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RESUMEN

Con el objetivo de aprovechar las oportunidades evidenciadas en un creciente
mercado de cafés especiales y el potencial productor del departamento de
Risaralda, se disei6 un modelo de negocio para la puesta en marcha de una
mipyme comercializadora de cafés especiales. Este modelo de negocio dirige su
propuesta de valor hacia dos segmentos de mercado interdependientes, como son
los productores y los consumidores de cafés especiales.

El modelo de negocio se disefid a partir de tres momentos metodoldgicos. En el
primero se construyeron prototipos del modelo de negocio mediante la utilizacion
de ideas preliminares y con un enfoque de preparacion. En el segundo momento
del proyecto se validaron estas ideas en el mercado por medio de la investigacion
de diferentes elementos del modelo y de su contexto con el fin de identificar
patrones, datos e informacién relacionados con el proceso de comercializacién de
café. Por ultimo, el tercer momento metodoldgico consistio en un proceso de
sintesis, interpretacion y analisis de los resultados obtenidos en el desarrollo de
las primeras dos fases con el objetivo de ajustar el prototipo de negocio inicial y
plantear una propuesta definitiva.

Palabras clave: café especial, modelo de negocio, propuesta de valor, validacion
del mercado.



INTRODUCCION

Durante la ultima década se ha observado un proceso de migracion hacia la
produccion de cafés especiales, lo que ha contribuido de manera directa a la
especializacion de la “cadena productiva en todos sus eslabones, teniendo en
cuenta los procesos de transformacion, los canales de distribucion, los segmentos
de mercado que pueden atenderse y la absorcion de mano de obra calificada”
(Gomez Echeverry, Ceballos Rincon, Buitrago Rodriguez y Paez Benitez, 2013).
Por lo anterior, los procesos de comercializacion de café también han tenido la
necesidad de experimentar cambios y requieren cada vez mas un importante

grado de especializacion.

En ese sentido, la comercializacion de cafés especiales representa retos y
oportunidades empresariales que se abordaron en el presente trabajo de grado,
en el que se diseid un modelo de negocio para la puesta en marcha de una
mipyme comercializadora de cafés especiales en el departamento de Risaralda
porque se considerd que puede facilitar los procesos de compra y venta del grano
a partir del desarrollo de una propuesta de valor para clientes y proveedores.

Dicha propuesta se llevé a cabo a partir de tres objetivos especificos, para los que
se planteé una metodologia de tres fases, con enfoques de preparacion, inmersion
y analisis, lo que permitié conocer e interpretar situaciones, costumbres y actitudes
predominantes a través de la descripcion de actividades, relaciones, objetos,
procesos y personas y no limitada a la recoleccion de datos o a analisis
numeéricos. Lo anterior posibilité disefiar el modelo de negocio para la
comercializacion de cafés especiales, que plantea una propuesta de valor para
dos segmentos de mercado interdependientes, como son los productores y los

consumidores de cafés especiales, o que se constituye en una forma innovadora



de comercializacién que puede modificar patrones y formas tradicionales en las

que se ha vendido el grano a lo largo de la historia.

1. OBJETIVOS

1.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un modelo de negocio para la puesta en marcha de una mipyme
comercializadora de cafés especiales en el departamento de Risaralda al tener en

cuenta el lienzo de modelo de negocio (business model canvas).

1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Elaborar un lienzo de modelo de negocio inicial para la comercializacién de

cafés especiales.

o Validar en el mercado la propuesta de valor para la recopilacion de

informacion que retroalimente el modelo de negocio inicial.

. Proponer un lienzo de modelo de negocio ajustado con base en los
resultados obtenidos en la validacion de mercado.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. DEFINICION DEL PROBLEMA

A lo largo de la historia, el desarrollo de los paises latinoamericanos ha estado
soportado por la explotacidén del sector primario de la economia, sobre todo con la
produccion agropecuaria y la extraccion de recursos naturales. En ese marco, el
cultivo de café ha sido estratégico y emblematico para muchos paises, pues ha
contribuido a sus transformaciones econdémicas, sociales, culturales y ambientales

(Escamilla-Prado, Diaz-Cardenas, Nava-Tabada y Cantu-Pefa, 2018).

La produccién de café en la regién estuvo regida durante el ultimo siglo por un
marco institucional que permitié caracterizar la cadena productiva y de
comercializacién del grano y en la que, segun reconoce Pérez Akaki (2007), se
identifican tres importantes momentos: |) la liberalizacion del mercado con intentos
de control por parte de Brasil y Colombia hasta el afio 1960. Il) el control de las
exportaciones por medio de los acuerdos internacionales hasta el afio 1989 vy Ill) la
liberalizacion del comercio a partir del afio 1989.

Con posterioridad a esta liberalizacién, a inicios de la década de los noventa, la
economia cafetera empezd a tener repercusiones a causa del crecimiento del
comercio internacional convencional, lo que obligd a los paises en desarrollo a
especializarse aun mas en sectores primarios, lo que evidencio la desventaja de
los productores locales en el entorno mundial “debido a los elevados obstaculos
arancelarios, la presencia de intermediarios en la cadena de valor del café” (Ferro-

Soto y Mili, 2013, p. 269) y la competencia de productores internacionales.
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Dichas repercusiones han consolidado Ila problematica campesina
latinoamericana, que parte de “considerar a los campesinos como un sector de la
sociedad rural sometido a tensiones y dinamicas impuestas por el capitalismo
global” (Pérez Pérez y Villafuerte Solis, 2018, p. 136) y de los precios del mercado
internacional, ademas de estar expuestos a una gran cantidad de riesgos. Esta
problematica ha obligado a la transformacion de procesos productivos de los
caficultores, lo que ha conducido a la adopcién de diferentes estrategias con la

intencidn de incrementar sus ingresos y de mejorar sus condiciones de vida.

El contexto nacional no ha sido ajeno a lo evidenciado en el resto de
Latinoamérica; en ese sentido, los cafeteros colombianos han tenido la necesidad
de disenar diferentes estrategias que dinamicen y generen sostenibilidad en el
mercado, entre las que se destacan el desarrollo de mercados alternativos, la
mejora en la calidad del grano y la generacion de valor agregado, el fomento a la
cultura del consumo y la diversificacion productiva (Escamilla-Prado et al., 2018);
sin embargo, aun se identifican regiones concentradas en la produccion
tradicional, lo que puede asociarse con la “influencia de la poblacion mayor
(abuelos), quienes desde el area rural enfocan sus esfuerzos en la conservacion
del modelo convencional de producir y comercializar el producto” (Gomez
Echeverry et al., 2013, p. 30).

En ese sentido, durante la ultima década se ha observado un proceso de
migracion hacia la produccion de cafés especiales, que dependen netamente de
una produccidn agricola especializada por sus practicas de “seleccion y
produccion de semilla y material vegetativo para el establecimiento de cultivos,
labores de siembra, mantenimiento, cosecha, recoleccién, beneficio y secado”
(Gomez Echeverry et al.,, 2013, p. 15). Lo anterior ha contribuido de manera
directa a la especializacion de la “cadena productiva en todos sus eslabones,

teniendo en cuenta los procesos de transformacion, los canales de distribucion, los
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segmentos de mercado que pueden atenderse y la absorcion de mano de obra
calificada” (Gomez Echeverry et al., 2013, p. 30).

Es asi como los procesos de comercializacion de café también han tenido la
necesidad de experimentar cambios, lo que ha llevado al desarrollo de estrategias
de integracion vertical hacia arriba y hacia abajo. Asi mismo, Sandi Morales,
Zuniga Rivera y Montero Mora (2007) identificaron que los productores han
incursionado en los componentes de comercializacion a partir de tres
mecanismos: 1) procesamiento del café de su propia finca, Il) integracion con
companias exportadoras y lll) estructuracion de cooperativas que comparten la
participacion en el beneficiado y la exportacion del grano.

Es importante destacar que los procesos de comercializacion requieren cada vez
mas un importante grado de especializacion debido a la necesidad de mano de
obra calificada, “teniendo en cuenta que es desde alli donde de manera general se
maneja el componente de comercio exterior del producto,” la prestacion de
servicios especializados y la operativizacion de diferentes actividades (Gomez
Echeverry et al., 2013, p. 8).

En virtud de lo anterior, la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia ha
participado como principal actor en la produccion, la comercializacion, el
financiamiento, la diversificacién, la investigacion, el almacenamiento y el
transporte del producto. Entre sus alcances ha otorgado un papel importante a la
comercializacion de cafés especiales por considerar que los consumidores estan
dispuestos a pagar precios superiores por sus atributos consistentes, verificables y
sostenibles. El “segmento de cafés especiales representa aproximadamente el
12% del consumo mundial, es decir, un volumen similar al de la cosecha
colombiana” (FNC, 2018).
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Este consumo ha registrado un crecimiento dinamico en los ultimos afos por
razones relacionadas con el desarrollo de equipos para su preparacion, empaques
de preservacion y nuevos canales de distribucion. Todas estas condiciones,
presentes en el pais y, en general, en Latinoamérica, han contribuido a un
incremento en el consumo mundial de café, sumadas a la creciente demanda de
los paises de Europa Oriental y Asia (Sacco dos Anjos, Belik, y Velleda Caldas,
2011).

Los principales destinos de los cafés especiales exportados por Colombia son
Japon y Estados Unidos y, en menor proporcion, Canada, Suiza, Bélgica, ltalia,
Reino Unido, Suecia y Finlandia. En términos generales, es decir, la exportacion
de café colombiano en sus diferentes fases o procesos (sin tostar ni descafeinar,
tostado sin descafeinar, tostado descafeinado y otros) representa el 8% de las
exportaciones mundiales (ITC, 2018) y tiene un comportamiento semejante a la
exportacion de cafés especiales. En la figura 1 se observa que la exportacion
general de café durante los anos 2015, 2016 y 2017 estuvo dirigida en un 48%
hacia los Estados Unidos, 11,4% a Japon, 9,4% a Alemania, 8,1% a Canada y
6,95% a Bélgica.

En la ilustracion 1 se puede observar otra serie de paises a los que se exportd
café pero que tuvieron un porcentaje de participacion inferior al 5% en el afo
2017, entre los cuales estan: Corea del Sur, Italia, Reino Unido, Espafia, Finlandia,
Brasil, Chile, Peru, Turquia, Ucrania, India, Rusia y China, entre otros. Se aclara
que las cifras dadas en las figuras 1 y 2 expresan los valores comercializados en

USD (ddlares estadounidenses).
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Figura 1. Paises de destino de las exportaciones de café - Afios 2015, 2016 y
2017
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llustracion 1. Participacion en las exportaciones colombiana de café — Ano 2017
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Por otra parte, en la figura 2 se observan los departamentos de procedencia de las
exportaciones colombianas de café durante los afios 2015, 2016 y 2017. Se
destaca que los departamentos de Huila, Antioquia, Caldas y Risaralda
representaron alrededor del 65% de la produccion nacional con calidad de
exportacion, cada uno con una representatividad cercana al 16%.

De igual manera, es importante resaltar la produccion de café en regiones que, por
tradicion, han desarrollado otros procesos productivos, como el departamento del
Valle del Cauca y la ciudad de Bogota, lo que evidencia un crecimiento en la
produccion y una oportunidad de acceder a materia prima para su

comercializacién o procesamiento.

Respecto al comportamiento del consumo interno de café, Pérez (2016) manifesto
que durante el afo 2015 se obtuvieron ventas historicas, con un crecimiento del
3,1% en volumenes vendidos a través de canales tradicionales como tiendas de
barrio, lo que supero el promedio de ventas de la canasta de bebidas (chocolate
de mesa, modificadores de leche, leche en polvo, refrescos concentrados, café
molido y soluble), que crecié el 0,6%. Agregé que las marcas premium de café
presentaron el mejor crecimiento en volumenes vendidos porque superaron el
10% en los afios 2014 y 2015 y triplicaron su participacion en canales de venta al
detal entre los afios 2009 y 2015. Por ultimo, el autor informé que Cundinamarca,
con el 26%, la region oriental, con el 14%, y la pacifica, con el 10%, fueron las

zonas mas importantes para el mercado de café en volumen durante el afio 2015.
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Figura 2. Departamentos de procedencia de las exportaciones de café - Ahos
2015, 2016 y 2017
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La comercializacién de café en el mundo se ha generalizada porque grandes
empresas y comerciantes internacionales de caracter particular compran el café
en los paises exportadores, sobre todo a pequenos y medianos productores, para
después iniciar un proceso de transformacién y venta en los paises de destino. Sin
embargo, los cafés especiales se constituyen en “una industria distinta del resto
del negocio cafetero” (Suarez Sanchez y Osorio Mufioz, 2016, p. 33). El Centro de
Comercio Internacional (2012) reconocid6 que, por ser un producto con
caracteristicas especificas de produccion y transformacion, sugiere algun tipo de
‘exclusividad” y con seguridad se cuenta con disponibilidad limitada, lo que

imposibilita su comercializacion en grades volumenes.
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Se identifico que en el mercado de los cafés especiales se desarrolla un comercio
de bajas proporciones, si se compara con el mercado tradicional, pues la
comercializacion la hacen en forma directa los productores, por lo general en
empresas familiares que han desarrollado procesos de integracion vertical
empresarial para llevar al consumidor final sus propias marcas. Por otra parte,
dada la diversificacion de cafés especiales, es posible reconocer multiples actores
que comercializan de manera independiente, sin desarrollar procesos de
integracion horizontal con otros productores, lo que dificulta conocer su modo de
operacion, los mercados atendidos y las caracteristicas o condiciones en que se

presenta.

En ese sentido, y con el objetivo de contar con algunos antecedentes que
contextualizaran el presente trabajo de grado, se consultaron pequefas y
medianas empresas dedicadas a la comercializacion de café en los ambitos

internacional y nacional y se encontraron dos importantes casos.

El primero se refiere a la companiia brasilera Santo Agostinho, cafés especiales,
una empresa familiar del estado de Minas Gerais que inicio en la década de 1950
con la produccion de café y solo hasta los afios 2015 y 2016 empezd un proceso
de comercializacion de cafés especiales hasta el consumidor final. Cuenta con una
planta de empleados que varia entre diez y cincuenta personas, el 30% de sus
ventas se generan en procesos de exportacion a Norteamérica, Oriente Medio y
Asia y, segun reportes de su pagina web, factura ventas entre uno y dos millones
de ddlares anuales (Santo Agostinho, s.f.; B2Brazil, 2019).

Por su parte, en el ambito nacional y como segundo caso destacado se encuentra
la Cooperativa Regional de Cafés Especiales - Global Cafés, una organizacion sin
animo de lucro del municipio de La Plata, Huila, que asocia pequefios productores
cultivadores del grano para comercializar sus cafés especiales en los mercados

nacional e internacional. En el afio 2018, esta compafiia logré tener ingresos por
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actividades ordinarias, en comercio al por mayor y al por menor, superiores a los
23.500 millones de pesos, con un excedente neto del periodo aproximado a los
100 millones de pesos (Global Cafés, s.f.).

Lo antes planteado permite inferir que la produccién y comercializacion de café en
el pais y en el resto del mundo son negocios rentables; sin embargo, “entrar y
permanecer en la légica del mercado implica generar cambios en la forma de
pensar y actuar de los diferentes actores” (Pérez Pérez y Villafuerte Solis, 2018, p.
144). En ese sentido, la comercializacion de cafés especiales representa retos y
oportunidades empresariales que las diferentes organizaciones colombianas
deben asumir para que sean competitivas y sostenibles en el tiempo, pues, si se
considera lo planteado por Mejia-Trejo y Sanchez-Gutiérrez (2014, p. 124),
aspectos como “el avance de la tecnologia, la regulacién, el descubrimiento de
nuevos nichos de mercado, entre otros, fuerzan a las firmas a hacer una revision

permanente de sus modelos de negocios”.

De igual manera lo confirmaron Mutis y Ricart (2008), quienes sustentaron, a

través de algunas experiencias empresariales, que para tener éxito es necesario

reformular las practicas, gestion y direccion tradicional que superen los
prejuicios; la comprension de las dinamicas competitivas y el disefio de
modelos de negocio, productos y estrategias innovadoras capaces de
obtener rentabilidad y, al mismo tiempo, contribuir al desarrollo social (p.
12).

Una vez conocido el contexto de la produccién y la comercializacion de café en el
pais y fuera de él, se considera importante disefiar un modelo de negocio que
permita poner en marcha una mipyme que comercialice cafés especiales. Lo
anterior se fundamenté en que existen oportunidades de negocio objeto de

explotacion, conforme con una propuesta de valor que integre los diferentes
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actores de la cadena, pues las mipymes “sin importar el tamafio, deben tener un
modelo de negocios que les permita obtener ventajas competitivas para crear
valor y lograr mayor rentabilidad” (Quesada Pineda y Meneses Guzman, 2011, p.
29).
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2.2. JUSTIFICACION

El presente trabajo de grado tuvo como finalidad contribuir a la puesta en marcha
de una mipyme comercializadora de cafés especiales de acuerdo con criterios de
consumo responsable e impacto social en los diferentes actores involucrados en el
proceso, ademas de generar valor a productores y consumidores finales, para, de
esta manera, avizorar el posicionamiento diferencial de una mipyme frente a los
competidores en el proceso de comercializacién de cafés especiales que se refleje
en resultados econdmicos que permitan operativizar este emprendimiento

empresarial.

La anterior propuesta se sustenté en las oportunidades de negocio que se
observaron en el comportamiento de los mercados nacionales e internacionales de
café, que presentan un constante crecimiento, asi como en el desarrollo de
multiples iniciativas productivas de cafés especiales por parte de pequefios y
medianos caficultores locales, lo que abre una ventana de trabajo en el campo de
la comercializacion como un actor intermediario, que facilita los procesos de
compra y venta a partir del desarrollo de una propuesta de valor y del analisis de
una posible contribucion al negocio de clientes y proveedores, es decir, en el
desarrollo de un modelo de negocio abierto, como lo planteas Sandulli y
Chesbrough (2009).

En ese sentido, y al considerar la complejidad de los negocios, se hizo necesario
desarrollar y aplicar instrumentos de innovacion, planificacion y proyeccion
diferentes a los tradicionales y metodologias que permitieron formular hipdtesis
antes de ser lanzadas al mercado, lo que facilité asi la toma de decisiones en la
constitucion de un emprendimiento empresarial (Rodriguez y Ojeda, 2013).
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3. MARCO CONCEPTUAL

3.1. MODELO DE NEGOCIO

El concepto de modelo de negocio ha tenido una constante evolucion en el tiempo,
razon por la que se encuentran diferentes planteamientos tedricos de acuerdo con
la posicion de cada autor. En ese sentido, se presentan en seguida unas breves

resefias de algunas definiciones encontradas en la literatura.

Ricart i Costa (2009, p. 14) plante6 el modelo de negocio como “el conjunto de
elecciones hechas por la empresa y el conjunto de consecuencias que se derivan
de dichas elecciones”. Este autor tom6 como referencia a Shafer, Smith y Linder
(2005) por encontrar que las elecciones estratégicas, la creacion de valor, la
captura de valor y la red de valor eran categorias comunes en 12 definiciones de
modelo de negocio publicadas entre 1989 y 2002. Asi mismo, Chesbrough y
Rosenbloom (2001), citados por Ricart i Costa (2009), establecieron que los
modelos de negocio estan direccionadas a articular la proposicion de valor,
identificar un segmento de mercado, definir la estructura de la cadena de valor,

estimar la estructura de costos y el potencial de beneficios.

Magretta (2002, p. 18) postuldo el modelo de negocio como el camino para
“ofrecerle mas valor a un grupo seleccionado de clientes”, pues consider6é que a
través de él se puede reemplazar o superar la forma antigua de hacer las cosas.

Por ultimo, aclaré que un modelo de negocios no es lo mismo que una estrategia.

Por su parte, Osterwalder (2004) definié el modelo de negocio en su tesis doctoral

como una herramienta conceptual, en la que se analizan las relaciones de un
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conjunto de elementos mediante los que una compania intenta ganar dinero de

manera sostenible a partir de la oferta de valor de un servicio o un bien.

Autores como Demil y Lecocq (2009, p. 87) consideran que el modelo de negocio
debe ser visto como la “combinacion de recursos y competencias, organizacion de
las actividades, y proposicion de valor’ y agregan que es un “delicado proceso de
ajuste, basado en la construccion de recursos estratégicos que permiten generar
mas ofertas e ingresos”. En el mismo contexto, Zott y Amit (2010, p. 23) reconocen
que es la “forma en que una empresa hace negocios con sus clientes, socios y
proveedores”, es decir, las actividades especificas que la compania realiza para
satisfacer las necesidades del mercado.

Mas tarde, Osterwalder y Pigneur (2010, p. 14) definieron el modelo de negocio
como el que “describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y
capta valor” y disefiaron una guia dividida en “nueve mddulos basicos que reflejan
la l6gica que sigue una empresa para conseguir ingresos. Estos nueve mdédulos
cubren las cuatro areas principales de un negocio, clientes, oferta, infraestructura
y viabilidad econdémica” (p. 15) y fueron definidos por los autores de la siguiente

manera:

1. Segmentos de mercado: define los grupos, las personas o las entidades a los
que se dirige una empresa.

2. Propuesta de valor: presenta los productos o los servicios que crean valor para
un segmento de mercado.

3. Canales: explica el modo en que la empresa se comunica con los segmentos
de mercado para suministrar la propuesta de valor.

4. Relaciones con cliente: describe las relaciones de una empresa con los
segmentos de mercado.

5. Fuentes de ingreso: hace referencia al flujo de caja que genera una empresa

en los segmentos de mercado.
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Recursos clave: identifica los activos para que el modelo de negocio funcione.
Actividades clave: describe las acciones que se deben emprender para que el
modelo de negocio funcione.

8. Asociaciones clave: presenta la red de proveedores y socios que contribuyen al
funcionamiento del modelo de negocio.

9. Estructura de costos: define los costos que implica la puesta en marcha del un

modelo de negocio.

De los anteriores conceptos de modelo de negocio fue posible identificar
coincidencias en su definicion, que guardan relacion con la forma en que una
empresa lleva a cabo su negocio y busca beneficiar a las partes involucradas tras
intercambiar productos o servicios. En ese sentido, y al considerar el objetivo
general del presente trabajo de grado, se adopté el concepto de modelo de
negocio propuesto por Osterwalder en los afios 2004 y 2010 con el fin de disenar

el apropiado para la comercializacion de cafés especiales.

3.2. PROPUESTA DE VALOR

Una vez comprendido el concepto de modelo de negocio, es necesario tener
claridad sobre el significado de propuesta de valor, pues se constituye en la razén
de ser de una organizacion empresarial. Segun Osterwalder y Pigneur (2010), a
través de la propuesta de valor se ofrecen productos o servicios que solucionan un
problema o satisfacen una necesidad de un segmento de mercado determinado.
Por su parte, otros autores la reconocen como la “forma de generar desarrollo y
beneficios tanto para una compania como para los grupos de interés del entorno”
(Melamed-Varela, Blanco-Ariza y Rodriguez-Calderdn, 2018), con el fin de agrupar
en una misma oferta beneficios que satisfacen las aspiraciones sociales y las

expectativas de las partes interesadas.
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Merzthal, Wakabayashi y Talledo Flores (2017) reconocen que la propuesta de
valor se construye en todas las etapas del modelo de negocio, pues se concibe
desde la forma en que se obtienen los insumos necesarios para la creaciéon del
producto o servicio por ofertar hasta la de llevarlo al cliente, razon por la que esta
representada en los recursos, las capacidades, los factores distintivos y de
competitividad de una compaiiia. Debe considerarse que una “propuesta de valor
no es inmovil ni inflexible” (Rueda, 2017, p. 54) porque permite adaptarse o
desarrollarse en funcion del cliente o segmento de mercado al que va dirigida de
modo que puede estar soportada en aspectos cuantitativos, como el precio o la
velocidad del servicio, o en variables cualitativas basadas en el disefio de los
productos o servicios o0 en la experiencia del cliente, entre otras posibilidades.

Con fundamento en lo anterior, para el presente trabajo de grado se entenderan
como propuesta de valor aquellos productos o servicios que generan beneficios
para todos los grupos de interés inmersos en un modelo de negocio.

3.3. VALIDACION DEL MERCADO

La construccion de un modelo de negocio requiere adoptar diferentes variables y
elementos que conforman sus cuatro areas principales: clientes, oferta,
infraestructura y viabilidad econdmica, que se constituyen en supuestos mientras
no sean reconocidos y valorados en el mercado. Por esta razén, su validacion se
constituye en un aspecto fundamental para la implementacién exitosa de un

modelo de negocio.
Autores como Cruz Rincén y Puente Castro (2012) reconocen la validacion del

mercado como el proceso que permite analizar, evaluar y recibir retroalimentacion

por parte de potenciales consumidores, canales o intermediarios sobre el modelo
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de negocio y la propuesta de valor planteada, mediante la identificacion de
‘reacciones, asociaciones e intencion de compra” (p. 267). Ademas, posibilita
buscar ideas en el campo para seleccionar aquellas que se consideren pertinentes

y complementen lo propuesto.

En esa misma linea, Osterwalder y Pigneur (2010) reconocen que todo modelo de
negocio requiere una fase de validacion del mercado, entendida por los autores
como la de comprension, en la que se investiguen y se analicen los “elementos
necesarios para el disefio del modelo de negocio” (p. 252), proceso que permitira
comprender el contexto del mercado a partir de la participacion de clientes
potenciales y expertos, “cuestionarse las premisas del sector y los patrones de
modelos de negocio establecidos” (p. 253) y evaluar tendencias y competencia.

La validacion del mercado tiene “el objetivo de reducir los fracasos” (Cruz Rincon y
Puente Castro, 2012, p. 270), asi como reducir el riesgo y la incertidumbre en la
ejecucion de las ideas, con el fin de determinar si la propuesta satisface o no las
demandas y las necesidades de un segmento de mercado.

3.4. CAFES ESPECIALES

En el presente trabajo de grado se tuvieron en cuenta la definicidon y las categorias
de cafés especiales establecidas por la Federacion Nacional de Cafeteros de
Colombia (FNC, s.f.a; s.f.b). En ese sentido, los cafés especiales “son aquellos
valorados por los consumidores por sus atributos consistentes, verificables y

sostenibles” (FNC, s.f.b) y tienen tres grandes categorias:
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Tabla 1. Categorias de cafés especiales

Categoria Subcategorias Atributos
Cafés de origen: ) . .
. Cafés regionales: provienen de
_ _ una region especifica
Provienen de una region . .
_ . . Cafés exoticos: cultivados en
o finca, con cualidades ]
o . zonas determinadas en condiciones | Sabory
unicas, debido a que .
B excepcionales aroma
crecen en sitios _ .
. e Cafés de finca: producidos en
especiales. Se venden sin _ .
una sola finca y provienen de un solo
mezclas de acuerdo con _
o cultivo
la calificacion de taza
Cafés de preparacion:
. Cafés selectos: proceden de una
. mezcla balanceada de varios tipos de
Son cafés con una .
o _ café
apariencia especial por su
_ . Cafés caracol: cultivados en
tamafo y su forma. Se _
_ zonas altas, en las que se seleccionan | Tamarioy
pueden acopiar para
los granos en forma de caracol forma
ofrecer un producto
. . . Cafés supremos: se ofrece segun
consistente, se obtienen o _
. una clasificacion granulométrica o
después de la trilla y de _
tamafo del grano como: premium,
acuerdo con el tamario se .
o supremo, extra especial y Europa
comercializan
Cafés sostenibles: Subcategorias o certificaciones:
Cuidado del
Su produccion requiere | o Cafés organicos (cultivados sin medio
un serio compromiso con | agroquimicos) ambiente y
la protecciéon del medio | « Rainforest alliance mercado
ambiente y promueven el | ¢« Utz justo

desarrollo social de las

e Fair trade

27




Categoria Subcategorias Atributos

familias cafeteras que los | ¢ Familias guardabosques
producen e 4C

e Relationship coffees

Por lo general involucran | ¢ Practices Starbucks
procesos de certificacion | ¢ Nespresso

y cumplimiento de | « IFOAM

cédigos de conducta en | e Otros

los que empresas
certificadoras establecen
la normatividad
ambiental, social y
administrativa asociados

a la produccion de café.

Fuente: elaboracion propia con base en FNC (s.f.b) y (FNC, 2018) y Agronegocios
(2015)

3.5. EMPRESAS DE TIPO MIPYME

Romero Espinosa, Melgarejo Molina y Vera Colina (2015) reconocen que no existe
una defincion estandar para el concepto mipyme (micro, pequeia y mediana
empresa), pues se identificaron diferentes criterios para su categorizacion

dependiendo el pais y del sector econdmico en el que operen.
En el caso colombiano, la ley 905 de 2004 (Congreso de Colombia, 2004), sobre

‘promocién del desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa colombiana”,

definio las mipymes como
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toda unidad de explotacion econdmica, realizada por persona natural o
juridica, en actividades empresariales, agropecuarias, industriales,
comerciales o de servicios, rural o urbana, que responda a los siguientes

parametros

. Mediana empresa: Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y
doscientos (200) trabajadores o activos totales por valor entre 100.000 a
610.000 UVT (Unidad de valor tributario).

. Pequefia empresa: Planta de personal entre once (11) y cincuenta
(50) trabajadores, o activos totales por valor entre quinientos uno (501) y
menos de cinco mil (5.000) salarios minimos mensuales legales vigentes
. Microempresa: Planta de personal no superior a los diez (10)
trabajadores o activos totales excluida la vivienda por valor inferior a
quinientos (500) salarios minimos mensuales legales vigentes (Congreso de
Colombia, 2004, articulo 2).

Segun el Banco Interamericano para el Desarrollo, citado por Romero Espinosa et
al.,, 2015), las mipymes constituyen mas del 95% del total de negocios
establecidos y absorben mas del 85% del empleo total en la mayoria de los paises
de Latinoamérica. Por lo general, se enfocan hacia las “primeras etapas de la
innovacion, consistentes en la busqueda de recursos economicos, financieros,
tecnoldgicos y de propiedad intelectual para hacer mas efectivas y eficientes a las
organizaciones” (Citlalli Lépez-Torres, Maldonado Guzman, Pinzén Castro y
Garcia Ramirez, 2016, p. 571).
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4, METODOLOGIA

Osterwalder y Pigneur (2010) plantearon que el desarrollo de modelos de negocio
esta compuesto por cinco fases (movilizacion, comprension, disefo, aplicacion y
gestion); sin embargo, si se tiene en cuenta el alcance del presente trabajo, solo
se abordaron las primeras tres, es decir, las de movilizacion, comprension vy
disefio. En ese sentido, y con el animo de facilitar la ejecucién de los objetivos
especificos, se plante6 una metodologia para ellas, con enfoques de preparacion,
inmersion 'y analisis, que permitieron conocer e interpretar situaciones,
costumbres, y actitudes predominantes a través de la descripcion de actividades,
relaciones, objetos, procesos y personas, que no se limitd a la recoleccion de

datos o los analisis numéricos.

4.1. ENFOQUE DE PREPARACION

Por medio de este enfoque se llevo a cabo la fase de movilizacion, consistente en
preparar, informar y describir la propuesta de un nuevo modelo de negocio para la
comercializacion de cafés especiales, mediante el planteamiento de ideas
preliminares para el negocio con el objetivo de validarlas con posterioridad en el

mercado. Para lo anterior, se utilizaron las siguientes herramientas:

1) Lienzo de la propuesta de valor: a través de él se describieron los
beneficios que esperarian los clientes de los productos y los servicios. Esta
herramienta esta dividida en el perfil del cliente, que definié los segmentos de los
clientes, y en el mapa de valor, que detall6 las caracteristicas de la propuesta de
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valor del modelo de negocio, que se integraron con el lienzo de modelo de negocio
(Osterwalder, Pigneur, Smith y Bernarda, 2014).

2) Lienzo de modelo de negocios: describi6 como crearia, ofreceria y

capturaria valor la mipyme comercializadora de cafés especiales.

3) Prototipos conceptuales: con el animo de comprobar y demostrar ideas, asi
como para explorar diferentes posibilidades del modelo de negocio, se
desarrollaron dos prototipos porque se considerd que varian en escala y en nivel

de detalle.

Las anteriores herramientas se construyeron en siete sesiones individuales de

tormenta de ideas, desarrolladas a partir de la experiencia del autor.

4.2. ENFOQUE DE INMERSION

Con el enfoque de inmersion se desarroll6 un momento de comprension y
validacion de las propuestas de modelo de negocio iniciales. Para ello se acudié a
la investigacion y al analisis de elementos del mercado y de su contexto, procesos
en los que se obtuvieron diferentes aportes y se identificaron patrones, datos e
informacion relacionada con el proceso de comercializacion de cafés especiales.

Lo anterior se llevd a cabo a partir del uso de las siguientes herramientas:
1) La técnica de detective de datos, con la que se diseid como herramienta

una matriz de gestion de informacion, basada en datos disponibles en fuentes

secundarias que permitieron conocer el mercado.
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o Google trends: se consultaron los siguientes términos de busqueda: cafée,
café especial, café de Colombia, coffee, special coffee, Colombian coffee, cafe,
cafe especial, cafe de Colombia y comercializacion de café; en los ultimos cuatro
se tomd en consideracion que “para la Real Academia Espafola es correcto
abreviar y escribir sin tildes en internet” (Sitio Andino, 2012). A los anteriores
términos se les analizaron las estadisticas de busqueda en la web segun
promedios semanales, entre el primero de enero de 2017 y el 28 de septiembre
2019, en la categoria de comida y bebida y como zonas de busqueda se

emplearon Colombia y todo el mundo.

. Bases de datos: a través del descubridor de la biblioteca de la Universidad
EAFIT - Discovery service para Universidad EAFIT, se utiliz6 la palabra “café”
como término principal en la estrategia de busqueda y como términos relacionados
‘café especial” y “comercializacion de café”, en un alcance de informacion
generada entre el afio 2011 y septiembre de 2019 en espafiol e inglés y se
tuvieron en cuenta publicaciones académicas, materiales de conferencias, trabajos

de grado disertaciones de tesis doctorales.

A partir de lo anterior se obtuvieron 13 resultados en 11 bases de datos
(Complementary index, fuente académica Premier, Academic search complete,
books at JSTOR, Communication and mass media complete, Business source
complete, Environment complete, Computers and applied sciences complete,
ScienceDirect, repositorio institucional de la Universidad EAFIT y ebook index).

. Fuentes gubernamentales y empresariales: en las paginas web y en las
redes sociales oficiales de la Gobernacidén de Risaralda, la Camara de Comercio
de Pereira, el Comité Departamental de Cafeteros de Risaralda, la Cooperativa
Departamental de Caficultores de Risaralda, la Federacion Nacional de Cafeteros
de Colombia, el Banco de la Republica y el Departamento Nacional de Estadistica

se buscaron los términos “café especial” y “comercializacion de café” con el
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objetivo de obtener informacion relevante para la idea de negocio, que se llevo a la
matriz de informacion.

2) La técnica del antropologo permitié observar a los clientes potenciales en el
mundo real para entender cdmo se comportan, mediante la revision referente a en
cuales trabajos se centran y como los resuelven. En ese sentido, se hizo uso de la
herramienta de observacion no participante, que se caracteriza “por llevar a cabo
el estudio de la materia u objeto estudiado sin participar con élI” (Universidad
Internacional de Valencia, 2018), con el propdsito de buscar mayor objetividad al
no participar en forma activa con lo que se estudia.

Se visitaron cinco lugares que comercializan cafés especiales en la ciudad de
Pereira, municipio con mayor poblacion en el departamento de Risaralda®. Cada
visita tuvo una duracioén aproximada de 45 minutos y se revisaron y se analizaron

las siguientes diez variables del café especial en bolsa que se vende:

1. Numero de variedades de cafés especiales que se venden.

2. Categorias de cafés especiales que se venden (cafés de origen, cafés de
preparacion, cafés sostenibles).

Venta de cafés certificados.

Cuales certificaciones tienen los cafés especiales que se venden.

Cual es el origen o la procedencia de los cafés especiales ofertados.
Precios de venta por libra (500 gramos).

Presentaciones de los cafés especiales que se venden.

Venta de productos o servicios asociados con el café.

Asesoria y servicio al cliente en la venta.

= © ©® N o 0o bk ©

0. Percepcion del comportamiento del cliente durante la compra.

La eleccion de los sitios visitados obedecio a los siguientes criterios:

2 Poblacién de Risaralda: 839.597; poblacion de Pereira 409.670 (49%).
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. Localizacién en el municipio de mayor poblacién del departamento.

. Posicionamiento y reconocimiento de los establecimientos en la region. Se
seleccionaron tiendas que participaron en el reto tienda café oro 2019 y quedaron
en los primeros cuatro puestos del concurso (Comité Departamental de Cafeteros
de Risaralda, 2019).

o Facilidad para visitar los establecimientos.

. Representacion de diferentes canales de distribucion, como grandes
superficies y café-bares con especialidad en preparacion de café, que distribuyen
el grano.

A continuacion se listan los establecimientos que fueron objeto de observacion:

Tabla 2. Establecimientos objeto de observacion no participante

Nombre comercial Tipo de establecimiento

Almacén Exito Gran superficie

Famosta Café

El Barista, Ruta del Café Café-bar con especialidad en preparacion de
Cafeto Tienda Café café y venta de café especial en bolsa
Veredal

Fuente: elaboracién propia

3) La propuesta de valor planteada en el lienzo de modelo de negocio para la
comercializacion de cafés especiales se encuentra en una fase exploratoria; por
esta razon, se considerd necesario desarrollar un cuestionario aplicado al
segmento de clientes potenciales asociados con el consumo de cafés especiales,
que contribuyé como fuente de informacién para validar la propuesta de valor en el

mercado.

Para lo anterior se utilizé6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, pues se

desconoce el total de la poblacién objeto de estudio. Esta técnica de muestreo
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‘permite seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos,
fundamentado en la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos al
investigador” (Otzen y Manterola, 2017). Es decir, los individuos empleados en la
investigacion fueron seleccionados por la facilidad de acceso y disponibilidad y no
porque hayan sido escogidos mediante algun criterio estadistico. Dicha
conveniencia facilito la operatividad del proceso de consulta y disminuyé los
costos del muestreo.

Es importante mencionar que el muestreo por conveniencia tiene relevancia en
fases exploratorias o pilotajes de proyectos; sin embargo, “no hay certeza de las
diferencias entre las personas elegidas y el total de la poblacion, por lo tanto la
generalizacion a partir de los hallazgos de la muestra pueden ser incorrectos”
(Salinas Martinez, 2004, p. 122); ademas, existe el riesgo de incurrir en sesgos
debido al criterio de muestreo empleado, porque se desconocen el porcentaje de
error y el intervalo de confianza para medir los resultados obtenidos.

Al tener en cuenta lo anterior, se disefio un cuestionario con 17 preguntas, que se
les aplicé a 124 personas por medio de la herramienta de Google docs; estuvo
habilitado diez dias (desde el 18 hasta el 28 de octubre de 2019) y el enlace de
acceso se suministro a través de correo electronico y mensajes de texto. El

cuestionario planteo las siguientes preguntas:

. Direccion de correo electronico

. ¢ En cual ciudad vive?

. Sexo

. Rango de edad (menor de 21 afios, entre 21 y 30 afios, entre 31 y 40 afios,

entre 41 y 50 afnos y mayor de 50 afios)

1. ¢Con cual frecuencia consume café?

e Mas de una vez al dia
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Una vez al dia
En forma ocasional (no consume todos los dias)

Nunca

¢ Con cual frecuencia prepara café?

Todos los dias

De tres a seis veces por semana

En forma ocasional (menos de tres veces por semana)

Nunca

¢Con cual frecuencia compra café en bolsa (en grano, tostado, molido o
instantaneo)?

Semanal

Quincenal

Mensual

Ocasional (se demora mas de un mes en comprar)

Nunca

Seleccione, como minimo, tres criterios predominantes cuando compra
café en bolsa (en grano, tostado, molido o instantaneo)

Precio

Marca

Certificaciones

Tipo de café (tradicional, especial, saborizado, otros)

Volumen de presentacion

Origen de produccion

Aroma

Sabor

Facilidad en la preparacion

36



Recomendaciones
No compra café

Otro (indique)

. ¢Donde realiza por lo general la compra de café en bolsa (en grano,
tostado, molido o instantaneo)?

Tienda de barrio

Supermercado

Tienda fisica especializada

Plataformas virtuales

Directamente al productor

Ferias

No compra café

Otro (indique)

. ¢Cuanto dinero gasta en promedio al mes en la compra de café en bolsa
(en grano, tostado, molido o instantaneo)?

$0

Menos de $15.000

Entre $15.000 y $20.000

Entre $20.001 y $25.000

Entre $25.001 y $30.000

Entre $30.001 y $35.000

Mas de $35.000

. ¢Conoce las cualidades y las caracteristicas que diferencian el café
tradicional o comercial y el especial?

Si

No

37



8. ¢Conoce el origen en el que se produce el café en bolsa que consume (en
grano, tostado, molido o instantaneo)?

e Si, conoce la finca, el municipio o la region de procedencia

e Si, conoce el pais de procedencia

¢ No lo conoce, pero le interesaria conocerlo

e No lo conoce y no le interesa conocerlo

e No consume café

9. ¢Conoce los beneficios ambientales y sociales generados en la
produccion de café especial?

e Silos conoce

¢ No los conoce, pero le interesaria conocerlos

e No los conoce y no le interesa conocerlos

10. ¢ Estaria dispuesto a pagar mas para consumir café de mejor calidad y
que genere beneficios ambientales y sociales a los productores y al

ambiente?
e Si
e No

11.¢;Compraria café especial en bolsa (en grano, tostado, molido o
instantaneo) a través de un comercio electronico (comercio por internet)?

e Si

e No

12. Seleccione, como minimo, tres aspectos que le gustaria encontrar en una
tienda especializada de café
e Asesoria especializada antes, durante y después de la compra

e Educacion e intercambio de conocimiento y experiencias entre clientes
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e Servicios premium con acceso a pruebas o degustaciones del producto antes
de la compra

e Variedades de café (en precios, origen, marcas, volumenes y tipos)

e Productos elaborados a base de café (derivados)

e Productos para consumo y preparacion de café

e Productos alusivos al café (souvenires)

e Ninguno

e Otro (indique)

13.Seleccione, como minimo, tres aspectos que considere relevantes en una
tienda virtual especializada en café

e Rapidez en la entrega del producto comprado

e Facilidades de pago

e Catalogo y oferta variada de cafés

e Conocer los beneficios sociales y ambientales generados con las compras

e Recibir informacién sobre nuevos productos, servicios y promociones

e Bajos precios de productos

e Conocer la procedencia del producto comprado

e Otros (indique)

4) Con la técnica del periodista se buscdé mejor conocimiento de las
necesidades, las expectativas y los deseos del segmento de clientes relacionados
con la produccién de cafés especiales; en este caso se utilizaron como
herramientas las entrevistas con expertos y la retroalimentaciéon a partir de un
producto minimo viable (PMV). En ese punto se buscé desarrollar “un proceso de
indagacion y explicacion, para visualizar posibilidades futuras, planificar un
conjunto de actividades o disefiar alguna propuesta” (Hurtado de Barrera, 2000, p.
282).
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o Entrevistas con expertos:

Se identificaron dos expertos de la region que se consideraron fuentes de
informacion clave para reconocer la importancia de los trabajos, las frustraciones y
alegrias que propone abordar el modelo de negocio. Estos expertos representaron
los perfiles de diferentes actores de la cadena de comercializacion de café
(productores y sectores empresarial y académico). Se aclara que se seleccionaron
por conveniencia, técnica usada para escoger una muestra de la poblacién por el
hecho ser de facil acceso y disponibilidad y no porque hayan sido seleccionados
mediante un criterio estadistico (Ochoa, 2018). A continuacion se relaciona el

listado de expertos consultados:

Tabla 3. Expertos entrevistados

Experto Cargo Entidad

_ Directora del Cluster de Cafés | Camara de Comercio
Margarita Gomez . _ _
Especiales de Pereira de Pereira

Centro Nacional de
Juan Rodrigo Sanz Investigador de Cenicafé Investigaciones de
Café (Cenicafé)

Fuente: elaboracién propia

Al tener en cuenta lo anterior, se hizo una entrevista semiestructurada de diez
preguntas que se aplicaron de manera presencial por un periodo que oscilé entre
los 30 y 45 minutos por experto. El cuestionario plantedé los siguientes
interrogantes y las respuestas a las entrevistas se presentan en el anexo 6.

1. ¢, Cuales son los principales canales de venta para los productores de cafés

especiales? ; Por qué?
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2. ¢ Cuales son los métodos de pago mas utilizados en la venta de cafés

especiales? s Por qué?

3. ¢Cuales estandares o certificaciones de café especial son los mas

solicitados en el mercado? ¢ Por qué?

4. ¢, Cuales son las principales dificultades para la venta de cafés especiales?
¢ Por qué?

5. ¢, Cuales son las principales potencialidades de los productores de cafés
especiales?

6. ¢Los productores de cafés especiales conocen su cliente final y el destino

de las ventas? ¢ En cual porcentaje?

7. Ademas de la venta tradicional, ¢los productores de cafés especiales
ofertan otro tipo servicio o producto a los compradores? ;Cuales?

8. ¢ Los productores de cafés especiales venderian sus productos a través de

un comercio electronico especializado? ¢ Por qué?
9. Si un productor de café especial vendiera a través de un comercio
electronico, ¢ pagaria un porcentaje por cada transacciéon de venta realizada? ¢ Por

qué?

10. ;Los productores de cafés especiales pagarian por publicidad de sus

productos o marcas en canales o medios virtuales? ;Por qué?

41



. Retroalimentacion de un PMV:

Se construyé como producto minimo viable (PMV) una presentacion en
PowerPoint que sirvid como representaciéon grafica de la propuesta de valor
(anexo 5), que guarddo un “conjunto minimo de caracteristicas disefiados
especificamente para aprender, mas que para vender” (Osterwalder et al., 2014) y
se exploro el interés de los diferentes actores.

Este prototipo de aprendizaje se les presentd a los anteriores expertos, después
del desarrollo de la entrevista. En esta actividad se explicaron con sencillez y
coherencia las caracteristicas del PMV, los trabajos del cliente que intenta
resolver, las frustraciones que pretende eliminar o reducir y las alegrias que busca
crear, con el objetivo de solicitar su retroalimentacion para comprobar si el modelo
de negocio esta bien encaminado. Para ello se interrogo a los expertos acerca de
si la propuesta de valor creaba valor, cuales aspectos del modelo de negocio se
deberian mantener y desarrollar, cuales se deberian descartar y qué se podria

incluir.

4.3. ENFOQUE DE ANALISIS

De acuerdo con un enfoque de analisis se llevd a cabo el momento de disefio del
modelo de negocio, en el que se tuvieron en cuenta los resultados obtenidos en el
uso de las diversas herramientas antes expuestas: matriz de gestion de
informacion, observacion no participante, entrevistas con expertos,
retroalimentacion de un producto minimo viable (PMV) y cuestionario aplicado a
clientes potenciales. Este momento consisti6 en un proceso de sintesis,

interpretacion y analisis.
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En ese sentido, se construyeron las siguientes herramientas a partir de la
informacion recolectada, con el fin de complementar e identificar condiciones y
oportunidades que permitieron ajustar el lienzo de modelo de negocio segun la
respuesta del mercado.

1) Fuerzas del entorno: al considerar que los modelos de negocio “se disefian
y aplican en entornos especificos” (Osterwalder y Pigneur, 2010, p. 200) esta
herramienta permitié consolidar las premisas sobre cuatro areas importantes del
entorno: 1) las fuerzas del mercado, 2) las de la industria, 3) las tendencias clave y
4) fuerzas macroeconomicas. Lo anterior posibilité consolidar un mayor

conocimiento del contexto del mercado (anexo 7).

2) Analisis DOFA: se desarroll6 la herramienta de analisis DOFA, en la que se
consignaron las amenazas y las oportunidades del entorno y las fortalezas y las
debilidades internas, cuatro puntos de vista que se evaluaron en relacién con los
nueve modulos del modelo de negocio propuesto en el inicio para la

comercializacion de cafés especiales (anexo 8).

3) Lienzo de modelo de negocio ajustado (anexo 9).

A continuacién se resume la metodologia implementada durante el presente
trabajo de grado, con el detalle del enfoque y las herramientas utilizadas para dar

cumplimiento a cada objetivo especifico.

Tabla 4. Resumen de la metodologia Implementada

Objetivo especifico Enfoque Herramientas

Elaborar un lienzo de 1) Lienzo de la propuesta de valor
modelo de negocio inicial | Preparacion | 2) Lienzo de modelo de negocio
para la comercializacion 3) Prototipos conceptuales
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Objetivo especifico Enfoque Herramientas
de cafés especiales
Validar en el mercado la ) N ) N
1) Matriz de gestion de informacion.
propuesta de valor para la _, o
o 2) Observacion no participante.
recopilacion de . . )
_ Inmersion | 3) Cuestionario.
informacion que )
_ 4) Entrevista con expertos vy
retroalimente el modelo . .
S retroalimentacion de un PMV
de negocio inicial
Proponer un lienzo de
modelo de negocio 1) Fuerzas del entorno
ajustado con base en los Analisis 2) Analisis DOFA

resultados obtenidos en la

validacion de mercado

3) Lienzo de modelo de negocio

Fuente: elaboracién propia
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5. DESARROLLO DEL TRABAJO

5.1. REGISTRO DE LOS HALLAZGOS

A continuacion se resumen los principales resultados obtenidos en el cumplimiento

de cada uno de los objetivos especificos.

5.1.1. Objetivo especifico 1: elaborar un lienzo de modelo de negocio inicial para

la comercializacidon de cafés especiales

Se identificaron dos segmentos de mercado, cada uno con necesidades,
comportamientos y atributos comunes, a los que podrian dirigirse una propuesta
de valor y un modelo de negocio en particular. La aplicacion de las herramientas
del lienzo de la propuesta de valor, el de de modelo de negocios y los prototipos

conceptuales se pueden observar en el anexo 1.

51.1.1. Segmento de mercado 1, propuesta de valor y modelo de negocio

El primer segmento se refiere al nicho de mercado de consumidores de cafés
especiales, por ser un mercado especifico y especializado. En ese sentido, la
propuesta de valor se enmarcé en el patréon de la larga cola, que, segun
Osterwalder (2010, p. 67), consiste en “ofrecer una amplia gama de productos
especializados”, en este caso una extensa variedad de cafés especiales y
productos asociados que estén elaborados a base de café, que se utilicen para
consumo Yy preparacion de café o que sean alusivos a él, que por separado,
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pueden tener un volumen de ventas relativamente bajo, sin embargo “el numero

reducido de éxitos de ventas generan la mayor parte de los ingresos” (p. 67).

Este modelo de negocio requiere costos de inventario bajos y plataformas
potentes para que los compradores interesados puedan acceder con facilidad a
los productos especializados y permite ofrecer propuestas de valor personalizadas
con bajo costo, razoén por la que, como canales de comunicacion, distribucién y
venta, se plantearon una plataforma web, una app, redes sociales y entrega de los
productos en la puerta, con el objetivo de abarcar las fases de informacion,

evaluacion, compra y posventa.

Se propone integrar diversas categorias de relacionamiento con el cliente,
asociados con la asistencia personal en linea, servicios automaticos en la
plataforma, creacion de una comunidad de interés virtual que permita educar al
cliente y un servicio premium para acceder a un numero determinado de articulos
durante un periodo limitado, con el fin de ofrecer pruebas o degustaciones del
producto antes de la compra y acceso a ediciones especiales. Esta propuesta de
valor permitiria generar ingresos relacionados con la venta directa de cafés
especiales y de productos asociados, sumado a una cuota de suscripcion para el

servicio premium.

Por otra parte, como recursos clave necesarios para que el modelo de negocio
funcione se identificaron la plataforma, el dominio y el hosting, los cafés especiales
y los productos asociados, un punto de acopio y distribucion y el recurso humano
experto en disefio y desarrollo de aplicaciones y plataformas virtuales, asi como
un barista. Como actividades clave que se deban emprender para crear y ofrecer
la propuesta de valor se identificaron la gestion y el mercadeo de la plataforma, los
procesos logisticos de abastecimiento y distribucion de cafés especiales y
productos asociados y la prestacion de servicios de asesoria, acompanamiento,
educacion y servicio al cliente. Como red de proveedores o socios que
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contribuirian al funcionamiento del modelo de negocio se encuentran los
productores de cafés especiales, los fabricantes de productos asociados, los
transportadores y los socios que aportan fuentes de financiacion.

A partir de lo anterior, se identificaron los principales costos para la puesta en
marcha del modelo de negocio, asociados con el disefio, el desarrollo, la gestion y
el mantenimiento de la plataforma, la compra de cafés especiales, la de productos
asociados con el café, el punto de acopio y distribucién, los salarios y las
prestaciones del recurso humano, el mercadeo de la plataforma, la logistica de
abastecimiento y distribucion y la financiacion de créditos.

El presente modelo de negocio, entendido segun el patrén de larga cola, puede
crear o evolucionar a una plataforma multilateral, adecuada tanto para los
consumidores como para los productores de cafés especiales, razén por la que se
identificd un segundo segmento de mercado.

51.1.2. Segmento de mercado 2, propuesta de valor y modelo de negocio

El segundo segmento de mercado se refiere a los productores de cafés
especiales, que, a través de una plataforma multilateral, se integrarian con el
primer segmento de mercado identificado (consumidores de cafés especiales). La
plataforma estaria dirigida a estos dos segmentos, que son interdependientes, con
el propdsito de valor al atenderlos a la vez. Cabe mencionar que “el valor de las
plataformas aumenta a medida que aumenta el numero de usuarios” fenémeno

conocido como efecto de red (Osterwalder et al., 2014, p. 77).
En ese sentido, la propuesta de valor para el segundo segmento de mercado se

fundamento6 en servir como intermediario entre productor y consumidor a partir de

la gestion de una plataforma, con lo que se generarian las condiciones necesarias
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para atraer y poner en contacto los dos segmentos, con el fin de permitir su

interaccién y reducir costos para ambas partes.

En relacion con el modelo de negocio planteado para el segmento de mercado 1,
se presentan algunos acciones o procesos complementarios, pues en los canales
de comunicacién es necesario llevar a cabo la recoleccion de los productos en la
puerta del productor. Por su parte, en el relacionamiento con los productores de
cafés especiales se debe garantizar la asistencia personal a partir de procesos de
apoyo y asesoria técnica, juridica y administrativa y en marca, disefio y concepto,

entre otras variables, de acuerdo con sus necesidades.

Por ultimo, se generan nuevas fuentes de ingreso asociadas con gastos de
corretaje por venta de cafés especiales, es decir, el cobro de un porcentaje a los
productores por cada transaccion de venta realizada, ademas de ingresos por
publicidad de un producto o marca especifica y por brindar asesoria altamente

especializada de acuerdo con las necesidades del productor.

5.1.2. Objetivo especifico 2: validar en el mercado la propuesta de valor para la

recopilacion de informacién que retroalimente el modelo de negocio inicial

51.2.1. Técnica: detective de datos

Al considerar lo registrado en la matriz de gestion de informacién (anexo 2), se
obtuvieron datos e informacion relevante que permitieron conocer diferentes

caracteristicas del mercado, entre las que se destaca lo siguiente:
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Google trends

A través de Google trends se identifico el interés de busqueda semanal de los
términos café, café especial, café de Colombia, coffee, special coffee, Colombian
coffee, cafe, cafe especial, cafe de Colombia y comercializacion de cafe, en el
periodo comprendiendo entre el 1 de enero de 2017 y el 28 de septiembre 2019,
en la categoria de comida y bebida y como zonas de busqueda se emplearon
Colombia y todo el mundo. Debe aclararse que los resultados arrojados por la
plataforma fueron valores relativos en una escala de 0 a 100, en donde 100
representa el valor maximo de interés de busqueda para un término o palabra

clave, en el tiempo y el lugar seleccionados (Rogers, 2017).

En lo corrido del afio 2019, al acudir con Colombia como zona de busqueda, fue
posible observar que los términos café, cafe y coffee presentaron promedios de
busqueda con valores iguales o superiores a 80, lo que se puede considerar alto,
de modo que constituyeron en términos de importancia relativa y constante interés
en el tiempo. En un rango de busqueda medio, que oscilé en valores entre 40 y
50, se encontraron los términos café de Colombia, cafe de Colombia y Colombian
coffee. En un nivel de busqueda con valores inferiores a 30 estuvieron las
palabras clave café especial, cafe especial y special coffee, lo que significa un
campo virtual con amplia oportunidad para su desarrollo (ver figura 3). Es
necesario resaltar como las subregiones con mayores busquedas de la anterior

terminologia fueron Bogota, Antioquia, Caldas, Cauca, Chocé y Meta.
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Figura 3. Busqueda de términos en la web en Colombia entre 2017 y septiembre
de 2019
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Fuente: elaboracion propia con base en Google trends (2019)

Figura 4. Busqueda de términos en la web en todo el mundo entre 2017 y
septiembre de 2019
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Fuente: elaboracion propia con base en Google trends (2019)
Al considerar como zona de busqueda todo el mundo, los términos café, cafe y

coffee presentaron un comportamiento similar al de la busqueda en Colombia, con

valores superiores a 80; sin embargo, hubo una notable diferencia con las
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palabras claves colombian coffee, que alcanzaron en los ultimos tres anos valores
de busqueda superiores a 50, lo que significa un interés importante en el mundo
para un término que en el pais fue poco explorado. Por su parte, los términos café
de Colombia y cafe de Colombia tuvieron valores de busqueda que oscilaron entre
50 y 70 y sobresalio en forma notoria el término Colombian cofffee, que hasta
septiembre del afio 2019 alcanzé un valor de 80, lo que puede atribuirse al
reconocimiento del café colombiano en diversas regiones del mundo (ver figura 4).
Como principales subregiones de busqueda para los anteriores términos
estuvieron Vietham, Malasia, Venezuela, Espaia, Alemania, Brasil, Arabia Saudita

y Colombia.

Colombia y todo el mundo, como zonas de exploracion, evidenciaron promedios
semanales de busqueda para los anteriores términos en constante incremento
desde el ano 2017, es decir, cada vez existe mas interés sobre ellos, como se
mostro en las figuras 3 y 4, lo que significa un importante punto de partida para el
modelo de negocio de comercializacion de cafés especiales propuesto.

Bases de datos

A partir de la estrategia de busqueda de informacion en bases de datos, se
revisaron diez publicaciones académicas, dos materiales de conferencia y una
disertacion doctoral, lo que aportd, desde el punto de vista académico, algunos
elementos que sirvieron de contexto al mercado de cafés especiales. Dichos
elementos se describen a continuacion para procesos productivos, productores,
comercializaciéon y consumidores y se presentan generalizados, a pesar de

reconocer que cada caso de estudio tiene particularidades unicas.
o Procesos productivos: se identificd alta informalidad, existen falencias en el

proceso de beneficiado, o que genera deterioro en la calidad del producto, y no se

consideran suficientes los programas de renovaciéon de cafetales.
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o Productores: los pequefios productores (con cultivos inferiores a cuatro
hectareas) deben obtener ingresos de fuentes diferentes a la produccién de café

para su equilibrio econémico.

o Comercializacion: los productores no siempre venden el total de su
produccion a las cooperativas a las que estan asociados; por otra parte, el éxito en
los procesos de comercio electronico de venta café esta fundamentado en
desarrollar adecuadas estrategias de mercadeo.

. Consumidor: en un estudio de mercado realizado en el afio 2018 en la
ciudad de Medellin, se identifico que el sabor se constituyéo en el factor
predominante en el proceso de compra del café; se estimé que el consumidor
promedio compra café cada mes y un tercio de los consumidores entre 30 y 39

afnos consume con frecuencia café gourmet o especial (Sanchez Giraldo, 2018).

Fuentes gubernamentales y empresariales

Como resultado de las consultas efectuadas en los sitios web de fuentes
gubernamentales o empresariales, de manera especifica en la Gobernacién de
Risaralda, la Camara de Comercio de Pereira, el Comité Departamental de
Cafeteros de Risaralda, la Cooperativa Departamental de Caficultores de
Risaralda, la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, el Banco de la
Republica y el Departamento Nacional de Estadistica, se obtuvo la siguiente
informacion relevante, que se detalla para la produccion, la comercializacion y la

certificacion.

. Produccion: en Risaralda existen 17 asociaciones productoras de café y
4.500 hectareas dedicada a cafés especiales en manos de cerca de 3.400
cafeteros (Gobernacidon de Risaralda, 2018). En el pais, en 2018, se registraron
237.095 fincas con al menos un estandar de sostenibilidad que producen cafés
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diferenciados. Por otra parte, la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia
(FNC), a través del Comité Departamental de Cafeteros de Risaralda, brinda
diferentes beneficios que impactan aspectos sociales y econdmicos de los
productores, asi como variables técnicas y ambientales en el proceso productivo.

o Comercializacion: se estima que el 7% del mercado mundial del café esta
atendido por granos certificados y sin certificar que pueden considerarse
especiales; son alrededor de ocho millones de sacos de 60 kilos. En Risaralda
existe el programa Innovacafé para fortalecer el cluster de cafés especiales, que
benefician a 1.500 caficultores de 300 fincas. Durante el afio 2019 se realiz6 el
reto tienda café oro 2019, que buscaba la mejor tienda de café de la ciudad de
Pereira, con 13 tiendas de café vinculadas y la participacion de mas de 700
personas (Camara de Comercio de Pereira, 2019). Almacafé, operador logistico
de la FNC, cre6 la herramienta denominada Bean-track para que los clientes
puedan conocer con detalle, a través de la web, el origen del café que han
comprado. Por ultimo, se identificaron dos modelos adicionales al tradicional para
la compra de café; el primero esta relacionado con el esquema LH, en el que se
llevan a cabo pruebas fisicas y de taza con el objetivo de pagar un sobreprecio
directo al caficultor por calidad y la venta de café con entrega en el futuro.

o Certificacion: se resalta la importancia de desarrollar procesos de
certificacion en cafés especiales, en alguna o varias de las categorias existentes.
En el afno 2018 se considerd la verificacidn Practices Starbucks como la mejor
opcion para tener recursos y el sello Fairfrade para mayor competitividad. Por su
parte, Cenicafé desarrolla el Programa 100% Café de Colombia, con su
reconocido logo® de marca de ingrediente, y se esta trabajando en la FNC en la

declaratoria del café como bebida nacional para incentivar y aumentar el consumo.
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51.2.2. Técnica: antropologo

Observacion no participante

En el desarrollo de la herramienta de observacion no participante se visitaron
cinco lugares que comercializan cafés especiales en la ciudad de Pereira y se
concluy® lo siguiente como aporte a la construccion del modelo de negocio para la
comercializacion de cafés especiales; el detalle de los resultados obtenidos en las

visitas se puede observar en el anexo 3.

Almacenes Exito comercializa 42 variedades diferentes de cafés especiales y fue
el unico de los establecimientos visitados en el que se encontraron las tres
categorias que los define como especiales (cafés de origen, de preparacion y
sostenibles); también fue el unico lugar que contaba con cafés certificados. Los
cafés de origen que alli se ofertan proceden de 15 regiones del pais y tienen
precios por libra (500 gramos) que oscilan entre $16.200 y $90.000, en
presentaciones desde 50 hasta 500 gramos. Si se tiene en cuenta que es una
gran superficie y que su propuesta de valor no esta centrada en la
comercializacion de cafés, no existen servicios de asesoria y servicio al cliente en
la venta. Por ultimo, se evidencio una tendencia marcada de los consumidores a

comprar cafés de marcas tradicionales o comerciales, no especiales.

Por otra parte, los otros cuatro lugares visitados (Famosta Café, El Barista Rutal
del Café, Cafeto Tienda Café y Veredal) son cafés-bares que centran sus
propuestas de valor en los diversos métodos de preparacion del café; por lo tanto,
se obtuvo informacién similar en los cuatro. En cada uno de los sitios se venden
de a tres variedades diferentes de café especial de origen, que corresponden a
producciones de sus propias fincas o que se embalan con la marca del respectivo
establecimiento. En ninguno de los lugares se encontraron cafés con

certificaciones en su produccion, los precios por libra oscilaron entre $18.000 y
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$60.000, en presentaciones de 200 a 500 gramos, y todos ofrecen servicios de
asesoria durante la compra; sin embargo, se debe aclarar que la actividad de
venta de café en bolsa no es su fuerte y no se evidencié ningun cliente que
comprara dicho producto. Por ultimo, se destaca que en algunos sitios venden
productos asociados con el café, articulos para consumo de café y servicios
relacionados como pocillos, termos, camisetas, copas, pines, cursos en filtrado y

barismo y cubrimiento de eventos, entre otros.

Cuestionario aplicado a clientes potenciales

El cuestionario de 17 preguntas se les aplicé a 124 personas (65 hombres y 59
mujeres), residentes en 14 ciudades diferentes (Bogota, Chinchina, Circasia,
Dosquebradas, Jardin, Manizales, Marsella, Medellin, Palestina, Pereira, Riosucio,
Santa Rosa de Cabal, Santuario y Atlanta (Georgia, Estados Unidos); las ciudades
del departamento de Risaralda fueron las de mayor representacion, con 84%.
Estas personas se distribuyeron en los siguientes rangos de edad: 31 entre 21 y
30 anos, 35 entre 31 y 40 anos, 17 entre | 41 y 50 afos, 40 mayores de 50 afios y
solo una a menor de 21 afos, lo que puede significar que todas las categorias de
edades tuvieron representacion significativa similar en el consolidado de las
respuestas. Es importante recordar que la aplicacién del instrumento tenia como
objetivo obtener informacién que permitiera validar la propuesta de valor en el
mercado y en ese sentido se presentan los principales resultados obtenidos. El

consolidado de las respuestas se puede observar en el anexo 4.

De acuerdo con la informacion obtenida, se concluyé que el 85,5% de los
encuestados consumian café y el 69,4% lo tomaban como minimo una vez al dia,
como se muestra en la figura 5. Sobresali6 que el 86,3% de la poblacion
consultada preparaba café y el 66,1% lo hacia cada semana. En las figuras 5y 6
se observa que el porcentaje de la poblacion que no consumia café (14,5%) fue
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similar al que no lo preparaba (13,7), lo que indica que una parte de la poblacién
que no consumia si lo preparaba en algun momento.

Figura 5. Frecuencia de consumo de café

Frecuencia en el consumo de café

= Mas de una vez al dia

= Una vez al dia

En forma ocasional (no
consume todos los
dias)

=Nunca

Fuente: elaboracién propia

Figura 6. Frecuencia de preparacion de café

Frecuencia en la preparacion de café

= Todos los dias
= De tres a seis veces
por semana

Ocasionalmente

= Nunca

Fuente: elaboracién propia

Respecto a la frecuencia de compra, el 69,4% de los consultados indicaron que
adquirian café en bolsa como minimo una vez al mes, el 23,4% lo hacia en forma
ocasional, lo que ha de entenderse como compras con periodicidades mayores a
un mes, y solo el 7,3% manifesté no comprar. En ese sentido, se consulto sobre el
promedio de dinero gastado al mes en dichas compras y se encontrd que el 57,3%
de los encuestados destinaba entre $15.000 y $30.000 al mes, el 18,5% gastaba
mas de este monto y, por el contrario, el 24,4% desembolsaba una cifra inferior;

asi se detalla en la figura 7.

56



En lo relacionado con los lugares en los que, por lo general, se compra el café en
bolsa, el 66,1% de la poblacién consultada expresé que en un supermercado, el
13,7% en una tienda fisica especializada, el 9,7% en forma directa al productor, el
5,6% no compraba café y el 4,8% restante lo hacia en plataformas virtuales, ferias

u otros canales de comercializacion, como se observa en la figura 8.

Figura 7. Gastos al mes en café en bolsa

Dinero gastado al mes en la compra de café en

bolsa
0

= Menos de $15.000

Entre $15.000 y $20.000
= Entre $20.001 y $25.000
= Entre $25.001 y $30.000

* Entre $30.001 y $35.000

= Mas de $35.001

Fuente: elaboracién propia

Figura 8. Lugar en el que se compra café en bolsa

Lugar dénde realiza la compra de café en bolsa
5,6%_ 0.8%

0,0% ST _
3,2% ° Tienda de barrio

= Supermercado
Tienda fisica especializada

0,8%
—~ = Plataformas virtuales

13,7% = En forma directa al productor
= Ferias
= No compra café

= Otro

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 9 se pueden observar los resultados obtenidos en relacion con los

criterios predominantes en la compra de café en bolsa y se encontr6, como
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aspecto mas relevante, el sabor, valorado por el 54% de los encuestados. En
segundo orden de importancia estuvo el tipo de café, con un 48,4%, si se entiende
dicha caracteristica la referente a sus caracteristicas tradicionales, especiales o
saborizados, entre otras. En seguida, valorada por el 43,5% de los consultados,
estuvieron la marca, con el 36,3% el aroma, con el 30,6% el precio, con el 27,4%
el origen de la produccion y con el 22,6% la facilidad en la preparacion. Otros
como las certificaciones, el

aspectos, volumen de presentacion y las

recomendaciones, fueron valorados por menos del 12% de las personas.

Por su parte, el 64,5% de las personas mencionaron que reconocian las
cualidades y caracteristicas que diferencian el café tradicional o comercial del café
especial; sin embargo, estas cifras contrastan con las respuestas obtenidas a la
pregunta relacionada sobre el conocimiento de los beneficios ambientales vy
sociales generados en la produccidn de café especial, en las que solo el 46% de
los encuestados manifestaron conocerlos y el 50% indicaron que no los conocian,
pero les interesaria conocerlos. Ademas, en la figura 10 se detallan los resultados
sobre el conocimiento que tenian las personas en relacion con el origen del café
en bolsa que consumian, en los que se identificd que el 40,3% conocia la finca, el
municipio o la regién de procedencia, el 19,4% el pais de procedencia y el 33,1%

no lo conocia, pero le interesaria conocerlo.

Figura 9. Criterios usados en compra de café

Criterios predominantes cuando compra
café en bolsa

No compra café
Recomendaciones
Facilidad en la preparacion
Sabor

Aroma

Origen de produccién
Volumen

Tipo de café
Certificaciones
Marca

Precio

Otro

Fuente: elaboracién propia

5,6%
9,7%
22,6%
54,8%
36,3%
27,4%
5,6%
48,4%
11,3%
43,5%
30,6%
1,6%
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Figura 10. Conocimiento sobre origen del café

Conocimiento sobre origen del café en bolsa
gque consume

4,0% 3.2%

\

= Si, conoce la finca, el municipio
o laregion de procedencia

= Si, conoce el pais de
procedencia

33,1%
No lo conoce, pero le

interesaria conocerlo

= No lo conoce y no le interesa
conocerlo

= No consume café

Fuente: elaboracién propia

Por otra parte, el 90,3% de las personas encuestadas manifestaron tener la
disponibilidad de pagar mas para consumir café de mejor calidad y que generara
beneficios ambientales y sociales a los productores y el 67,7% la disponibilidad de
comprar café especial en bolsa a través de un comercio electronico. En ese
sentido, se consulté sobre los aspectos relevantes que a los encuestados les
gustaria encontrar en una tienda especializada de café, tanto fisica, como virtual, y

se hallo lo siguiente:

En una tienda especializada, la opcion de encontrar diferentes variedades de café
fue valorada por el 75% de los consultados, el 68,5% se manifestaron a favor de la
asesoria especializada, el 58,1% de los servicios premium con acceso a pruebas o
degustaciones del producto antes de la compra, el 34,7% de los productos
elaborados a base de café y, con porcentajes inferiores al 30%, se valoraron
aspectos relacionados con la educacion y el intercambio de conocimiento y
experiencias entre clientes, productos para consumo y preparacion de café y

productos alusivos al café. Ver figura 11.
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En una tienda virtual especializada en café, como aspecto mas relevante se valoro
la rapidez en la entrega del producto comprado por un 71,8% de los encuestados,
el catalogo y oferta variada de cafés por el 63,7%, las facilidades de pago por el
53,2%, saber la procedencia del producto comprado por el 48,4%, conocer los
beneficios sociales y ambientales generados con las compras por el 46,8% y, con
porcentajes inferiores al 30%, variables relacionadas con el acceso a informacion
sobre nuevos productos, servicios, promociones y bajos precios de los productos.
Ver figura 12.

Figura 11. Aspectos para encontrar en una tienda especializada de café

Aspectos que le gustaria encontrar en una tienda
especializada de café

Productos alusivos al café " 15,3%
Productos para consumo y preparacion I 28,2%
Productos elaborados a base de café I 34,7%
Variedades de café¢ I 75, 0%
Servicios premium I 58,1%
Intercambio de experiencias I 29,0%
Asesoria especializada I 68,5%
Ninguno Wl 3,2%

Oto W 1,6%

Fuente: elaboracién propia

Figura 12. Aspectos relevantes en una tienda virtual especializada en café

Aspectos relevantes en una tienda virtual
especializada en café

Procedencia del producto comprado I—— 48,4%
Bajos precios mmm————_ 22,6%

Informacién de productos y servicios mmm——_— 25,8%

Conocer beneficios generados por compra I 46,8%
Catélogo y oferta variada de cafés mmmm————ssssssw 63,7%
Facilidades de pago I 53,2%
Rapidez enla enfrega de la compra I 71,8%
Otros W 3,2%

Fuente: elaboracién propia
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51.2.3. Técnica: periodista

Esta técnica se utilizé en dos momentos; el primero consistid en la aplicacion de
una entrevista semiestructurada de diez preguntas a expertos, con el fin de
obtener criterios que permitieran validar algunos aspectos del modelo de negocio
propuesto. En el segundo momento los expertos retroalimentaron sobre un
producto minimo viable del modelo de negocio para la comercializacion de cafés

especiales. El consolidado de respuestas obtenidas se presenta en el anexo 6.

Entrevista con expertos

Los expertos consideraron como principales canales de venta para los productores
de cafés especiales los intermediarios, entendidos como empresas trilladoras o
tostadoras del grano, y plantearon que algunas asociaciones o productores
formalizados mercadean sus productos en ferias o supermercados. En ese
contexto, identificaron dos importantes métodos de pago, el primero relacionado
con un sobreprecio por la taza del café, es decir una valoracion econdémica por
altos estandares de calidad, y el segundo asociado con la venta de la produccion
en el futuro, métodos que le permiten al caficultor obtener mayores ingresos y
estabilidad; el café en bolsa se paga de manera directa en el instante de la
transaccion. Por otra parte, reconocieron las certificaciones Rainforest y Fair trade
como las mas representativas en el mercado. Aclararon que las certificaciones
estan directamente relacionadas con el mercado en el que se vendera el producto
y agregaron que con dichos procesos se hace incurrir en costos elevados al
productor.

Como principales dificultades en el proceso de comercializacion de cafés
especiales definieron la falta de cultura del cliente para distinguir y valorar un café
de calidad, el bajo conocimiento y la reducida capacitacion por parte del productor

en cuanto al proceso de comercializacion y la obtencion de registros sanitarios
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para fabricar o envasar el café destinado en forma directa al consumo humano.
Por el contrario, con respecto a las potencialidades, ambos expertos destacaron el
amplio conocimiento que tienen los caficultores, asi como la calidad y los
estandares de sus cosechas. Por otra parte, los expertos difirieron en sus
apreciaciones en relacion con el conocimiento sobre el cliente final, pues Margarita
Gomez plante6 que los caficultores no conocen muy bien su cliente final y Juan
Rodrigo Sanz manifesté que si lo conocen, pero desconocen la manera de
acceder a él. En lo referente a la oferta de servicios o productos adicionales por
parte de los productores, destacaron el desarrollo de servicios turisticos en los que
se le ofrecen experiencias al cliente para que visite fincas cafeteras y observe el
proceso que conlleva lograr un producto de buena calidad.

Ambos expertos plantearon que los productores de cafés especiales si venderian
sus productos a través de un comercio electrénico especializado y consideraron
esta propuesta como un modelo de negocio para trabajar y fortalecer, pues, segun
ellos, este medio permitiria capacitar al consumidor y exponer con facilidad las
caracteristicas del producto. Ademas, reconocieron que el sector caficultor se
moviliza por el esquema de voz a voz, es decir, a partir del beneficio que obtenga
un pequefo grupo de productores se generalizaria en el gremio. En ese sentido,
los consultados consideraron que los productores si estarian dispuestos a pagar
un porcentaje por cada transaccion de venta realizada a través de un comercio

electronico.

Por ultimo, en relacién con la posibilidad de que los productores paguen por
publicidad de sus productos o marcas en canales o medios virtuales, los dos
entrevistados reconocieron que es dificil; sin embargo, dejaron abierta la
posibilidad, pues afirmaron que si se logra comprobar los beneficios que se
obtienen por este pago, con seguridad los productores accederian a él.
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Retroalimentacion de un PMV

Por el conocimiento de los entrevistados, se considera que la retroalimentacién
recibida abord6 los tres tipos de ella planteadas por Osterwalder (2014),
consistentes en opiniones, experiencias y datos del mercado que permitan la
evaluacion analitica del modelo; en ese sentido, los expertos consultados
consideraron viable el desarrollo del modelo de negocio y plantearon los
siguientes aportes que complementarian la propuesta de valor:

o Se debe tener en cuenta que el café especial no solo se comercializa en
bolsa, también se vende verde, tostado en grano y pocas veces molido; en
consecuencia, entrarian en el segmento de mercado de clientes trilladores,

tostadores y tiendas especializadas en la preparacion del café.

o El modelo de negocio puede abordar procesos de subasta, en los que se
oferten cosechas de alta calidad para que trilladoras, tostadoras y tiendas

especializadas en la preparacion del café pujen por dicho producto.

. Se consideré punto fundamental del modelo de negocio garantizar los

tiempos de entrega del producto en diferentes partes del mundo.

. La propuesta de valor tiene la posibilidad de vender la experiencia de seguir
todo el proceso, en el que se va informando al comprador a través de fotos, videos
o visitas acerca de la siembra, el desarrollo del cultivo, la cosecha, el

procesamiento y su consumo.

o Como aspectos limitantes, se plante6é la dificultan de conseguir café
especial consistente, es decir, que las producciones obtengan similares
caracteristicas y desvirtuar mitos que estan surgiendo en el sector, en los que los
productores desarrollan diferentes practicas en la produccién o el beneficiado para
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supuestamente mejorar caracteristicas del grano, modalidades que no estan

comprobadas desde el punto de vista cientifico.

5.1.3. Objetivo especifico 3: proponer un lienzo de modelo de negocio ajustado
con base en los resultados obtenidos en la validacién de mercado

De acuerdo con un enfoque de analisis, y a partir de la informacion obtenida en la
validacion del modelo de negocio en el mercado, se desarrollaron las herramientas
de fuerza del entorno y matriz DOFA con el objetivo de consolidar la informacién
que permitiera proponer un modelo de negocio ajustado. A continuacion se
presentan los resultados obtenidos en la aplicacion de cada una de las

herramientas.

5.1.3.1. Fuerzas del entorno

Si se tiene en cuenta que “los modelos de negocio se disefian y aplican en
entornos especificos” (Osterwalder y Pigneur, 2010, p. 200), se considero
importante analizar las fuerzas externas al modelo de negocio para la
comercializacién de cafés especiales con el objetivo de adaptar la propuesta de
valor a dicho contexto. En ese sentido, se describen las premisas obtenidas en
cada una de las cuatro fuerzas analizadas, que se presentan de manera detallada

en el anexo 7.

o Fuerzas de mercado: el mercado de cafés especiales evidencié un aumento
en su consumo, crecimiento basado en un segmento de clientes especializado que
diferencia sus cualidades y caracteristicas, asi como los beneficios en su

produccion. Por otra parte, se observd una tendencia en aumento en los indices
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de busqueda en la web de los términos relacionados, una disposicion de clientes
potenciales a pagar mas por un café de mejor calidad y alta frecuencia en los
procesos de compra, consumo Yy preparacion. A pesar de lo anterior, un porcentaje
bajo de la poblacion destina mas de $35.000 al mes en compra de café en bolsa.
Por ultimo, como criterios predominantes en la compra sobresalieron el sabor, la
variedad y la marca y en el caso de una tienda especializada se deben considerar
como aspectos relevantes la variedad, la asesoria especializada, los servicios
premium, la rapidez en tiempos de entrega y los beneficios generados en la

compra.

. Fuerzas de la industria: se consideraron diferentes aspectos importantes del
sector caficultor; en ese sentido, resaltdé su alta informalidad que conlleva la
necesidad de diversificar las fuentes de ingresos. Asi mismo, se evidenciaron
limitaciones de productores de cafés especiales para comercializar sus productos
y en la region no se percibido ninguna tienda especializada (fisica o virtual) para
dicho fin. Por otra parte, en el analisis efectuado se constatod la disponibilidad de
los productores para vender a través de un comercio electronico mediante el pago
de una cuota por cada transaccidén de venta realizada y que son un poco apaticos
al pago de publicidad de sus productos en medios virtuales.

. Tendencias clave: el entorno evidencio las siguientes seis tendencias. 1)
aumento de tiendas fisicas en la region especializadas en la preparacion de café,
no en comercializacidn; 2) generacion de una cultura asociada con el consumo de
café; 3) preservacion del ambiente y recursos naturales; 4) valoracion de procesos
culturales ancestrales; 5) necesidad de conocer el origen y caracteristicas de los
productos y 6) migracion al consumo de cafés de calidad con alto valor agregado.

. Fuerzas macroecondmicas: fue posible registrar dos importantes fuerzas

macroeconomicas para el modelo de negocio, la primera asociada con la
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fluctuacién del precio internacional del grano y la segunda con el aumento en la

produccion internacional de café.

5.1.3.2. Matriz DOFA

El desarrollo de la matriz DOFA, presentada en el anexo 8, permitié detallar las
amenazas y las oportunidades del entorno, asi como las fortalezas y las
debilidades del modelo de negocio para la comercializacion de cafés especiales. A

continuacion se presentan los principales resultados obtenidos:

o Fortalezas: la propuesta de valor esta en consonancia con las tendencias
del mercado y puede tener un efecto de red con potencial de crecimiento, a partir
de asistencia personalizada, educacién al cliente y servicios premium. Cuenta con
fuentes de ingresos diversificadas, la mayoria de los costos son predecibles y se
pueden obtener beneficios por economias de escala; ademas, se tiene
conocimiento y experiencia en los procesos cultural, social y econémico de la
produccion de café. Por ultimo, se destaca el renombre con el que cuenta la regidon
cafetera de Colombia, lugar en el que se formul6 el modelo de negocio.

o Debilidades: el analisis efectuado permitié identificar cinco debilidades
importantes. La primera se asocia con el desconocimiento del publico objetivo del
modelo de negocio, puesto que puede tener alcances nacional e internacional. En
segundo orden se desconocen los margenes de rentabilidad y la proyeccion de
ingresos y costos. Como tercera debilidad se identifico la necesidad de incurrir en
gastos moderados antes de percibir ingresos. La cuarta variable se relaciona con
la inexistencia de un acuerdo con los productores de cafés especiales y los
transportadores de los productos. Por ultimo, como quinta variable identificada, se
establecio que la fuente de ingresos asociada con el cobro por publicidad en
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medios virtuales no tuvo gran aceptacion por parte del panel de expertos, aspecto

que debe ser validado en la practica.

. Oportunidades: en ellas hubo el mayor numero de variables analizadas en
la matriz DOFA, lo que se constituye en un aspecto positivo para el modelo de
negocio, pues visualiza un amplio margen de trabajo para explorar y crecer. En
ese sentido, se identificaron como oportunidades los siguientes puntos:
incremento generalizado en los indices de busqueda en la web de los términos
relacionados con el modelo de negocio en el pais y en el resto del mundo, amplio
conocimiento en la produccion por parte de los caficultores pero dificultades en la
comercializacién de sus productos, posibilidades de migrar el modelo de negocio a
una tienda fisica franquiciable, posibilidad de atender mercados internacionales,
aumento en los consumos nacional e internacional, crecimiento de un mercado
especializado en el consumo de café especial, disposicidon de los clientes a pagar
mas por un café de calidad, disponibilidad de los productores a vender a través de
un comercio electronico y a pagar un costo por cada transaccion, posibilidad de
comercializar café verde y tostado a un segmento de mercado compuesto por
trilladores, tostadores y tiendas especializadas en la preparacién del café y
desarrollo de nuevas fuentes de ingresos relacionadas con procesos de subastas
para ofertar cosechas de alta calidad y vender experiencias de largo plazo que

involucren desde la siembra del cultivo hasta la taza.

o Amenazas: se identificaron los cafés especializados en preparacién del
grano y los mismos productores de café especial como posibles sustitutos del
modelo de comercializacion, la alta informalidad en el sector productivo, que
podria limitar el abastecimiento requerido y acceder a un café con caracteristicas
consistentes, la necesidad de los productores de desarrollar procesos de
certificacion y la creacion de mitos existentes en el sector sobre practicas
culturales que mejorarian la calidad del grano, pero que no estan comprobadas
desde el punto de vista cientifico.
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5.1.3.3. Modelo de negocio ajustado

Si se tiene en cuenta que en el desarrollo del primer objetivo especifico (hnumeral
5.1.1) se identificaron dos segmentos de mercado a los que se les dirigié una
propuesta de valor y un modelo de negocio en particular, y de acuerdo con la
validacion del mercado y con la informacion consolidada en las herramientas de
fuerzas del entorno y matriz DOFA, se procedié a ajustar el modelo de negocio
inicial planteado en el numeral 5.1.1.2 del presente trabajo. Dicha propuesta busca
integrar dos segmentos de mercado interdependientes con el fin de crear valor al
atenderlos a la vez; dichos dos segmentos hacen referencia al mercado de
consumidores y a los productores de cafés especiales.

En ese sentido, el proceso de ajuste se realizd en tres momentos, el primero
relacionado con los aspectos que se validaron en el mercado, el segundo con
elementos que se incorporaron al modelo de negocio y el tercero con elementos
que se descartaron. Por ultimo, se describen aspectos que quedaron pendientes
por validar. En el anexo 9 se puede observar el lienzo de modelo de negocio final.

Aspectos validados:

. En su conjunto, la propuesta de valor esta de acuerdo con un patron de
plataforma multilateral, que sirve como intermediaria entre productor y consumidor.
En ese sentido, se validé la disponibilidad de consumidores para comprar en ella 'y
de los productores para vender a través del comercio electronico.

. Se confirmaron las fuentes de ingreso asociadas con el cobro de un
porcentaje a los productores por cada transaccion de venta realizada y con la
venta directa de cafés especiales y de productos asociados, a lo que se suma a
una cuota de suscripcidn premium.

. Como elementos del relacionamiento de los segmentos de mercado se

validaron la asistencia personal en linea, los servicios automaticos en la
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plataforma, la creacion de una comunidad de interés virtual, el servicio premium y
la asistencia personal a productores en diferentes aspectos.

. La plataforma web, la app, las redes sociales, la entrega y la recoleccion de
los productos en la puerta se constituyeron como los canales de comunicacion,
distribucion y venta.

. Como recursos clave necesarios se consolidaron la plataforma, el dominio y
el hosting, los cafés especiales y los productos asociados, un punto de acopio y
distribucion y el recurso humano experto en disefio y desarrollo de aplicaciones y
plataformas virtuales, asi como un barista.

. En la red de proveedores o socios que contribuiran al funcionamiento del
modelo de negocio se encuentran los productores de cafés especiales, los
fabricantes de productos asociados, los transportadores y los socios que aportan
fuentes de financiacion.

o Como actividades clave que se deban emprender para crear y ofrecer la
propuesta de valor se identificaron la gestion y el mercadeo de la plataforma, los
procesos logisticos de abastecimiento y distribucion de cafés especiales y
productos asociados y la prestacion de servicios de asesoria, acompanamiento,

educacion y servicio al cliente.

Aspectos adicionados:

o Se incorpord a la propuesta de valor la oferta de café especial en bolsa,
verde y tostado, porque solo se habia pensado en la primera opcidn.

. El segmento de mercado relacionado con los consumidores de café
especial se subdividi6 en consumidores nacionales e internacionales y en
consumidores individuales, trilladoras, tostadoras y tiendas especializadas en la
preparacion del café; asi se amplio el margen de publico objetivo o clientes
potenciales.

69



o Entre las actividades clave se consideré importante incluir las de
seguimiento periddico a los productores de café especial para garantizar
productos de alta calidad y consistentes.

o Se incorporaron tres fuentes de ingreso. La primera se relaciona con la
subasta de cosechas con caracteristicas de calidad suprema (taza superior a 90
puntos), la segunda con la venta de experiencias de largo plazo, en las que se
permita al cliente realizar seguimiento desde la siembra hasta la taza y, por ultimo,

una opcion de llevar el modelo de negocio a tiendas fisicas franquiciables.

Aspecto eliminado:

o De las fuentes de ingresos planteadas al inicio se descartd el cobro por
asesorias altamente especializadas al productor y se dejé como valor agregado de

la propuesta de valor sin costo.

Aspecto pendiente por validar:

J Quedd pendiente por validar la fuente de ingresos asociada con pago de los
productores de café por publicidad de sus productos o marcas en medios o

canales virtuales.

5.2. ANALISIS DE DATOS

A través del presente trabajo de grado se disei6 un modelo de negocio para la
puesta en marcha de una mipyme comercializadora de cafés especiales en el
departamento de Risaralda, en el que se tuvo en cuenta el lienzo de modelo de

negocio (business model canvas) y se desarrollaron las siguientes actividades:
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Mediante el uso las herramientas de los lienzos de la propuesta de valor y del
modelo de negocios se generaron dos prototipos iniciales; en el primero se planted
una propuesta de valor para el segmento de mercado de los consumidores de
cafés especiales y el segundo prototipo enfocd su propuesta de valor para dos
segmentos de mercado diferentes, los consumidores y los productores de cafés

especiales.

Con estas propuestas disefadas se llevo a cabo un proceso para validarlas en el
mercado. En ese sentido, a través de la técnica del detective de datos se analizd
el comportamiento de busqueda con la herramienta Google trends de diez
términos relacionados, con lo que se evidencié una tendencia en aumento sobre
las consultas realizadas tanto en el pais como fuera de él. Asi mismo, se
consultaron once bases de datos y siete paginas web de entidades
gubernamentales o empresariales con el objetivo de encontrar en dichas fuentes
secundarias informacion relevante que aportaria al proceso; sin embargo, no se

obtuvieron aportes significativos.

Mas tarde se aplicé la técnica del antropologo y por medio de la herramienta de
observacion no participante se visitaron cinco lugares que comercializan cafés
especiales en la ciudad de Pereira, en los que se analizaron aspectos
relacionados con variedades, categorias, certificaciones, origen y precios del café
especial que ofertaban; estas visitas permitieron identificar que las propuestas de
valor de los establecimientos estaban dirigidas a la preparacion de café y se
evidencio que en la region no existe una plataforma, ni fisica ni virtual, dedicada a

la comercializacion de cafés especiales.

Ademas, y también con la técnica del antropodlogo, se les aplicd un cuestionario de
17 preguntas a 124 personas por medio de la herramienta Google docs, lo que
permitié identificar frecuencias de consumo, preparacién y compra de café, asi

como criterios predominantes en su compra, el presupuesto destinado y el
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conocimiento de los encuestados sobre cafés especiales. Entre los resultados
arrojados se destaca la alta disponibilidad de comprar café especial a través de un
comercio electronico, asi como la identificacion de aspectos relevantes que
deberia tener una tienda especializada de café (fisica y virtual), asociados con la
oferta de multiples variedades, los tiempos de entrega, las facilidades de pago, la
procedencia de los productos, la asesoria especializada y los servicios premium,

entre otros.

Para seguir en el proceso de validacion, y con la técnica del periodista, se hicieron
entrevistas semiestructuradas a dos expertos de la regidn, con el objetivo de
conocer los principales canales de venta, los métodos de pago y los estandares de
cafés especiales en la zona, asi como para identificar potencialidades y
dificultades de los productores. Lo anterior arrojé6 como resultado la importancia
que tienen los intermediarios en el proceso de comercializacion, asi como las
dificultades que tienen los productores para hacer estas actividades de manera
directa; también se identificd su disponibilidad para vender sus productos a través
de un comercio electronico y pagar un porcentaje por cada transaccion; los
expertos consideraron que el pago por publicidad de productos en medios
virtuales puede tener rechazo inicial. Por otra parte, los entrevistados
retroalimentaron los modelos de negocio iniciales y reconocieron que estaban bien
encaminados y que aportarian fuentes de ingresos adicionales, asociadas con
procesos de subasta virtual de cafés de calidad superior, ventas de largo plazo y

tiendas fisicas franquiciables.

La informacidén generada hasta ese momento permitio construir dos herramientas,
el analisis de las fuerzas del entorno y la matriz DOFA, en las que se compil¢ la
informacion recolectada y que permitieron identificar cuales aspectos de los
modelos de negocio inicial se validaban, cuales se descartaban, cuales se podrian
incorporar y cuales quedaban pendientes por validar. Por ultimo, y al considerar lo
anterior, se decidio ajustar el modelo de negocio que planteaba una propuesta de
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valor para dos segmentos de mercado diferentes, los consumidores y los
productores de cafés especiales. Si se tiene en cuenta el proceso desarrollado y
con fundamento en los datos obtenidos en cada una de las técnicas y
herramientas empleadas, se considera que se cumplieron los tres objetivos

especificos y el objetivo general del trabajo de grado.
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6. CONCLUSIONES

o La ideacion de dos prototipos de modelo de negocio al inicio del proyecto
garantizo tener en cuenta y analizar variables en diferentes contextos, pues se
abordaron dos maneras diferentes de crear valor a dos segmentos de mercado
con necesidades y caracteristicas particulares, lo que conllevé descubrir procesos
de comercializacién de cafés poco convencionales. En ese sentido, se considera
que el disefio de modelo de negocios debe partir de diferentes bosquejos y
supuestos, que aborden distintos niveles de detalles con el objetivo de explorar
ideas que mas tarde se descartaran o se aceptaran.

. El proceso de validacion en el mercado se constituyd en el eje central del
trabajo de grado, pues requirid el analisis de diferentes variables que se
plantearon como supuestos que debian ser aceptados o rechazados. Por lo
anterior, se considera fundamental el aporte obtenido por clientes potenciales y
expertos a través del desarrollo del cuestionario y de las entrevistas
semiestructuradas, herramientas que permitieron comprender intereses vy
necesidades de cada segmento de mercado (consumidores y productores de
cafés especiales), lo que redujo asi la incertidumbre en algunos componentes del
modelo de negocio. Asi mismo, las mencionadas y las restantes que se emplearon
posibilitaron analizar el entorno, evaluar tendencias, mercados y la posible

competencia.

. Con posterioridad al proceso de investigacion y analisis de los elementos
propuestos en los modelos de negocio inicial, las herramientas de analisis del
entorno y la matriz DOFA visibilizaron la oportunidad de seleccionar como
prototipo por desarrollar el que les ofrecia una propuesta de valor a dos
segmentos de mercado (consumidores y productores de cafés especiales). Dicho

prototipo fue adaptado y modificado de acuerdo con las respuestas y las
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observaciones recibidas en el mercado; en este contexto, el modelo de negocio
encontro fuentes de ingresos alternativas y se identificaron nuevos elementos que
complementaron la propuesta de valor, que termino siendo retroalimentada por
multiples miradas. Asi, se concluye que la construccion de una propuesta de valor
debe ser una construccion colectiva, que puede contar con la participacidon directa

o indirecta de multiples personas relacionadas o no con el modelo de negocio.

. El éxito del modelo de negocio disefiado para la comercializacion de cafés
especiales radica en la capacidad de permitir la interaccion entre dos segmentos
de mercado diferentes (consumidores y productores de cafés especiales) y llevar a
cada uno de estos segmentos una propuesta de valor diferenciada que permita
atraerlos de manera independiente. Lo anterior se constituye en una forma
innovadora para la comercializacion de cafés, que puede modificar patrones y

formas tradicionales con las que se ha vendido el grano a lo largo de la historia.

. El diseio de modelos de negocio se constituye en una practica de
experimentacion que busca valorar y resolver necesidades de clientes
insatisfechos y por esta razon es de maxima importancia repetir este ejercicio de
manera periodica, porque permite reinventarse en forma permanente. Asi mismo,
se considera que la metodologia elaborada en el presente trabajo puede ser
replicada para cualquier modelo de negocio, pues busca identificar, en fuentes
académicas, institucionales y tecnoldgicas y desde las perspectivas del
consumidor y del experto, puntos de vista e informacion que retroalimentan el
proceso. Ademas, se considera pertinente complementar el modelo de negocio
con un analisis financiero que permita estimar costos, ingresos, punto de equilibrio

y demas variables que hagan posible el cierre financiero del proyecto.
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ANEXOS

Anexo 1: Herramientas del objetivo especifico 1 — Lienzo de las propuestas de valor y
lienzo de Modelo de Negocio Inicial

Perfil del cliente 1: consumidor de cafés especiales

Alegrias

= Obtener productos de buena calidad.
= Ahorrar tiempo y dinero en proceso de seleccion y Trabajo(s)

compra. del cliente

e Conocer procedencia de sus productos (cadena de valor).

e Contar con asesoria en sus decisiones.

e Comprar a precio razonable.

e Generar beneficios ambientales y sociales.

e Encontrar todo en un mismo lugar (variedad, e  Comprar café.
cantidad, productos asociados). e  Preparar café.

e Contar con un grupo de proveedores o Movilizarse para conseguir el café que
constantes. desea.

e  Que conozcan sus gustos. e Tomar café de calidad (exclusividad).

e Tener una experiencia positiva de compra. e Comprar a precio razonable.

e Conocery elegir entre variedades de café,
productos a base de café, productos para
consumo y preparacion de café y
productos alusivos al café.

e  Quedar bien por apoyar a familias
campesinas y proyectos productivos que
traen beneficios sociales y ambientales.

e  Ser reconocido como experto conocedor
del tema (estatus).

Frustraciones

e Visitar tiendas, supermercados o ferias para acceder a
diferentes variedades y comprar cafés especiales.
Desconocer a quien esta beneficiando con la compra del
producto y/o favorecer grandes empresas que se benefician
del pequefio y mediano productor.

e Dificultad para acceder al mismo proveedor.
Desconocer diversidad de cafés y formas de compra.
Precios altos de cafés especiales.

Comprar productos de mala calidad o dudosa procedencia.

Recibir inadecuada asesoria durante y después de la compra.

Desconocer cualidades y caracteristicas de un café especial, lo que

conlleva un riesgo de consumir un mal producto.

= Desconocer beneficios sociales y ambientales de los procesos
productivos de los cafés especiales.

Resistencia para comprar en canales diferentes a los tradicionales.
e No disponer de diferentes métodos de pago.
e Inadecuada interaccion con vendedores.
Comprar sin conocer o degustar el producto.
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Mapa de valor 1: consumidor de cafés especiales

Productos
y servicios

e Cafés especiales.

e Productos a base de café.

e Productos para consumoy
preparacion de café.

e  Productos alusivos al café.

empaques).

de diversas regiones.

e Educacién y asesoria como
comprador y consumidor de
café especial.

e Beneficiar social, ambiental
y culturalmente el
proceso productivo a
través de la compra.

e Precio justo.

e Estatus.

Creadores de alegrias

e  Garantizar ahorro de tiempos y costos en proceso de compra (ayudar a
realizar trabajo de busqueda, seleccion, entrega, preparacion y consumo del
producto).

e Evidenciar que el comprador aporta a una causa social, ambiental y cultural.

»  Garantizar calidad de los productos (caracteristicas).
= Ofrecer precios justos.
=  Definir perfiles de clientes de acuerdo con sus preferencias
(personalizacion de la venta).
=  Brindar beneficios por compras constantes, volumen y otras.
=  Contar con adecuado servicio de asesoria y atencion
al cliente, antes durante y después de la compra.

e Calidad en productos (caracteristicas y

e Variedad de cafés especiales, provenientes Aliviadores de frustraciones

= Agrupar en una misma plataforma diferentes ofertas de
café especial y productos relacionados.

e  Garantizar disponibilidad de productos.

e Garantizar que accede a un café especial y de calidad.
Resaltar que con la compra el caficultor se beneficiara con relaciéon a
sus ingresos y calidad de vida.

Exponer las caracteristicas de los productores, los beneficios sociales
y ambientales del proceso productivo de cafés especiales con relacion
a la produccién convencional.

Vender a precios justos.

Brindar asesoria y servicio al cliente antes, durante y después de la
compra.

Ofrecer nuevos canales de compra, amigables y justos.

Brindar pruebas o degustaciones del producto ante de la compra.
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Lienzo del modelo de negocio: segmento de mercado 1: nicho de mercado - Consumidores de cafés
especiales.

Asociaciones clave

Productores de cafés
especiales.
Fabricantes de
productos asociados:
A base de café; para
consumo y
preparacion de café;
alusivos al café.

Transportadores
(optimizacion y
economia de escala).
Fuentes de
financiacion  (socios,
bancos).

Actividades clave

Gestion de la plataforma
(disefio, desarrollo de
contenido especializado
y mantenimiento).

Mercadeo de la
plataforma  (publicidad
segmentada).

Logistica de
abastecimiento y

distribucion de cafés
especiales y productos
asociados.

Prestacion de servicios
de asesoria,
acompafamiento,
educacién y servicio al
cliente a consumidores
de cafés especiales.

Recursos clave
Plataforma, dominio,
hosting.

Cafés especiales.
Productos a base de
café.

Productos para consumo
y preparacion de café.
Productos alusivos al
café.

Propuesta de valor

Plataforma con oferta
de un amplio abanico
de cafés especiales
producidos en
diferentes regiones.
Oferta con productos
asociados al café

o Elaborados a base
de café.

o Para consumo vy
preparacion de
café.

o Alusivos al café.

Calidad en productos.

Precios justos.

Educacion y asesoria

como comprador y
consumidor de café
especial.

Beneficiar social,
ambiental y
culturalmente el

proceso productivo a
través de la compra.
Estatus.

Relaciones con clientes

Asistencia personal
online (asesoria y
atencion al cliente, antes
durante y después de la

compra).

Servicios  automaticos
(perfil en linea que
reconozca a los
diferentes clientes y sus
caracteristicas para
ofrecer informacién
relevante).

Comunidad de interés

virtual  (educacion  al
cliente e intercambio de
conocimiento y
experiencias entre
usuarios).

Servicio Premium

(acceso  un  numero
determinado de articulos
durante un  periodo
limitado, brindando
pruebas o degustaciones
del producto antes de la
compra y acceso a
ediciones especiales).

Canales

Plataforma web.

App.

Redes sociales.

Entrega de producto en
la puerta.

Segmentos de mercado

e Nicho de mercado:

Consumidores de cafés
especiales 'y  productos
asociados (a base de café,
para consumo Yy preparacion
de café y alusivos al café).
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e Punto de acopio vy
distribucion.
e Recurso humano

(experto en disefio y
desarrollo de
aplicaciones y
plataformas
multilaterales; barista).

e Recursos econdémicos
(financiacion de
inversion inicial).

Estructura de costes
Disefio, desarrollo, gestiéon y mantenimiento de la plataforma.
Compra de cafés especiales.
Compra de productos asociados al café.
Costos asociados a un punto de acopio y distribuciéon (arrendamientos,
servicios publicos, vigilancia).
Salarios y prestaciones de recurso humano.
Mercadeo de la plataforma.
Costos de logistica de abastecimiento y distribucién de cafés especiales
y productos asociados.
Financiacion de crédito.

Fuentes de ingresos

Venta de café especial.

Venta de productos asociados, elaborados a base de café, para
consumo y preparacion de café y alusivos al café

(suma de pequeios ingresos procedentes de una gran cantidad de
articulos). Precios segun caracteristicas del producto, volumen,
inventario y momento de la compra.

Cuota de suscriptor Premium (acceso un numero determinado de
articulos durante un periodo limitado, acceso a pruebas o degustaciones
del producto antes de la compra y acceso a ediciones especiales). Lista
de precios fijos.
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Perfil del cliente 2: productor de cafés especiales

Alegrias

e Aumentar utilidad.
e Incrementar ventas.
= Vender a mejores precios.

= Disminuir costos de produccién y comercializacion.
= Acceder a nuevos mercados.

Posicionar su marca o producto en el mercado.

Obtener beneficios en asesorias, insumos o infraestructura.
Producir ambiental y socialmente responsable.

Aumentar permanentemente los clientes fidelizados.
Puntualidad y confianza en pagos.

Verse mejor que la competencia. .

Frustraciones

e  Perder produccién.
e Perder clientes por inadecuado servicio.
e Desconocer el mercado potencial.
No contar con la capacidad técnica, administrativa,
economica y juridica para comercializar en nuevos mercados.
=  Altos costos y esfuerzos para promocionar y vender productos.
Continuar en mercado tradicional con muchos intermediarios.

formas de comercializacién.
¢ No conocer, ni interactuar con el consumidor final.
e Incumplimiento en pagos.
Fluctuacion del mercado y tasas de cambio.
= Vender a bajos precios.

competidor.
Bajos volumenes de venta.

Desconfianza generalizada en nuevos actores y nuevas posibles

Miedo a exponer sus productos en una misma plataforma con el

Trabajo(s)
del cliente

Invertir recursos en procesos de
comercializacion y venta del café producido.
Producir productos bajo estandares de café
especial.

Negociar con varios intermediarios o
consumidores finales (buscar compradores y
convencerlos de su propuesta de valor).
Ser competitivo en precios y producto.
Confiar en intermediarios y compradores.
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Mapa de valor 2: productor de cafés especiales

Creadores de alegrias

e  Ganar prestigio y conocimiento como marca y/o producto al estar en
nuevas plataformas de comercializacion y venta.
Productos e  Aumentar ingresos por incremento en el nimero de ventas.
y servicios e Ahorrar costes de comercializacion al estar vinculado a una
plataforma especializada para tales fines.
e Brindar asesoria de acuerdo con necesidades del productor en
aspectos normativos, administrativos, tributarios, entre otros.
e Personalizar los procesos de venta.

o o Posibilidad de personalizar sus promociones y marketing.
e Comercializar y vender sus

productos a un mercado potencial

y especializado.

Visibilizar y posicionar productos y/o marca.

Diversificar canales de venta.

Publicidad de bajo costo. Aliviadores de frustraciones

Asesoria, acompafiamiento y educacion

como proveedor.

e Canales transaccionales seguros y
eficientes.

e Incrementar ventas.

Ofertar en una plataforma la produccién de café especial y
productos relacionados.

= Garantizar adecuado servicio al cliente, antes, durante y
después de la compra.

=  Acceso seguro y rapido de ingresos por ventas realizadas.

e Promocionar los productos a partir de estrategias de comercializacion que
permitan acceder a nuevos mercados.

e Brindar apoyo y asesoria técnica, juridica, administrativa, en marca, disefo,
concepto, entre otras variables.

e Disminuir costos y esfuerzos en procesos de venta, eliminando
intermediacion.

e  Construir perfiles de clientes potenciales.

e Garantizar igualdad en aspectos minimos entre competidores.
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Lienzo del modelo de megocio: plataforma multilateral - Productores y consumidores de cafés especiales.

Asociaciones clave

Productores de cafés

especiales.
Fabricantes de
productos asociados:

A base de café; para
consumo y preparacion

de café; alusivos al
café.
Transportadores
(optimizacion y
economia de escala).
Fuentes de
financiacion  (socios,
bancos).

Actividades clave

Gestion de la
plataforma (disefio,
desarrollo de contenido
especializado y
mantenimiento).
Mercadeo de la
plataforma (publicidad
segmentada).

Logistica de
abastecimiento y

distribucion de cafés
especiales y productos
asociados.

Prestacion de servicios
de asesoria,
acompafnamiento,
educacion y servicio al
cliente a consumidores
y productores de cafés
especiales.

Propuesta de valor

Atraer y poner en contacto los
dos segmentos de mercado
mediante la gestion de una
plataforma, con las siguientes
propuestas de valor:

Propuesta Valor — SM1:

e Oferta de un amplio
abanico de cafés
especiales producidos en
diferentes regiones.

e Oferta con productos
asociados al café:
(elaborados a base de
café, para consumo vy
preparaciéon de café,
alusivos al café).

e Calidad en productos.

e Precios justos.
Educacion y asesoria

como comprador y
consumidor de café
especial.

e Beneficiar social,
ambiental y

culturalmente el proceso
productivo a través de la
compra.

e Estatus.

Propuesta Valor — SM2:

e Comercializar y vender
sus productos a un
mercado potencial vy
especializado.

Relaciones con clientes
Relaciones — SM1:

e Asistencia personal
online (asesoria y
atencion al cliente, antes
durante y después de la

compra).

e Servicios automaticos
(perfil en linea que
reconozca a los

diferentes clientes y sus

caracteristicas para
ofrecer informacion
relevante).

e Comunidad de interés

virtual  (educacion al
cliente e intercambio de

conocimiento y
experiencias entre
usuarios).

e Servicio Premium

(acceso un  numero
determinado de articulos

durante un  periodo
limitado, acceso a
pruebas o
degustaciones del

producto antes de la
compra y acceso a
ediciones especiales).

Relaciones — SM2:

e Asistencia personal
(apoyo 'y asesoria
técnica, juridica,
administrativa, en
marca, disefio,
concepto, entre otras

Segmentos de mercado

e Segmento de Mercado

- SM 1: Consumidores
de cafés especiales y
productos asociados (a
base de café, para
consumo y preparacion
de café y alusivos al
café).

e Segmento de Mercado

- SM 2: Productores de
cafés especiales de
diferentes regiones.
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Visibilizar y posicionar

variables de acuerdo con

multilaterales; barista).
e Recursos econdmicos

(financiacion de

inversion inicial).

productos y/o marca. necesidades del
Diversificar canales de productor).
Recursos clave venta. Canales
Plataforma, dominio, Publicidad de bajo costo.
hosting. Asesoria,
Cafés especiales. acompafiamiento y
Productos a base de educacioén como | Canales — SM1:
café. proveedor.
Productos para Canales transaccionales | *  Plataforma web.
consumo y preparacion seguros y eficientes. e App.
de café. Incrementar ventas. e Redes sociales.
e Productos alusivos al e Entrega de producto en
café. la puerta.
e Punto de acopio vy
distribucion. Canales — SM2:
e Recurso humano
(experto en disefo y e Plataforma web.
desarrollo de e App.
aplicaciones y e Redes sociales.
plataformas e Recoleccion de producto

en la puerta.

Estructura de costes

Disefio, desarrollo, gestion y mantenimiento de la plataforma.

Compra de cafés especiales.

Compra de productos asociados al café.

Costos asociados a un punto de acopio y distribucién (arrendamientos,
servicios publicos, vigilancia).

Salarios y prestaciones de recurso humano.

Mercadeo de la plataforma.

Costos de logistica de abastecimiento y distribucion de cafés
especiales y productos asociados.

Financiacion de crédito.

Fuentes de ingresos
e Recursos de inversionistas.

Fuente de Ingresos - SM1:

e Venta de café especial.

e Venta de productos asociados, elaborados a base de café, para consumo
y preparacion de café y alusivos al café
(suma de pequefios ingresos procedentes de una gran cantidad de
articulos). Precios segun caracteristicas del producto, volumen, inventario
y momento de la compra.

e Cuota de suscriptor Premium (acceso un numero determinado de
articulos durante un periodo limitado, acceso a pruebas o degustaciones
del producto antes de la compra y acceso a ediciones especiales). Lista
de precios fijos.

Fuente de Ingresos — SM2:

91




Gastos de corretaje por venta de cafés especiales. (Cobro de un
porcentaje por cada transaccion de venta realizada). Lista porcentajes
base y es negociado con el productor.

Publicidad por anuncios (cuota por publicidad de un producto o marca
especifica). Lista de precios base y se establecen dinamicamente en
funcién de oferta y demanda.

Asesoria altamente especializada de acuerdo con necesidades del
productor. Precio negociado.
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Anexo 2: Herramientas del objetivo especifico 2 — Matriz de gestién de informacion

Matriz de Gestion de Informacién - Google Trends

Promedio Semanal

Porcentajes de busqueda mas altos por

Término Lugar Categoria de Busqueda subregiones 2019
2017 | 2018 | 2019 1 2 3
Café 42 56 79 Meta Caldas Cauca
Cafe 78 84 91 Choco Cesar Narifo
Coffee 55 64 78 Cauca Meta La Guajira
Café especial 11 20 21 - - -
Cafe especial ) 19 29 19 Bogota - -
Special coffee Colombia 0 0 0 - - -
Café de Colombia 30 42 48 Antioquia Bogota Santander
Cafe de Colombia 56 56 52 Caldas Cérdoba Bogota
Colombian coffee 30 41 39 Bogota - -
Comercializacion de cafe Comida y 15 13 15 - - -
Café bebida 74 | 81 | 91 Vietnam Tailandia Chile
Cafe 77 80 86 Arabia Saudita Polonia Tailandia
Coffee 72 77 83 Indonesia Vietnam Arabia Saudita
Café especial 24 26 32 Colombia Brasil -
Cafe especial En todo el 20 26 26 Alemania Colombia Esparia
Special coffee mundo 66 51 52 Brasil Japédn Australia
Café de Colombia 41 40 48 Espafia Colombia Brasil
Cafe de Colombia 61 57 64 Venezuela Ecuador Argentina
Colombian coffee 67 68 78 Vietnam Malasia India
Comercializacion de cafe 17 16 15 Colombia - -
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Matriz de Gestiéon de Informacion - Bases de datos

Publicacion

Informacion Relevante

Fuente

Publicaciones
Académicas

La cadena productiva del café se caracteriza por presentar alta informalidad empresarial
y en formalizacién del empleo, sin embargo, el sector permite la inclusion de la poblacion
vulnerable en la medida en que se fomente el incremento de las areas cultivadas,
ademas mantendran exigencias de personal calificado y no calificado.

(Goémez, Ceballos,
Buitrago, & Paez,
2013)

Los defectos del café especial en taza, analizados en el caso de estudio, obedecen en
gran medida a un proceso de beneficio inadecuado, entendiendo el beneficio como las
etapas a las que se somete el café para quitar o eliminar todas sus capas y obtener café
pergamino.

(Gamboa, Mosquera,
& Paz, 2015)

Productores que no cuentan con mas de 4 hectareas dedicadas al cultivo de café logran
el equilibrio econdmico con procesos de diversificacién agricola.

Segun el estudio de caso, se evidencia que los socios no entregaron la totalidad de su
produccion a las cooperativas a las cuales pertenecen, y comercializan un porcentaje del
café de manera independiente.

(Sanchez G. K., 2015)

Una de las causas de la menor produccion y falta de aprovechamiento del incremento
del consumo mundial de café esta en los programas de renovacion, que han generado
que los cultivos se envejezcan y se genere poca innovacion.

La discrecionalidad de la Federacion Nacional de Cafeteros frente a la exportacion de
café aleja al sector de las corrientes de mercado, ya que se depende de un solo tipo de
café restringido en los canales de comercializacion.

(Yepes, 2017)

Materiales de
Conferencias

El estudio presenta los resultados sobre el uso del comercio electronico para la venta de
café tostado, demostrando que tres casos no lograron buenos resultados por no contar
con estrategias de mercadeo asociadas al mercado de café especial. Por su parte, un
caso exitoso esta dado gracias a la estrategia de venta.

El uso del comercio electrénico abre posibilidades para potenciar el uso de la tecnologia
de informacién con el fin de lograr un mayor desarrollo econémico y social.

(Mata & Quesada,
2015)

Disertacion de
Tesis

Este estudio de viabilidad para la creacion de una empresa de transformacion y
comercializacion de café especial tostado arroj6 que el 47% de la poblaciéon encuestada,
representa el grupo de edad entre los 30 y 39 afios, y muestra la preferencia hacia la
compra y/o consumo frecuente de café gourmet con un 33%.

Con un 70,10% el parametro sabor se constituye en el factor predominante en la compra.
El 53% de los consumidores hacen una compra de café mensual, en una presentacion
indistintamente entre 250 y 500 gr.

(Sanchez J. D., 2018)

Dentro de las publicaciones revisadas, no se obtuvo informacion relevante de un articulo de conferencia y seis publicaciones académicas,
las cuales no guardaban relacién con el objeto del presente trabajo de grado.

Fuente: Elaboracion Propia
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Matriz de Gestion de Informacion - Fuentes Gubernamentales y Empresariales

Entidad

Informacién Relevante

Fuente

Gobernacion de
Risaralda

En el listado de asociaciones de productores agropecuarios del departamento de
Risaralda, publicado en la pagina web de la entidad, se identifican 17 asociaciones
productoras de café, constituidas en los siguientes municipios: Apia 3, Belén de Umbria
1, Dosquebradas 1, Guatica 2, La Celia 1, Marsella 2, Pereira 2, Pueblo Rico 1, Santa
Rosa de Cabal 3 y Quinchia 1.

(Gobernacion de
Risaralda, 2019)

Camara de
Comercio de
Pereira

Desarrolla en alianza con el Comité de Cafeteros de Risaralda y la Cooperativa
Departamental de Caficultores de Risaralda el programa INNOVACAFE para fortalecer
el cluster de Cafés Especiales de Risaralda.

A través de este programa se benefician 1.500 caficultores de 300 fincas del
departamento, pertenecientes a 10 asociaciones de productores.

Risaralda cuenta con alrededor de 4.500 hectareas dedicadas a cafés especiales,
cultivos que estan en manos de cerca de 3.400 cafeteros.

(Camara de Comercio
de Pereira, 2019)

Comité
Departamental de
Cafeteros de
Risaralda

El comité de cafeteros de Risaralda, junto al medio de comunicacion Pereira En Vivo,
realizaron el reto tienda café oro 2019, el cual buscaba la mejor tienda de café de la
ciudad de Pereira. En esa iniciativa se vincularon 13 tiendas de café y participaron mas
de 700 personas a través de las redes sociales con la etiqueta
#RetoTiendaCaféOro2019.

A continuacion, se relacionan las tiendas ganadoras del concurso: 1. Famosta Café, 2.
El Barista, Ruta del Café, 3. Cafeto Tienda Café. Otras tiendas participantes: Artesanal
Coffee Shop, Veredal, Café don Samuel, Siescafe Organico, Cafetero Café Turistico,
Salvador Café, El Vagén Café, 1800 Café de altura, Soriano Café, Tinto tienda de café.

(Comité Departamental
de Cafeteros de
Risaralda, 2019)

Cooperativa
Departamental de
Caficultores de
Risaralda

Durante el afio 2018 se presentd una disminucion del 20% en la produccién de café en
el departamento de Risaralda por condiciones climaticas.

El precio interno del café estuvo cercano a los costos de produccion.

El Comité Departamental de Cafeteros de Risaralda otorgd subsidios para desarrollar
estudios de educacion superior, basica primaria y media vocacional, auxilio para servicio
funerario, auxilio por calamidades, convenios de salud visual, suministro de equipos de
proteccién personal, lockers para almacenamiento seguro de agroquimicos, auxilio para
compra de botiquines y extintores, apoyo en saneamiento basico, tanques para manejo
de lixiviados, capacitaciones en manejo y conservacion de suelos, sefalizacion,
mejoramientos en beneficiaderos, auxilio para anadlisis de suelos y compra de
fertilizantes, capacitaciones en condiciones laborales y responsabilidad social,

Cafés especiales

Se considera la verificacion Practices Starbuks como la mejor opcién para tener recursos
y poder brindar todos los programas sociales a los asociados.

(Cooperativa
Departamental de
Caficultores del
Risaralda, 2019)
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Matriz de Gestion de Informacion - Fuentes Gubernamentales y Empresariales

Entidad

Informacién Relevante

Fuente

A través del sello Fairtrade se consideran con mayor competitividad en transferencia de
precios a los caficultores.

Federacion

Nacional de

Cafeteros de
Colombia

En 2018 se registraron 237.095 fincas con al menos un estandar de sostenibilidad, que
producen cafés diferenciados y la Federacion Nacional de Cafeteros - FNC ha facilitado
procesos de certificacion y/o verificacion de estos cultivos.

La FNC maneja programas de gestion empresarial de los caficultores, programas de
crédito y financiamiento cafetero, apoyo a la renovacion de cafetales, apoyo a jornadas
y concursos regionales de café, ademas de presencia en ferias y eventos de café en el
mundo.

La FNC ha trabajado en el estudio y analisis de la posible declaratoria del café como
bebida nacional para incentivar y aumentar el consumo.

Desarrollan programas de sostenibilidad ambiental, programa forestal y de conservacion
de la biodiversidad, adecuado manejo ambiental en las practicas productivas y gestion
del agua.

En 2018 se destaca la labor de la Federacién en conjunto con Nespress, con la ejecucién
de diversos programas y proyectos que aportan a la sostenibilidad de las familias
caficultoras. El programa mas importante es el de Calidad Sostenible AAA, que a su vez
abarca diferentes actividades o proyectos como la certificacion FT USA.

El esquema LH es una forma innovadora de comprar café en los puntos habilitados con
los nuevos laboratorios de las cooperativas, donde Almacafé realiza las pruebas fisicas
y de taza. De acertar el perfil LH, se paga un sobreprecio directo al caficultor. En 2018 la
compra bajo esta modalidad en Cauca y Narifio beneficioé a 3.226 productores.

Como alternativa para gestionar el precio de venta de café, la FNC pone a disposicion
de los productores del pais, la venta de café con entrega a futuro.

El comportamiento del precio interno obedece a tres factores: el precio internacional del
café para arabigos, la tasa de cambio y el diferencial de calidad para el café de Colombia.
La produccidon mundial de café en el afio 2018 aumento 9,3% respecto al afio anterior,
jalonado por la produccién de Brasil y Vietnam. Y Colombia disminuyé en 5,6% vy el
consumo mundial aumento en 2,2%.

En el afio 2018 el precio internacional del café presenté una caida sistematica, en
promedio se redujo 29% entre enero y diciembre. el precio es transado en la bolsa de
Nueva York.

(FNC, 2018)

Cenicafé, dependencia de la FNC que se encarga de desarrollar las investigaciones y la
tecnologia dirigida a incrementar la rentabilidad econémica del cultivo de café, desarrolla
el Programa 100% Café de Colombia con su reconocido Logo® marca ingrediente. Los

(FNC, 2018)
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Matriz de Gestion de Informacion - Fuentes Gubernamentales y Empresariales

Entidad

Informacién Relevante

Fuente

tostadores que tienen licencia de uso del Logo Café de Colombia venden sus marcas de
café colombiano en todos los continentes.

Almacafé, operador logistico de la FNC creé la herramienta de Bean-track, para que los
clientes puedan conocer con detalle, a través de la web, el origen del café que han
comprado. Esta propuesta de valor se aplica para los cafés especiales colombianos.

Banco de la
Republica

Se estima que sélo el 7% del mercado mundial del café esta atendido por grados
certificados y sin certificar que pueden considerarse especiales, es decir
aproximadamente el equivalente a 8 millones de sacos de 60 kilos, un volumen igual al
72 por ciento de la totalidad de las exportaciones del grano de Colombia.

La caficultura, por ser una actividad muy intensiva en mano de obra, cuenta con una
posibilidad mayor de dinamizar las economias regionales a través del consumo privado,
con efectos multiplicadores sobre la malla productiva.

Los costos crecientes de la mano de obra junto con su alta proporcion dentro de los
totales de producciéon, ademas de la deficiente educaciéon y la pobreza de muchos
pequefios caficultores, junto con el rezago en la modernizacién de la institucionalidad
gremial, frenan la eficiencia del sector y el bienestar de sus actores.

Fortalecer la actividad cafetera debe incluir la adaptacion de las reglas e instituciones del
sector a las condiciones de un mercado libre, con multiples oportunidades, nuevas
tendencias en el consumo y nuevas posibilidades tecnolégicas en la produccion e
industrializacion del café.

(Cano, Vallejo,
Caicedo, Amador, &
Tique, 2012)

DANE

La busqueda arrojo nueve resultados sin obtener datos relevantes.

(DANE, 2019)

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 3: Herramientas del objetivo especifico 2 — Observacion no participante

items revisados:

Numero de variedades de cafés especiales que se venden.
Categorias de cafés especiales que se venden (cafés de origen, cafés de preparacion, cafés sostenibles).
Venta de cafés certificados.
Cuales certificaciones tienen los cafés especiales que se venden.

Precios de venta por libra (500 gramos).
Presentaciones de los cafés especiales que se venden.
Venta de productos o servicios asociados con el café.

Asesoria y servicio al cliente en la venta.

1

2

3

4.

5. Cual es el origen o la procedencia de los cafés especiales ofertados.
6

7

8

9.

1

0.Percepcion del comportamiento del cliente durante la compra.

Lugar | F&cha items
93 | visita: 2 | 3 4 5 6 7 8 9 10
. * Risaralda (Santuario,
e . Pereira)
| |auson e
17} i ’
3 (F?;?saan:ec’c(a%ral Fredonia, Farallones ;gg ;gg Tendencia a
2 g Cafotoro, Cafe | d¢l Citara, Salgar, Desde $ | 440, 350, 500 No se evidencia comprar cafés
Almacén S Q . C * Huila 16.200 ’ ’ . . , de marcas
z . - 42| © Si | de Origen o gramos. No Aplica | servicio de asesoria o .
Exito 5 © (Indicacion * Quindio (Salento, hasta $ servicio al cliente tradicionales o
- 3 eoarafica Calarca, Buenavista, 90.000 Soluble ) comerciales,
5_9 grotg ida) Génova). molido réno no especiales.
- protegida), + Caldas 9
S Mujer . Narifio tostado
o Caficultora. .
5 * Magdalena (Sierra
Nevada)
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Lugar | Fecha items
9ar | yisita: 2 | 3 4 5 6 7 8 9 10
* Pocillos o
mugs
* Termos
* Camisetas Asesoria durante la
Depende de las » Copas
) compra,
cosechas en las * Pines especialmente de la
finchas, tienen oferta  Cold brew P ; .
- . - . procedencia y el tipo
S intermitente: coffee d f&
© » Asesoria € cate.
© . 200, 250 -
@ ® * Risaralda (Santa Desde ramos en montaje Los cafés son
Famosta S @' No No se Rosa, Pereira) $25.000 9 ' de barras empacados baio la
Café = o identifican * Quindio. hasta . de café P I
© - Molido, grano . marca del
- c * Valle del Cauca $60.000 * Cursos: o
o) . . tostado ) establecimiento y en
2 (Caicedonia) filtrados, ol sitio
O * Antioquia (Jericd, El barismo, ' Compra de
retiro) arte latte . café con
 Caldas (Chinchina) . l';"’cgfr:gcjé‘l elcaféen | ierentes
* Narifio (Buesaco) Cubrimiento establecimiento. preparaciones
y y métodos de
acompafiam extraccion.
iento de
eventos En ningun
* Escuela . establecimiento
. Asesoria durante la .
de barismo se logro
., compra,
Depende de las y formacion especialmente de la observar
cosechas en las 360 500 en café rc?cedencia ol tioo clientes
El o - finchas, tienen oferta Desde ra’mos » Cold brew ge café y P comprando
Barista, S N No No se intermitente: $22.900 9 coffee ’ café en bolsa
Ruta del = b identifican hasta . * Elementos . para llevar.
Café 2 © * Risaralda (Santa $23.500 Molido, grano para Los cafés son .
. . tostado .. | empacados bajo la
Rosa, Apia, Santuario) preparacién
. marca del
* Valle del Cauca de café o
establecimiento y en
(Prensa ”
el sitio.
francesa).
Asesoria durante la
Depende de las compra,
cosechas en las 380, 500 especialmente de la
Cafeto = S finchas, tienen oferta Desde gramos procedencia y el tipo
. S (0] No se . o $18.000 * Cold brew .
Tienda - 2 | No . o intermitente: de café.
. = S identifican hasta . coffee
Café 2 O $39.500 Molido, grano
* Risaralda (Santa ’ tostado No ofrecen el café en
Rosa, Marsella) la carta del
establecimiento.
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Lugar | Fecha items
9ar | yisita: 2 | 3 4 5 6 7 8 9 10
Asesoria durante la
compra,
especialmente de la
Depende de las procedencia y el tipo
gosechasf en las 250, 500 de café.
2 c finchas, tienen oferta gramos
- S . - ) . i
Veredal S 51 No . No' se intermitente: $22.000 Cold brew | Los cafés son .
> 5 identifican Moli coffee empacados bajo la
X olido, grano

* Risaralda (Santa
Rosa, Belén de
Umbria)

tostado

marca del
establecimiento.

No ofrecen el café en
la carta del
establecimiento.
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Anexo 4: Herramientas del objetivo especifico 2 — Cuestionario

Consolidado de respuestas al cuestionario aplicado a 124 personas

item | Respuestas | % item | Respuestas | %
Rango de edad Ciudad de origen de la respuesta

Menor de 21 afos 1 0,8% Atlanta GA 3 2%
Entre 21 — 30 afios 31 25,0% Bogota 3 2%
Entre 31 — 40 afios 35 28,2% Chinchina 1 1%
Entre 41 — 50 afios 17 13,7% Circasia 1 1%
Mayor de 50 afios 40 32,3% Dosquebradas 13 10%
Jardin 1 1%
Sexo Manizales 6 5%
Masculino 65 52,4% Marsella 1 1%
Femenino 59 47,6% Medellin 2 2%
1. ;Con cual frecuencia consume café? Palestina 1 1%
Mas de una vez al dia 82 66,1% Pereira 84 68%
Una vez al dia 4 3,2% Riosucio 1 1%

En forma ocasional
(No consume todos 20 16,1% ganta Rosa de 6 5%

! abal
los dias)

Nunca 18 14,5% Santuario 1 1%

7. ¢ Conoce las cuali

dades y las caracteristicas que

2. ;Con cual frecuencia prepara café? diferencian el café tradicional o comercial y el
especial?
Todos los dias 66 53,2% Si 80 64,5%
De 3 a 6 veces por 16 12,0% | No 44 35,5%
semana
Ocasional (Menos de 8. ¢ Conoce el origen en el que se produce el f:afé
3 veces por semana 25 20,2% en bolsa que consume (en grano, tostado, molido o
instantaneo)?
Si, conoce la finca,
Nunca 17 13,7% | ¢ municipio o la 50 40,3%
region de
procedencia
3. ¢Con qué frecuencia compra café en bolsa (en Si, conoce el pais 24 19 4%
q q = . 470
grano, tostado, molido o instantaneo)? de procedencia
No lo conoce, pero
Semanal 17 13,7% le interesaria 41 33,1%
conocerlo
No lo conoce y no
Quincenal 41 33,1% le interesa 5 4,0%
conocerlo
Mensual 28 22,6% No consume café 4 3,2%
Ocasionalmente (Se 9. ¢ Conoce los beneficios ambientales y sociales
demora mas de un 29 23,4% g(énerados en la produccién de café egpecial?
mes en comprar)
Nunca 9 7,3% Si los conoce 57 46,0%
4. Seleccione, como minimo tres criterios No los conoce,
predominantes cuando compra café en bolsa (en pero le interesaria 62 50,0%
grano, tostado, molido o instantaneo) conocerlos
No los conoce y no
Otro 2 1,6% le interesa 5 4,0%
conocerlos
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Consolidado de respuestas al cuestionario aplicado a 124 personas

Item Respuestas % Item | Respuestas | %
10. ¢ Estaria dispuesto a pagar mas para consumir
Precio 38 30.6% café fje mejor calld_ad y que genere beneficios
ambientales y sociales a los productores y al
ambiente?
Marca 54 43,5% Si 112 90,3%
Certificaciones 14 11,3% No 12 9,7%
Tipo de café 11. ;Compraria café especial en bolsa (en grano,
(tradicional, especial, 60 48,4% tostado, molido o instantaneo) a través de un
saborizado, otros) comercio electronico?
Volumen de 7 56% |si 84 67.7%
presentacion
Origen de produccion 34 27,4% No 40 32,3%
12. Seleccione, como minimo tres aspectos que le
Aroma 45 36,3% gustaria encontrar en una tienda especializada de
café
Sabor 68 54,8% Otro 2 1,6%
Ef‘ecr')':r':gién en la 28 22,6% | Ninguno 4 3,2%
Asesoria
especializada
Recomendaciones 12 9,7% antes, durante vy 85 68,5%
después de la
compra
Educacion e
intercambio de
No compra café 7 5,6% conocimiento y 36 29,0%
experiencias entre
clientes
Servicios premium
con acceso a
5. ;Donde realiza por lo general la compra de café [ pruebas o] 79 58 1%
en bolsa (en grano, tostado, molido o instantaneo)? [ degustaciones del e
producto antes de
la compra
Variedades de café
Tienda de barrio 0 0,0% | (en precios, origen, 93 75,0%
marcas, volumenes
y tipos)
Productos
Supermercado 82 66,1% elaborados a base 43 34,7%
de café (derivados)
Tienda fisica Productos para
especializada 17 13,7% consumo y 35 28.2%
P preparacion
Plataformas virtuales 1 0,8% Produ,ctos alus'lvos 19 15,3%
al café (souvenires)
. 13. Seleccione, como minimo tres aspectos que
Drl(r)?j(;tgtrgfnte a 12 9,7% considere relevantes en una tienda virtual
P especializada en café
Ferias 4 3,2% Otros 4 3,2%
Rapidez en |la
No compra café 7 5,6% entrega del 89 71,8%
producto comprado
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Consolidado de respuestas al cuestionario aplicado a 124 personas

Item Respuestas % Item Respuestas %
Otro 1 08% | ocndades  de 66 53,2%
, pago ,
6. ¢, Cuanto dinero gasta en promedio al mes en la Catalodo oferta
compra de café en bolsa (en grano, tostado, molido . dgd y & 79 63,7%
0 instantaneo)? variada de cales
Conocer los
beneficios sociales
0 7 5,6% y ambientales 58 46,8%
generados con las
compras
Recibir informacion
sobre nuevos
Menos de $15.000 23 18,5% productos, 32 25,8%
servicios y
promociones
Entre  $15.000 o Bajos precios de o
$20.000 37 29,8% productos 28 22,6%
Conocer la
ggg?)oo $20.001 16 12,9% | procedencia  del 60 48,4%
) producto comprado
Entre  $25.001 o
$30.000 18 14,5%
Entre  $30.001 o
$35.000 3.2%
Mas de $35.000 19 15,3%
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Anexo 5: Herramientas del objetivo especifico 2 — Producto minimo viable (PMV)

Producto Minimo Viable: Modelo de Negocio para comercializar cafés
especiales

La informacién fue utilizada con fines académicos y sirvio para representar un producto
minimo viable, esta no guarda relacion con los precios u ofertas del mercado.

CO X )

COFFEE

Buscar

QAW

XX

COFFEE

D/ iy
CO O )

Buscar

Q AW

l Variedad de café w Souvenirs w Elementos para consumo w Productores w Servicio Premium w  Servicio al cliente v]

l Variedad de café w Souvenirs w Elementtos para consumo w Praductores w  Servicio Premium w  Servicio al cliente v]

Destacado del mes

Cafetera de
prensa francesa
61200

Café en grano -
Moara 500gr

Edicion especial-
Moara 500gr
$ 55700

® ®© @® ©

Café en grano - Camiseta hombre -
Entreverdes 1kg Adicto
$50500

Modios do
o a Bl D @ vulowm ovr | @

+ Productor: Familia Entreverdes
- Origen: Belen de Umbria (Risaralda)
+ MSNM: 1800

- Por qué es especial: Café de origen
+ Variedad: Colombia

+ Aroma: Dulce Paneloso

+ Sabor: Almendra Intenso

+ Acidez Citrica Media

+ Certificaciones: UTZ

+ Tiempo de Envio: 2 a 4 dias hébiles

H Aiadir a la cesta

Café en grano -
Entreverdes 1kg
$58900

wedios do
o Bl D ® wiowm owr | @

® © @ @

Buscar

QAW

srsssees
C\QFEEE Buscar Q (O\ \.j.

l Variedad de café w Souvenirs w Elementos para consumo w Productores w  Servicio Premium w  Servicio al cliente v]

® ®© ® ®©

Familia Entreverdes

+ Origen: Belen de Umbria (Risaralda)
+ Finca: El Cafetal

+ Aftos produciendo: 25 afios

+ N° Empleados: 38

+ Beneficios Ambientales: Proceso de produccién limpio,
manejo adecuado de residuos y conservacion de habitat.

® ®© @ ©

X )
co EE suscar QA =
COCE T

sedssees
co F Buscar Q R \g
CCEREErS

Servicio PREMIUM

« Acceso a determinados articulos durante el periodo
« Pruebas o degustaciones del producto antes de la compra
« Acceso a ediciones especiales

Planes

3 meses 6 meses 1 afio
$75000 $100000 $140.000

rodorde e g v | e e | @

® ® @ ©

Pago:

« Asistencia en Linea

« Asesorfa Especializada

« Comunidad COFFEE

+ Metodos de Preparacién

« Beneficios del consumo de café

+ PQRS
® ® ® ©
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Anexo 6: Herramientas del objetivo especifico 2 — Entrevista semiestructurada y
retroalimentacion

Entrevistas Semiestructurada a Expertos N° 1
Objetivo 2: Validar en el mercado la propuesta de valor para la recopilacion de informacion que
retroalimente el modelo de negocio inicial.

Técnica Fecha Lugar Duracién
Periodista 13/11/2019 Camara de Comercio de Pereira 40 minutos
Nombre de la experta: Margarita Gémez
Profesion: Ingeniera de Alimentos, Magister en Administracion y Direccién de Proyectos

e Coordinadora del Cluster de cafés especiales de Risaralda.

Experiencia o rol: . - . . .
e Experiencia de 6 afios con proyectos asociados a cafés especiales

Herramienta: Entrevista semiestructurada a expertos

¢Cuales son los principales canales de venta para los productores de cafés especiales? ;Por qué?

Pueden considerarse todos los canales. Las asociaciones tienen su café tostado y molido y lo pueden hacer
a través de ferias; los productores mas organizadas y que tienen registro INVIMA lo hacen por medio de
supermercados, esto limita un poco los canales de comercializacién. Ellos buscan sus propios canales para
poder comercializar el producto.

¢ Cuales son los métodos de pago mas utilizados en la venta de cafés especiales? ¢ Por qué?

e El pago mas utilizado es el directo, ya que lo hacen sin intermediarios.

o El mercado de microlotes en verde da un sobre precio por tasa, estos son comprados por tiendas
especializadas que no compran por cantidades grandes.

e La Cooperativa de caficultores compra café verde o en pergamino seco y hace prueba de taza en el
momento de la compra, si dicho producto tiene una tasa de 84 puntos genera un sobre precio de 2.000
pesos y si sobrepasa los 86 puntos el precio es igual o superior a 8.000 pesos.

¢Cudles estandares o certificaciones de café especial son los mas solicitados en el mercado? ¢Por
qué?

Hay algunas certificaciones a nivel internacional que les abren las puertas del mercado, en Risaralda se
pueden observar RAINFOREST, UTZ, y FAIR TRADE, varias asociaciones tienen las tres certificaciones
anteriores y otras solo una.

¢Cuales son las principales dificultades para la venta de cafés especiales? ;Por qué?

La principal dificultad es la falta cultura del cliente, ya que no es sofisticado. A nivel del caficultor, no estan
preparados para la comercializacion, las asociaciones y productores deberian de estar mas enfocados en la
produccion del mejor café y no tanto en el tema comercializacion.

¢Cuales son las principales potencialidades de los productores de cafés especiales?

La calidad del producto y que conocen el oficio en un 100%.

¢Los productores de cafés especiales conocen su cliente final y el destino de las ventas? ¢En cual
porcentaje?
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Entrevistas Semiestructurada a Expertos N° 1
Objetivo 2: Validar en el mercado la propuesta de valor para la recopilacion de informacion que
retroalimente el modelo de negocio inicial.

Técnica Fecha Lugar Duracién
Periodista 13/11/2019 Camara de Comercio de Pereira 40 minutos
Nombre de la experta: Margarita Gémez

Los caficultores no conocen muy bien quien es el cliente final, ademas los clientes no estan preparados para
valorar un buen café.

Ademas de la venta tradicional, ¢los productores de cafés especiales ofertan otro tipo servicio o
producto a los compradores? ¢ cuales?

Algunas asociaciones del departamento estan realizando un programa donde ofrecen a los clientes la
experiencia de visitar una finca cafetera y observar todo el proceso que conlleva sacar un producto de buena
calidad, se convierte en un servicio turistico. Al final del recorrido pueden comprar el café de la misma finca.

¢Los productores de cafés especiales venderian sus productos a través de un comercio electronico
especializado? ¢ Por qué?

Ese debe ser el modelo de negocio a trabajar. Es una manera de realizar el negocio de comercializacion y se
pueda capacitar al consumidor, ademas permite conocer las caracteristicas del producto, en que se diferencia.
El comercio electronico permite abordar de una manera diferente los productos, sobresaliendo sobre los
demas y teniendo mayor venta. La aplicacion también permitira subastar productos que son de alta calidad y
que estan por encima o igual a 90 puntos de tasa, donde trilladoras o tiendas especializadas para el consumo
puedan ofertar por él.

Si un productor de café especial vendiera a través de un comercio electronico ¢ pagaria un porcentaje
por cada transaccién de venta realizada? ¢ Por qué?

Deberan hacerlo porque seria muy dificil que un comercio electrénico se mantenga. Anteriormente se generé
una iniciativa similar, donde por cada libra vendida los productores deberian dar un recurso por esa
transaccion, pero no se llego a un acuerdo.

¢Los productores de cafés especiales pagarian por publicidad de sus productos o marcas en canales
o medios virtuales? ;Por qué?

No es muy facil que esto se realice, todo depende del valor agregado o lo que van a lograr con este pago.

Herramienta: ‘ Retroalimentacion a PMV (Producto Minimo Viable)

e Considera que el modelo de negocio se puede materializar siendo intermediario.
Plantear suscripciones es factible, tomando como ejemplo un proceso similar que existe con vinos.
En la comercializacion del café siempre se le ha comprado al caficultor sin importar las condiciones del
producto (mojado, pasilludo, etc.), pero la idea es hacer entender al caficultor que su finca es una empresa
y que los clientes sepan diferenciar los distintos sabores que tiene el café.

e Se debe tener en cuenta que el café especial no solo se comercializa en bolsa, también en verde, tostado
en grano y pocas veces molido.
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Entrevistas Semiestructurada a Expertos N° 2
Objetivo 2: Validar en el mercado la propuesta de valor para la recopilacion de informacion que
retroalimente el modelo de negocio inicial.

Técnica Fecha Lugar Duracién
Periodista 17/11/2019 Vivienda del Experto 30 minutos
Nombre del experto: Juan Rodrigo Sanz Uribe
- Ingeniera Mecanico, Magister en Sistemas Automaticos de Produccion,
Profesion: o 2
Doctor en Ingenieria Mecanica.
¢ Investigador del Centro Nacional de Investigaciones de Café -
Experiencia o rol: CENICAFE.
o Experiencia de 32 anos en proyectos investigativos asociados café.
Herramienta: Entrevista semiestructurada a expertos

¢ Cuales son los principales canales de venta para los productores de cafés especiales? ;Por qué?

El principal canal es la venta directa a intermediarios como trilladoras y tostadoras, los cuales se constituyen
en intermediarios ente el cliente y el caficultor.

¢ Cuales son los métodos de pago mas utilizados en la venta de cafés especiales? ¢ Por qué?
Se consideran dos métodos, el primero relacionado con el sobreprecio por taza donde se da una prima
adicional por la valoracion que recibe el café, y el segundo comprando a futuro la cosecha. Son los

mecanismos que dan mayor ingreso o estabilidad al caficultor.

¢Cuales estandares o certificaciones de café especial son los mas solicitados en el mercado? ¢Por
qué?

RAINFOREST, FAIR TRADE y BIRD FRIENDLY. Hay 6 o 7 certificaciones de gran reconocimiento, pero en
algunas ocasiones no es negocio para los caficultores, ya que ellos deben cumplir una serie de condiciones
que implican grandes inversiones en sus fincas las cuales no son valoradas en el sobreprecio que obtiene el
grano en el proceso de venta.

¢ Cuales son las principales dificultades para la venta de cafés especiales? ¢Por qué?

Hay mucho café bueno que el mercado no conoce y se vende como un café normal. Los caficultores no tienen
la experiencia o la oportunidad de conocer el mercado y de ofrecer u propio café, el nivel de educacioén en la
caficultura es bajo lo que dificulta que puedan ofrecer directamente el producto y obtener mayores ganancias.
¢Cuales son las principales potencialidades de los productores de cafés especiales?

Que el caficultor ya sabe que existen estandares para un buen café y se estan exigiendo para conseguir o
alcanzar estos estandares.

¢Los productores de cafés especiales conocen su cliente final y el destino de las ventas? ¢En cual
porcentaje?

Ellos lo conocen, pero no saben como llegar a él.

Ademas de la venta tradicional, ¢los productores de cafés especiales ofertan otro tipo servicio o
producto a los compradores? ;cuales?
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Entrevistas Semiestructurada a Expertos N° 2
Objetivo 2: Validar en el mercado la propuesta de valor para la recopilacion de informacion que
retroalimente el modelo de negocio inicial.

Técnica Fecha Lugar Duracién
Periodista 17/11/2019 Vivienda del Experto 30 minutos
Nombre del experto: Juan Rodrigo Sanz Uribe

Ellos ofertan en su gran mayoria solo la produccién. No ofertan otro tipo de productos o servicios.

¢Los productores de cafés especiales venderian sus productos a través de un comercio electronico
especializado? ¢ Por qué?

El principal medio de comunicacién de los caficultores es el voz a voz, si ellos ven o escuchan que a un vecino
le esta yendo bien a través de un comercio electrénico se va animar hacerlo y querran meterse en el negocio.
Por lo anterior, si considera que venderian sus productos a través de este canal.

Si un productor de café especial vendiera a través de un comercio electrénico, ¢ pagaria un porcentaje
por cada transaccién de venta realizada? ¢ Por qué?

Considera que si lo pagarian, ya que es la forma de operar en este canal de comercializacion.

¢Los productores de cafés especiales pagarian por publicidad de sus productos o marcas en canales
o medios virtuales? ;Por qué?

Seria complicado que lo pagaran, primero debe demostrarse el beneficio a obtener y ahi si entrarian en este
tipo de pago por publicidad.

Herramienta: Retroalimentacion a PMV (Producto Minimo Viable)

e Considera viable los dos modelos de negocio.

e La ventaja de ser un intermediario permitiria establecer condiciones al caficultor, definiendo estandares
de calidad en el producto.

e Considera como un punto fundamental del modelo de negocio los tiempos de entrega del producto en
diferentes partes del mundo.

e Propone incluir en el modelo de negocio, como propuesta de valor, la posibilidad de vender la experiencia
de ver todo el proceso de cultivo del café, una venta de largo plazo donde se va informando al comprador
a través de fotos, videos o visitas el proceso o seguimiento a la siembra, cultivo, cosecha, procesamiento,
entre otras.

o Plantea que, desde su experiencia, una de las principales dificultades del café especial es lograr una
produccion consistente, es decir que a través del tiempo se logren producciones de similares
caracteristicas. Casi que cada cosecha tiene caracteristicas diferentes.

e Ofra dificultad en el mercado de cafés especiales esta asociada a ciertos mitos que estan surgiendo en el
sector, donde los productores desarrollan diferentes practicas en la produccién o beneficiado para
supuestamente mejorar caracteristicas, las cuales no estan comprobadas cientificamente.
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Anexo 7: Herramientas del objetivo especifico 3 — Fuerzas del entorno

Tendencias Clave

Aumento de tiendas fisicas en la region con ofertas variadas en la preparacion de café.
Generacion de una cultura asociada al consumo de café.

Tendencia a la preservacion del ambiente y sus recursos naturales.

Valoracién de procesos culturales ancestrales.

Tendencia a conocer el origen y caracteristicas de los productos que se consume.
Migracion al consumo de cafés especiales, con alto valor agregado.

Fuerzas de la Industria

Alta informalidad en el sector productivo.
Necesidad de diversificar las fuentes de ingresos
por parte de pequefios productores de café.
Necesidad de desarrollar procesos de certificaciéon
en los procesos productivos de cafés especiales.
Los productores ofrecen sus cafés especiales en
sus paginas web, con limitaciones para la
comercializacién y atencion del cliente.

Acceso a multiples variedades en almacenes de
cadena o grandes superficies, pero no se percibe
en la region una plataforma especializada (fisica o
virtual) que agrupe diversidad de cafés y productos
asociados.

Las tiendas fisicas de cafés especiales de la region
centran sus propuestas de valor en los diversos
métodos de preparacion y no en la venta de café
en bolsa.

Disponibilidad de los productores de café especial
a vender a través de un comercio electronico y a
pagar un porcentaje por cada transaccion
realizada.

Baja aceptacion al pago por publicidad de las
producciones de café especial en medios virtuales.
Dificultades de obtener cosechas de café especial
consistentes.

Fuerzas del
Mercado

Fuerzas Macroeconémicas

e  Fluctuacion del precio
internacional del café.

e Aumento de la produccion
internacional de café.

Aumento en el consumo de café a nivel nacional
e internacional.

Crecimiento de un mercado especializado, el cual
esta empezando a diferenciar las cualidades y
caracteristicas del café especial y beneficios en
su produccion.

Incremento generalizado en los indices de
busqueda en la web relacionados con el modelo
de negocio, tanto a nivel nacional como
internacional.

Disposicion de los clientes pagar mas por un café
de mejor calidad.

Alta frecuencia en la compra, consumo vy
preparacion del café.

Criterios predominantes para la compra: sabor,
variedad y marca.

Aspectos necesarios a tener en cuenta en una
tienda  especializada: variedad, asesoria
especializada, servicios Premium, rapidez en la
entrega de la compra, dar a conocer los beneficios
generados por la compra y la procedencia del
producto.

Se percibe un porcentaje bajo de la poblacién que
destina mas de 35.000 mil pesos al mes en
compra de café en bolsa, a pesar de existir una
amplia gama de cafés especiales ofertados por
encima de este precio.
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Anexo 8: Herramientas del objetivo especifico 3 — Matriz DOFA

Andlisis DOFA

Fortalezas

Debilidades

Propuesta de valor en consonancia con tendencias del mercado, tiene
efecto de red con potencial de crecimiento.

Fuentes de ingresos diversificadas y la mayoria de los costos son
predecibles.

Se puede obtener beneficio de economias de escala.

Conocimiento y experiencia en el proceso cultural, social y econémico
de la produccion de café.

Modelo de negocio a desarrollar en region cafetera de Colombia, la cual
cuenta con excelente reputacién en la calidad del café.

Asistencia personalizada, educacién de cliente y servicios Premium.

Desconocer la totalidad del publico objetivo y los alcances (nacional o
internacional).

Se desconocen margenes de rentabilidad, proyeccion de ingresos y
costos.

Se debe incurrir en gastos moderados antes de percibir ingresos.

No contar con un acuerdo con los productores de cafés especiales y
transportadores.

La fuente de ingresos asociada al cobro por publicad en medios
virtuales debe ser comprobado en campo.

Oportunidades

Amenazas

Incremento generalizado en los indices de busqueda en la web de los
términos relacionados con el modelo de negocio a nivel nacional e
internacional.

Amplio conocimiento de cafeteros en el proceso de produccién, pero
presentan dificultades en la comercializacion.

Posibilidad de migrar a una tienda fisica franquiciable.

Posibilidad de atender clientes en mercados internacionales.

Aumento en el consumo de café a nivel nacional e internacional.
Crecimiento de un mercado especializado.

Disposicion de los clientes pagar mas por un café de mejor calidad.
Alta frecuencia en la compra, consumo y preparacion del café.
Disponibilidad de productores a vender en comercio electronico y pagar
un costo por transaccion.

Posibilidad de comercializar café verde y tostado a un segmento de
mercado de trilladores, tostadores y tiendas especializadas en la
preparacion del café.

Aumentar fuentes de ingresos por el desarrollo de subastas para ofertar
cosechas de alta calidad.

Vender la experiencia de largo plazo que involucren desde la siembra
del cultivo hasta la taza.

Cafés especializados en la preparacion del grano que se pueden
constituir en sustitutos.

No contar con el abastecimiento requerido de cafés especiales por los
cliente y dificultad para conseguir café especial consistente.

Los proveedores de café especial se pueden constituir en
competencia.

Alta informalidad en el sector productivo.

Necesidad de desarrollar procesos de certificacion en los procesos
productivos de cafés especiales.

Mitos en el sector de cafés especiales sobre practicas culturales para
mejorar la calidad del grano.
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Anexo 9: Herramientas del objetivo especifico 3 —Lienzo de modelo de negocio ajustado

Asociaciones clave

Productores de cafés

especiales.
Fabricantes de
productos asociados:

A base de café; para
consumo y preparacion
de café; alusivos al
café.

Transportadores
(optimizacion y
economia de escala).
Fuentes de
financiacion  (socios,
bancos).

Actividades clave

Gestion de la
plataforma (disefio,
desarrollo de contenido
especializado y
mantenimiento).
Mercadeo de la
plataforma (publicidad
segmentada).

Logistica de
abastecimiento y

distribucion de cafés
especiales y productos
asociados.

Prestacion de servicios
de asesoria,
acompafamiento,
educacion y servicio al
cliente a consumidores
y productores de cafés
especiales.
Seguimiento periddico
a los productores para
garantizar productos de
alta calidad y
consistentes.

Propuesta de valor

Atraer y poner en contacto los
dos segmentos de mercado
mediante la gestion de una
plataforma, con las siguientes
propuestas de valor:

Propuesta Valor — SM1:

e Oferta de un amplio
abanico de cafés
especiales producidos en
diferentes regiones (Café
en bolsa, verde vy
tostado).

e Oferta con productos
asociados al café:
(elaborados a base de
café, para consumo y
preparaciéon de café,
alusivos al café).

e Calidad en productos.

e Precios justos.
Educacion y asesoria
como comprador y

consumidor de café
especial.

e  Beneficiar social,
ambiental y

culturalmente el proceso
productivo a través de la
compra.

e Estatus.

Propuesta Valor — SM2:

e Comercializar y vender
sus productos a un
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Relaciones con clientes
Relaciones — SM1:

e Asistencia personal
online (asesoria y
atencion al cliente, antes
durante y después de la

compra).

e Servicios automaticos
(perfil en linea que
reconozca a los

diferentes clientes y sus

caracteristicas para
ofrecer informacion
relevante).

e Comunidad de interés

virtual  (educacion al
cliente e intercambio de
conocimiento y
experiencias entre
usuarios).

e Servicio Premium

(acceso un  numero
determinado de articulos

durante un  periodo
limitado, acceso a
pruebas o
degustaciones del

producto antes de la
compra y acceso a
ediciones especiales).

Relaciones — SM2:

e Asistencia personal
(apoyo 'y  asesoria
técnica, juridica,
administrativa, en
marca, disefio,

Segmentos de mercado

e Segmento de Mercado

- SM 1: Consumidores
de cafés especiales y
productos asociados (a
base de café, para
consumo y preparaciéon
de café y alusivos al

café).

e Consumidores del
orden nacional e
internacional.

e  Consumidores
individuales,
trilladoras, tostadoras
y tiendas

especializadas en la
preparacion de café.

e Segmento de Mercado

- SM 2: Productores de
cafés especiales de
diferentes regiones.




mercado potencial vy concepto, entre otras
especializado. variables de acuerdo con
e Visibilizar y posicionar necesidades del
productos y/o marca. productor).
Recursos clave e Diversificar canales de Canales
e Plataforma, dominio, venta.
hosting. e Publicidad de bajo costo.
e (Cafés especiales. e Asesoria,
e Productos a base de acompafiamiento y | Canales — SM1:
café. educacion como
e Productos para proveedor. e Plataforma web.
consumo y preparacion | ® Canales transaccionales | ¢  App.
de café. seguros y eficientes. ¢ Redes sociales.
e Productos alusivos al | ® Incrementar ventas. e Entrega de producto en
café. la puerta.
e Punto de acopio vy
distribucion. Canales — SM2:
e Recurso humano
(experto en disefio y e Plataforma web.
desarrollo de e App.
aplicaciones y e Redes sociales.
plataformas e Recoleccién de producto
multilaterales; barista). en la puerta.
e Recursos econdmicos
(financiacion de
inversion inicial).

Estructura de costes

Disefio, desarrollo, gestién y mantenimiento de la plataforma.

Compra de cafés especiales.

Compra de productos asociados al café.

Costos asociados a un punto de acopio y distribucién (arrendamientos,
servicios publicos, vigilancia).

Salarios y prestaciones de recurso humano.

Mercadeo de la plataforma.

Costos de logistica de abastecimiento y distribucion de cafés
especiales y productos asociados.

Financiacion de crédito.

Fuentes de ingresos
e Recursos de inversionistas.

Fuente de Ingresos - SM1:

e Venta de café especial.

e Venta de productos asociados, elaborados a base de café, para consumo
y preparacion de café y alusivos al café

(suma de pequefios ingresos procedentes de una gran cantidad de articulos).

Precios segun caracteristicas del producto, volumen, inventario y momento de

la compra.

e Cuota de suscriptor Premium (acceso un numero determinado de
articulos durante un periodo limitado, acceso a pruebas o degustaciones
del producto antes de la compra y acceso a ediciones especiales). Lista
de precios fijos.

Fuente de Ingresos — SM2:
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Gastos de corretaje por venta de cafés especiales. (Cobro de un
porcentaje por cada transaccion de venta realizada). Lista porcentajes
base y es negociado con el productor.

Publicidad por anuncios (cuota por publicidad de un producto o marca
especifica). Lista de precios base y se establecen dinamicamente en
funcién de oferta y demanda.

Fuente de Ingresos - Ajustada

Subasta de cosechas con caracteristicas de calidad suprema (taza
superior a 90).

Venta de experiencias de largo plazo (Seguimiento desde la siembra
hasta la taza).

Desarrollo de tiendas fisicas franquiciables.
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