una analisi de
regressié simple (el consum mensual del café d’especialitat és la variable dependent i
'edat és la variable independent) per estudiar si existeix una relacié entre aquestes
variables i si hi ha una correlacié negativa entre elles, és a dir, si en edats més joves el

consum de café d'especialitat és major.

Seguidament, s’ha fet una prova de T de Student per comparar les mitjanes de la
variable consum mensual de café d'especialitat entre els dos grups d'edat (joves i

adults), amb I'objectiu de validar o refutar la hipotesi 1.

Pel que fa a la hipdtesi 2, en primer lloc, a partir de les dades obtingudes amb
I'experiment 1 s’ha creat una taula de frequéncies de les persones que han escollit el
café d'especialitat en el grup de control i el grup experimental. A continuacié, s’ha

utilitzat la técnica estadistica de chi-quadrat per comparar les freqiéncies dels dos

grups.

Paral-lelament, a partir de les dades obtingudes a l'enquesta, concretament a la
pregunta on es demana als enquestats que assignin un valor d'importancia a les
motivacions per consumir café d'especialitat, s’ha dut a terme una analisi de
comparacié de mitjanes de la importancia assignada a les diferents motivacions. La

técnica utilitzada per comparar les mitjanes és la T de Student.
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Finalment, s'ha analitzat les possibles diferéncies significatives entre els resultats de
I'enquesta i els de l'experiment, per contrastar si la importancia de les motivacions
relacionades amb la reputacié social, expressada pels participants (mitjangant

I'enquesta), coincideix amb el tipus de café seleccionat durant I'experiment.

La metodologia d'analisi adoptada per a la hipotesi 3 ha consistit a fer una analisi
estadistica descriptiva de les dues variables (grau de coneixement previ respecte al
café d'especialitat i la capacitat d'identificacié del café d'especialitat), calculant la
mitjana, la mediana, la variancia i el coeficient de variacid. Seguidament, s’ha estudiat
la relacié entre les dues variables mitjancant el coeficient de correlacié de Pearson i
una analisi de regressio lineal per examinar com el grau de coneixement previ afecta la

capacitat d'identificacié del café d'especialitat en un tast a cegues.

Finalment, la metodologia d'analisi que s’ha dut a terme per a la hipotesi 4 inclou una
analisi estadistica descriptiva. Concretament, s’ha calculat la mitjana, la mediana, la
variancia i el coeficient de variacio de la importancia assignada a cada factor a I'hora
de comprar café d'especialitat. D'aquesta manera, s’ha pogut tenir una visié global de
les respostes. A continuacid, s’ha dut a terme una analisi de comparacié de mitjanes
en la mostra d'homes i dones, especificament analitzant la prova de T de Student.
D'aquesta manera, s’ha pogut estudiar si existeixen diferéncies significatives en la

importancia del packaging a I'hora de comprar café d'especialitat entre homes i dones.

4.2 Resultats

Formulari

Per tal d’obtenir els resultats, s’han distribuit els tres formularis, per tal d’aconseguir la
maxima participacié entre el public objectiu. Aquests tres s'han distribuit de manera
equitativa, per tal de reduir I'aleatorietat en les respostes i reduir els biaixos que es

poden generar.

S’ha comptat amb la participacié de 341 persones, les quals han respost de manera
anonima, aquest volum de respostes és lleugerament inferior a les 384 respostes
necessaries per tal d’assolir un nivell de confianga del 95% com s’havia previst
inicialment. Per tant, el marge d’error ha augmentat i amb aixo es redueix la precisio

dels resultats.
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Els participants de I'enquesta, han sigut un 51,61% dones i un 48,39% homes, com es
pot observar en la Figura 8. Si ens enfoquem en I'edat dels participants i la generacié a
la qual pertanyen, es pot veure en la Figura 9 que la majoria, concretament el 42,23%,
formen part de la generacio Z, seguits d’un 9,38% de mil-lennistes, un 24,3% de la

generacio X, i un 24,05% de Baby-Boomers.

Figura 8: Grafic de génere dels enquestats

Génere

Home
48,4%

Font: elaboracié propia

Figura 9: Grafic de les generacions a les quals pertanyen els enquestats

Generacions

Baby-boomers
24,0%

Generacié Z
42,2%

Generacié X
24,3%

Mil-lennistes
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Si ens endinsem en els patrons de consum de café, dins els enquestats, es pot veure
que el 93,8% dels participants, consumeixen café en les seves vides, mentre que el
6,2% restant, no en consumeixen mai. Dins les tendéncies de consum, veiem que el

44,6% consumeixen café dues o més vegades al dia. Consultar la Figura 10.

Dins els consumidors habituals de café, es pot observar com més de la meitat
consumeixen café d’especialitat, concretament un 62,5%. Tot i aquesta afirmacid, cal
tenir en compte els diferents perfils de consumidors de café d’especialitat, ja que
trobem una gran tendéncia a consumir-lo de manera diaria, concretament en un
16,2%, pero alhora, el 14,1% dels consumidors, duu a terme el seu consum de manera

més esporadica, concretament una vegada a la setmana. Consultar la Figura 11.

Figura 10: Grafic de consum de cafe
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Dues o tresveg... ~
5,6%

Dues omeés ve...

Una vegada al dia
32,0%
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Figura 11: Grafic de consum de café d’especialitat
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Taula 4: Estadistiques descriptives

CONSUM CONSUM CONSUM
EDATS MENSUAL MENSUAL CAFE | MENSUAL CAFE
CAFE ESPECIALITAT CONVENCIONAL

Mitjana (promig) 40,06 36,68 8,13 28,63
Mediana 36 28 1,5 28
Moda 22 60 0 0
eD:tZ‘:::irz 15,64 22,81 15,05 22,51
Variancia 244,69 520,36 226,42 506,84
Rang 58 60 60 60
Minim 15 0 0 0
Quartil 3 25 28 0 4
Quartil 2 55 60 10 51,5
Maxim 73 60 60 60
Percentils 73 60 60 60

Font: Elaboraci6 propia

Figura 12: Boxplot de consum
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Si ens centrem en el consum de café general, es pot veure com la major part del
consum es troba entre 30 i 60 tasses mensuals. Concretament, aqui és on es troba el
50% de les dades. Es pot observar que la resta del 50% consumeix un nombre molt

més reduit de café, entre 0 i 30 cafés mensuals.

Pel que fa a la variable de consum mensual de café d'especialitat, es pot veure com la
caixa esta desplagada, de manera que la majoria de les dades es concentren entre O i
10 cafés d'especialitat al mes. S'observa una gran variabilitat quant al maxim (60) i al
minim; no obstant aix0, la majoria de les persones consumeixen menys de 8 cafés

d'especialitat al mes.

Pel que fa a la variable de consum mensual de café convencional, es pot veure com el
50% dels enquestats consumeixen entre 4 i 51 tasses de café comercial mensualment.
Es pot observar que la diferéncia entre el consum de café d'especialitat i el café
convencional és bastant reduida, ja que ambdues tipologies presenten un consum molt

similar.

Es important tenir en compte en els tres casos que ens trobem davant una distribucié
esbiaixada, ja que en els tres boxplots només hi trobem un bigoti. A més, en tenir
bigotis tan extensos, es tracta d'una distribucié amb variabilitat on és possible que ens
trobem amb valors atipics. Per exemple, en el cas del café d'especialitat, el bigoti

superior que representa el 25% de les dades es troba entre els valors 25 i 60, un rang

42

G s G o g T g | b e b e, Wl | comanitrs <Bgiah



Centre universitari adscrit a la

Universitat Les motivacions de la generacié Z i mil-lennistes per a consumir café d’especialitat
upf Pompeu Fabra

Barcelona

molt ampli. Tot i aixd, tot apunta que la majoria de les persones tenen un consum

mensual de café d'especialitat menor que de café comercial.
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Taula 5: Estadistiques descriptives

upf.

Universitat
Pompeu Fabra
Barcelona

Les motivacions de la generacié Z i mil-lennistes per a consumir café d’especialitat

La varietat Puntuacioé
del café La preséncia de de la
(Pink el SCAA o
. certificacions de . La intensitat . .
Bourbon, | Origen de ) (Specialty Data de Tipus o disseny
El preu La marca .. | café (Ex: comerg o color de . . .
Red produccié . s Coffee P s torrefaccié de I'envas
just, cafe . .. | torrefaccio
Bourbon, el Associatio
Sidra, gic... n of

Catuai...) America)
Mitjana 4,18 3,96 2,98 3,66 3,83 2,55 4,13 2,99 3,41
Mediana 4 4 3 4 4 2 4 3 4
Moda 4 4 2 3 4 1 4 1 4
Des‘wacno 129 1,29 1,51 1,39 1,34 1,43 1,42 1,61 1,41
estandard
Variancia 1,66 1,67 2,29 1,93 1,80 2,04 2,01 2,60 1,98
Minim 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Quartil 1 3 3 2 3 3 1 3 1 2
Quartil 3 5 5 4 5 5 3 5 4 4
Maxim 6 6 6 6 6 6 6 6 6

Font: elaboraci6 propia
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A partir de les estadistiques descriptives es permet tenir una visié global dels criteris
que tenen més importancia a I’hora de comprar café d’especialitat. Observem que el
criteri amb una mitjana més elevada i, per tant, un major grau d’'importancia és el preu,
que contrasta amb els resultats de I'estudi de Guimaraes et al. (2019) que afirma que

el factor preu és dels menys rellevants pels consumidors de café d’especialitat

Figura 13: Boxplot dels atributs del café d’especialitat
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Es pot observar com la caixa dels atributs preu, marca, origen, certificacions i intensitat
sén els que es troben més desplagats cap a la part superior, indicant que la majoria de
les persones consideren que aquest factor és molt important a I'hora d’escollir el cafée
d’especialitat. Tot i tenir unes dimensions similars al box plot, podem analitzar gracies
a la mitjana, que l'atribut preu és el més considerat i al que més importancia se li

atribueix, amb una mitjana de 4,18 sobre 6.

A diferéncia d’aquests atributs, en trobem 2 els quals els enquestats els hi han
assignat menys rellevancia en la seva decisi6 de compra. Aquests aspectes sén; la
puntuacio de la SCAA i la data de torrefaccié. En el cas de la puntuacié de la SCAA, el
50% dels participants li han atorgat un valor inferior al 3, per tant, suspeés. Pel que fa a
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la data de torrefaccid, el 50% dels enquestats els han votat amb una puntuacié entre el

0 i el 4, sent aquestes les puntuacions més baixes.
Resultat de la hipotesi 1

La hipotesi 1, ens diu que les persones joves (generacié Z i mil-lennistes)
consumeixen meés café d’especialitat que les persones adultes (pertanyents a la

generacié X i Baby-boomer’s).

Una vegada duta a terme I'enquesta que ens permet validar o refutar aquesta hipotesi,
s’ha realitzat I'estadistica descriptiva per a obtenir una visi6 global del consum de cada
tipus de café. Destaquem que la mitjana de consum mensual de café és de 36,68
mentre que el consum de café d’especialitat és 8,13 i de café convencional és de 28
tasses. De manera que s’observa com el consum de café d’especialitat €s molt menor
en la mostra respecte al consum de café convencional. Es poden consultar les

estadistiques descriptives amb més detall a [Annex.

Per tal d’analitzar aquest resultat, el primer que s’ha fet ha sigut una analisi de
correlacio Pearson i a continuacié una regressié simple, considerant la freqiéncia de

consum de café d’especialitat i 'edat dels enquestats.

Analisi correlacié de Pearson:

Figura 16: Correlacié de Pearson amb la variable edat

Coeficient de pearson P-value

Consum mensual de café 0,1268 0,0192
Consum mensual de café d'especialitat -0,1382 0,0106
Consum mensual de café convencional 0,2185 0,0000

Font: elaboraci6 propia

Pel que fa a la correlacié entre aquestes dues variables és de -0.1382, per tant, aquest
valor ens indica que hi ha una correlacié negativa entre les variables de consum de

café d’especialitat i 'edat dels consumidors.

A la Figura 16 es mostra I'analisi de correlacié de Pearson, on podem observar amb un
coeficient de 0,1268 (correlacié deébil positiva), que quan augmenta I'edat dels usuaris,
també augmenta el consum de café. Aixo, perod, fa referéncia al consum de café

general, si ens enfoquem en el consum de café d’especialitat, on s’ha obtingut un

46



Universitat Les motivacions de la generacié Z i mil-lennistes per a consumir café d’especialitat
upf Pompeu Fabra

Barcelona

coeficient de -0,1382 (correlacioé débil negativa), podem observar que una edat menor,
implica un consum de café d’especialitat superior, i a mesura que augmenta 'edat, el
consum va disminuint. El fet de tenir un p-valor inferior a 0,05 en els tres casos, ens

permet oferir una correlacio estadisticament significativa.

Regressié simple:

Figura 15. Regressio simple de la variable edat

Regressioé simple y=-0,1329 x +13,4550

Font: elaboraci6 propia

El resultat de la regressid, ens mostra una correlacié negativa envers l'edat i el
consum de café d’especialitat. Concretament, per cada any de més que tenen els
usuaris, el consum de café d’especialitat es redueix en un 0,1329. Aquesta analisi, ens
permet corroborar el fet que I'edat i el consum mensual de cafée d’especialitat es

correlacionen negativament.
Analisi T-Student:

Figura 16: Analisi T-student de les variables edat i consum de café d’especialitat

Grups observacions | Mitjana Std. err. Std. dev.
Adults 168 5,6429 0,7916 10,2600
Joves 173 10,5462 1,3883 18,2607
Combinat 341 8,1305 0,8149 15,0473
t -3,0448
(Pr(IT] > |t 0,0025

Per finalitzar, s’ha realitzat una mitjana de variables, concretament una T-student, per
tal d’analitzar el consum mensual de les diferents generacions envers aquesta beguda.
Si ens enfoquem en el consum de café d’especialitat, trobem que els joves
consumeixen una mitjana de 10,5 tasses al mes, a diferéncia dels adults, que el seu

consum és de 5,6 tasses al mes.

Figura 17: Consum mensual de café envers les generacions
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Figura 18: Evolucio del consum mensual de café envers les generacions
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Podem observar tant a la Figura 17 com a la Figura 18, que I'evolucié del consum del
café d’especialitat decreix a mesura que els usuaris tenen més edat, a diferéncia del

consum de café convencional, el qual augmenta progressivament al llarg de la vida
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dels consumidors. A 'Annex 8.7 podem observar l'analisi de regressio del cafe

convencional i del cafe.
Conclusions:

Per tant, gracies a haver obtingut una correlacié negativa de -0.1529 a I'analisi de
Pearson, i una mitjana de consum de café despecialitat més elevat entre les
generacions més joves, podem validar la primera hipodtesi, i afirmar que les persones
joves, que es troben entre les generacions Z i mil-lennistes, consumeixen més café
d’especialitat que les persones més adultes, pertinents a les generacions X i

Baby-boomer’s.

Resultat de la hipotesi 2

La hipotesi 2 ens diu que els joves escullen el café d’especialitat per motius d’estatus.
En el grup experimental, la proporcié de persones que han escollit el café d'especialitat
és superior a la proporcié de persones que han escollit aquest tipus de café dins del

grup de control.

Chi quadrada de 'experiment 1:

Per tal de validar o refutar aquesta hipdtesi s’ha dut a terme I'experiment 1, el qual
consisteix a dividir als participants en un grup de control i en un grup experimental. A
posteriori, oferir-los una breu descripcidé d’ambdues tipologies de café, i sobretot,
centrant el discurs del grup experimental en els beneficis i I'estatus social que atorga el
café d’especialitat. D’aquesta manera i mitjiangant una enquesta, s’han analitzat quines
eren les seves motivacions a I'hora de consumir el café d’especialitat, i analitzar si

aquestes estan relacionades amb motius d’estatus.

Figura 19: Chi quadrada de les variables “grup” i “café escollit”

Grup / Cafe
escollit Café convencional Café d'especialitat Total
Grup Control 7 13 20
Grup
experimental 8 12 20
Total 15 25 40
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Chi-quadrada 0,1067
Pr 0,7440
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Figura 20: Resultats de I'experiment 1
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Tal com es pot veure a la Figura 19, I'eleccio del café d’especialitat per part del grup de
control, el qual I'han escollit 13 persones, ha sigut major que la del grup experimental,
escollit per a 12. Pel que fa al primer experiment, podem concloure que I'eleccié del
café d’especialitat no va lligada a I'estatus que associem a aquest producte, sin6é que

sén altres factors els que destaquen.

Boxplot dels resultats:

Per tal d’acabar de validar o refutar la hipotesi, s’ha dut a terme una enquesta als
participants de I'experiment, on els participants han hagut d’assignar un valor de I'1 al
6 en funci6 del grau d’importancia de diferents motivacions a I’hora de consumir café

d’especialitat.
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Figura 21: Estadistica descriptiva de I'experiment 1

Les motivacions de la generacié Z i mil-lennistes per a consumir café d’especialitat

L. Obtencié de Suport a L. . Desig .
- Influéncia . . e e . . Influéncia dels | d'aprendre i/o L.
Efecte Habit o Aroma i sabor| coneixements iniciatives . - Influéncia de
. Plaer en . .. de la e s . . |baristes o altres | especialitzar-se
estimulant tradicié - agradable de | sobre la historia | sostenibles i . les xarxes
.. _|el consum o familia o - . professionals | en el mercat del .
de la cafeina familiar . la beguda ilo I'origen dels | socialment N . socials
amics . del café cafe
grans de café | responsables . . .
d'especialitat
Mitjana 4,10 5,08 3,83 3,93 4,98 2,38 3,85 2,88 2,90 3,38
Mediana 4 5 4 4 5 2 4 3 2,5 3
Moda 5 5 4 4 5 2 3 2 2 4
Desviacio 1,34 0,89 1,15 1,23 0,80 1,00 1,03 1,14 1,22 1,25
estandard
Variancia 1,78 0,79 1,33 1,51 0,64 1,01 1,05 1,29 1,48 1,57
Minim 1 3 2 1 3 1 2 1 1 1
Quartil 1 3 5 3 3 4 2 3 2 2 2,75
Quartil 3 5 6 5 5 6 3 4,25 4 3,25 4
Maxim 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6
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Figura 22: Motivacions a I'hora de consumir café d’especialitat
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Tal com podem observar a la Figura 22, les principals motivacions dels enquestats a
’hora de consumir café d’especialitat van lligades al plaer que els proporciona i a
laroma d’aquesta beguda. En canvi, les motivacions menys destacades sén els
coneixements que els aporta, la influéncia del barista i I'especialitzacié que els hi

proporciona.
Conclusions:

Per tant, gracies als resultats de I'experiment 1 i de I'enquesta realitzada, podem
concloure que els joves no escullen el café d’especialitat per motius d’estatus, sin6 que
les seves principals motivacions sén el plaer i 'aroma d’aquesta beguda. Per tant,

refutem la hipotesi 2.

Resultat de la hipotesi 3

La hipotesi 3 ens diu que el coneixement previ envers el café d’especialitat es

correlaciona positivament amb la capacitat d’identificacio del café d’especialitat.

Estadistica descriptiva:
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Per tal de poder avaluar aquesta hipotesi s’ha dut a terme una analisi Pearson entre
les variables “coneixement previ’ i “capacitat d’identificacid”. Aquestes variables
procedeixen de I'experiment 2, el qual consta d’'una primera part, concretament un
examen de coneixements envers el café d’especialitat, que ens permet puntuar el
coneixement dels usuaris amb una puntuacié del 0 al 10. La segona part de
I'experiment consisteix amb un tast a cegudes, per tal de saber si els participants que

tenen més coneixement envers el producte, tenen més capacitat per distingir-lo.

Un cop s’han dut a terme els experiments, s’ha realitzat una taula de frequéncies de la
capacitat de distingir el café d’especialitat en un tast a cegues i les estadistiques
descriptives del grau de coneixement previ sobre el café d’especialitat (nota).
Observem a la Figura 23 com un 61,54% dels participants en I'experiment no van

poder identificar correctament cada cafe.

Figura 23: Estadistica descriptiva de la variable “capacitat de distingir”

C.ap.acifat de Freqiiencia Freqﬁc‘?ncia Percentatge
distingit absoluta relativa
Si 10 0,385 38,46%
No 16 0,615 61,54%
Total 26 1 100,00%

Font: elaboraci6 propia

Pel que fa a la variable nota (fa referéncia al grau de coneixements previs envers el
café d’especialitat), a la Figura 23 observem que la mitjana és de 5,88 de manera que

els subjectes de I'experiment demostren tenir certs coneixements respecte al café

d’especialitat.

Figura 24: Estadistica descriptiva de la variable “nota”

Nota (coneixement previ)
Mitjana 5,88
Mediana 6
Moda 6
estandard
Variancia 2,03
Minim 3
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Quartil 1 5
Quartil 3 7
Maxim 8
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Analisi correlacié de Pearson:

Figura 25: Correlacié de Pearson del coneixement previ i la capacitat de distingir

P-value
0,5510

Coeficient de Pearson
0,1147

Coneixement previ café d'especialitat

Font: elaboracié propia

Una vegada dut a terme l'experiment, s’ha dut a terme I'analisi Pearson, tal com
podem observar a la Figura 25, I'analisi de correlacié ens ofereix un coeficient de
0,1147 entre les variables “coneixement previ’ i “capacitat de distingir el café”. Es
tracta d’'una correlacio positiva débil, per tant, com més coneixement tinguin els
usuaris, major sera la seva capacitat per distingir el café d’especialitat. Alhora, ens
trobem amb un p-value major a 0,5, per tant, la correlacié entre aquestes dues

variables no és estadisticament descriptiva.

Analisi de regressio:

Figura 26: Regressio de les variables “coneixement previ” i “capacitat de distingir

R-squared 0,0132
Coeficient Std. Err. t P>|t|
Nota 0,0395 0,7128 0,5500 0,5850
Constant 0,4079 0,4308 0,9500 0,3540

Font: elaboraci6 propia

Figura 27: Analisi de regressi6 hipotesi 3

Regressio simple y=0,0395x +0,4079

Font: elaboraci6 propia
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Tal com podem veure a la Figura 26 i a la Figura 27, la relacié entre les dues variables
es positiva perd débil. Per tant, a mesura que augmenten els coneixements que tenen
els usuaris envers el café d’especialitat, augmenta la capacitat d’'identificar aquesta
beguda. Pel que fa a la regressio, indica que cada cop que augmenta un punt en la
nota hi ha un increment de 0,0395 en la capacitat d’identificar el café d’especialitat.
Observem com el P>|t] és molt major a 0,05 de manera que el coeficient no és
estadisticament significatiu. A més, el resultat de R-Squared (0,0132) és molt baix de
manera que aquest model no explica bé la variabilitat en la capacitat d’'identificar el
café d’especialitat en un tast a cegues, i suggereix que hi ha altres factors que tenen

més importancia en la capacitat d’identificacio.
Conclusions:

Per tant, gracies a aquesta analisi, es pot validar la nostra tercera hipotesi, i confirmar
que el coneixement previ envers el café d’especialitat es correlaciona positivament

amb la capacitat d’identificacié del café d’especialitat.
Resultat de la hipotesi 4

La hipotesi 4 ens diu que el disseny del packaging és un criteri de compra que té més

importancia per a les dones que per als homes.

Per tal de validar o refutar la hipotesi 4, s’ha tingut en compte els resultats de
'enquesta, concretament la seccié enfocada a conéixer els criteris de compra que

tenen més importancia per als usuaris.

Analisi T-student:

S’ha dut a terme una analisi de mitjanes T-student tenint en compte les variables
“packaging” i “génere”, d'aquesta manera, conéixer el grau d'importancia que suposa

aquest criteri amb relaci6 al génere.

Observem a la Figura 28 que la mitjana del grup de dones és superior a la del grup
d'homes, de manera que el packaging té més importancia per a les dones a I'hora de
comprar café d’especialitat. Observem que el p-valor és de 0,0030, per tant, la prova
és estadisticament significativa i la diferéncia entre la mitjana dels dos grups és

significativa.
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Figura 28: Analisi T-student hipotesi 4
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Les motivacions de la generacié Z i mil-lennistes per a consumir café d’especialitat

Grups observacions Mitjana Std. err. Std. dev.
Home (0) 104 3,1250 0,1337 1,3631
Dona (1) 99 3,7071 0,1401 1,3942
Combinat 203 3,4089 0,0987 1,4055

t -3,0074
(Pr(|T| > |t]) 0,0030
Font: elaboracié propia
Boxplot:
Figura 29: Boxplot criteris de compra
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Tal com podem observar a la Figura 29, els criteris de compra que més rellevancia
tenen pels consumidors son el preu, la marca, I'origen, les certificacions i la intensitat.
A diferéncia d’aquests, els menys valorats sén la puntuacié d’SCAA i la data de

torrefaccio.

Figura 30: Boxplot dels criteris de compra en funcié del génere
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Si analitzem el comportament dels homes (0) i les dones (1) envers el packaging del
café d’especialitat, tal com podem observar en la Figura 30, aquests I'hi atorguen una
importancia del 3,1 sobre 6. A diferéncia de les dones, les quals li atorguen una major

importancia, concretament una puntuacié de 3,7 sobre 6.
Conclusions:

Per tant, podem validar la hipotesi 4 i afirmar que el disseny del packaging és un

criteri de compra que té més importancia per a les dones que per als homes.
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5. CONCLUSIONS

Un cop duta a terme la recollida de dades i la seva posterior analisi, s'ha realitzat una
sintesi dels resultats per tal de resumir els coneixements adquirits en I'estudi. A partir
d'aix0, s'han proposat diferents recomanacions per a una possible continuacié de la
recerca, aixi com practiques recomanades per a empreses del sector del cafe, les

quals han estat elaborades a partir dels resultats obtinguts.

Cal tenir en compte que el volum de respostes obtingudes (341) és menor del que
s'esperava (384), de manera que la precisié dels resultats és menor i el marge d'error
és superior. A més, no s'ha aconseguit arribar al mateix volum de respostes d'homes i
dones, ni de les diferents generacions, per falta de temps i recursos, cosa que afecta

la representativitat de cada segment de la mostra.

Pel que fa a la hipotesi 1, es pot concloure gracies a haver obtingut una correlacié
negativa de -0,1529 entre les variables “edat” i “consum de cafe d’especialitat”, que les
persones joves, que es troben entre les generacions X i mil-lennistes, consumeixen
una quantitat més elevada de café d’especialitat que les persones més adultes,
pertinents a les generacions X i Baby-boomer’s. Concretament, els joves consumeixen
una mitjana de 10,5 tasses mensuals, a diferéncia dels adults, que presenten un
consum de 5,6 tasses. Per tant, podem corroborar tal com diu Guimaraes et al.,
(2019), que el target del cafe d’especialitat es troba entre els 20 i els 40 anys, sent

aquests membres de la generacié Z i la generacié mil-lennista.

Pel que fa a la_hipotesi 2, que afirma que els joves escullen el café d’especialitat per
motius d’estatus, els resultats no recolzen aquesta afirmacid, de manera que la
hipotesi queda refutada. De fet, la proporcié de persones que han escollit el café
d'especialitat en el grup experimental (12) és lleugerament inferior a la del grup de
control (13), amb una chi quadrada de 0,1067 i un p-valor de 0,7440, indicant que no hi
ha diferencies significatives entre els dos grups. Hi ha altres factors que juguen un
paper més rellevant a I'hora d’escollir el café d’especialitat, com el plaer en el consum i
I'aroma agradable de la beguda, que s6n motivacions que presenten una mitjana més

elevada.

Si ens enfoquem en els resultats obtinguts a la hipotesi 3, gracies a I'experiment dut a
terme i als resultats de I'enquesta, es pot validar i confirmar que el coneixement previ
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envers el café d'especialitat es correlaciona positivament amb la capacitat
d’identificacio del cafe d’especialitat. Aixd ens permet validar les afirmacions de LaTour
& LaTour (2010), les quals mencionen que el consum de café d’especialitat involucra
certs tipus de coneixements, els quals es van desenvolupant i permeten tenir una
capacitat d’avaluar el sabor de la matéria primera. Alhora, la correlacid que es
presenta entre aquestes dues variables és de 0,1147, per tant, és positiva débil, i amb
un p-value de 0,5, per tant, la correlacié entre aquestes dues variables, tot i ser

positiva, no és estadisticament descriptiva.

Pel que fa a la hipotesi 4, queda sostinguda pels resultats. De fet, I'analisi de T-Student
confirma que existeixen diferéncies significatives en la importancia assignada al criteri
del disseny de I'envas entre homes i dones. La mitjana d’'importancia assignada al
packaging és de 3,7071 per a les dones i de 3,1250 per als homes, amb un p-valor de
0,0030. Aquest valor indica que la diferéncia observada és estadisticament
significativa. A més el boxplot dels criteris de compra en funcié del génere (Figura 30)
confirma visualment aquesta diferéncia. Les dones valoren el packaging amb una
puntuacié de 3,7 sobre 6, mentre que els homes li donen una puntuacié de 3,1 sobre
6.

5.1 Recomanacions derivades dels resultats obtinguts

Una vegada obtinguts els resultats i les conclusions derivades de I'estudi dut a terme,
podem aportar una série de recomanacions per tal de millorar I'estudi i afavorir la

continuitat d’aquest.

Recomanacions de millora de cara a I'estudi:

- Augmentar el volum de respostes i millorar la representativitat de la mostra.
Donat que el volum de respostes obtingut no ha sigut I'esperat, recomanem
futures investigacions dedicar més recursos a la recollida de dades per tal

d’obtenir uns resultats més precisos i amb meés representativitat.

- Aconseguir una representativitat igualada entre les diferents generacions, per
tal d’aconseguir la major representativitat per part de cada una d’elles, i poder

obtenir uns resultats més acurats.
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Explorar altres factors que puguin ser rellevants i que influeixin dins el mén del
café d’especialitat. Es podria estudiar amb més deteniment I'efecte que el
génere té dins el café d'especialitat. D’aquesta manera, es podra entendre

millor i aprofundir en el comportament dels consumidors.

Ampliar el territori d'estudi per tal d’explorar altres mercats on el café
d’especialitat t¢ una forta preséncia. D’aquesta manera, s’oferira una
perspectiva més amplia i es podran analitzar les diferéncies culturals envers els

diferents territoris.

Recomanacions de millora de cara a les empreses de café d’especialitat

L'estudi ha demostrat que el factor preu si que té rellevancia a I'hora de
consumir café d’especialitat en el mercat nacional, a diferéncia del mercat
brasiler, tal com afirma Guimardes et al. (2019). Per tant, les ofertes,
promocions i politiques sobre el preu podrien tenir un impacte en les vendes, ja
que els consumidors son sensibles al preu. Una promocié en el preu del café

d’especialitat podria portar a un augment en les vendes.

Aixi com la hipotesi 4 ha estat confirmada pels resultats, i queda demostrat que
I'envas és un criteri que té més rellevancia per a les dones, seria recomanable

adaptar els packagings del café d'especialitat per atreure el mercat femeni.

Un cop ha quedat confirmada la hipotesi 1, que afirma que els joves
consumeixen més café d’especialitat que les persones més adultes, seria
recomanable adaptar les comunicacions de les diferents empreses de café i
cafeteries a un public més jove. Aix0 podria atreure més joves i fer que aquests

deixessin de consumir café convencional per passar al café d’especialitat.

Tenint en compte que una de les principals motivacions per a consumir café
d’especialitat és el plaer i el gaudi en el consum, les empreses de la industria
es podrien centrar en oferir una experiéncia excel-lent. Aixd implicaria crear
espais de cafeteries molt acollidors i un ambient agradable per atreure més

clients.
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6. UTILITZACIO D’EINES D’INTEL-LIGENCIA ARTIFICIAL

En la realitzacié d'aquesta investigacié s'ha utilitzat eines d'intel-ligéncia artificial,
concretament el ChatGPT. Els usos que s'han fet d'aquesta eina han estat els

seguents:

- Correccio ortografica i gramatical de textos.
- Traduccié de textos.

- Recerca de sindnims i antdnims.

- Realitzacié d'una primera cerca d'informacio.

L'ds d'aquesta eina d'intel-ligéncia artificial s'ha fet amb la finalitat de millorar
I'escriptura d'aquest treball, concretament la seva gramatica i ortografia, i aixi facilitar la
comprensio. També s'ha utilitzat per a realitzar una cerca primaria d'informacié abans
d'iniciar la investigacio de la literatura del marc tedric. En cap cas s'ha utilitzat el

ChatGPT per a la generacié d'apartats del treball.
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8. ANNEXOS

8.1 Questionari Google Forms (versi6 1)

https://forms.qgle/X5SVuzDKJixzYa8i9

Figura 14: Questionari Google Forms (versio 1)

El consum del café d'especialitat i les seves motivacions
Hola! Som ['Ariadna Vilar i la Judit Bagur, dues estudiants del Doble Grau en
Administracié d'Empreses i Gestié de la Innovacid, i en Marqueting i Comunitats

Digitals, del Tecnocampus (Universitat Pompeu Fabra).

Estem fent el nostre treball de fi de grau, que esta enfocat a estudiar el consum del

café d'especialitat i les seves motivacions.

Agrairiem la vostra participacié contestant aquesta enquesta per contribuir a la

nostra investigacié. Moltes gracies!

Amb quin génere t’identifiques?
[J Home
[J Dona
O Altres

Quina edat tens?

[J Text d’una resposta breu

Amb quina regularitat beus café?
[J Dues o més vegades al dia
[J Una vegada al dia
[J Dues o tres vegades a la setmana
[J Una vegada a la setmana

[J Una o dues vegades al mes

[J Mai

Quines diferéncies hi ha entre el café convencional i el d'especialitat?
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El café convencional, generalment es caracteritza per tenir un preu inferior, i
generalment es ven a supermercats i a grans superficies. Alguns exemples de
marques de café convencional serien les seglents: Nespresso, Dolce Gusto,

Nescafe, Bonka, Fortaleza, café soluble, café torrefacte...

El café d'especialitat, es tracta d'un café d'alta qualitat, el qual ha sigut cultivat,
processat i torrat amb molta atencié i cura. Per tant, el preu d'aquest és més elevat.
Alguns exemples de marques de café d'especialitat serien les seguents: Incapto,

Syra Coffe, El Magnifico, Good News...

Amb quina freqiiéncia consumeixes café d’especialitat?
[CJ Dues o més vegades al dia
[J Una vegada al dia
[J Dues o tres vegades a la setmana
[J Una vegada a la setmana
[J Una o dues vegades al mes

(J Mai

Assigna un valor de I'1 al 6 segons el grau d’importancia que els dones
a aquests factors a I’hora d’escollir café d’especialitat.

Sent 1 la puntuacié minima, i 6 la puntuacié maxima.

[J El preu

[J La marca

[J La varietat del cafe (Pink Bourbon, Red Bourbon, Sidra, Catuai...)

[J Origen de produccio

[J La preséencia de certificacions de café (Ex: comerg just, cafe

ecologic...)
[J Puntuacié de la SCAA (Speciality Coffee Association of America)
[J La intensitat o color de torrefaccio
[J Data de torrefaccio

[J Tipus o disseny de I'envas

Seccio pels participants de I'experiment
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Si formes part dels participants de l'experiment, els quals ja ho saben amb
anterioritat, indica-ho al formulari, per tal de procedir amb les preguntes
corresponents. En el cas de no formar part de I'experiment, indica-ho per tal de

finalitzar I'enquesta. Us agraim molt la vostra col-laboracio i ajuda.

Participes en I’experiment?
O si
[J No

Introdueix el codi d’identificacio

[J Text d’una resposta breu

Assigna un valor de I'1 al 6 segons el grau d’importancia de les segiients
motivacions per a consumir café d'especialitat.

Sent 1 la puntuacié minima, i 6 la puntuacié maxima.
[] Efecte estimulant de la cafeina
Plaer en el consum
Habit o tradicié familiar
Influéncia de la familia o amics
Aroma i sabor agradable de la beguda
Obtencié de coneixements sobre la historia i/o I'origen dels grans de café
Suport a iniciatives sostenibles i socialment responsables

Influéncia dels baristes o altres professions del cafe

OO0O00000A0

Desig d’aprendre i/o especialitzar-se en el mercat del cafe d’especialitat

(]

Influéncia de les xarxes socials

Font: elaboracié propia

Jorna al punt de lectura

8.2 Questionari Google Forms (versi6 2)
https://forms.gle/KwLKpSY8qul JcfeT

Figura 15: Questionari Google Forms (versio 3)

El consum del café d'especialitat i les seves motivacions
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Hola! Som ['Ariadna Vilar i la Judit Bagur, dues estudiants del Doble Grau en
Administracié d'Empreses i Gestid de la Innovacio, i en Marqueting i Comunitats

Digitals, del Tecnocampus (Universitat Pompeu Fabra).

Estem fent el nostre treball de fi de grau, que esta enfocat a estudiar el consum del

café d'especialitat i les seves motivacions.

Agrairiem la vostra participacié contestant aquesta enquesta per contribuir a la

nostra investigacié. Moltes gracies!

Amb quin génere t’identifiques?
(J Home
[J Dona
[ Altres

Quina edat tens?

[J Text d’una resposta breu

Amb quina regularitat beus café?
[J Dues o més vegades al dia
[J Una vegada al dia
[J Dues o tres vegades a la setmana
[J Una vegada a la setmana

[J Una o dues vegades al mes

] Mai

Quines diferéncies hi ha entre el café convencional i el d'especialitat?

El café convencional, generalment es caracteritza per tenir un preu inferior, i
generalment es ven a supermercats i a grans superficies. Alguns exemples de
marques de café convencional serien les seglents: Nespresso, Dolce Gusto,

Nescafe, Bonka, Fortaleza, café soluble, café torrefacte...

El café d'especialitat, es tracta d'un café d'alta qualitat, el qual ha sigut cultivat,
processat i torrat amb molta atencio i cura. Per tant, el preu d'aquest és més elevat.

Alguns exemples de marques de café d'especialitat serien les seguents: Incapto,
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Syra Coffe, El Magnifico, Good News...

Amb quina frequiéncia consumeixes café d’especialitat?
[J Dues o més vegades al dia
[J Una vegada al dia
[J Dues o tres vegades a la setmana
[J Una vegada a la setmana
[J Una o dues vegades al mes

J Mai

Assigna un valor de I'1 al 6 segons el grau d’importancia que els dones
a aquests factors a I’hora d’escollir café d’especialitat.
Sent 1 la puntuacié minima, i 6 la puntuacié maxima.

[J Tipus o disseny de I'envas

[J La intensitat o color de torrefaccié

[J Data de torrefaccio

[J El preu

[J La marca

[J La varietat del café (Pink Bourbon, Red Bourbon, Sidra, Catuai...)

[J Puntuacié de la SCAA (Speciality Coffee Association of America)

[J Origen de produccio

[J La preséncia de certificacions de café (Ex: comer¢ just, cafée

ecologic...)

Seccio pels participants de I'experiment

Si formes part dels participants de l'experiment, els quals ja ho saben amb
anterioritat, indica-ho al formulari, per tal de procedir amb les preguntes
corresponents. En el cas de no formar part de I'experiment, indica-ho per tal de

finalitzar I'enquesta. Us agraim molt la vostra col-laboracio i ajuda.

Participes en I’experiment?
O si
[J No

[T
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Introdueix el codi d’identificacid

[J Text d’una resposta breu

Assigna un valor de I'1 al 6 segons el grau d’importancia de les segiients
motivacions per a consumir café d'especialitat.
Sent 1 la puntuacié minima, i 6 la puntuacié maxima.
[J Obtencié de coneixements sobre la historia i/o I'origen dels grans de café
[J Suport a iniciatives sostenibles i socialment responsables
Influéncia dels baristes o altres professions del cafe
Desig d’aprendre i/o especialitzar-se en el mercat del cafe d’especialitat
Influéncia de les xarxes socials
Efecte estimulant de la cafeina
Plaer en el consum

Habit o tradicio familiar

OO00000a0

Influéncia de la familia o amics

[CJ Aroma i sabor agradable de la beguda

Font: elaboracio propia
Torna al punt de lectura

8.3 Questionari Google Forms (versi6 3)

https://forms.gle/2SYkewGQjv7QGzGB6

Figura 16: Questionari Google Forms (versio 3)

El consum del café d'especialitat i les seves motivacions
Hola! Som ['Ariadna Vilar i la Judit Bagur, dues estudiants del Doble Grau en
Administracié d'Empreses i Gestié de la Innovacid, i en Marqueting i Comunitats

Digitals, del Tecnocampus (Universitat Pompeu Fabra).

Estem fent el nostre treball de fi de grau, que esta enfocat a estudiar el consum del

café d'especialitat i les seves motivacions.

Agrairiem la vostra participacié contestant aquesta enquesta per contribuir a la
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nostra investigacio. Moltes gracies!

Amb quin génere t’identifiques?
[J Home
[J Dona
[J Altres

Quina edat tens?

[J Text d’una resposta breu

Amb quina regularitat beus café?
[ Dues o més vegades al dia
[J Una vegada al dia
[J Dues o tres vegades a la setmana
[J Una vegada a la setmana

[J Una o dues vegades al mes

[J Mai

Quines diferéncies hi ha entre el café convencional i el d'especialitat?

El café convencional, generalment es caracteritza per tenir un preu inferior, i
generalment es ven a supermercats i a grans superficies. Alguns exemples de
marques de café convencional serien les seglents: Nespresso, Dolce Gusto,

Nescafe, Bonka, Fortaleza, café soluble, café torrefacte...

El café d'especialitat, es tracta d'un cafe d'alta qualitat, el qual ha sigut cultivat,
processat i torrat amb molta atencid i cura. Per tant, el preu d'aquest és més elevat.
Alguns exemples de marques de café d'especialitat serien les seglents: Incapto,

Syra Coffe, El Magnifico, Good News...

Amb quina freqiiéncia consumeixes café d’especialitat?
[J Dues o més vegades al dia
[J Una vegada al dia
[J Dues o tres vegades a la setmana
[J Una vegada a la setmana

[J Una o dues vegades al mes
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[J Mai

Assigna un valor de I'1 al 6 segons el grau d’importancia que els dones
a aquests factors a I’hora d’escollir café d’especialitat.
Sent 1 la puntuacié minima, i 6 la puntuacié maxima.
[J La preséncia de certificacions de café (Ex: comerg just, café
ecologic...)
Puntuacio de la SCAA (Speciality Coffee Association of America)
La intensitat o color de torrefaccio
Data de torrefaccid
Tipus o disseny de I'envas
El preu

La marca

O00000A0

La varietat del café (Pink Bourbon, Red Bourbon, Sidra, Catuai...)

(]

Origen de produccio

Seccio pels participants de I'experiment

Si formes part dels participants de l'experiment, els quals ja ho saben amb
anterioritat, indica-ho al formulari, per tal de procedir amb les preguntes
corresponents. En el cas de no formar part de I'experiment, indica-ho per tal de

finalitzar I'enquesta. Us agraim molt la vostra col-laboracio i ajuda.

Participes en I’experiment?
O si
[J No

Introdueix el codi d’identificacio

[ Text d’una resposta breu

Assigna un valor de I'1 al 6 segons el grau d’importancia de les segiients
motivacions per a consumir café d'especialitat.

Sent 1 la puntuacié minima, i 6 la puntuacié maxima.
[ Efecte estimulant de la cafeina

[J Plaer en el consum

[T
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Habit o tradicié familiar

Influéncia dels baristes o altres professions del café

Desig d’aprendre i/o especialitzar-se en el mercat del café d’especialitat
Influencia de les xarxes socials

Influencia de la familia o amics

Aroma i sabor agradable de la beguda

000000

Obtencié de coneixements sobre la historia i/o I'origen dels grans de café

(]

Suport a iniciatives sostenibles i socialment responsables

Font elaboraci6 propia

Torna al punt de lectura

8.4 Codis d’identificacid

Taula 8: Codis d’identificacio

Grup de control |Codi d'identificacid Grup experimental |Codi d'identificacié
Participant 1 GC101 Participant 1 GE101
Participant 2 GC102 Participant 2 GE102
Participant 3 GC103 Participant 3 GE103
Participant 4 GC104 Participant 4 GE104
Participant 5 GC105 Participant 5 GE105
Participant 6 GC106 Participant 6 GE106
Participant 7 GC107 Participant 7 GE107
Participant 8 GC108 Participant 8 GE108
Participant 9 GC109 Participant 9 GE109
Participant 10 GC110 Participant 10 GE110
Participant 11 GC111 Participant 11 GE111
Participant 12 GC112 Participant 12 GE112
Participant 13 GC113 Participant 13 GE113
Participant 14 GC114 Participant 14 GE114
Participant 15 GC115 Participant 15 GE115
Participant 16 GC116 Participant 16 GE116
Participant 17 GC117 Participant 17 GE117
Participant 18 GC118 Participant 18 GE118
Participant 19 GC119 Participant 19 GE119
Participant 20 GC120 Participant 20 GE120

Font: elaboracio propia

Torna al punt de lectura
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8.5 Questionari de coneixements

https://forms.office.com/e/iTXjpkTabb

Figura 17: Questionari de coneixements

Avaluacio de coneixements sobre el café d'especialitat

Benvingut/da al nostre questionari sobre el café d'especialitat. Aquest questionari
forma part d'una investigacié destinada a avaluar el nivell de coneixement dels
consumidors de café d'especialitat.

Gracies per la teva participacio i contribucié al nostre estudi.

Introdueix el codi d’identificacio
[J Resposta breu

Que distingeix al café d’especialitat? (1 punt)
[J Prové d’'una regio especifica
[(J Té un sabor unic i distintiu
[J S'embeni a un preu més alt que el café convencional

[J Totes les anteriors

Quin és el principal factor que influeix en la qualitat del café d'especialitat? (1
punt)

[J El métode de torrat

[J L'altitud de cultiu

[J Eltipus de tassa utilitzada

[J La quantitat de sucre afegida

Que significa "SCAA" en el context del cafe d'especialitat? (1 punt)
[J Specialty Coffee Association of America

[J Single Cup Artisan Association
[J Superior Coffee Accreditation Authority
[J Sensitive Coffee Aroma Assessment

Quin és el rang d'altitud ideal per al cultiu de café d'especialitat? (1 punt)
[J 0-500 metres sobre el nivell de la mar

(] 500-1000 metres sobre el nivell de la mar
[J 1000-1500 metres sobre el nivell de la mar
[J 1500-2000 metres sobre el nivell de la mar

Quin és un dels principals aspectes que els tastadors avaluen en provar café
d'especialitat? (1 punt)

[J La temperatura de l'aigua

[J El color dels grans de café

7
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[J L'equilibri de sabors
[J La quantitat de sucre afegida

Quin és un dels métodes de torrat comunament utilitzats per a ressaltar les
caracteristiques dels grans de café d'especialitat? (1 punt)

[J Torrat fosc
[ Torrat rapid
[J Torrat lleuger
[0 Torrat medio

Quin paper juga la certificacié de café d'especialitat en la industria? (1 punt)
[J Garanteix que el café provingui d'una regi6 especifica
[J Assegura que el café es toste correctament
[J Indica que el café compleix amb estandards de qualitat especifics
[] Totes les anteriors

Quin meétode de preparacio de café d'especialitat implica abocar aigua calenta
sobre café molt en un filtre de paper? (1 punt)
[J Chemex

[J Aeropress
[J Cold brew
[ Espresso

Quin dels segiients factors no pot afectar el sabor del café d'especialitat? (1
punt)

[J La humitat de l'aire

[ El temps de torrat

[J Eltipus de sol en el qual es conreen els grans

[J Cap les anteriors

Qué és el "cupping score" en la industria del café d'especialitat? (1 punt)

[J Una qualificacié que indica el preu del café en el mercat internacional

[J Una mesura de la qualitat del café basada en el seu sabor, aroma i altres
caracteristiques

[J Un tipus de competéncia entre tastadors de café per a determinar el millor
café de l'any

[J Un sistema de classificaci6 de grans de café segons la seva grandaria i
forma

Font: elaboracio propia

Torna al punt de lectura

8.6 Analisis de resultats: Estadistica descriptiva

Taula 9: Taula de frequiéncies de la variable génere
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Universitat

Les motivacions de la generacié Z i mil-lennistes per a consumir café d’especialitat

UPF:| Fompen Fabra
Crione® [anavre® paranaa
Homes 176 0,5161 51,61%
Dones 165 0,4839 48,39%
Total 341 1 100,00%

Font: Elaboraci6 propia

Torna al punt de lectura

Taula 10: Taula de freqliéncies de la variable generacio

Freqiiencia Frequgnma Percentatge
absoluta relativa
Generacié Z 144 0,42228739 42.23%
Mil-lenistes 32 0,09384164223 9,38%
Generacié X 83 0,2434017595 24 34%
Baby'i“"“’" 82 0,2404692082 24.05%
Total 341 1 100,00%

Font: Elaboraci6 propia

Torna al punt de lectura

Taula 11: Estadistica descriptiva consum de café

CONSUM CONSUM CONSUM
EDATS MENSUAL MENSUAL CAFE MENSUAL CAFE
CAFE ESPECIALITAT CONVENCIONAL

Mitjana (promig) 40,06 36,68 8,13 28,63
Mediana 36 28 1,5 28
Moda 22 60 0 0
Desviacio 15,64 22 81 15,05 2251
estandard
Variancia 244 .69 520,36 226,42 506,84
Rang 58 60 60 60
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Minim 15 0 0 0
Quartil 3 25 28 0 4
Quartil 2 55 60 10 51,5
Maxim 73 60 60 60
Percentils 73 60 60 60

Font Elaboraci6 propia

Torna al punt de lectura

8.7 Analisi de regressio hipotesi 1

Taula 12: Regressié del consum mensual del cafe

R-squared 0,0477
Constant
Coef. X
Coeficient Std. Err. t P>|t|
Edat 0,3143 0,0764 4,1200 0,0000
Constant 16,0240 3,2860 4,8800 0,0000
Regressio y= 0,3079x
simple +16,2
Font Elaboraci6 propia
Taula 13: Regressio del consum mensual del café convencional
R-squared 0,0161
Constant
Coef. X
Coeficient Std. Err. t P>[t|
Edat 0,1849 0,0786 2,3500 0,0190
Constant 29,2761 3,3780 8,6700 0,0000
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Regressio y=0,1848x
simple +29,276
Font Elaboraci6 propia
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Taula 12: Estadistica descriptiva. Importancia dels diferents criteris

Les motivacions de la generacié Z i mil-lennistes per a consumir café d’especialitat

La La varietat del Origen de La pr.e :e.enc.:la de Puntuacio de la La intensitat o Data de .Tlpus °
El preu s . s certificacions color de .. disseny de
marca cafe produccié N SCAA . . torrefaccioé \ .
de café torrefaccioé I'envas
Mitjana 4,18 3,96 2,98 3,66 3,83 2,55 4,13 2,99 3,41
Mediana 4 4 3 4 4 2 4 3 4
Moda 4 4 2 3 4 1 4 1 4
Desviacio | 5 | o9 1,51 1,39 1,34 143 142 1,61 1,41
estandard
Variancia 1,66 1,67 2,29 1,93 1,80 2,04 2,01 2,60 1,98
Minim 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Quartil 1 3 3 2 3 3 1 3 1 2
Quartil 3 5 5 4 5 5 3 5 4 4
Maxim 6 6 6 6 6 6 6 6 6

Font: Elaboraci6 propia
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Universitat
Pompeu Fabra

Les motivacions de la generacié Z i mil-lennistes per a consumir café d’especialitat

s Influénci . . L

Cafe Habito |7 qeta | AM3T | optencisde | SUPO@ | jnfuencia | |, Desi9 | Influenciade

.. Consum | tradicio . sabor . iniciatives . d'aprendre i/o les xarxes

ina s familia o coneixements . dels baristes . .

familiar amics agradable sostenibles especialitzar-se socials

Mitjana 4,10 5,08 3,83 3,93 4,98 2,38 3,85 2,88 2,90 3,38
Mediana 4 5 4 4 5 2 4 3 2,5 3
Moda 5 5 4 4 5 2 3 2 2 4
Desviacio | )| 089 | 115 | 123 0,80 1,00 1,03 1,14 1,22 1,25
estandard
Variancia 1,781 0,79 1,33 1,51 0,64 1,01 1,05 1,29 1,48 1,57
Minim 1 3 2 1 3 1 2 1 1 1
Quartil 1 3 5 3 3 4 2 3 2 2 2,75
Quartil 3 5 6 5 5 6 3 4,25 4 3,25 4
Maxim 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6

Font: Elaboraci6 propia
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Torna al punt de lectura
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8.8 Cronograma

Taula 14: Cronograma

Novembre Desembre Gener. Febrer Marg Abril Maig Juny
1] 2] 3] 4] 5| 6] 7| 8] 9] 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18] 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31| 32

Reunié amb el tutor

Estudi del tema per a plantejar I'enfocament del treball + documentacié sobre el tema
Reunié amb el tutor

Rellevancia del tema

Antecedents-marc tedric (1a aproximacio)

Metodologia (1a aproximacié)

Cronograma

Entrega primera memoria
Millores dels punts de la memoria 1 a partir de les observacions del tutor/a
Conclusions del marc tedric

Explicacié detallada de la metodologia

Entrega memoria 2 al tutor
Millora dels punts de la memoria 2 a partir dels comentaris dels lutors

Entrega meméria 2 definitiva

Tribunal de seguiment

Millora dels punts de la memoria 2 a partir dels comentaris dels tutors i tribunal
Resultats finals

Conclusions i recomanacions

Entrega 3a meméria al tutor

Millora dels punts de la memoria 3 a partir dels comentaris dels tutors

Entrega meméria 3 definitiva
Tribunal final

|Entregues| |1a memoria |Za memoria |3:—1 memoria

Font: elaboraci6 propia
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