Promocion del consumo de café especial en el Paisaje
Cultural Cafetero (PCC): herramientas estratégicas y

tacticas de comunicacion para las tiendas de café especial

Katherine Arcila Burgos
Marzo 2015

Proyecto de grado para optar al titulo de MBA

EAFIT
Escuela de Administracion
Departamento de Mercadeo

Pereira



Dedicatoria

Dedico este trabajo a mi mama, Gennifer Burgos Sarmiento; a mi hermanito,
Leandro Arcila Burgos, y a mi tio Maines Burgos Sarmiento, quienes siempre me han

acompafiado en todo lo que emprendo y a cada paso me acompanian con su amor.



Agradecimientos

Agradezco a Jorge Ivan Orozco Betancurth y Angélica Maria Rodriguez, por el
espacio de didlogo en torno al marketing territorial para el PCC que hemos sostenido en el marco
del Programa de Turismo Sostenible de la Universidad Tecnologica de Pereira (UTP), el cual ha

enriquecido de multiples maneras mis propias reflexionas para este trabajo de grado.

A Diana Carolina Granobles, compafiera del MBA, quien me brind¢6 la posibilidad
de disfrutar de un recorrido extraordinario por las tiendas de café especial que funcionan en
fincas cafeteras de los municipios de Pijao, Buenavista y Cérdoba, Quindio, quien me compartid
su experiencia como consumidora frecuente de estos servicios e hizo posible que yo los
conociera y disfrutara. Asi mismo, a Felipe Alvarez, de Café La Vieja Escuela en Manizales,
Caldas, por su disposicion a compartir conmigo todo lo relacionado con el comportamiento de

los consumidores que frecuentan su tienda de café especial.

A Oscar Arango, gerente de C.I. Tropik S.A., de la ciudad de Pereira quien con su
conocimiento sobre la comercializacion de café especial, los competidores y los consumidores en
esta industria, inspir6 el tema de este proyecto de grado. Igualmente agradezco a Daniel Flechas
Buritica, de la finca de café especial El Reposo, en el departamento de Santander, quien con su
experiencia sobre como producir y consumir un buen café, me permitié6 conocer tiendas
especializadas tales como Amor Perfecto y Azahar en Bogota D.C., y motivo mi curiosidad por

aprender sobre el mundo de los cafés especiales, sus sabores y sus aromas.

Finalmente, agradezco a mi asesor tematico, Juan David Ramirez Correa, y a
Maria Alejandra Calle Saldarriaga, mi asesora metodologica, por el acompafiamiento brindado
durante la elaboracion de este proyecto de grado para optar al titulo de MBA de la Universidad

EAFIT.



Resumen

Este trabajo de grado se enfocd en identificar las motivaciones, intereses y
momentos de uso de los consumidores que frecuentan las tiendas de café especial localizadas en
la region del Paisaje Cultural Cafetero (PCC), que ofrecen diferentes métodos de preparacion y
la posibilidad de aprender a disfrutar aromas y sabores de cafés de diferentes origenes y
variedades. Era fundamental entender qué hace que las personas estén dispuestas a tomar cafés
especiales y a pagar un mayor precio por €stos. Esto sirvid para identificar el tipo de acciones
que se deben emprender tanto desde estas tiendas como desde el PCC para educar hacia el
consumo de cafés especiales y de esta forma contribuir a cumplir con la promesa de valor de que

aqui se viven experiencias memorables al consumir el mejor café suave del mundo.

Palabras claves: Caf¢ especial, Paisaje Cultural Cafetero, PCC, consumidor de

café, tiendas de café especial, herramientas de comunicacion.

Abstract

This paper focusses on identifying the motivations, interests, moments of use of
those coffee consumers at Cultural Coffee Landscape (PCC) at specialty coffee shops. It was key
to this work to understand what makes people to be willing to drink and pay for specialty
coffees. Based on this, communication tools were proposed either for coffee shops and PCC as
the institution it entails. This paper also proposes actions that should be developed by coffee
shops at PCC in order to unify an image around the experience of testing and learning about
specialty coffees, so that a memorable experience motivating coffee consumption can be

guarantee either for local or foreign PCC visitors.

Key words: Specialty coffee, Cultural Coffee Landscape, PCC, coffee

consumers, specialty coffee shops, communication tools.
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1. Introduccion

La Federacion Nacional de Cafeteros (FNC) indica que el 89% de los hogares
colombianos bebe café solo o acompafiado de productos tales como la arepa o el pandebono,
para un consumo mes de 21 dias. También hay una mayor demanda de bebidas instantaneas,
necesidad que suplen empresas como Casa Luker y Nestlé (Euromonitor international, 2015a). El
fomento del consumo de café es promovido para los hogares a través del Programa de

Promociéon de Consumo de Café en Colombia, Toma Café, (Toma Cafg, s.f.)i.

Las tiendas Juan Valdez' sumaron en 2014, 200 establecimientos, donde las
bebidas de mayor consumo son el capuchino y las bebidas frias de café. Otras tiendas
colombianas con oferta de café especial que se abren camino en el pais son Café Mulato, café El
Gualilo y café¢ Quindio (Euromonitor international, 2015a). En el afio 2014 entr6 al pais
Starbucks™. Aunque su oferta de valor en el mundo se caracteriza por la variedad de cafés de alta
calidad seleccionados de diferentes paises, en Colombia fue la excepcion, en tanto ofrece café
100% colombiano de cinco variedades, incluida Starbucks Reserve® Colombia El Pefiol, creada
exclusivamente para el mercado colombiano; es la primera de las tiendas de café en
Latinoamérica en ofrecer preparaciones con el método conocido como clover brewing system.
Starbucks entr6 con un joint venture con ALSEA y Nutresa y su subsidiaria Colcafé. Prevé abrir

50 tiendas de café en un periodo de 5 afios" (Euromonitor, 2015; Starbucks Newsroom, 2014).

En el Paisaje Cultural Cafetero (PCC) hay empresarios del café que identifican
como barrera para la venta de este producto el desconocimiento existente en torno a los atributos
del caf€, preparaciones y maridajes, y la percepcion de que el valor cobrado es alto, frente al café
que se vende tradicionalmente en las cafeterias (comunicacion personal con el empresario Oscar
Arango, gerente de Tropik S.A. 13 de julio, 2105 y con el duefio de Café La Vieja Escuela,
Felipe Alvarez, octubre 17 de 2015).

Las tiendas de café especial cumplen un papel central en la formacion de
consumidores hacia el consumo de estos cafés, en tanto a través de los “rituales” de preparacion
y explicacion de la variedad de aromas y sabores que pueden disfrutarse con diferentes perfiles

de café, favorecen una cultura de consumo de café especial en la region.



El proyecto de grado “Promocion del consumo de café especial en el Paisaje
Cultural Cafetero (PCC): herramientas estratégicas y tacticas de comunicacion para las tiendas
de caf¢ especial” del MBA Pereira se enmarcé en el énfasis de mercadeo, cuyo objeto de estudio
fue como dinamizar el consumo de cafés especiales aprovechando su diferenciacion y la
oportunidad derivada en la region a partir del reconocimiento de la UNESCO como PCC
(resolucion 2079 de 2011). Las asignaturas vistas en este énfasis, facilitaron la observacion y
analisis del comportamiento de los consumidores en las tiendas de café especial (Lindstrom,
2015; Schmitt, 2003). Se utilizaron herramientas tales como la cadena de valor (Porter, 2013), la
administracion de experiencias del consumidor (CEM) (Schmitt, 2003) y la gestion de
comunicaciones (Kapferer, 2008; Kotler & Keller, 2012).

Este trabajo brinda herramientas a los empresarios de las tiendas de café
orientadas a alinearlos en torno a la promesa de que en el PCC se pueden vivir experiencias
memorables en torno a la cultura del mejor café¢ suave del mundo (FONTUR, Mincomercio,
THR & Indices, 2014), como premisa basica, que se puede cumplir aprovechando herramientas
de comunicacion tales como la publicidad con el propdsito de educar para crear preferencia por
los cafés especiales e informar sobre las caracteristicas de estos (Kotler & Keller, 2012). En
linea con lo anterior, se invita a los actores que promueven el PCC como destino turistico a que
apoyen y promocionen las experiencias de consumo en torno a los cafés especiales ofrecidos en
tiendas rurales y urbanas. De igual forma, este trabajo quiere evidenciar que las rutas de cafés
especiales del PCC son una herramienta virtual de promocion masiva que puede aprovecharse

para fomentar el consumo de los cafés especiales en los departamentos que conforman el PCC.
Objetivo general

Desarrollar una estrategia de mercadeo aprovechando la diferenciacion de los

cafés especiales como medio para dinamizar su consumo en el Paisaje Cultural Cafetero (PCC).
Objetivos especificos

. Evidenciar el aporte de los cafés especiales a la dindmica del turismo en el

Paisaje Cultural Cafetero.

. Analizar las tendencias de consumo que favorecen el posicionamiento de

los cafés especiales en la region del Paisaje Cultural Cafetero.



. Desarrollar herramientas tacticas que motiven el consumo de cafés

especiales.
2. Marco conceptual

La estrategia de mercadeo para fomentar el consumo de los cafés especiales en el
PCC, aprovechando la diferenciacion producto de su origen, manejo en campo y atributos que les
diferencian en sabor y aroma, para este proyecto de grado se acotd al dmbito del mercadeo
basado en la promocion y comunicacion. Dentro de las herramientas de comunicacién se tienen
la publicidad, la promocion de ventas, los eventos y experiencias y las relaciones publicas

(Kotler & Keller, 2012).

En este orden de ideas, este trabajo se apoyo en las tres primeras herramientas,
donde la mision es educar al publico para el consumo de cafés especiales en la region del PCC,
esto incluye tanto a sus habitantes como a los visitantes nacionales y extranjeros. La publicidad
busca educar o crear preferencias, por lo cual puede ser informativa y persuasiva, cuando ademas
de dar a conocer los atributos del producto y la mejor forma de consumirlo, se busca crear gusto

y preferencia (Kotler & Keller, 2012).

La resolucion 2079 de 2011 define el PCC como un “territorio compuesto por
zonas de especial interés arqueologico, historico y cultural” en funcion del cual se deberan
conservar los valores que le hicieron merecedor de ser incluido en la Lista de Patrimonio
Mundial de la UNESCO (Ministerio de Cultura y Federacion Nacional de Cafeteros, 2014)". El
PCC ya cuenta con una propuesta de productos turisticos, a través de los cuales se quieren
ofrecer a los turistas diferentes tipos de experiencias vivenciales. Para este trabajo es de interés
la relacionada con los cafés especiales “del origen a la revelacion”, donde la poblacion objetivo
son aquellas personas amantes del café y con interés en aprender o profundizar sobre la
produccion de café y deleitarse con los aromas y sabores de los cafés especiales y las
preparaciones que hacen posible disfrutarlo de la mano de expertos en el tema, quienes haran
posible disfrutar de una experiencia memorable en torno a “la cultura del mejor café suave del

mundo” (FONTUR, Mincomercio, THR & Indices, 2014).

Las tiendas de café son ese espacio desde el cual se puede aprovechar para formar

publicos comunicando cual es el valor de un café especial, y qué ventaja competitiva le



representa al PCC y su declaratoria ante la UNESCO. Una marca region bien administrada se
posiciona en la mente de los consumidores, logrando que estos asocien una historia, unos valores
y rasgos caracteristicos de sus habitantes (Kapferer, 2008). El camino hacia el posicionamiento
de los cafés especiales estd en funcion de la capacidad que se tenga de aprovechar el
reconocimiento de la marca 100% de origen colombiano para establecer asociaciones mentales
en los consumidores de café¢ (Ries & Trout, 2002) orientadas a exaltar la oferta de valor
expresada en la variedad de perfiles de taza, origenes del café y métodos de preparacion que se
ofrecen en el PCC o, en términos de Lindstrom (2009), activar los marcadores somaticos que
conecten emociones de orgullo por producir el mejor café¢ suave del mundo y conectarlo a la
promesa de que visitar el PCC, es viajar al origen del mejor café suave del mundo (FONTUR,

Mincomercio, THR & Indices, 2014).

En esta direccion, la atencion se centrd en las tiendas de café especial que ofrecen
diferentes métodos de preparacion de café y orientacién sobre maridajes y atributos de los cafés
vendidos. Estas cafeterias son claves en el proceso de formacion del consumidor de café en la
region. En ellas es donde converge la administracion de las experiencias de los consumidores
(CEM) (Schmitt, 2003), es decir, la forma como se maneja cada momento que el cliente pasa en
la tienda y se relaciona con su entorno, con el producto y con quienes le atienden, cada uno de
estos puntos de contacto comprende una serie de acciones que haran de la venta de un café
especial una experiencia memorable. En términos de Porter (2013), es prestar atencion a los
“nexos” existentes entre las actividades que generan valor a las tiendas de café especial (i.e.
tiempos de toma de pedidos, atencion a reclamaciones) y que podrian ser la clave para generar
diferenciacion a la tienda de café y por ende comunicarlos para hacerlos visibles puede ser el

factor de compra que ayude a tomar la decision del cliente.

Fl analisis de la cadena de valor al interior de estas tiendas se fundamento en los

conceptos de Porter (2013):

Actividades primarias de interés para las tiendas de café especial: operaciones,
mercadotecnia y ventas y servicio. Estas se identificaron como claves para la generacion de valor

en las tiendas de café especial.

Actividades de apoyo a los valores: desarrollo tecnoldgico (procedimientos y

métodos que permiten mejorar los procesos y productos ofrecidos en las tiendas de cafg),



administracion de recursos humanos (contrataciéon y entrenamiento de los vendedores),

infraestructura organizacional (administracion de la calidad).

Comprender la cadena de valor y la experiencia del cliente (Lindstrom, 2015;
Porter, 2013; Schmitt, 2003) en las tiendas de cafés especial que ofrecen algun tipo de
experiencia en torno al consumo de café es la base para comprender cudles son las acciones
sobre las cuales hay que trabajar para fortalecer o desarrollar la experiencia de consumo que
habré de servir de ancla para formar publicos en torno a saborear el mejor café suave del mundo

en el PCC.

2.1. Café especial

El concepto de café especial o café gourmet hace referencia a un producto cuyo
sabor es Unico y se asocia al esfuerzo de familias dedicadas a garantizar la calidad durante cada
una de las etapas de produccidn”, asi como a las condiciones edafoclimaticas que favorecen un
desarrollo particular (Montoya & Montoya , 2011; SCAA, 2015; SCAJ, 2015). Los cafés que han
recibido este reconocimiento por entidades tales como la Asociacion de Cafés Especiales de
Japon (SCAJ), han sido de la variedad aratbigaVii y desde el afio 2006 se le concedio el
reconocimiento como café premium a un café procedente de la isla Reunién en el océano Indico
denominado “Bourbon Pointu” (Piccino, Boulanger, Descroix, & Shun Cheong Sing, 2014;
SCAA, 2015). El café de Colombia es ardbigo, su grano maduro y suave le ha merecido el

reconocimiento internacional como un café suave (Montoya F & Montoya V., 2011).

La ruptura del régimen de cuotas del Acuerdo Internacional del Café en 1989
obligd a Colombia a tomar decisiones en su politica cafetera, la cual hasta esa fecha estaba
centrada en mantener el ingreso real al productor y aumentar las ventas de café en el exterior. Se
identifica entonces una oportunidad para competir y posicionarse en los mercados
internacionales, desarrollar acciones tendientes a agregar valor al café con el objeto de participar
y posicionarse en el mercado mundial de cafés especiales o gourmets, mercado en el cual
Colombia ya tenia un reconocimiento en funcidon de la suavidad de su café. En linea con la
estrategia de posicionamiento en el exterior, desde el Gobierno Nacional se promovid el

consumo interno, siendo las tiendas Juan Valdez una de las expresiones de esta reorientacion
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(Lanzetta, 1991; Leibovich, 1995; Montoya F & Montoya V., 2011; Revista de Agricultura de
las Américas, 2006; Restrepo, 2007).

Figura 1. Etapas del proceso productivo de los cafés especiales que garantizan

¢ Del almacigo a la siembra, la cosecha, el lavado de las cerezas, seleccidn de frutos, despulpado,
fermentacién y secado.

S

Calidad del Café (CQl, por su sigla en inglés) que esta catalogado como un calificador Q licenciado.
Identifican la calidad del café.

eEste puede estar certificado por la SCAA como un catador de café o como un graduado del Instituto de |

S

eLos cafés de alta calidad son transferidos al "coffee roaster"” , certificado por los "Roaster Guild",
quienes se caracterizan por haber pasado por muchas horas de cursos y entrenamientos. De esta
La tostion etapa dependen los niveles de tostién del café.

*En este punto, el café ya ha pasado tres niveles de control de calidad. El barista es el profesional final,

El barista quien garantiza la calidad en el Utlimo paso del ciclo de vida del café.

eVivir la experiencia de estar consumiendo el mejor café suave del mundo producido en el PCC.

calidad

Fuente: Elaboracién propia a partir de documento tomado de: http://www.scaa.org (2015) . Los pasos en la

viii

etapa de produccién pueden consultarse en fincaelreposo.tumblr.com/proceso (2015)"".

2.2. Perfil del consumidor de café especial

Este trabajo de grado busca aprovechar la diferenciacion existente en los cafés
especiales que son vendidos en las tiendas de café especializadas —urbanas y rurales— como
medio para dinamizar su consumo entre los visitantes regulares y los turistas nacionales y
extranjeros. En esta direccion, el marketing de productos ha virado su atencion hacia el
desarrollo de estrategias basadas en la comprension de las necesidades, gustos, motivaciones,
intereses y deseos de los consumidores, para lograr el posicionamiento, en este caso, del PCC
como el lugar donde se vive la cultura del mejor café suave del mundo (Ries & Trout, 2002;

Lindstrom, 2015; Euromonitor international, 2015 b).


http://www.scaa.org/
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Se toma como referencia para segmentar el consumidor de cafés especiales, a
aquellos segmentos de poblacion para los que los estilos de vida saludables asi como el interés
por la apariencia fisica han aumentado la demanda de productos organicos, bebidas funcionales
(i.e. energéticas), verduras, frutas, que cumplan con caracteristica de calidad y sostenibilidad. El
poder adquisitivo de la clase media en Colombia ha venido en aumento™, hecho que comienza a
favorecer las decisiones de compra de productos como los enunciados, y el valor en la decision
de compra con base en el precio ha ido perdiendo peso (Euromonitor international, 2015a). No
obstante, es preciso considerar como parte de la segmentacion demografica, que los ingresos son
los que hacen posible llevar un estilo de vida asociado a ciertos productos cuya valoracion va
mas alld de su mera funcionalidad (Restrepo Abad, 2013). En este sentido, el grupo etario
comprendido entre los 30 y 44 afios, es decir, los jovenes en edad media (middle youth, cerca de
9,8 millones de personas en Colombia para 2010) y las personas en la mitad de su vida, entre 45
y 59 afios de edad (mid-lifers, que para el 2014 suman 7,8 millones de personas), son quienes
laboralmente ya se encuentran establecidos y pueden destinar parte de sus ingresos a darse gusto
y tienen una mayor disposicion a disfrutar y a pagar por productos nuevos o que les representen

algun prestigio o reconocimiento entre sus pares (Euromonitor international, 2015a).

El consumo de bebidas calientes de la categoria premium se ha visto impulsado
por este mayor poder adquisitivo de la clase media, hecho que ha sabido aprovechar el Grupo
Nutresa —lider del mercado— al orientarse hacia este segmento, al cual ha identificado como los
mayores consumidores de bebidas calientes™. Otras de las caracteristicas de este segmento son
estilos de vida asociados a personas cada vez mas ocupadas, un mayor acceso al mundo laboral
por parte de las mujeres, problemas de trafico y la urbanizaciéon (Euromonitor international,

2015a).

Herramientas para analizar las experiencias de consumo de cafés especiales

Schmitt (2003) enfatiza la importancia de la vivencia y la experiencia como medio
para incentivar la compra, indicando que no son suficientes los atributos que le otorgan
diferenciacion o el consumo del producto en si mismo. En esta direccion, el customer experience
management (CEM) (Schmitt, 2003) busca el crecimiento y la rentabilidad empresarial, lo cual
es clave para cualquier empresario, esto ademas debe enriquecerse con el conocimiento de los

atributos funcionales, los atributos emocionales y de relacion del producto, incluidos los nexos
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representativos entre la cadena de valor de la empresa y la del cliente, en tanto, cada una de las
etapas de creacion e innovacion, operacion, marketing y ventas del café especial con las cuales el
cliente entra en contacto, incidird positiva o negativamente en la experiencia de compra del

producto (Porter, 2013; Restrepo Abad, 2013; Schmitt, 2003).

Para comprender la relacion de los nexos entre la empresa y el cliente, e
identificar las acciones estratégicas y tacticas que deberdn desarrollarse para promoverr el
consumo de cafés especiales en la region del PCC, son ttiles los planteamientos de Michael
Porter (2013), en tanto invita a identificar los nexos entre la infraestructura, los recursos
humanos y el desarrollo tecnoldgico, y a responder preguntas tales como: ;Qué papel juega en la
cotidianeidad de una persona el consumo de un café especial?, ;como aporta el café especial a
diferentes segmentos de clientes? ;qué les representa?, ;qué beneficios le genera a una persona
el consumo de café especial? Complementariamente, los aportes de Lindstrom (2015) sobre las
razones por las cuales las personas compran, da elementos tedricos desde lo multisensorial, que
pueden abordarse para definir la plataforma vivencial y el mundo vivencial de los clientes

(Schmitt, 2003).
3. Método de solucion

El enfoque metodoldgico utilizado para llevar a cabo este proyecto de grado se
enmarca en la tendencia naturalista, la cual se apoya en la investigacion cualitativa como
método. El naturalismo propone observar la situacion y describir la forma en que “naturalmente”
ocurren los hechos, el contexto en el cual ocurren, las personas que interactuan alli y el
reconocimiento de la existencia de diferentes motivaciones, intenciones, creencias, actitudes que
dan significacion social a las acciones de las personas, las cuales moldean el comportamiento
humano en respuesta a las interpretaciones que cada quien realiza seglin la situacion en la que se

encuentre (Hammersley & Atkinson, 2001)Xi.

Este trabajo tuvo un caracter de investigacion aplicada, ya que a partir de la
observacion de la cotidianeidad en las tiendas de café especial en la region del PCC, se busco
identificar cudles eran los estimulos presentes en estas tiendas que favorecen el consumo de café
especial y por ende pueden utilizarse como referente para desarrollar una estrategia de mercadeo

orientada a promover el consumo de café especial en el PCC. Murillo (2008) y Padron (2006)
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definen la investigacion aplicada como aquella en la cual se utiliza el conocimiento obtenido a

través de la investigacion para resolver un problema de la vida cotidiana (En: Vargas Cordero,

2009).

El trabajo se apoy¢ en la etnografia como método de investigacion cualitativa y la
técnica de observacion participante para su desarrollo. Esto permiti6 identificar las caracteristicas
comunes entre las tiendas de café que ofrecen dentro de sus servicios, diferentes métodos para su
preparacion (i.e. chemex, prensa francesa, sifon, aeropress, dripper, etc.) y orientacion al
consumidor sobre el tipo de café y el método de preparacion mas apropiado segun sus gustos.
Esta técnica de investigacion facilitdo a la autora observar el ambiente de las tiendas de café
especializado de la region del PCC, el perfil de los consumidores, su comportamiento en el sitio
y escuchar temas de conversacion de forma natural mientras disfrutaba de los servicios ofrecidos

en los cafés visitados (Hammersley & Atkinson, 2001; Sabino, 1996).

Figura 2. Esquema del proceso metodoldgico para desarrollar una estrategia de

mercadeo de cafés especiales en el PCC

Método de
“»” Problema Objetivo Objetivos especificos investigacion Producto

Desconocimiento de
los consumidores y
vendedores de
preparaciones de café
en el PCC, de los
atributos que generan

Desarrollar una
estrategia de mercadeo
aprovechando la
diferenciacion de los
cafés especiales como
medio para dinamizar

Evidenciar el aporte de
los cafés especiales a la
dinamica del turismo
en el Paisaje Cultural
Cafetero.

Analizar las tendencias

Etnografia

Ténicas: observacion
participante

Bases estratégicas de
mercadeo para
promocionar el
consumo de cafés
especiales en el PCC

la diferenciacion en los su consumo en el
cafés especiales de la Paisaje Cultural
region. Cafetero (PCC).

de consumo que
favorecen el
posicionamiento de los
cafés especiales en la
region del Paisaje
Cultural Cafetero.

Desarrollar
herramientas tacticas
que motiven el
consumo de cafés
especiales.

Fuente: Elaboracion propia.

Se visitaron 12 tiendas de café especial en Risaralda, cinco en Caldas y seis en
Quindio, priorizando las visitas a aquellos municipios turisticos (i.e. Marsella, Santa Rosa,
Finlandia, etc). De estas tiendas, solo se sistematizd la informacion de aquellas que dentro de su
servicio ofrecian diferentes métodos de preparacion de café y la explicacion sobre los atributos
del café o cafés ofrecidos por parte de un barista. Esto redujo las tiendas a una por municipio.
En el Anexo A, se presenta en detalle el producto de las observaciones realizadas en las tiendas

de café visitadas.
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Con base en los pasos propuestos por Schmitt (2003), se pretende identificar tanto

la plataforma vivencial como el mundo vivencial de los clientes, y con base en esta informacion

realizar el analisis propuesto por Porter (2013) respecto a los nexos entre la empresa y el cliente,

y de esta forma proponer estrategias de mercadotecnia tendientes a promover el consumo de café

especial en el PCC.

Figura 3. Pasos para lograr crecimiento y rentabilidad desde un enfoque de

Administracion de la experiencia del consumidor (CEM)

* Analizar las *Proponer bases e |dentificar
experiencias de para una algunas
los consumidores plataforma experiencias de
de cafés vivencial en una marca en el PCC.
especiales. tienda

-l =

e Elaborar bases
estratégicas de
mercadeo.

especializada de
café.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Schmitt, 2003

A continuacion se describe el alcance de cada paso.

Paso

Descripcion y alcance

El desarrollo de este paso fue a través de la observacion participante y se tuvieron como criterios de
observacion y analisis para definir la segmentacion del cliente y comprender algunos aspectos del
mundo vivencial de las tiendas de café especializadas en el PCC, las siguientes categorias (Serrano
Rivero, 2015):

Psicografia: la motivacion y actitudes durante su visita a la tienda de café

Conductual: ocasion de uso, beneficios esperados

Demografia: grupo etario, género, ocupacion

Sociocultural: clase social

Localizacion: ambiente, materiales utilizados, personal de atencion al cliente, ubicacion

Estas categorias de analisis fueron elegidas de la propuesta de Serrano Rivero (2015) y de Spradley
(1980 citado en Hammersley & Atkinson, 2001). Este paso brinda informacién para acercarse a la
comprension del mundo vivencial de los consumidores (Schmitt, 2003).

Con la informacion obtenida en el paso anterior, se procedid a caracterizar la plataforma vivencial,
apoyandose en preguntas tales como ;qué tipo de experiencias multisensoriales podria tener un
consumidor en una tienda de café especializado?, ;qué tipo de actividades debe promover una tienda de
café especializado para brindar experiencias multisensoriales a sus clientes? Y el analisis de la cadena de
valor para el cliente (Porter, 2013).

En este paso la atencion se centro en la identificacion de las caracteristicas vivenciales que podrian
estandarizarse como procesos propios de las tiendas de café especializadas en el PCC, de forma tal que
ademas de contribuir al incremento en las ventas de cafés especiales, se vuelvan parte de una de las
experiencias propias de vivir o visitar la region del Paisaje Cultural Cafetero. Como técnica de
investigacion cualitativa, se utilizo la entrevista focalizada (Sabino, 1996) con el duefio de café La
Vieja Escuela, en tanto fue una de las tiendas visitadas que es atendida directamente por su duefio. Con
café El Barista, aunque se contactd el duefio, y manifestd su disposicion de compartir sobre sus
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Descripcion y alcance

observaciones en cuanto al comportamiento del consumidor, no se logré concretar la entrevista. En la
entrevista se indago6 sobre el comportamiento en el consumo de café especial observado en los clientes,
si es el café la razon de visita a la tienda o es otra caracteristica del sitio lo que los atrae y qué tanto
interés en aprender o conocimiento en torno al café han percibido en sus consumidores.
Adicionalmente, se revisaron los comentarios realizados por los clientes a través de paginas como
Facebook, Tripadvisor y Foursquare sobre las tiendas de café visitadas y se organizd un registro
fotografico (Ver anexos A y B).

Este paso aportd en la identificacion de los momentos de consumo, el perfil de los clientes y las
caracteristicas del servicio ofrecido en las tiendas de café. Esto facilit6 la identificacion de los nexos
que podrian ser generadores de valor para el cliente en las tiendas de café especial del PCC.

Este paso permitié elaborar orientaciones para las tiendas de café del PCC, con unos minimos para
lograr dar al cliente la informacion, servicio y producto deseado, de forma tal que se traduzca en las
bases para el desarrollo de una plataforma vivencial o experiencial en torno a la cultura del mejor café
suave del mundo.

En este paso se proponen las herramientas tacticas y la estrategia de marketing en torno a la cual las
tiendas de café y la institucionalidad del PCC deberan desarrollar acciones de promocion para fomentar
el consumo de café especial en la region.

Los cafés ubicados en los municipios de Finlandia, Quimbaya, Pijao, Cordoba
(Quindio), Santa Rosa de Cabal y Marsella (Risaralda), solo fueron visitados una
Unica vez, lo cual no representa una limitacién en cuanto a la observacion de los
momentos de consumo y tipologia de los clientes que visitan estos cafés. Para el
caso del café¢ La Vieja Escuela (Manizales, Caldas) y El Barista Slow Coffee
(Pereira, Risaralda), se realizaron visitas en diferentes horarios, que permitieron
observar el comportamiento de los consumidores en horarios entre las dos de la
tarde y las once de la noche. Otro factor por considerar es que en las tiendas de
café de los municipios de Salento, Finlandia, Marsella, Santa Rosa de Cabal no se
realizaron entrevistas, la interaccion se limitd a observar la preparacion del
método de café seleccionado para el consumo. No obstante, se optd por revisar los
comentarios de los clientes a través de Facebook, Tripadvisor y Foursquare, con el
objeto de enriquecer la informacion obtenida con la visita, desde la percepcion del

consumidor.
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Presentacion y analisis de resultados

4. Aporte de los cafés especiales al turismo en el PCC

Instancias como la mesa técnica de la cadena de cafés especiales manifiestan que
uno de los cuellos de botella expresados por los diferentes actores de la cadena se relaciona con
la comercializacion y venta de los cafés especiales que son producidos en el PCCH!,
Adicionalmente, algunos empresarios explican como los consumidores estan habituados a
marcas tales como Sello Rojo, La Bastilla, entre otras, las cuales se caracterizan por precios
bajos y asequibles. En contraste, los cafés especiales representan un concepto asociado a la
atencion con la cual se cultiva el café por parte de la familia campesina, lo cual le otorga
atributos que le diferencian por su calidad y sabores que varian segun el sitio de procedencia.

Esto hace posible su venta a un mayor precio. Se estd ante un mercado existente con un producto

nuevo y precios nuevos, el cual puede aprovecharse desde una estrategia de diferenciacion

(Porter, 2013) .

El ambiente de
las tiendas de
café visitadas se
caracteriza por
el uso de Ia
madera que
transmite  una
sensacion de
calidez y que se llega a un sitio acogedor.

En algunos cafés es evidente el uso de materiales locales y tipicos del PCC, como es la
guadua, o tener plantas de café como elementos decorativos. Hay tiendas que cuyo estilo
estd marcado por el uso de muebles y cuadros con
colores llamativos o ambientes que expresan un tema
(i.e. coleccion de camaras antiguas, exhibicion de
cuadros para la venta) que puede generar curiosidad en
el cliente por explorar.

En el caso de los
cafés localizados
en suelo rural, su
atractivo tiene una asociacion directa con la oferta del
.| paisaje cafetero (plantaciones de café en asocio con
platano o especies forestales tipicas de la region,
presencia de guaduales) lo cual se conjuga con una
morfologia montafiosa que facilita apreciar los
pueblos cafeteros en la distancia y disfrutar de atardeceres en ambientes tranquilos y
alejados del ruido.

SR
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Administracion de
recursos humanos

La atencion al cliente varia de un café a otro,
es comun en todos encontrar baristas, aunque
no todos quienes atienden al publico lo son.
Desde el punto de vista de la promocion del
mejor café suave del mundo, aunque las
tiendas visitadas tienen como parte de su oferta
diferentes métodos de preparacion del café, no
siempre se incluye como parte de la atencion al
cliente la oferta de dicho servicio. Esto es una
sefial de valor que se esta desaprovechando y
puede servir para evidenciar la diferenciacion
del mejor café suave del mundo en el PCC; tal
como plantea Porter (2013), educar al cliente para que lo aprecie.

Tecnologia e
Innovacion

En las tiendas de café, esta puede interpretarse como el aprovechamiento e incorporacion
dentro de su oferta de valor. Algunas tiendas lo han realizado por medio de visitas a los
laboratorios de catacion, o recorridos por los cafetales, redisefio de las instalaciones
tradicionales de beneficio del café para areas que también funcionan como cafeteria.

También se puede destacar la oferta de métodos, barismo y maridajes que cada tienda
ofrece, incluso disfrutar de observar el proceso de tostar el café y dejarse impregnar por su
olor. Algunas tiendas han logrado ser reconocidas por tener una bebida de café propia o
una oferta de postres que sugieren como complemento al café.

Hay tiendas que han logrado construir un relato para el consumidor que lo envuelve en una
experiencia para disfrutar el consumo de café, ya sea invitandole a catar o preparando en la

mesa su café.

Las tiendas localizadas en
municipios como Marsella,
Santa Rosa, Dosquebradas
(Risaralda), Neira (Caldas),
Salento, Pijao, Buenavista
(Quindio) suelen ser visitadas
por personas que llegan en
vehiculo propio o alquilado en
el caso de turistas extranjeros.
Sin embargo, aquellos
municipios con una oferta
regular de transporte de servicio
publico (i.e. Neira, Marsella,
Santa Rosa, Salento) facilitan el
desplazamiento de los amantes
y exploradores del mejor café
suave del mundo.

Las tiendas localizadas en
Manizales, Pereira, Armenia
son de facil acceso para todo
aquel que guste de disfrutar de
un experiencia en torno al mejor
café suave del mundo en el
PCC.

La forma en que se
relaciona cada tienda de
café con su cliente varia.
En algunas la atencién en
funcion de la oferta de
valor en torno a la
experiencia de los cafés
especiales es clara; en
otras, aunque cuentan con
las opciones, la
informacién no se brinda,
e incluso fallan en los
tiempos de atencion al
cliente (esperas
prolongadas ante de ser
atendido). La promocion
de maridajes no es
evidente en las tiendas
visitadas, salvo algunas
que hacen sugerencias
sobre la mejor forma de
disfrutar el café.

Una caracteristica comun
de estas tiendas es la venta
de marcas propias de café
especial; en  algunas
incluso  venden  otros
productos expuestos (i.e.

La oferta de la ruta de café
especial del PCC™ no se
encuentra actualizada, en
tanto solo se ofrecen los
servicios de las tiendas de

café localizadas en el
Quindio, leido  como
region. [Esta es una

debilidad en la oferta de la
ruta del PCC.

Ademas de las tiendas
especializadas en café que
ofrecen diferentes métodos
de preparacion y
orientacion sobre cual café
tomar, existen otra serie de
tiendas de café que
manejan marcas propias
usualmente asociadas a la
finca en la cual cultivan el
café, sin embargo, el
personal de ventas
desconoce los atributos del
café que esté ofreciendo.

S6lo una de las tiendas
visitadas, tenia
informaciéon alusiva al
PCC, la cual estaba en
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cuadros, muebles).

espaiiol e inglés. De igual
forma, se encontré en una
de las tiendas informacion
de los métodos y los
atributos que resalta del
café, en espafiol y en
inglés.

La marca PCC funciona
como una marca
ingrediente que acompaiia
las marcas propias,
Risaralda por su parte
cuenta con la marca
“Risaralda diversidad de
perfiles”. No obstante, ni
la marca PCC, ni las

propias, tienen
posicionamiento en la
mente de los

consumidores, incluso la
marca PCC altn es
desconocida en las tiendas
de café visitadas.

Acceso a las tiendas de café del
PCC

Operacion

Mercadotecnia y ventas

Fuente: Elaboracién propia a partir de Porter, 2013. Fotos tomadas por K. Arcila Burgos en marzo de 2016.

En orden de aparicidn son: Café La Vieja Escuela (Municipio de Manizales), café Sorrento (Municipio de Cérdoba), Café San

Alberto (Municipio de Buenavista), Tambo El Privilegio y La Telera, postres café y arte (Municipio de Santa Rosa de Cabal),

Coffee shots (Municipio de Finlandia).

Es asi como la cadena de cafés especiales del PCC, tiene el reto de comunicar y

sensibilizar a los consumidores de café¢ habituales y potenciales sobre los atributos que le dan su

caracteristica de especial, si tal como manifiestan, su deseo es lograr que los habitantes de esta

region aprendan a apreciar la calidad de un buen café alineados con la oferta de la ruta del café

del PCC.

Esta marca puede ser utilizada por los miembros del programa 100% Colombiano.

Ahora bien, al evaluar la fuerza de esta marca en funcion de los pilares propuestos por Lindstrom

(2015), para posicionar una marca, se tiene:
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Cuadro 1. Pilares por fortalecer en las tiendas de café especial del PCC en el marco

de la implementacion de herramientas de comunicacion para fomentar su consumo

Categoria

Situacion

Propuestas para comunicar que esta es la tierra
del mejor café suave del mundo

Misterio

A los cafés especiales ofrecidos en el PCC,
considero que no podria atribuirseles un halo de
misterio. La marca “Risaralda: diversidad de
perfiles” podria promocionarse como el secreto
que caracteriza la calidad de los cafés producidos
en este departamento.

El “misterio” de los cafés especiales producidos
en la region del PCC se enmarca en el
desconocimiento que existe sobre €stos por parte
de los habitantes de la region, lo cual podria
aprovecharse como estrategia de mercadeo para
invitar a descubrirlos a través de las tiendas de
cafe.

La ruta de los cafés especiales del PCC, es
también una herramienta existente en la web,
desde la cual se puede promover el consumo de
cafés especiales que ofrecen Caldas, Risaralda y
Quindio y el “misterio” por develar en torno a
cada uno de estos.

Desarrollar una estrategia de mercadeo en torno al
eslogan “Cafés especiales del origen a la revelacion”
y la posibilidad de sentirse como un sibarita del café
(FONTUR, Mincomercio, THR & Indices, 2014)
pueden otorgarle al consumo un halo de misterio
aprovechando el desconocimiento que existe sobre
los cafés especiales.

Desarrollar un ritual orientado a que el consumidor
sienta que esta en la tierra del origen del café, que es
unico y especial por ello y que después de haber
visitado el PCC se acerco a conocer los secretos
sobre como se obtiene el mejor café suave del
mundo. Esto le debe representarle prestigio entre sus
colegas y amigos amantes del café cuando les cuente
sobre su visita.

Para el caso de los consumidores nacionales,
desarrollar una experiencia donde sientan que tomar
café en los pueblos del PCC es parte de la historia y
la cultura de sus gentes y que ellos son los custodios
del “secreto” que lo hace el mejor café suave del
mundo. Aprovechar que los municipios del PCC son
un atractivo en si mismo en los cuales las tiendas de
café les hacen singulares y quienes los visitan se
sienten que privilegiados porque llegaron hasta alli.

Sentido de
grandeza

Narrativa y
rituales

La marca PCC es un simbolo al cual se asocian
valores tales como el esfuerzo humano familiar
transmitido por generaciones, tradicion y
tecnologia (Paisaje Cultural Cafetero, 2012). Sin
embargo al interior de la regioén, a partir de
conversaciones informales sostenidas con
quienes atienden en las tiendas de café, la
declaratoria de PCC y su marca region, atin no
tiene un posicionamiento en la mente de las
personas. En algunas de las tiendas visitadas la
marca PCC no les evoca ninguna imagen o
asociacion.

Sin embargo, la historia del café como cultura y
el reconocimiento de café 100% colombiano son
motivo de orgullo para el pais, en tanto durante
afios contribuyeron a la estabilidad econémica de
las regiones caficultoras y al posicionamiento
internacional de los cafés suaves colombianos.

Comunicar a los consumidores de cafés del PCC,
propios y visitantes, que el consumo de café en esta
region es especial, porque representa la historia y
gloria de la caficultura en el pais.

Esto puede conllevar a nivel de la institucionalidad
del PCC, a desarrollar un icono, escultura que
represente la historia de un pais en torno a la
caficultura y el futuro de la misma desde el deleite de
la diversidad de perfiles que aqui pueden consumirse,
siendo a su vez una excelente muestra representativa
de la calidad del café 100% colombiano.

El sentido de grandeza puede ser comunicado a
través de la institucionalizacion de la feria de cafés
especiales del PCC caracterizada por la posibilidad
de disfrutar, ademas de la calidad que debe ser la
constante en el producto, de una variedad de
preparaciones y maridajes con café que activen todos
los sentidos.

Algunas de las tiendas de café especial visitadas
en el PCC ofrecen al consumidor la posibilidad
de escuchar la historia detras del método de

Las tiendas de café especial del PCC deberan estar en
capacidad de ofrecer experiencias sensoriales en
torno a la preparacion y consumo de las variedades
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Propuestas para comunicar que esta es la tierra
del mejor café suave del mundo

preparacion o el origen y atributos del grano de
café a consumir, oler, tocar, o ayudar en la
preparacion de alguno de los pasos para preparar
el café que se va a consumir. En algunos
municipios, la visita a la tienda de café es el
ultimo paso de un recorrido por la finca donde se
produce y el lugar donde se tuesta. La tienda es
el lugar donde se exhiben los premios o
certificaciones obtenidas a nivel nacional e
internacional por la marca de café ofrecida, asi
mismo el sitio donde el consumidor se deleita
con los conocimientos del barista que le
preparara y le envolvera en la cultura del mejor
café suave del mundo.

de café que ofrecen a sus clientes.

Cada tienda debera desarrollar la narrativa
(storytelling) y el ritual que hard singular y exclusivo
el consumo de café en el PCC. La atencion al cliente
es el valor agregado a través del cual se incorporan la
narrativa y el ritual en torno al consumo del mejor
café suave del mundo.

El ritual sera la forma de ensefiarle al consumidor a
preparar y tomar esta bebida, y a descubrir las
posibilidades que las diferentes tazas, preparaciones y
maridajes le proporcionan, haciendo del consumo de
café una experiencia Unica.

Este consumidor debera convertirse en un activador
del consumo del mejor café suave del mundo
ofrecido en el PCC, y el voz a voz sera la herramienta
para atraer mas consumidores.

Experiencia
sensorial

Ademas del ritual en torno a la catacion y
preparacion del café en las tiendas, se observo
que existe un patron en el estilo de los
ambientes, el cual se caracteriza por el uso de la
madera y elementos decorativos o espacios
arquitectonicos que evocan la cultura cafetera,
musica de fondo en un tono que permite
conversar. Algunas tiendas logran impregnar el
sitio con el aroma del café recién tostado. En el
caso de las tiendas localizadas en municipios
como Pijao, Salento, Santa Rosa de Cabal,
Marsella, Dosquebradas, la oferta incluye un
recorrido por la finca, el disfrute del paisaje
cafetero o la arquitectura tipica de la region.

Las tiendas de café en el PCC deben concentrar
esfuerzos orientados a activar los sentidos de sus
clientes, a través del gusto, el tacto, el olfato y la
vista, lo cual se logra con el desarrollo de un ritual y
una narrativa en torno a la preparacién y consumo de
las variedades y tazas de café, el ambiente del sitio, la
atencion al cliente y sobretodo, cumplir con la
promesa de que en el PCC y sus tiendas de café, se
accede a la cultura del mejor café suave del mundo.

Tienen una
vision

La vision para promover Yy posicionar el
consumo de café especial, podria relacionarse
con lograr “experiencias memorables en torno a
la cultura del mejor café suave del mundo” lo
cual se identifico como el beneficio vivencial
que obtienen los apasionados y profesionales del
café en el PCC (FONTUR, Mincomercio, THR
& Indices, 2014).

Implementar y desarrollar las propuestas aqui
indicadas e incorporar otras acciones orientadas a
dinamizar el consumo de cafés especiales en el PCC
aprovechando la diferenciacion tanto en los perfiles
de café, preparaciones, como en servicio para lograr
“experiencias memorables en torno a la cultura del
mejor café suave del mundo” durante los proximos
cinco afos.

Sentido de
pertenencia

El consumo de cafés especiales con
conocimiento de los atributos, preparaciones y
mejores maridajes aun no es parte de la cultura
de la region del PCC, evidencia de ello es la
existencia de tiendas de café especial que son
pioneras en sus municipios por ser las nicas o
haber sido las primeras en ofrecer al consumidor
la posibilidad de disfrutar de diferentes métodos
de preparacion o la explicacion o degustacion
sobre las diferentes tazas que pueden ser
degustadas.

Las tiendas de café especial tienen como reto
trasmitir a sus clientes que consumir café alli, es
desde que se entra al sitio, una experiencia
memorable entorno a la cultura del mejor café suave
del mundo, generando fidelizacion de sus clientes y
que éstos sientan que lo que encuentran en una tienda
de café del PCC no lo consiguen en otra region del
mundo, ya que aqui se esta en el “origen” del mejor
café suave.

El desarrollo de productos alusivos a los cafés
especiales que son vendidos en el PCCes
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Propuestas para comunicar que esta es la tierra
del mejor café suave del mundo

Las tiendas Juan Valdez, aunque no ofrecen
métodos de preparacion u orientacion frente a las
posibilidades de disfrute del café y su diversidad

complementario  porque genera sentido de
pertenencia e identificacion con un producto, y sobre
todo con un origen, una historia, o la experiencia en

de perfiles, si ofrecen al publico productos con la | torno a la cultura del mejor café suave del mundo.
marca Juan Valdez, desde ropa hasta accesorios.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Lindstrom (2015).

Martin Lindstrom muestra la tendencia del marketing, marcada cada vez mas por
la habilidad que tengan las marcas de sembrar memorias que con el tiempo se convierten en
marcadores somaticos que inciden en la toma de decisiones a la hora de comprar o privilegiar un
producto frente a otro de la misma categoria. Estas memorias pueden construirse a través de
experiencias sensoriales que generen relacionamiento con la marca y sirvan de base para crear la
plataforma vivencial para las tiendas de café. Este tipo de marketing brinda la posibilidad a
regiones como el PCC de posicionar su marca a través de los diferentes productos que existen en
su interior y que tienen potencial de convertirse en activadores de la marca, cada uno desde
atributos y nexos que le otorgan diferenciacion, aprovechando al maximo la estimulacion de
todos los sentidos. Con los cafés especiales podria considerarse que esta es una tarea
relativamente facil, en tanto el consumo de café no es nuevo y ya hay aproximaciones desde
algunas tiendas de café que ofrecen cafés especiales... aunque se quedan cortos al aprovechar la

experiencia sensorial que es tomar café.
5. Tendencias de consumo que favorecen los cafés especiales

La definiciéon de la estrategia de mercadeo para promover el consumo de cafés
especiales en el PCC y de las herramientas de tipo tactico para lograrlo, parte de reconocer
ocasiones de uso, asi como las necesidades, motivaciones e intereses de los consumidores de café
especial que habitan en la region y de los visitantes nacionales y extranjeros (Schmitt, 2003;
Kapferer, 2008; Porter, 2013). Se tiene que una de las principales motivaciones de visita al PCC
esta relacionada con el descubrimiento de la cultura cafetera, en torno a la cual se identificaron
como un nicho de interés especial los viajes motivados por el deseo de profundizar el

conocimiento en lo relativo al caf¢ (FONTUR, Mincomercio, THR & Indices, 2014).

El cuadro a continuacién es producto de las observaciones en tiendas de café

localizadas en los municipios de Manizales, Caldas; Salento, Pijao, Buenavista, Cordoba y
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Quimbaya, Quindio, y Marsella, Santa Rosa de Cabal y Pereira, Risaralda. De igual forma se
visitaron tiendas de café¢ en el Distrito Capital de Bogot4, tales como Amor Perfecto y Azahar, en
tanto sirven de referentes en otra region sobre la forma en que funcionan y lo que ofrecen al

cliente.

Cuadro 2. Perfil del consumidor basado en la motivacion o necesidad funcional a

satisfacer durante su visita a una tienda de café especial

Motivacion o necesidad
funcional de la visita a
la tienda de café

.Como atraer el cliente?

especial
Aprender  sobre la
cultura del café,
experimentar sus

atributos 'y deleitarse
con diferentes métodos
de preparacion

La oferta de valor de la tienda de café La Vieja Escuela, ubicada en el municipio de
Manizales, es consistente en ofrecer siempre al cliente la posibilidad de observar,
aprender y disfrutar de diferentes métodos de preparacion de café. En Casa del Café, en
el municipio de Quimbaya, a peticion del cliente, realizan una cata de café comparando
dos formas diferentes de preparacion, con el proposito de evidenciar los atributos del
café que se realzan segun el tipo de preparacion. Las tiendas de café deberan ser
consistentes con la narrativa y el ritual que desarrollen en torno a la cultura del mejor
café suave del mundo, para lograr posicionarse en la mente de los consumidores.

Resolver necesidades de
estimulo, hambre,
iniciar jornada laboral
o de estudio

Cafés al paso o cafés ubicados en zonas de influencia de oficinas deben considerar areas
de compra rapida o con posibilidades de ordenar por internet y recoger y pagar, o
pagarlo via web, o pedidos por teléfono (omnicanalidad) o servicio hasta la oficina.
Complementar este servicio variando el origen del café ofrecido o resaltando los
atributos del café que estdn vendiendo esa semana.

Descansar,  relajarse,
momento de pausa

Los clientes con esta motivacion representan una oportunidad para las tiendas de café
para posicionar su narrativa y el ritual desarrollado para posicionar la cultura del mejor
café suave del mundo y lograr una vivencia memorable del momento de descanso o
distraccion buscado por el cliente.

Disfrutar de la belleza
escénica de los cafetales
y la naturaleza,
tranquilidad

Tiendas de café como el Tambo el Privilegio, y las fincas Café Concorde y San Alberto.
Dentro de su oferta de valor se destaca el paisaje que ofrecen y la posibilidad de
disfrutar del atardecer en ambientes de tranquilidad. En este tipo de tiendas ubicadas en
suelo rural y cuyo acceso depende de la posibilidad de contar con el medio de transporte
para acceder a estas, es fundamental que se ofrezcan, en torno a la experiencia del
consumo de café, productos complementarios que permitan disfrutar de mafanas o
tardes completas en familia, pareja o entre amigos, es decir, comidas, musica en vivo,
cuenteria, talleres o actividades que hagan de la experiencia de consumo un placer.

Pro medio ambiente y
prdcticas sociales
responsables

Con informacion distribuida tanto en medios impresos como electronicos, en la misma
tienda donde se exhiban certificaciones obtenidas por ser organicos o hacer parte de
mercados justos, visibilizar el proceso de forma tal que se le dé transparencia a la
informacion brindada, interacciones via internet para interactuar con los clientes,
actividades que les incluyan o motiven a conservar o co-crear productos para la marca
en esta linea. Promoverse como una marca en la cual se puede confiar por sus practicas.

Deporte (ciclistas, de
aventura, trekking, etc)

Disponer de un area adecuada donde puedan ubicar sus maletas de caminante o aparcar
su bicicleta, area de servicios sanitarios, alimentos que acompaiien el consumo de café y
aprovechar su paso esporadico o regular para ofrecerles cada vez una experiencia de
consumo en torno al café.

Estatus, estar en el sitio

Ubicacion en un sector de moda o percibido como de estrato alto, ambiente y disefios
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Motivacion o necesidad .Como atraer el cliente?
funcional de la visita a
la tienda de café
especial

de moda que proyecten estatus o estilo, ambientes con ubicaciones preferenciales o que denoten
un servicio diferenciado al interior de la tienda. Prendas, productos alusivos a la marca
del café, que proyecten singularidad, prestigio, moda, estatus, generar un voz a voz para
que quien no conozca la tienda y hable con propiedad de alguno de los atributos de los
cafés ofrecidos o preparaciones, se sienta excluido de la tienda de café que esta de moda
y que su circulo de amigos frecuenta.

Productos con la marca de café especial que destaquen que son amigables con el
ambiente, que son responsables socialmente y que su compra aporta a este fin.

Trabajar, estudiar, | Area con ambiente para reuniones de trabajo o estudio, ficil conexion a internet y
tener acceso a wifi posibilidades de cargar dispositivos moviles. Estas tiendas deberan contar con
informacién impresa, menus e informacion via internet que llame su atencion y les
induzca a indagar sobre las experiencias de consumo memorables en torno a la cultura
del mejor café del mundo.

Conocer gente Ofrecer en ciertos horarios espacios para escuchar charlas en torno a caficultura,
barismo, preparaciones, atractivos en el PCC y la ruta de cafés especiales, talleres para
aprender a catar o preparar cafés en casa, ayudar a descubrir la variedad de sabores del
café, maridajes, concursos que fomenten preparaciones y maridajes de café entre los
apasionados por este producto, y la preparacion ganadora puede premiarse incluyéndola
en la oferta de la tienda a la vez que se le da el reconocimiento al creativo.

Crear membresias asociadas a la tienda de cafés especiales apoyandose en los espacios
donde hubo talleres, o charlas como medio para mantener la interaccion con el cliente y
entre ellos.

Fuente: Sistematizacidn observacidn participante en tiendas de café en el marco de la elaboracién de este

trabajo y (Euromonitor international, 2015 b), (Kapferer, 2008)

Para complementar, en el Anexo B se presenta un cuadro con los beneficios
esperados en una tienda de café, los cuales, junto con el perfil del consumidor, permiten
identificar la herramienta de comunicaciéon mas acertada para el tipo de consumidor de café

especial.

6. Herramientas de comunicacion para fomentar el consumo de cafés especiales en

el PCC

Los cafés especiales juegan un papel central dentro de los atractivos turisticos que
fueron identificados para la region del PCC, es asi como se propuso como experiencia “saborear
la cultura del mejor café suave del mundo” aprovechando la variedad de perfiles de café 100%
colombiano y se invita a los amantes del café a catar y a aprender a diferenciar los sabores y

aromas de los cafés especiales “del origen a la revelacion” (FONTUR, Mincomercio, THR &
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Indices, 2014). En esta direccion, para cumplir con los productos anteriores, las tiendas de café
especial rurales y urbanas son una oportunidad para iniciar el proceso de formacion de la
poblacion del PCC, asi como de los visitantes nacionales y extranjeros que vengan en busca de

experiencias memorables en torno a los cafés especiales.

Comunicar la marca de una region (Kapferer, 2008) implica hacerse conscientes de una
reputacion y un significado asociado al lugar, en este caso la caficultura, con su historia y
produccion de café suave 100% colombiano, sin embargo, posicionar los cafés especiales como
parte de esa cultura es una tarea pendiente en la region del PCC, esto implica construir una
percepcion en las personas claves y entrenamiento en cafés especiales, para poder garantizar la
promesa de que en el PCC éstos se pueden revelar al consumidor a través de sabores, aromas,

preparaciones y maridajes que incentiven € incrementen su consumo.

Vision: Desarrollar experiencias memorables en torno a la cultura del mejor café

suave del mundo en el PCC durante los proximos cinco afos.

Mision: Facilitar a los consumidores de café en el PCC la oportunidad de descubrir y

sentir los sabores y aromas de los cafés especiales.

Foco de accion: Herramientas de comunicacion.

Objetivo 1. Enseiiar a consumir café especial a quienes frecuentan las tiendas de café en el

PCC
Estrategia Actividad tactica Publico Resultado esperado

Marketing de boca en | Desarrollar experiencias Clientes de las tiendas de Los clientes satisfechos
boca memorables durante el consumo café especial en el PCC. motivan a otros a
de café¢ en las tiendas de café consumir café especial
especial en el PCC. como medio para
disfrutar de la

experiencia.

Comentarios
favorables en redes
como Tripadvisor,

Foursquare.
Publicidad mensual en | Desarrollar al menos una cata por Consumidores de café. Contar con una agenda
revistas,  periodicos e | tienda de café especial en el PCC. coordinada y
internet con la agenda de . . concertada entre las

g Coordinar entre las tiendas de




Estrategia

Actividad tactica

Publico
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Resultado esperado

eventos y talleres de cata,
preparacion  de  cafe,
maridajes y  barismo
ofrecidos de  forma
intinerante en las tiendas
de café del PCC

Publicidad en hoteles y
restaurantes con la
agenda mensual de las
actividades de las tiendas
de café

Publicidad exterior
(paraderos de bus,
megabuis, aeropuertos,

terminales de transporte)

Publicidad  escrita  en
plegables, muros con las
marcas de cafés con sellos
que certifiquen buenas
prdcticas ambientales en
el PCC

Publicidad en periodicos
y revistas de circulacion
nacional y regional

Publicidad en puntos de
compra y redes sociales:
folletos, mensajes de texto
a moviles, chats,
Facebook, Twitter,
Tripadvisor, Foursquare,
blogs de amantes del café

café del PCC las fechas en las
cuales se realizaran las catas, de
forma tal que se ofrezcan en los
municipios con tiendas de café
especializado.

como
con

Realizar talleres sobre
preparar café¢  especial
diferentes métodos.

Realizar talleres sobre barismo y
maridajes de café.

Elaborar plegables u hojas
informativas con la agenda
mensual de las tiendas de café del
PCC.

Informar sobre los diferentes
perfiles y origenes de café
producidos en el PCC.

Elaborar  relatos sobre las
asociaciones de productores de
café cuyas practicas tienen
reconocimiento nacional e
internacional, a través de las

cuales se haga tangible el trabajo
de las familias productoras de
café organico y especial y se
explique la razon por la cual estos
cafés tienen un mayor valor en el
mercado.

Dinamizar el mercado de las
maquinas utilizadas para la
preparacion de cafés especiales.

Desarrollar maridajes con café y
promoverlos de acuerdo a
diferentes momentos de consumo
durante el dia en las tiendas de
café especial.

Consumidores de café.

Consumidores de café.

Clientes de hoteles de
cuatro, cinco 'y seis
estrellas, restaurantes a la
carta, parques tematicos
del PCC.

Publico en general en el
PCC.

Consumidores a quienes
les interesan temas
sociales y ecologicos, la
conservacion de la
naturaleza y la proteccion
de los medios de vida.

Amas de casa, hombres y
mujeres solteros
independientes.

Clientes de las tiendas de
café especial.

tiendas de café especial
del PCC para ofrecer
actividades en torno a
la  experiencia  de

consumo de café
especial en el PCC.
Aumentar la

conciencia en torno al
valor de los cafés
especiales y las
mejores formas para
deleitarse
consumiéndolo.

Las tiendas de café
especial cuentan con
un mayor nimero de
clientes  provenientes
de otras regiones del
pais y del exterior que
aprecian conocer la
cultura del mejor café
suave del mundo.

Posicionar en la mente
de los habitantes del
PCC que existen cafés
con sabores y aromas
diferentes y métodos
de preparacion que
permiten saborearlos.

Incremento en el
consumo de las marcas
de café especial de las
asociaciones de
productores.

El consumo de café
especial en los hogares
se ha incrementado.

Un café  especial
disefiado

exlcusivamente  para
responder a
necesidades e intereses
de diferentes

momentos de consumo.
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Resultado esperado

especial

Publicidad en  medios
audiovisuales  (television
regional: Telecafé, cine
radio, internet: paginas de

Desarrollar una preparacion de
café con su respectivo maridaje
para ofrecer a deportistas

Contar con la programacion
mensual de la tienda de café (i.e.
talleres de cata, barismo,
maridajes, métodos para preparar
café especial, maridajes y
actividades disefiadas para grupos
de amigos, parejas, tardes en
familia, intercambios culturales
con nacionales y extranjeros en
torno al café, etc.).

Elaborar  articulos para el
periédico local o revista de
circulaciéon regional sobre los

cafés especiales en el PCC

Brindar la posibilidad de atender
reuniones de trabajo mientras se
deleitan con cafés especiales

Realizar alianzas con pastelerias,
panaderias u otras empresas con
productos claves para ofrecer
maridajes de café.

Gestion desde las tiendas de café
especial del PCC de las paginas
web como Facebook, Foursquare
y Tripadvisor donde se les
menciona.

Aprovechar los espacios ganados
por el PCC en radio, internet y
television para enseflar como
preparar un buen café desde la
casa o la oficina y lucirse ante sus

Ciclistas, caminantes (i.e.
provenientes del Valle del
Cocora, de La Pastora, Los

Nevados u otro recorrido
que implique esfuerzo
fisico).

Consumidores regulares de
café especial, visitantes
regionales, nacionales y
extranjeros de las tiendas
de café especial del PCC.

Masivo.

Empresarios, profesionales
de entidades
gubernamentales.

Empresarios y propietarios
de pastelerias, panaderias,
licoreras u otro producto
clave en la preparacion de
maridajes de café.

Duefios y administradores
de las tiendas de café
especial, clientes de estas
tiendas.

Masivo.

Las tiendas de café
ubicadas en las rutas

utilizadas por
deportistas 0
aventureros  cuentan
con productos
orientados a satisfacer
hambre, cansancio,
sed.

Las tiendas de café

especial tienen una
oferta regular y
constante de
actividades que

favorecen disfrutar de
los sabores y aromas
de los cafés especiales
en el PCC.

Nuevos clientes visitan
las tiendas de café
especial y adquieren
cafés de calidad.

El consumo de café
especial en las
reuniones de trabajo es
la alternativa preferida
por  directivos y
profesionales de
entidades publicas y
privadas.

Promocionar los cafés

especiales como un
producto que
contribuye al
desarrollo y
posicionamiento de
productos
complementarios,

“ambos crecemos”.

Toda critica o consulta
realizada por un cliente
es debidamente
respondida y
solucionada si fuere del
caso.

Videos o audios que

pueden ser
reproducidos a
cualquier hora y desde
cualquier lugar en
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Estrategia Actividad tactica Publico Resultado esperado
internet del PCC) invitados o clientes. torno a preparaciones
faciles de café especial.
Incorporar en la pagina web de Turistas nacionales y “Del origen a Ia
las rutas de cafés especiales™ las extranjeros que quieren revelacion” es un

Eventos y experiencias

tiendas de café rurales y urbanas
que ofrecen experiencias
memorables de consumo del
mejor café suave del mundo de
los tres departamentos del PCC.

Desarrollar publicidad
audiovisual para promover el
consumo de café involucrando a
los consumidores de café especial
con propuestas creativas.

Crear blogs u otro tipo de paginas
que sirvan de vitrina y punto de
encuentro entre los amantes del
café especial, su diversidad de
preparaciones y las tiendas de
café.

Promover la cocreacion de
preparaciones y maridajes de café
entre los amantes del café y los
baristas de las tiendas de café.

Institucionalizar un evento anual
y rotativo entre los municipios
con tiendas de café especial en el
PCC, en el cual compitan las
tiendas de café y sus baristas con
preparaciones de café y
maridajes, a la par que se dan a
conocer las diferentes marcas de
café que se ofrecen en el PCC.

Desarrollar disefios y
decoraciones que hagan de las
tiendas de café toda una
experiencia en torno al consumo
del café especial y la caficultura
enel PCC.

Promover mensajes orientados a
crear una cultura sibarita del café
enel PCC

saborear y descubrir las
variedades de sabores y
aromas que ofrecen los
cafés especiales en el PCC.

Consumidores de café
especial.
Consumidores de café

especial, estudiantes de
cata, barismo, maridajes,
métodos de preparacion de
café y amantes de los
sabores y aromas del café.

Consumidores que
aprecian y conocen de café
especial.

Tiendas de café especial,
consumidores de café
especial locales,
nacionales, y extranjeros,
sibaritas del café y
amateurs.

Tiendas de café especial
rurales y urbanas en el
PCC.

Consumidores y amantes
de los cafés especiales

producto promovido a
través de la ruta de
cafés especiales del
PCC, el cual incluye la
oferta de experiencias
en las tiendas de café
del PCC.

Publicidad audiovisual
disenada con la
participacion de
consumidores de café
especial.

Contar con espacios

virtuales que
promuevan el
encuentro entre

sibaritas y amateurs de
cafes especiales.

Maridajes y mezclas
nuevas de café para ser
incorporadas por un
periodo de tiempo en el
ment de la tienda de
café especial.

El PCC cuenta con la
feria de cafés
especiales que
incentiva el desarrollo
de nuevos productos y
preparaciones a base de
café y maridajes y le
ubican como el
epicentro del consumo
y venta de cafés
especiales.

Las tiendas de café
especial del PCC han
logrado desarrollar
atributos que las hacen
singulares respecto a
otras tiendas de café en
el pais.

El PCC es reconocido
a nivel nacional por
promover el consumo
con conocimiento de
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Estrategia Actividad tactica Publico Resultado esperado
café especial a través
de las tiendas.

Promocion de ventas Programa de frecuencia a través Consumidores habituales Fidelizacion de los

Relaciones publicas

del cual la tienda de café especial
ofrece un obsequio (i.e acceso a
taller gratis, gira por la finca de
café, un almuerzo o mezcla de
café, atencion preferencial en su
momento de consumo favorito
etc.) a los consumidores
regulares.

Presentaciones de barismo y
prepraciones de café en las
tiendas de café del PCC.

Las tiendas de café sirven de
espacio para vender marcas de
café especial que ellos
recomienden como tienda 'y
ensefien a preparar.

Gestionar una pagina en internet
de la finca o tienda de café
visitada a través de la cual el
visitante puede recibir orientacion
sobre como preparar un buen café
una vez esté en su lugar de
origen.

Desarrollar la posibilidad de
vender café especial en linea
(localmente, nacionalmente o
exportar, si aplica).

Desarrollar aplicaciones moviles
que permitan a los clientes hacer
su pedido antes de llegar a la
tienda de café especial y pagarlos
via web.

Formacion del personal de ventas
de las tiendas de café para
explicar al consumidor los
atributos del café y los diferentes
métodos de preparacion que
existen para el producto.

de las tiendas de café
especial en el PCC.

Clientes frecuentes de los
cafés especiales y
familiares o amigos que
les acompatfien.

Clientes de tiendas de café,
turistas  nacionales y
extranjeros interesados en
adquirir café especial y de
origen.

Turistas  nacionales 'y
extranjeros interesados en

la cultura del mejor café
suave del mundo.

Consumidores de café

nacionales e
internacionales.

Profesionales y
empresarios amantes de

los buenos cafés y tiempos
reducidos.

Personal de ventas en las
tiendas de café especial del
PCC.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Kotler & Keller (2012).

clientes de la tienda de
café especial.

Atraer nuevos
consumidores de cafés
especiales y fidelizar
los clientes frecuentes

Incremento en  las
ventas de café
empacado en las
tiendas de café especial
del PCC.

Construir  relaciones
con los clientes
virtualmente.

Incremento en ventas
de las marcas de café
especial del PCC.

Incrementar las ventas
de café especial de las
tiendas de café
ubicadas en areas de
influencia de empresas
publicas y privadas.

El personal de ventas
de las tiendas de café
especial esta en
capacidad de brindar
experiencias
memorables en torno al
consumo de café.
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Objetivo 2. Difundir las marcas de los cafés especiales producidos por asociaciones de

agricultores certificados con estandares internacionales

Estrategia

Actividad tactica

Publico

Resultado esperado

Publicidad en revistas
turisticas de circulacion
regional y pdginas de
internet relacionadas con
el PCC y las rutas de los
cafés especiales

Publicidad en  medios
audiovisuales (cine,
Twitter, Telecafé, etc.)

Marketing de boca a boca

Publicidad escrita:
plegables, impresiones en
las  tiendas de café,
pinturas en las paredes de
las tiendas

Difundir los premios y
certificaciones

internacionales obtenidos
por las asociaciones de

productores  de  café
especial en el PCC.
Desarrollar  experiencias

memorables en torno a los
cafés cultivados de forma
orgénica y preparaciones
con éstos.

Desarrollar un programa
para sensibilizar frente a la
disposicion a pagar mas
por un café especial
producido por una
asociacion de productores
que se ve positivamente
beneficiada por un mayor
ingreso por su trabajo.

Formar a las asociaciones
de productores de café
especial en técnicas de
comunicacion efectiva,
servicios al cliente y story
telling para fomentar el

consumo de cafés
especiales y mejorar su
calidad de vida.

Socializacion de los paises
con mercados de comercio
justo que son destinatarios
del café organico
colombiano y del PCC.

Consumidores de café,
turistas regionales,
nacionales y extranjeros
cuyo consumo responde a
causas sociales (i.e.
mercados justos) y
ecologicas.

Consumidores de café

locales, nacionales y
extranjeros.

Asociaciones de
productores  de  café
especial.

Visitantes nacionales y
extranjeros en el PCC

interesados en la cultura
cafetera.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler & Keller (2012).

Incremento en las ventas de las
marcas de las asociaciones de
cafés especiales producidos en
el PCC.

Incremento en las visitas a los
cultivos de las asociaciones de
productores de cafés y la
frecuencia de visitas en sus
paginas web.

Concientizacion  frente  al
mayor valor y precio de los
cafés especiales.

Asociaciones de café especial
con capacidad de vender
experiencias memorables en
torno a la produccion, medios
de vida, sostenibilidad
ambiental y disfrute del mejor
café suave del mundo.

Informar a los visitantes del
PCC sobre los paises que
apoyan el comercio justo
cuyas compras son a los
productores de café del PCC.
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7. Conclusiones

La estrategia de mercadeo para fomentar el consumo de cafés especiales en el
PCC requiere que los actores publicos y privados se apoyen en herramientas de comunicacion

como la publicidad orientada a formar publicos para el consumo de los cafés especiales.

La estrategia de mercadeo puede aprovechar al maximo los productos turisticos
identificados para el PCC, en particular el referido a las experiencias memorables en torno al
consumo del mejor café suave del mundo, “del origen a la revelacion” (FONTUR, Mincomercio,
THR & Indices, 2014), lo cual apunta a un publico interesado en aprender sobre el café y sus
atributos, saborearlo, prepararlo. Sin embargo, esto requiere el desarrollo de esas experiencias

memorables en torno al consumo de café especial.

Lograr la alineacién de las tiendas de café en el PCC para cumplir con la promesa
de valor en torno a saborear la cultura del mejor café suave del mundo es un reto desde el punto
de vista turistico y una oportunidad para profundizar en el conocimiento de los atributos,

preparaciones y maridajes que potencializarian el consumo de cafés especiales.

La Federacion Nacional de Cafeteros (FNC) considera que la marca PCC es un
simbolo a través del cual se fusionan la naturaleza, el trabajo conjunto y la cultura, dandoles un
valor agregado a los consumidores y clientes (Café de Colombia, 2012). No obstante, me atrevo
a inferir que es muy bien conocida en espacios académicos e institucionales, mas no entre
algunos de los empresarios de las tiendas de café, quienes podrian utilizarla como respaldo de

denominacion de origen de su café.

En la region se viene fortaleciendo la produccion de café especial. Se tiene el
caso del departamento de Risaralda con su programa Diversidad de perfiles, que busca que las
30.712 hectareas sembradas con café especial cuenten con la informacion de los sabores y
perfiles del grano segun su ubicacioén geografica, como mecanismo para obtener un mejor precio
de venta en los mercados internacionales (Agronegocios, 2015). Esta informacion debe ser parte

de la publicidad para educar al publico y fomentar su consumo.

Posicionar el consumo de productos derivados de los cafés especiales en los
municipios del PCC es una oportunidad de ingresos para los productores y empresarios de estos

cafés en el marco del Acuerdo de la cadena de competitividad del PCC (SUEJE, 2014). También
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representan una oportunidad de negocio para muchos jovenes rurales que estdn definiendo su
proyecto de vida y pueden encontrar en la ruralidad una opcidon como empresarios. Se tiene el
reto de cambiar los hébitos hacia el consumo de cafés especiales, lo cual representaria beneficios

en ingresos para los productores.

Las tiendas de café¢ especial ubicadas en area rural (caso Pijao, Buenavista, Santa
Rosa de Cabal) son frecuentadas por familias, parejas, grupos de amigos que aprecian su belleza
escénica, un ambiente tradicional y con estilo. Se infiere que les motiva el deseo de pasear o

desplazarse a un sitio en el cual puedan relajarse y disfrutar de la tranquilidad y el paisaje.

Las tiendas de café¢ especial visitadas en Pereira y Manizales son espacios
frecuentados por colegas, profesionales, estudiantes, grupos de amigos y personas interesadas en
aprender de café y sus diferentes métodos de preparacion. El cliente habitual, es probablemente
motivado por el estatus asociado a la ubicacion del local y la oportunidad de aprender o
deleitarse con diversas preparaciones de café y sus acompafantes (i.e. postres). Los clientes de
estas tiendas suelen tener consigo fablets o portatiles y utilizar la tienda para desarrollar su

actividad (estudio, trabajo, reunion).

En las tiendas de café ubicadas en municipios tales como Marsella, Santa Rosa,
Finlandia, Quimbaya, Coérdoba, Salento, se observd que quienes las visitan las incluyen como
parte de un recorrido turistico motivado por intereses de visita como arquitectura, palma de cera,

termales, entre otros. Se observan turistas regionales, nacionales y extranjeros.

Hay tiendas de café que sirven de referente a los ciclistas o conductores como una
parada de descanso (Juan Valdez del Cable, café El Tambo El Privilegio ubicado en Boqueron
sobre via nacional). Esto puede leerse como una oportunidad para desarrollar un producto de

café especial para este tipo de consumidores.

Los nexos (Porter, 2013) relacionados con la atencidn al cliente, el servicio rapido
y la gestion de las paginas de internet por parte de los propietarios de las tiendas de café, son
caracteristicas con potencial de hacer la diferencia en el relacionamiento con el cliente y la
posibilidad de convertirlo en un activador de la promesa de que en el PCC y sus tiendas de café

especial se vive la cultura del mejor café suave del mundo.
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Con base en los comentarios realizados via internet por diferentes consumidores,
se destacan dos de las tiendas de café por el reconocimiento que se hace a este producto, su cata
y las posibilidades de disfrutar de diferentes preparaciones, asi como aprender sobre café, estos
son café Jesus Martin (municipio de Salento) y la finca San Alberto (municipio de Buenavista).
Es también de destacar el énfasis y el ritual con el cual se sirven en la mesa las diferentes
preparaciones de café, en Café La Vieja Escuela (municipio de Manizales), aunque via internet
aun no tienen mayor reconocimiento (abrieron hace 4 meses), por ejemplo no existen en

Tripadvisor.

La pagina de internet http://www.rutasdelpaisajeculturalcafetero.com/ y la ruta de

cafés especiales representan la oportunidad de promocionar las tiendas de café presentes tanto en
Caldas como en Risaralda (ademas de las del Quindio) y promover la cultura del mejor café
suave del mundo desde la diversidad de origenes, preparaciones y ambientes que se ofrecen en
los tres departamentos. El consumo de café especial podria encontrar una fuente de publicidad
para formar publicos sobre la variedad de opciones para consumo de café que existen en la
region.

La administracion de las experiencias del cliente (Schmitt, 2003) relacionadas con
la experiencia de compra antes, durante y después, la atencion, el ambiente del lugar, la
accesibilidad, la oferta de valor, el cumplimiento de la promesa de que se estd consumiendo el
mejor café suave del mundo, saborear y descubrir sus aromas y perfiles, inciden directamente en
la rentabilidad y crecimiento de las tiendas de café y en el posicionamiento del PCC como una
region donde se viven experiencias memorables de consumo de café. Por tanto, si la experiencia
es negativa a causa de una deficiente capacidad para comunicar el valor que tiene un café
especial o una atencion deficiente, ademds de perder al cliente se afecta la reputacion del sitio a
través del voz a voz y redes sociales, y con esto la imagen en torno a la cultura de consumo de

cafés especiales y sus preparaciones en el PCC.


http://www.rutasdelpaisajeculturalcafetero.com/
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El Anexo A corresponde a la sistematizacion de las observaciones realizadas durante las visitas a las tiendas de café especial del PCC. Estas

tiendas se caracterizan porque ademas de ofrecer cafés especiales ofrecen métodos de preparacion diferentes a los clientes. El Tambo el Privilegio es el tinico que

no cumple con esta caracteristicas, sin embargo se incluy6 dentro de la sistematizacion ya que su ubicacién sobre una via nacional lo hace un punto de referencia

para los vehiculos que transitan entre Pereira y Manizales, o entre ciclistas.

el tipo de consumidores y los momentos de consumo de éstos.

Las observaciones se realizaron para obtener informacion para cada una de las variables referenciadas, lo cual a su vez brind6 informacion sobre

El Anexo B presenta los beneficios del café de forma diferenciada como una herramienta de referencia que pueden utilizar las tiendas de café

para establecer tablas de precios segun el atributo valorado (Restrepo Abad, 2013).

Bases

Anexo A. Sistematizacion de las observaciones realizadas durante las visitas a las tiendas de café en el PCC.

Variable La Vieja El Barista Slow Café Don La Telera, El Tambo el Mirador café Finca San Café Sorrento La casa del Café Jesus
de observa Escuela. Coffee Danilo postres caféy Privilegio, Concorde Alberto Campo Café “de la Martin “en
segme da Tienda de arte. Autopistas del “policromia mataala boca de todo el

ntacio café, museo y Café sensorial”. taza” mundo”
n B2C escuela de Café-parrilla-
arte bar
Fecha Octubre Julio, agosto Diciembre Marzo de Marzo de Marzo de Marzo de Marzo de Marzo de Septiembre
visita 2015, enero | y septiembre de 2015 2016 2016 2016 2016 2016 2016 2015, marzo
y marzo 2015, marzo 2016
2016 2016
Ubicaci | Municipio de | Municipio de | Municipio de | Municipio de Boquerdn, Hacienda La | Municipio de | Municipio de | Municipio de | Municipio de
on Manizales, Pereira, Marsella, Santa Rosa Municipio de Mina km 7 Buenavista, Cérdoba, Quimbaya, Salento,
Caldas. La Risaralda, Risaralda. de Cabal, Santa Rosa via Rio Quindio. Quindio. Quindio. Quindio.
ubicacion es | AvenidaJuan Localizado Risaralda, de Cabal, Verde. Estad ubicado lacasadelcaf
en el barrio B. Gutiérrez. | contiguoala Km 1via a Risaralda. Municipio de cerca al especial@g
Palermo casadela Termales. Pijao, pueblo. mail.com
sobre la via cultura. Latelera.cafe Quindio.
principal. @gmail.com Acceso por
via rural.
www.cafeco
ncorde.com.

co
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Bases Variable La Vieja El Barista Slow Café Don La Telera, El Tambo el Mirador café Finca San Café Sorrento La casa del Café Jesus
de observa Escuela. Coffee Danilo postres café y Privilegio, Concorde Alberto Campo Café “de la Martin “en
segme da Tienda de arte. Autopistas del “policromia mataala boca de todo el

ntacio café, museo y Café sensorial”. taza” mundo”
n B2C escuela de Café-parrilla-
arte bar
Locaci | Ambien Decoracion En la barra Ambiente Ambiente Mirador a Musica en Finca Ambiente en Predomina La decoracion
on te por se observan | con muebles | caracterizad Pereiraya inglés de adecauda madera, la maderaen | es alusiva en
ambientes, los tres en maderay o por la Santa Rosa. fondo. Hay para recibir adecuaron el areadela todo
hay uno con | métodos que de colores combinacion Sélo es informacién turistas, casa tipica tienda de momento al
camaras ofrecen alli. vivos. entre un posible sobre el PCC. visitantes. de la region café. caféysu
antiguas, A la entrada area al aire acceder en Hay un Alli se puede del Paisaje Mostrador proceso
otro con hay una libre bajo un vehiculo, es exhibidor apreciar Cultural tiene productivo,
plantas en tostadora, la arbol y un un punto de con café en todo el Cafetero pinturas tienen
paredes y cual utilizan drea cubierta | paso ubicado | almendray proceso (bahareque y alusivas al exhibidos su
techo, otro y con ello que incluye | sobreunavia | tostado, asi productivo teja de café, tienen productos en
con mesas impregnan el chimenea. nacional. como del café, barro), es exhibidos los | la entrada, es
afuera. Las lugar del diferentes desde el una finca premios que | una casa tipica
lamparas son aroma del métodos cultivo hasta auténtica se han colonial.
con café recién para la adecuada ganado a
materiales tostado. preparar recoleccion, para recibir nivel
reutilizados Ofrencen café. Sitio secado, clientes. internaciona
(i.e. parqueadero con un desmucilagin | Métodos de |y nacional.
ralladores), disefio ado, hay café Musica de
decoracién elegantey laboratorio y exhibidos. fondo en
evoca arte, con tienda de inglés y
camaras materiales café, ala espafiol. Hay
antiguas, tipicos del cual se cuadros
televisores Eje Cafetero. accede alusivos a las
entre otros Tiene previo etapas del
objetos. servicio de recorrido por proceso
Musica en restaurante. sendero productivo
inglés a un Es un lugar entre del café.
tono suave que ofrece cafetales.
que permite un paisaje Alli hay
conversar. desde el cual explicacion
Hay se aprecian en inglés de
mensajes en cultivos de los métodos
la pared café en de
tales como: ladera. preparacion
“el primero Cuenta con | ofrecidos. Se
area de exhiben

que saque el




Bases
de
segme
ntacié
nB2C

Locaci
on

Variable
observa
da

Materia
les

La Vieja
Escuela.
Tienda de
café, museo y
escuela de
arte

Predomina la
madera,
plantas en
miniaturay
enredadera.

El Barista Slow
Coffee

Ambiente
con
decoracion
en madera,
muebles,
ldamparas.
Plantas de
café como

Café Don
Danilo

Madera.

La Telera,
postres café y
arte.

Madera, el
nombre hace
alusion a un

tipo de
madera
caracteristic
0 en este
café

El Tambo el
Privilegio,

Autopistas del

Café

Madera,

sillas en

aluminio,
paisaje 360°.

Mirador café
Concorde
“policromia
sensorial”.
Café-parrilla-
bar

Guadua,
madera,
sillas en
madera,
arquitectura
tipica,
colores
paredes azul,

Finca San
Alberto

Madera.

Café Sorrento
Campo

Maderay
tejas de
barro.

La casa del
Café “de la
mataala
taza”

Esta ubicado
en un casa
tipica de
Quimbaya,
hecha en
bahareque,
tejas de
barro.
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Café Jesus
Martin “en
boca de todo el
mundo”

Madera, tejas
de barro,
guadua.
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Bases Variable La Vieja El Barista Slow Café Don La Telera, El Tambo el Mirador café Finca San Café Sorrento La casa del Café Jesus
de observa Escuela. Coffee Danilo postres café y Privilegio, Concorde Alberto Campo Café “de la Martin “en
segme da Tienda de arte. Autopistas del “policromia mataala boca de todo el

ntacio café, museo y Café sensorial”. taza” mundo”
n B2C escuela de Café-parrilla-
arte bar
decoracion. restaurante. rojo
connotan un
ambiente
tradicional.
Locaci | Person Carta con Las personas Dos de las Los pedidos Sirven en la Dentro de su Al ingresar Estudiantes El duerio, el Dedican el
on al de explicacion que atienden personas de café son caja, no van fuerza de en el auto, trabajan hijo del tiempo justo a
atencié sobre los tienen que atienden | tomados por a la mesa. servicio al un medio duefioy atender los
nal diferentes formaciéonen | conocen de el barista del | Café de finca cliente, campesino tiempo, lo personal de clientes,
publico | métodos de barismo, y café y estan lugar, quien de cuentan con vestido cual es ventas. La siempre hay
café. conocen en capacidad asesora e Quimbaya. personas con acorde al interpretado | atencion por muchas
Indagan estan en de explicar involucra en Atencion de | capacidad de | sitio, recibe a como la parte del personas para
sobre el tipo | capacidad de | los atributos la vendedores brindar los clientes, razon por la hijo del atender.
de café del explicar los desu preparacion | yla duefade | informacion ofrece el cual la dueiio,
cual se métodos que producto y al cliente. la sobre los area del atencién al incluye la
disfruta, alli ofrecen, dar Obsequian comercializa cafés bafio cliente es historia del
fuerte, asi como recomendaci | postales que dora. especiales. (pertinente alegre y muy café por
suave, etc., explicar los ones sobre el hacen teniendo en amable, lo ellos
una vez listo, | atributos de método mas referencia a cuenta la hacen con producido,
vienen a la los cafés que apropiado la telera con distancia que | gusto no por | las prdcticas
mesa y te venden, los segun el el siguiente hay que obligacion. ambientales
explican el cuales gusto del mensaje: Se recorrer para | Funciona en que tienen,
proceso, café | provienende | consumidor, | rinde culto al llegar alli). las noches los premios
vietnamita, los tanto en café, a su los jueves, internaciona
capuchino, municipios espafiol aroma, a su viernes y les que han
chemex, etc. de Santa como en esencia, sabados. ganado,
Atencion por Rosay inglés. La entre musica ademas
baristas. Marsella. presentacion | y cuentos, el realiza la
Consideran del sitio es barismo se demostracio
que han impecable e ensena. n de cata en
logrado invita a Postres, la cual invita
educar al degustar el arepas y a los clientes
publico café, es un chorizos un a aprender a
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Bases Variable La Vieja El Barista Slow Café Don La Telera, El Tambo el Mirador café Finca San Café Sorrento La casa del Café Jesus
de observa Escuela. Coffee Danilo postres café y Privilegio, Concorde Alberto Campo Café “de la Martin “en
segme da Tienda de arte. Autopistas del “policromia mataala boca de todo el
ntacio café, museo y Café sensorial”. taza” mundo”
n B2C escuela de Café-parrilla-
arte bar
frente al sitio amplio buen catar el café,
consumo de con buena acompafiami para lo cual
café especial | iluminacion, ento. lo prepara
sin azlcar, la y un area con dos
explicacion tipo terraza. métodos
sélosedaa Ofrecen diferentes
quienes la pasteleria para mostrar
solicitan, como el contraste
consideran complement de sabor
que los o delas entre unoy
clientes opciones de otro. Las
saben que café. vendedoras
alli pueden tienen
pedir uniforme, se
orientacion y ocupan de
preparaciéon los clientes
de café con no
métodos interesados
diferentes (al en aprender
menos tres del café.
que son lo
gue manejan
alli).
Condu | Ocasién Visita Visita Sin datos. Almuerzoy De 2:00 a De3:30a De 2:00 a Tarde en Su ubicacion Todo
ctual de uso realizada realizada Visita cena, tardes 3:00 p.m. 4:30. Fin de 3:00 p.m familia, en el centro momento.
entre4y6 entre4y5 realizada un de cafésy vehiculos semana. Dsifrutar del noches de del pueblo,
p.m. Visita: de latarde: | viernes entre amigos, con placas Almuerzo. paisaje y amigos y lo convierte
de 5:00 a Visita 2y3dela noches de de Bogota. Familias, disfrutar de parejas. en un sitio
6:30. realizada tarde. No amigos o en Familias extranjeros la habitual
Estudiantes entre 7y 12 hubo famlia o en compartiend alquilan tranquilidad para el
universitario | delanoche: clientes pareja o café. autos para y el consumo de
s realizando Club de ademas de acceder, ambiente café u otros
tareas. inglés nostros grupo de acogedory productos a
Mujer sola Pereira durante ese italianos va elegante. base de café
consu habla. lapso. cada sabado Entre alli ofrecidos
portatil. a tomar café semana en cualquier
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Bases Variable La Vieja El Barista Slow Café Don La Telera, El Tambo el Mirador café Finca San Café Sorrento La casa del Café Jesus
de observa Escuela. Coffee Danilo postres café y Privilegio, Concorde Alberto Campo Café “de la Martin “en
segme da Tienda de arte. Autopistas del “policromia mataala boca de todo el

ntacio café, museo y Café sensorial”. taza” mundo”
n B2C escuela de Café-parrilla-
arte bar
Grupo 3 expreso, el llegan buses momento
personas, se fin de con turistas del dia.
infiere semana se extranjeros a
salieron de la ofrece visitar la
oficina a musica en finca como
probar vivo. parte de los
métodos de recorridos
café, un del tour que
sefior conoce toman. Para
y les esta recorridos
mostrando a por los
sus dos cafetales y el
acompanfant proceso es
es los preciso
métodos, avisar
pide previamente.
sugerencias Abre al
y se decidio publico los
por el fines de
chemex, hay semana.
interés por
aprender de
caféylas
preparacione
s.
Demo | Tipode | Universitario Poblacion Adulto joven Parejas, Todas las Todas las Parejas, Parejas, Todo Clientes
grafia | consum s, adultos adolescente, y adulto grupos de edades, edades. grupos de amigos, publico. regulares de
idor jovenes, adulto joven, | contempora | amigos de 20 viajeros, amigos, profesionale los municipios
adulto adulto neo. anos en deportistas. excursiones s. vecinos y
contempora contempora adelante. de visitantes
neo, neo. extranjeros. nacionales y
mayores. extranjeros en

toures o por
su cuenta.
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Bases Variable La Vieja El Barista Slow Café Don La Telera, El Tambo el Mirador café Finca San Café Sorrento La casa del Café Jesus
de observa Escuela. Coffee Danilo postres café y Privilegio, Concorde Alberto Campo Café “de la Martin “en
segme da Tienda de arte. Autopistas del “policromia mataala boca de todo el

ntacio café, museo y Café sensorial”. taza” mundo”
n B2C escuela de Café-parrilla-
arte bar
Psicog | Motiva Aprender Lugar de Lugar Disfrutar de Disfrutar Tranquilidad | Tranquilidad, Lugar para Aprender Disfrutar de
rafia cion, sobre los encuentro, hermoso, un lugar vista del y belleza paisaje compartir sobre los un buen café,
actitud diferentes posibilidad sitio para bonito y amanecer, escénica de cafetero, con amigos o | atributos del compartir
es, métodos y de conocer compartir, reconocido atardecer, los cafetales, experiencia en familia café, entre amigos,
percep | preparacione gente, degustar enel vista a los espacio apto en torno al métodos de descansar de
ciones s de café practicar variedad de municipio de municipios. para caféysu preparacién, | actividades de
especial. inglés, preparacione Santa Rosa compartir en proceso proceso trekking,
Sitio de compartir, s de café. de Cabal, familia productivo y productivo, cabalgatas,
estudio, de reuniéon de ubicado en mientras se de disfrutar de camping o de
trabajo, de trabajo, zona rural. pasea,alejars | preparacion. preparacion un dia de
diversion estudio edela es a base de trabajo
(i.e. jugar Comprar ciudad, café.
cartas). café y recibir cambiar de
orientacion ambiente.
sobre los
atributos de
café.
Socioc Clase Probableme Asisten Media, Media, Media, Media altay | Media altay Media, Media, Media, media
ultura social nte clase personas de media altay | mediaaltay | mediaaltay alta. alta. mediaaltay | mediaaltay alta y alta.
I media alta 'y la ciudad y alta. alta. alta. alta. alta.
alta, extranjeros.
profesionale Se infiere
s. asiste
poblacién de
clase media,
media alta 'y
alta.
Profesionale
sy

estudiantes
universitario
s.
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Bases Variable La Vieja El Barista Slow Café Don La Telera, El Tambo el Mirador café Finca San Café Sorrento La casa del Café Jesus
de observa Escuela. Coffee Danilo postres café y Privilegio, Concorde Alberto Campo Café “de la Martin “en
segme da Tienda de arte. Autopistas del “policromia mataala boca de todo el

ntacio café, museo y Café sensorial”. taza” mundo”
n B2C escuela de Café-parrilla-
arte bar
Come | Coment | Tripadvisor: Tripadvisor: Tripadvisor: Tripadvisor: Sin Tripadvisor: Tripadvisor: Tripadvisor: Tripadvisor: | 123 opiniones.
ntario | ariosen no se se destaca todos los aunque se informacion. Los Aparece una 26 sin Todos los
senla | Tripadv | encontraron como comentarios menciona comentarios certificacion opiniones. informacion. comentarios
web isor comentarios. | excelentela | destacan que que el café destacan la de calidad. Destacan la destacan la
del ubicacion, es un buen es bueno, los belleza del 104 calidad del calidad de
sitio del ambiente caféy que comentarios paisajey la opiniones café, las café -salvo
del lugar esdela son mas posibilidad del sitio. La distintas uno-vyla
comentan region. La sobre las de disfrutar mayoria de preparacione posibilidad de
quees preparacion comidas de comentarios | s, la atencion disfrutar de
agradable la hacen en ofrecidas. atardeceres destaca la yel diferentes
para la mesa con Destacan en un lugar calidad del ambiente preparaciones
reuniones. el método que es un relajado y café, la apto para de la mano de
Respecto al seleccionado sitio para tranquilo. posibilidad pasar una un barista.
café indican , se puede visitar en Algunos de tarde o una Dentro de las
que hace aprender de familia, con comentarios disfrutarlo noche entre recomendacio
falta caféy un ambiente mencionan en diferentes amigos. nes
variedad resaltan los agradable. el caféyla preparacione especificas se
para catar, postres que posibilidad syser encontré la de
algunos se venden de atendido por probar la
estan muy alli. Se disfrutarlo un barista. variedad
satisfechos mencionan con algun Se menciona Gesha o
conla la método, quela Peaberry en
informacién decoracidn, explicacion experiencia técnica
brindada su terraza, la sobre café, sera mejor si Dripper, asi
sobre los vista al incluso en sereserva como asistir a
cafés, otros puebloy inglés. con la cata de café
no, y se cafetales, y Respecto al antelacién que alli
menciona que esun servicio al un recorrido realizan. Los
quela sitio cliente hay por la finca. comentarios
atencién al acogedory comentarios | Se destaca el son tanto de
cliente es de visita afavoryen paisaje. Hay personas de
demorada. obligada contra, asi comentarios Colombia,
Se resalta la cuando se como quejas positivos y como de otros
calidad de esté en el sobre las negativos paises,
los municipio de comidas sobre la particularmen
productos Marsella, ofrecidas. atencion, te de América
vendidos. Risaralda. La uno de estos (Norte, Centro
atencién recibid y Sur), hubo
quienes la disculpas de uno incluso de
mencionaron Café San Peru que hizo
, indicaron Alberto por alusidn al sitio
que es muy la decepcion. como el del
buena.

mejor café del
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Bases Variable La Vieja El Barista Slow Café Don La Telera, El Tambo el Mirador café Finca San Café Sorrento La casa del Café Jesus
de observa Escuela. Coffee Danilo postres café y Privilegio, Concorde Alberto Campo Café “de la Martin “en
segme da Tienda de arte. Autopistas del “policromia mataala boca de todo el

ntacio café, museo y Café sensorial”. taza” mundo”
n B2C escuela de Café-parrilla-
arte bar
Coment | Foursquare: Foursquare: Foursquare: Foursquare. Foursquare: Foursquare: Foursquare: Foursquare: Foursquare: Los
arios destacan el seindica que | seindica que hay alusidn destacan destacan la se destacan sin se menciona comentarios
Foursq | ambiente de el lugar es el sitio es al capuchino, paisaje con vista. la vistay el comentarios. como un eninglésy
uare museo que muy bueno muy no se la ciudad de café. sitio de buen espanol
generan las para todo agradable y reconoce fondo, los caféy que reconocen la
camaras, la tipo de sus como una granizados debe calidad del
musica y el reuniones, recomendad tienda de de café. visitarse caféyla
ritual en asi como su 0s. café por los cuando se posibilidad de
torno al café. café. consumidore esté en disfrutar de
s quienes Quimbaya. diferentes
destacan origenes,
otro tipo de algunos se
preparacione refieren al
s que alli se café, como el
venden. Hay mejor que han

quejas por la
demora para
servir el
pedido. Lo
destacan
como una
buena
opcion en
Santa Rosa
de Cabal.

probado,
aunque hubo
un comentario
donde el café
no llend las
expectativas.
Destacan
también las
tortas que
venden alliy
que
complementa
n muy bien el
café. Lo
recomiendan
paraira
desayunar o
terminar alli
después de
caminar por el
Cocora.
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Bases Variable La Vieja El Barista Slow Café Don La Telera, El Tambo el Mirador café Finca San Café Sorrento La casa del Café Jesus
de observa Escuela. Coffee Danilo postres café y Privilegio, Concorde Alberto Campo Café “de la Martin “en
segme da Tienda de arte. Autopistas del “policromia mataala boca de todo el

ntacio café, museo y Café sensorial”. taza” mundo”
n B2C escuela de Café-parrilla-
arte bar
Coment FB: hay FB: buen FB: FB: hay fotos FB: hay FB: se FB: sin FB: se FB: sin FB:
ariosen | felicitaciones lugar para mencionan de reuniones | fotos donde destacan el comentarios encuentran informacién comentarios
Facebo | resaltando el tomar café que es un y visitas de se aprecian paisaje y el fotos de de
ok café, la tipo lugar donde amigos y atardeceres, café, hay momentos agradecimient
atenciény la artesanal, se puede parejas al reunion de criticas sobre compartidos. oy fotos
decoracion. para disfrutar del lugar. amigos del la atencién al Comentarios donde
Destacan la conversar o PCCydeun club KTM cliente. a favor de lo muestran los
idea de "café | trabajar con excelente Manizales, el agradable eventos en los
pendiente" - la café cieloy la del sitioy a que participa
un cliente computador preparado ciudad de favoryen Café Jesus
paga un café | a. Hay queja con fondo, contra dela Martin.
para que una sobre la diferentes destacan demora en el
persona que atenciodn al métodos. atencion. servicio.
trabajaenla cliente.

calle puede
reclamar uno
gratis.

Fuente: Elaboracion propia.

Registro fotografico
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El registro fotografico que se presenta a continuacion es producto de las visitas realizadas por la autora entre octubre de

2015 y marzo de 2016.

Tienda de café en el Municipio de Filandia, Quindio.
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La Casa del Café, Quimbaya, Quindjio.

Café Jesus Martin, municipio de Salento, Quindjio.
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Café San Alberto, Municipio de Buenavista, Quindio.
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Anexo B. Beneficios esperados del consumo de café especial en las tiendas de café

BASICOS

ESPERADOS

DESEADOS

Fuente:

FUNCIONALES (DESEMPENO Y
CALIDAD DEL PRODUCTO)

Estimular los sentidos para
mantenerse despierto y concentrado
en el estudio o el trabajo.

Sabor y aroma caracteristicos del
café.

Beneficios para la salud, tales como
reduccion del riesgo de padecer
Alzheimer, Parkinson, gota.
Broncodilator, cardiodilatador.

EMOCIONALES (BENEFICIOS
INTANGIBLES)

Consumo de una marca de café
reconocida por la calidad del producto
en el mercado.

Café pertenenciente a la categoria de
especial, que sea organico, que
provenga de practica propias del
comercio justo, certificaciones
ecologicas.

Prestigio, estatus, saberse conocedor
de los diferentes atributos del café y de
los métodos de preparacion mas
apropiados segun los atributos
valorados por el consumidor de café,
el estatus de pertencer al selecto grupo
de “coffee lovers”.

Elaboracion propia a partir de Restrepo Abad, (2013).

RELACION (SERVICIO AL CLIENTE)

Rapido, caliente, a un precio asequible.

Lugar comodo para consumir un café de calidad,
diferentes preparaciones (como bebida caliente o fria,
mezclada con otros productos tales como frutas o
licores), conversar.

Lugar comodo, bonito, que proyecte estatus y estilo,
lugar con servicios complementarios, tales como wifi,
mirador, area para cargar celulares o el computador,
venta de recuerdos, talleres en funcion del café,
atencion brindada por baristas con capacidad de
orientar al consumidor frente al producto de café y
método de preparacion que mas se acerca a satisfacer
sus gustos y expectativas.
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L El Programa de Promocion de Consumo de Café de Colombia, Toma Café, es un fideicomiso
constituido por Casa Luker S.A., la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, Industria Colombiana de Café
Colcafé S.A., Nestlé de Colombia S.A., Torrecafé Aguila Roja S.A. y numerosas compaiifas tostadoras de café
medianas y pequefias representadas por Toscafé OMA e Industrias Fuller Pinto S.A., cuyo objeto primordial es
desarrollar un programa de promocion de consumo doméstico de café.

1La mision de Juan Valdez es “lograr un modelo de negocio que genere una experiencia relevante
y unica alrededor del café premium de los cafeteros colombianos”. (Juan Valdez Café, s.f.)

il a mision de Starbucks es “inspirar y nutrir el espiritu humano —una persona, una taza y un
vecindario a la vez—". (Starbucks Newsroom, 2014).

" Starbucks prevé pasar de 7.000 a 30.000 tiendas en el mundo para el afio 2019, para el afio 2014
tenia 21.366 tiendas en el mundo, seguido por Dunkin’Donuts con 11.310 tiendas. En China, por ejemplo, cuenta
con 2.000 tiendas y proyectd 3.400 tiendas para el 2019. Consideran que asi como ellos definieron que significaba
tomar café en Estados Unidos, también pueden definir la cultura de consumo de café en China. Starbucks ha
empezado a ofrecer otros productos alimenticios (panaderia, desayunos, almuerzos) que complementen su producto.
Finalmente, es de destacar la relacion activa que mantiene con sus clientes a través de las diferentes plataformas que
se aprovechan a través de internet. (US news, 2016) (Statista, 2014)

¥ Los paisajes culturales representan la fusion entre el trabajo del hombre y la naturaleza a lo largo
del tiempo, lo cual imprime unas caracteristicas, sociales, econdmicas, arquitectonicas y de apropiacion del territorio,
que le dan un caracter diferenciador a una region frente a las demas del mismo pais y con las de otras latitudes
(UNESCO, 2011), tal como ocurre con la produccion de café y la caficultura, como la expresion en el territorio de
dicha actividad econdmica con la poblacion y sus costumbres trasmitidas de generaciéon en generacion (UTP,
ALMAMATER, Universidad del Quindio, CEIR, 2010a).

Y Un ejemplo de ello es el caso de la finca El Reposo, localizada en el municipio de Rionegro,
Santander, productora de café especial, la cual cuenta con una pagina de internet donde se puede apreciar cada etapa
del proceso (ver en http:/fincaelreposo.tumblr.com/processo) y los cuidados que se tienen para obtener
certificaciones internacionales que lo acreditan como café orgénico de calidad.

vl Ejemplos de esto son el Blue Mountain de Jamaica, el Tres Rios de Costa Rica, Antigua de
Guatemala, Kalossi de Etiopia (Piccino, Boulanger, Descroix, & Shun Cheong Sing, 2014).

Vil I icensed Q Graders are those who are certified by CQI (Coffee Quality Institute) or both CQI
and SCAA (Specialty Coffee Association of America) to be able to evaluate coffee based on the guidelines and
methods set up by SCAA. In order to hold the certification, Q Graders need to take a Calibration Test every 3 years
to renew it (SCAJ, 2015).

X Colombia es una de las economias latinoamericanas de mayor crecimiento econémico durante el

periodo 2005-2014. La clase media, entendida como aquella cuyos ingresos disponibles estan entre el 75% y el
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125% respecto al ingreso promedio nacional, pasoé de 664.500 personas a 3,1 millones al final del periodo estudiado,
representando el 24.1% del total de hogares en Colombia (Euromonitor, 2015).

* Ademas de contar con una sélida red de distribucion de productos y un portafolio diversificado (
(Euromonitor, 2015).

% Matza (1964:5) define el naturalismo como la perspectiva que permanece fiel a la naturaleza del
fendmeno que se esta estudiando (Hammersley & Atkinson, 2001).

X! Comunicacion personal con el sefior Oscar Arango, gerente de la empresa Tropik con sede en la
ciudad de Pereira. Entrevista realizada el 13 de julio de 2015

i http://www.rutasdelpaisajeculturalcafetero.com/publicaciones/ruta_de_cafes_especiales_pub

v Visitar

http://www.rutasdelpaisajeculturalcafetero.com/publicaciones/ruta_de cafes especiales_pub



http://www.rutasdelpaisajeculturalcafetero.com/publicaciones/ruta_de_cafes_especiales_pub
http://www.rutasdelpaisajeculturalcafetero.com/publicaciones/ruta_de_cafes_especiales_pub

