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Resumen

En Colombia, a pesar de que el sector cafetero ha estado posicionado entre los mejores del
mundo debido a su calidad y sabor, muy poco de la produccion del grano se destina para el
consumo local, situacién que dificulta el desarrollo y apropiacion de nuevos conocimientos de
café de especialidad al interior del pais.

Diversas compafiias productoras locales se han enfocado en agregarle valor al producto que
ofrecen, logrando adaptar nuevas tendencias que rodean el mundo cafetero y contribuyendo con
la construccion de un comprador colombiano con una cultura mas conocedora de café de
especialidad; sin embargo, estos esfuerzos no han sido suficientes para presentar un incremento
significativo en el consumo de este producto.

En busqueda de promover el consumo de café de especialidad al interior de Antioquia, se usaron
técnicas de investigacion como cuestionarios online y entrevistas con el fin de conocer las
dinamicas de consumo del publico jovenes-adultos. Como resultado se determinaron aspectos
empresariales y socio-culturales como las principales caracteristicas, escenarios y preferencias
que motivan al cliente a vivir una experiencia memorable por parte de una marca cafetera local.

Palabras clave: Café de especialidad; Disefio para las transiciones; Experiencias memorables; Habitos de
consumo; Jévenes adultos.

1. Introduccion

En Colombia, histéricamente el sector cafetero ha desempefiado un papel importante en la
cultura nacional, segun la Organizacion de Café Internacional, durante los ultimos tres afos,
Colombia ha sido clasificado como el tercer pais productor de café del mundo, este producto
siempre ha estado posicionado entre los mejores gracias a la calidad de su origen y a su delicioso
sabor; sin embargo, a diferencia de muchos otros paises expertos, la mayor parte de la
produccion del grano es destinado al mercado internacional y poco de este al consumo interno.

El café durante los ultimos afios se ha establecido como el segundo producto mas comercializado
en el mundo, a nivel global se estima que unos 125 millones de personas viven de su cultivo,
transformacion o comercializacion: es un producto esencial en la rutina de muchos usuarios y su
consumo presenta un incremento de nivel bajo pero regulado, se estipula que este ha aumentado
un 95% en los ultimos 35 afios. Diversas companfias productoras y comercializadoras de café en
Colombia han trabajado arduamente para combatir fuertes criticas y rumores que aseguran
sobre la falta de conocimiento y la baja calidad de café al interior del pais; se han enfocado en



agregarle valor al producto que ofrecen, logrando adaptar nuevas tendencias que rodean el
mundo cafetero y contribuyendo con la construccién constante de un comprador colombiano con
una cultura mas exigente y conocedora de café de especialidad; estos esfuerzos atin no han sido
suficientes para influir positivamente en la calidad del café para presentar un incremento
significativo en el consumo de este producto, el cual segun la Federacién Nacional de Cafeteros
reporta un aproximado anual de 2 kilogramos per capita.

Actualmente, Antioquia es uno de los departamentos mas relevantes con respecto a la
produccion cafetera, aproximadamente 1.1 billones de pesos corresponden a las cosechas de
café en el departamento y el 75.2% de sus municipios son cafeteros. En Medellin las preferencias
de café durante los Ultimos afios han evolucionado, emergieron grupos crecientes de
consumidores que han dado un paso adelante y muestran una marcada preferencia por los
llamados cafés especiales, hecho que ha abierto un abanico de posibilidades para nuevos
negocios en Colombia (Zapata, 2020), basados en el café, preparaciones con un nivel de técnica
mas elevado y demandas de identidad y procesos de las empresas mucho mas exigentes.

Segun Bernd Schmitt, creador del mercadeo experimental, las experiencias memorables
multisensoriales y el marketing como herramienta difusora claramente representan una solucion
viable para el incremento de consumo de cafés especiales, estos conceptos pueden ser
evidenciados en algunas micro empresas y marcas emergentes en Medellin, las cuales parecen
demostrar un avance en el comportamiento de sus consumidores, implementan estrategias
sociales, ambientales y culturales sostenibles y exponen simultaneamente productos con altos
estandares de calidad.

Por esto es mas que pertinente analizar cémo deben ser los aspectos empresariales, sociales y
culturales de una marca de café de especialidad en Medellin enfocada en los jévenes-adultos,
que hacen que se incremente la calidad del café y sus niveles de consumo al interior del
departamento de Antioquia. Lo anterior teniendo en cuenta que Colombia ya cuenta con un
reconocimiento mundial acerca de la calidad de su café, por lo que las indagaciones y el
conocimiento generado sobre esta tematica agregan valor para el beneficio del sector cafetero y
el servicio que se prestara.

Marco Teédrico

Desde la variable de agentes, el sector cafetero en Colombia ha sido el encargado de cultivar,
transformar y comercializar el café producido dentro del territorio. A través del tiempo mas de
590 municipios andinos han dedicado sus vidas y han proporcionado sus terrenos para la
produccion de estos cafetales. Desde las primeras exportaciones en el afio de 1835, el café ha
sido materia de sustento y trabajo para muchas familias colombianas, las cuales de generacion
en generacion transmitieron sus conocimientos para beneficiar progresivamente el que hoy es
conocido como el segundo mejor café mundial desde sus propiedades de calidad y trayectoria.

En Antioquia podemos encontrar un gran desarrollo de marcas dedicadas al cultivo, preparacion
y comercializacion de cafés especiales, diferentes tipos de modelos de negocio y entidades
motivadas por el sector cafetero; hoy en dia estas empresas y marcas de café en Antioquia y a
nivel global cuentan con un reto fundamental para asegurar su prosperidad. En los ultimos afios
ha emergido un nuevo grupo consumidor de café, fuertes clientes de las cafeterias de
especialidad, guiados por buscar altos estandares de calidad en los productos y recibir un
servicio auténtico que signifique una experiencia memorable digna de ser repetida con
regularidad.



Como dato se estima que, a nivel global en Colombia unos 125 millones de personas viven de
su cultivo, transformacion o comercializacion, es un producto esencial en la rutina de muchos
usuarios y su consumo presenta un incremento de nivel bajo pero regulado, se estipula que este
ha aumentado un 95% en los ultimos 35 afos.

En cuanto a tendencias de produccion de café a nivel global, se destaca la excelente acogida de
tiendas de café en los paises productores, se evidencia un aumento significativo de
establecimientos dedicados a ofrecer café de calidad, ampliando notablemente la oferta de
opciones y compitiendo con cadenas de café baratos y de baja calidad. Para incrementar el
consumo de café en el mundo, se destacan iniciativas y conceptos como “la calidad accesible”,
que consta de brindar café con altos estandares de calidad y tecnologias modernas y eficientes
para prepararlo a unos precios accesibles para el consumidor local, asegurando asi que sus
cantidades de consumo se mantengan o incrementen y la educacion con respecto al café
aumente. Desde el posicionamiento estratégico de empresas y marcas de café en Antioquia se
evidencian diferentes comportamientos, desde el punto de vista del café verde, es decir, sin estar
aun procesado, se muestra el interés de exportacién principalmente, haciendo de este insumo
un elemento tipo commodity que cuenta con un estandar Premium debido a la trayectoria
cafetera colombiana. En cuanto al café tostado y listo para su consumo, la mayor actividad se
concentra en la exportacion en segmentos masivos; sin embargo, se ha observado el incremento
de venta multicanal al interior del pais y nuevas tiendas que priorizan la experiencia y el servicio
local.

Desde los valores, la calidad del café es un aspecto de suma relevancia que tanto los productores
como los consumidores interesados suelen querer conocer a profundidad. Los productores
buscan conocer sobre la calidad y técnica para incrementar sus ventas, diferenciarse de sus
competidores y establecer una imagen prestigiosa. Los consumidores por otro lado, muestran
interés por la calidad de este producto para degustar y disfrutar de los sabores, aromas y
desarrollos de produccion con los que un buen café cuenta.

Segun el articulo Dinamica del Consumo Interno de Café en Colombia de la Federacién Nacional
de Cafeteros, un buen café se considera especial cuando es percibido y valorado por los
consumidores por alguna caracteristica que lo diferencia de los cafés convencionales, por lo cual
estan dispuestos a pagar un precio superior.

2. Metodologia

Para obtener informacion de valor con respecto a las preferencias de consumo de cafés de
especialidad en la ciudad de Medellin por parte del publico Jévenes-adultos, se realizaron
estudios exploratorios cuantitativos y cualitativos de la siguiente forma:

2.1 Cuestionarios-entrevistas, matriz de observacion.

Con el interés de recolectar los primeros datos de acercamiento se realizd un cuestionario como
técnica cuantitativa a 58 usuarios jovenes entre los 15 y los 29 afios, en este se encuentran
preguntas alrededor de las preferencias con respecto al consumo de café durante la cotidianidad
y los establecimientos de cafés especiales de mayor afinidad.



Encuesta sobre consumo de cafés especiales

Esta encuesta tiene como objetivo recolectar datos relacionados précticas y preferencias de consumo de -
cafe en el plblico jovenes adultos de la ciudad de Medellin. Se busca establecer un canal cercano de
comunicacion y obtener la mayor cantidad de datos posibles.

Toda la informacidén del entrevistado esta protegida y solamente serd usada con fines de estudio para el
curso Trabajo de Grado 2 del Pregrado Disefio Industrial de |la Universidad Pontificia Bolivariana. &

#Cudl es sunombre?

Texto de respuesta corta

¢En que rango de edad se encuentra?
Menor de 15 afios
Entre 15 2 29 afios

Mayor de 30 afios

;Con qué frecuencia toma café o derivados del café?
Varias veces al dia
1 vez al dia
De 3 a 5 veces semanales
Menos de 2 veces semanales

Mo la hago

iQue tipo de cafe consume con mayor frecuencia?
Café soluble / instantdneo
Café de grano tostado / melido (para hacer en cafeleras)
Café de tiendas o cafeterias (taza de café)
Café de maquina expendedora (dispensadores)

Otra..

Figura 1. Captura de pantalla del cuestionario online a los jévenes adultos. Elaboracion de los autores.

Como parte del ejercicio metodoldgico enmarcado por los aspectos empresariales, sociales y
culturales de una marca de cafés de especialidad en Medellin enfocada en los jovenes, se
realizaron unas entrevistas semiestructuradas a 3 integrantes de las tiendas de café de



especialidad seleccionadas para profundizar y validar la informacion obtenida, de las cuales
cumplen un rol como gerente (Velvet), administrador (Pergamino) y barista (Rituales).

Entrevista sobre dinamicas y estrategias de
empresas de café

Esta encuesta tiene como objetivo recolectar datos relacionados pricticas y preferencias de consumo de -
café en el plblico [Svenes adultos de la cludad de Medellin. Se busca establecer un canal cercano de
comunicacldn vy obtener la mayor cantidad de datos posbles.

Toda Iz informacidn del entrevistado esta protegida y solamente serd usada con fines de estudio para el
curso Trabajo de Grado 2 del Pregrado Disefio Industrial de la Universidad Pontificia Bolivariana o

Empresa entrevistada

Texte de respuesta corta

Cual es su nombre?

Textoe de respuesta corta

iCual es su ocupacion?

Texto de respuesta corta

LComo calificaria su gusto por el cafe, sus t&cnicas ¥ sus preparaciones?

Muy bajo

Muy alto

JCoOmMo empezd tu acercamiento con el café?

LJComo empezo a trabajar en esta cafeteria?

exto de respuesta larga

Figura 2. Captura de pantalla de la entrevista semiestructurada realizada a Velvet, Pergamino y Rituales, marcas de
café de especialidad. Elaboracion de los autores.



Café Velvet: esta es una marca dedicada a la comercializacién de café de especialidad
principalmente en Colombia y Bélgica, presentes en Medellin desde el afio 2014 con dos
sucursales fisicas y con interfaces digitales internacionales. Café Velvet es reconocida por la
calidad de sus cafés, sus destacadas categorias de café internacional y su pasion por ser mezcla
cultural entre Bruselas y Medellin.

Figura 3. Imagenes Café Velvet. Tomadas del instagram de Café Velvet coffe.

Café Pergamino: Contrario a lo que pasa normalmente en Colombia, algunos de los mejores
lotes NO los exportamos, sino que los tostamos en lotes pequefos, y nuestros baristas te
preparan el café con el mayor cuidado en una de nuestras tiendas especializadas.

“En nuestro oficio cada dia es diferente y nos sentimos supremamente afortunados de
trabajar en el mundo de los cafés especiales. Un dia podemos visitar fincas en algunos de
los lugares mas aislados y hermosos de nuestro pais, mientras otros dias podemos catar
cientos de cafés para identificar aquellas particularidades sensoriales que diferencian un
café extraordinario de todos los demas. También podemos tostar y preparar cafés,
estudiando cada factor que puede afectar el resultado final y llevando a cabo
cuidadosamente un proceso y un oficio, tan intuitivo y delicado como riguroso, para que la
tasa final sea en verdad increible.” Julian Administrador pergamino, San lucas.

Figura 4. Imagenes Pergamino Café. Tomadas del instagram de Pergamino Café.

Urbania café: Es una compafia colombiana social y ambientalmente responsable, que se
dedica a potencializar y a expandir la cultura del café, apoyando a los caficultores vy
transformando la tradicién del pais en experiencias Unicas.



Para complementar el ejercicio metodoldgico, al momento de realizar las entrevistas a las marcas
de café de especialidad, se implementaron unas matrices de observacion con respecto a los
contextos, artefactos y agentes que se enmarcan alrededor de la investigacién en el marco

tedrico.

Tabla 1: Matriz de observacion sobre las variables técnicas de los valores en las marcas de café de especialidad. Autoria

propia.

Figura 5. Imagenes Urbania Café. Tomadas del instagram de Urbania Café.

VARIABLE VALORES-MEDELLIN

FACTOR

[CAFETERI

Objetos para
emplatados
(servido)

Objetos para la
preparacion

Objetos que
complementan
la experiencia

Presentacion de
emplatados
(Dotacién)

CAFE VELVET

CAFE
PERGAMINO

CAFE
RITUALES

CAFE
URBANIA

Tabla 2: Matriz de observacion sobre las variables técnicas de los agentes en las marcas de café de especialidad.

Elaboracion de los autores.




VARIABLE AGENTES-MEDELL(N
Saberes en la . Publicidad B
FACTOR preparacién de los Iconolgrafla del del lugar Cartas(’iel Gasllronomla. Conclusiones
CAFETERI productos ugar (Redes sociales) mend complementaria
CAFE VELVET
CAFE
PERGAMINO
CAFE
RITUALES
CAFE
URBANIA

Tabla 3: Matriz de observacién sobre las variables técnicas de los contextos en las marcas de café de especialidad.
Elaboracién de los autores.

VARIABLES CONTEXTOS-MEDELLIN

Ubicacion del

Entornos p
-htor ugar Interiorismo
(Aire libre o (Enlasafueras o

cerrado) central)

Dindmicas que se
generanenel
espacio

FACTOR
Materialidades del Conclusiones

CAFETERI contexto

CAFE
VELVET

CAFE
PERGAMINO

CAFE
RITUALES

CAFE
URBANIA

La poblacion a investigar esta definida como personas entre los 15 a 29 afios que estan ubicados
en la ciudad de Medellin, llevan la denominacion de Jovenes-adultos segun informe sobre el
panorama sociodemografico de la juventud en Colombia (DANE, septiembre 2020). Estos se
caracterizan como una poblacién la cual disfruta la experiencia de tomar cafés especiales, gozan
de experiencias memorables en cafeterias como Pergamino, Urbania Café, Café Velvet y
Rituales, aprecian los procesos artesanales y se interesan constantemente por conocer el origen
y las condiciones de los productos que consumen.



3. Resultados y discusion

1. Las principales caracteristicas por las que los jévenes-adultos consideran que una experiencia
memorable es bien lograda en una tienda de café de especialidad son cualidades de sabor,
aroma y proceso de tostion, seguidos por el servicio al cliente especializado y de calidad y el
buen disefo de las instalaciones fisicas y digitales de la marca. En ese sentido, el 64,9% de los
encuestados consideran que los procesos amigables con el medio ambiente son una de las
cualidades mas importantes que deben de tener una tienda o cafeteria.

;Cuales de estas cualidades considera que son las mas importantes en una tienda o LU Copiar
cafeteria?

57 respuestas

Buen disefio de las instalacion 45 (78,9 %)

Musica del lugar 19 (33,3 %)
Servicio al cliente de calidad y. .
Calidad del café

Variedad de opciones en el menu

45 (78,9 %)
56 (98,2 %)
Buen disefio de paginawebyr. .. 14 (24,6 %)
Comunican su conocimiento en... 26 (45,6 %)
Entretenimiento en vivo

Precios bajos 8(14 %)
Procesos amigables con el me. 37 (64,9 %)

0 20 40 60

Figura 6. Resultado de la encuesta sobre las cualidades que son las mas importantes en una tienda o cafeteria.
Elaboracion de los autores.

¢Cuales son las caracteristicas que considera que debe tener un cafée de alta LD Copiar
calidad?

57 respuestas

Aroma 49 (86 %)

Sabor 56 (98,2 %)
Altura de cosecha
Origen 21 (36,8 %)

Precio alto

Marca conocida

Proceso de tostado o molido 26 (45,6 %)

Empaque

Figura 7. Resultado de la encuesta sobre las caracteristicas que debe de tener un Café de alta calidad. Elaboracion
de los autores.



De igual manera en una de las entrevistas a integrantes de las empresas de café, Julian,
administrador de café Pergamino, expresé que la calidad del café y la cercania humana del
servicio al cliente son los elementos mas valorados de la marca.

2. Los escenarios principales por los cuales el publico joven adultos argumenta visitar las tiendas
de café son: estudio o trabajo individual (29,8%), reuniones con companieros de trabajo o estudio
(26,3%), salidas de ocio con amigos (19,3%) y salidas de ocio con familiares (17,5%).

iCual es el escenario principal por el que suele frecuentar tiendas o cafeterias? |0 copiar

19,3%
29.8%

Figura 8. Resultado de la encuesta sobre cual es el escenario principal en el que los jovenes adultos suelen
frecuentar tiendas o cafeterias. Elaboracion de los autores.

57 respuestas

@ Reunion con compafier@s de trabajo o
estudio

@ Estudio o trabajo individual

© Salidas de ocio con amig@s

® Salidas de ocio con familiares

@ Eventos en la tienda o cafeteria

@ Estudio o trabajo individual y reunione...
@ Desayuno, noche.

® Por lo general solo compro y me vay

® Flacer

¢En qué momento del dia consume café? |0 Copiar

Figura 9. Resultado de la encuesta sobre los momentos en los que los jovenes adultos consumen café en él dia.
Elaboracién de los autores.

55 respuestas

@ Antes del desayuno
® Desayuno

@ Después de almuerzo
@ Durante la cena

@ Después de la cena




3. Solo el 33,3% de la muestra dice seguir marcas de café especiales en sus redes sociales,
simultaneamente el 72,7% de los participantes nunca han realizado una compra online de café
o derivados de este producto.

¢ Sigue usted cafeterias o tiendas de café en sus redes sociales? |_|:| Copiar

57 respuestas

@ Si
® No

4

Figura 10. Resultado de la encuesta sobre si los jévenes adultos siguen en sus redes sociales cafeterias o tiendas de
café. Elaboracién de los autores.

¢Alguna vez ha comprado usted cafe, derivados de cafe o utensilios para sus I_D Copiar
preparaciones a manera online (compras en tienda virtual o redes sociales)

44 respuestas

@®si
® No

Figura 11. Resultado de la encuesta sobre si los jovenes adultos han comprado café, derivados del café o utensilios
para preparaciones de manera online. Elaboracién de los autores.

4. Pergamino es una marca de café de especialidad que no busca crecer individualmente como
empresa, cada dia se esfuerza en crecer mas de una manera sostenible, teniendo muy en cuenta
el talento humano que rodea la marca (Caficultores, transportadores, recolectores, empleados
internos), con el fin de mejorar su entorno.

Asi mismo, Rituales dentro de su propuesta de valor tienen un factor social diferenciador de la
marca, en donde apoya varios proyectos para darles mejor calidad de vida a los campesinos del



barrio La Sierra. Cada uno de los empaques disefiados son pensados para ser amigables con el
medio ambiente y generar una motivacion en los clientes por medio de este con un descuento.

4. Conclusiones

En definitiva, se comprende que los jévenes adultos consumen café de especialidad en su
cotidianidad y se muestra un aumento en su frecuencia, de igual manera visitan cafeterias y
sitios especiales de esta bebida, lo cual permite decir que son experimentados y realmente
conocedores del consumo de este producto y sus derivados. Sus preferencias estan guiadas
principalmente por la calidad del café ofrecido, buscan opciones con buen sabor, aroma y un
servicio al cliente cercano, especializado y amable; luego de esto sus preferencias estan
orientadas por el disefio de la tienda y la presencia de la sostenibilidad en sus procesos
productivos y operacionales.

Se infiere que en Medellin el consumo de café por parte del publico jovenes adultos aun
prevalece desde la tienda fisica de la marca mas que desde sus interfaces digitales, los
principales escenarios guiados por el publico para visitar los establecimientos estan enmarcados
por las obligaciones académicas y laborales, en las que se supone que buscan amenizar los
deberes cotidianos con un café de calidad de una marca cercana y con servicio al cliente
especializado, simultaneamente a esto el publico no tiene problemas con consumir café en las
horas de la tarde y en la noche.

Se identifica que el café de especialidad es un producto por el cual se busca beneficiar
econdmica, social y culturalmente a toda la cadena humana envuelta. Las empresas analizadas
pretenden incluir la remuneracion justa, las condiciones éptimas de trabajo y el crecimiento
personal de los trabajadores y aliados de produccion en cada una de sus operaciones, desde
sus pilares de identidad de marca se incluye el interés por el cuidado del factor humano y medio
ambiental.

Estrategia: Vive el café

Para terminar y como uno de los productos de este trabajo, se propone desarrollar una
Estrategia que fomente el consumo de café en Medellin llamada Vive el café (Ver Anexo C),
que busca instruir a startups y empresas en proceso de transformacién de su trabajo con
conocimientos de experiencias memorables multisensoriales relacionadas con el café de
especialidad y el marketing digital como herramientas para enriquecer sus operaciones y
expandir la permeacion de su nicho de mercado.

Una experiencia memorable puede ser definida como la combinacién de estimulos sensoriales
que impactan de manera positiva a un usuario y le generan emociones significativas. Desde la
perspectiva de Positive Design Reference Guide (Jiménez, 2015), se muestra que dicha
experiencia memorable interactia con el consumidor desde la coherencia, la trascendencia y la
estética.

En torno al café de especialidad, esta experiencia enriquecedora debe motivar al consumidor a
conectar con el producto y con la marca de maneras que antes no habia imaginado. El café debe
ser el hilo conductor por el cual se ilustre su importancia en la historia de Colombia, se muestre
su riqueza social y cultural y de igual manera, permita explorar nuevas sensaciones desde el
gusto, el olfato y la vista.



Es por esto que Vive el café se plantea como una estrategia a ofrecer a tiendas de café de
especialidad en crecimiento y transformacién que buscan cautivar a su publico, por medio de sus
motivaciones, las cuales ya se conoce que son la calidad del café, el servicio al cliente
especializado y las interfaces fisicas y digitales actualizadas. Esta iniciativa se propone para ser
implementada en los puntos de venta fisicos de las marcas al menos una vez a la semana,
ofrecida a sus consumidores como la oportunidad de profundizar y saber mas sobre el café
durante todo el dia y vinculando diferentes técnicas, preparaciones y tipos de café de
especialidad.

Por medio de consultorias y capacitaciones Vive el café tiene el objetivo de acompanar a sus
clientes a agregar valor en sus bienes y servicios para optimizar los factores empresariales,
sociales y de comunicacién de sus marcas. Esta estrategia de gestion cuenta con dos momentos
principales, los cuales son:

Experiencia multisensorial en torno al café de especialidad: durante esta seccion de la
estrategia se mostrara a las tiendas de café de especialidad una actividad vinculada con la teoria
cafetera y las técnicas de preparacién que buscan instruir al consumidor, vincularlo con el
proceso de la transformacion del café e invitarlo a vivir el café de una forma diferente. Esta
experiencia multisensorial consiste en brindarle a la empresa del cliente los recursos materiales
y el conocimiento para realizar una actividad en la que se hablard sobre el origen del café
seleccionado, su proceso de maduracién, produccion y posteriormente este sera ofrecido para
estimular el olfato, el tacto y el gusto del usuario para replicar esta actividad en sus tiendas fisicas
con sus clientes finales.

Asesoria de marketing digital especializada en el nicho del café de especialidad: se
realizara un diagnédstico de la empresa del cliente para obtener informacion sobre sus
operaciones de marketing y resultados actuales, sobre esta base se identificaran oportunidades
de optimizacion de manera personalizada y posteriormente, por medio de capacitaciones se
brindaran las herramientas necesarias para incurrir en la transformacion digital de la marca.
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Material suplementario.

ANEXO A

1. Enlace sobre el cuestionario de las dinamicas y estrategias de empresas de café:
https://docs.google.com/forms/d/1BOUScTpWeOn3pR4pLylzgamOalxi7Wag654 1bfZkinWA/edit?u

sp=sharing
2.

https://docs.google.com/forms/d/1wpGY-

Encuesta sobre el consumo de Café especiales:

Z7utvYeVnZ1U7T15aFiswcomh6mNV3kxUG1kMO/edit?usp=sharing

Matrices de observacion.

ANEXO B

VARIABLE VALORES-MEDELLIN

FACTOR| Objetospara
emplatados
CAFETERI (servido)

Objetos para la
preparacién

Objetos que
complementan
la experiencia

Servicios que
ofrecen

Presentacion de
emplatados.
(Dotacién)

Mobiliario del lugar
(sillas y mesas)

Conclusiones
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Se evidencia que Pergamina café es
una tienda y marca de café que se
complementa en todo, desde su
espacio en tiends, |z forma en s que
venden el café y su estética, es una
marca en |a que se centra mucho a
vivir una experiencia desde la tienda,
brindando espacics més familiares y
cercancs.
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Rituales es una marca que ofrece una
experiendia desde el significado de
cada elemento, como colores y
formas, Dentro de los mismos
espados hacen refenda de la
provenienda de su café, desde fotos,
elementos gréficas, 25 un pncepto de
tienda muy disico y cercano a los
clientes.
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Urbania es una marca que ofrece
un producto especializado, su
experiencia mas valiosa se da por
medio de la técnica fina y |
preparacion que s= exhibe a los
clientes, desarrolla curiosidad y la
sensacién de complicidad, tieneun
concepto relajante y silendoso,
combinade con un aafé de
excelente calidad propordonan un
momenta memarable.

Figura 12. Matriz variable valores realizada. Elaboracién de los autores.
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Café Velvet muestra una buena
técnica de preparacion, también
reconoce el valor de las tradiciones
historicas del café en Colombia, es
versatil y ofrece una carta de
productos més abierta en las que
mezcla diferentestipos de alimentos
ybebidas.
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Pergaming es una marca que se destapa
por la forma en la que venden su
concepto desde diferentes elementos,
como el café de espedalidad, la cultia
del cicismo y el parache paisa.
Principalmente se destacan por la
cilidad de su café y sus saberes en la
preparacién, cuentan con una amplia
gastronomia  complementaria  y

* | diversidad de elementos graficos que o

caracterizan.
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Rituales es una marca en la que hacen
muy claro por medio de su concepto,
técnicas de preparacion y espacios de
donde proviene el café, desde sus redes
soclales buscan educar al consumidor y
mostrar todo lo que hay detrds de una
marca de café, al mismo tiempo es una
marca que incluye diferentes platos en
su carta lo que permite experiementar
una variedad de productos que se
consumen junto con el café .
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Es muy evidente que el eje de
comunicacion y concepto de Urbania
es el orgulle del café de la tierra
colombiana y el trabajo para
convertilc en un producto de
excelente calidad por medic del
conacimiento, la elegancia y el
detalle.

Mt aladay ks o futasy

Figura

13. Matriz variable agentes realizada. Elaboracién de los autores.

VARIABLES CONTEXTOS-MEDELLIN

FACTOR

(CAFETERI

Entornos
(Aire libre o
cerrado)
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gar
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Interiorismo

Materialidades del
contexto

Dinamicas que se
generan en el
espacio

Conclusiones
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El café Velvet muestra un espacio
alegre y cercano que te invita a
compartir, es amigable, abierto y
natural, es ideal para contrastar en el
lugar en el que esta ubicado, ofrecen
servidos y_productos que estimulan
el flujo de dlientes a lolargo detodo el
dia.
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Pergamino es una espacio en el que
hace sentir al consumidor en un lugar
mis familiar y propio, su estética es
muy désica pero al mismo tiempo
alractrva y colorida, cuenta con
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En Rituales se conviven en espacios
muy calidos y domésticos, de los
cuales los usuarios pueden realizar
diferentes  actividades de ocio,
estudio o trabajo, en su interiorismo
utilizan cclores clsicos entre negro,
blanco, madera y algunos colores que
la marca.
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Urbania desde su interiorismo invita a
sentirse come en casa, es un lugar
adecuado para trabajar, estudiar,
tener una dita tranquila y encontrar
calma durante el dfa, es un espacio
abierto, limpioy calido.

Figura 14. Matriz variable contextos realizada. Elaboracion de los autores.




ANEXO C

Infografia estrategia Vive el café.

Por:Eliana Hernandez Vasquez, Ricardo Echeverri Velasquez.

Impacto esperado del

proyecto.
\ Se espera obtener el mayor impacto posible para aumentar las cifras
con respecto al consumo de café y que los mismo locales se interesen
J en la cultura del café y logre expandir su conocimiento, saberes y
diferentes métodos de preparacién para generar una experiencia
e memorable en cada una de las tiendas de la ciudad, regién y pais.

Asi mismo al momento de divulgar la metodologia en los diferentes

P © empresas en proceso de transformacién se ofrezca
una experiencia diferente e interesante tanto para el cliente a
capacitar como para los jévenes adultos desde un medio digital y
fisico.

Socios clave

Para la realizacién del proyecto se realizara alianzas
con diferentes empresas que ayuden a tercerizar la
metodologia.

@ furbre 2

- st

Segmentacién del cliente

e 06 & 0 O
ﬂﬂﬂﬂﬂ Emprendedores y empresas en proceso de

transformacién.

Son aquellos que se desenvuelven dentro de la
cultura del café, en donde desarrollan un nivel de
exigencia alto al momento de consumir, cosechar y
distribuir el café de especialidad.

. .
S 2 Relacion con el cliente
- - Medio presencial y constante, en el que se
establezea un vinculo mas célido y cercano con el
’ ~ cliente por medio de estrategias de be to be para el
intercambio de ideas, conocimientos e intereses.
S — &
» . >
Como se realizara...
. 4 Venta directa: Por medio de reuniones y

capacitaciones se presentara material grafico y
experiencial para comprender mejor la
transferencia, asi mismo se realizard un
seguimiento por medio de llamadas telefénicas y
conversaciones via WhatsApp.

Figura 15. Infografia sobre la formulacion de la estrategia.



