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Resumen

El disefio industrial es una profesion multidisciplinar que esta actualizdndose
constantemente en cuanto a tendencias y sobre todo las necesidades y oportunidades que se
presentan en el entorno. El siguiente documento investigativo tiene como objetivo alcanzar el
desarrollo de una estrategia que acompafiada de herramientas de usabilidad logren llegar al
publico pereirano y transferir informacion acerca del origen, trazabilidad y buen consumo de
esta bebida tan reconocida a nivel nacional e internacional. Se cuenta con una observacion e
interaccion con el contexto y con entrevistas a expertos en temas de produccion, consumo y

venta de café para plantear los requerimientos que dan forma y estructura al proyecto.
Palabras clave
Cafeé especial, experiencia de consumo, cultura, Risaralda.
Abstract

Industrial design is a multidisciplinary profession that is constantly updated in terms of
trends and especially the needs and opportunities that arise in the environment. The following
research document aims to achieve the development of a strategy that, together with usability
tools, will reach the target audience and transfer information about the origin, traceability and
good consumption of this drink that is recognized nationally and internationally. There is an
observation and interaction with the context and interviews with experts in the areas of
production, consumption and sale of coffee to raise the requirements that shape and structure

the project.

Keywords

Special coffee, consumer experience, culture, Risaralda.



Introduccion

El café es una de las bebidas mas representativas de Colombia y por supuesto del
eje cafetero. Se plantea como eje central de este proyecto afianzar la relacion que tienen
los colombianos y especificamente los pereiranos por este producto que muchas veces no
se conoce a fondo y no es posible transmitir a otros el valor cultural que posee.

Teniendo en cuenta diferentes conceptos, tendencias y teorias este proceso
investigativo relaciona la trazabilidad, el origen y las précticas de consumo del café para
obtener una herramienta que logre transmitir de manera efectiva toda la informacién que
los consumidores de café deberian conocer. Se trabaja entonces a partir de una
metodologia que consta de tres fases principales (reunir informacion, procesarla y generar
ideas).

Se realizan comprobaciones que logran establecer el adecuado camino del proyecto para
alcanzar los objetivos establecidos.

A partir del analisis del contexto se plantea que el momento indicado para ejecutar la
estrategia es durante el ritual de consumo, pues es un momento de compartir que se presta
para una interaccion y donde los clientes se pueden llegar a mostrar mas receptivos a la
informacion.

El propdsito es hacer llegar a los consumidores de café la informacion mencionada
anteriormente de un modo dindmico que relacione la compra y el consumo de este
producto como un momento de importancia cultural mas que netamente comercial.

Se desarrolla entonces una estrategia de experiencia de consumo que se divide en tres
fases principales, la primera parte de la implementacion de tres juegos de mesa que narran
respectivamente el origen, trazabilidad y consumo del café, en esta fase se da la
transmision de informacion al consumidor.

La segunda fase es la fase de compra, donde el cliente adquiere productos como libras
de café tostado o café para llevar. Se plantea el desarrollo de empaques que le den
identidad al producto y facilite la transmisién voz a voz del concepto de café regional.

La tercera fase se alimenta de la anterior, pues se plantea que con la compra de los
productos mencionados el cliente llegue a reunir determinada cantidad de puntos o
cupones que le permitiran reclamar un premio, esto como estrategia de fidelizacion y

consumo continuo.
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1 Planteamiento del problema

La cultura es un concepto amplio que abarca un sinfin de componentes en una
sociedad, se podria decir que es un simbolo de unidad e identidad de una regién o un
grupo de personas determinado, que puede definirse por un lugar, un idioma, una
tradicion, un estilo de vida, o incluso alguna costumbre. “...es un conjunto de simbolos
y objetos de hechura humana creados por una sociedad y transmitidos o heredados de una
generacion a otra como determinantes y reguladores de la conducta humana.” (Stanton,
Etzel y Walker, 2007, p.103) Esta cultura se construye y fortalece con el pasar del tiempo,

y se mantiene viva con los afios. Gomez (2013) define en su libro la cultura material
cafetera como “el conjunto de objetos que evidencian los saberes, habitos, significados,
comportamientos y actividades que hacen parte de la vida de las personas que habitan el
Paisaje Cultural Cafetero. A través del estudio de estos objetos se puede comprender lo
que las personas son, hacen, creen y piensan.” (p. 28)

El café y con este todas las tradiciones y costumbres del eje cafetero (Quindio, Caldas,
Risaralda, region norte del Valle del Cauca, y el noroccidente del Tolima) han sido elementos
esenciales en el crecimiento de la valorizacion cultural, todo esto surgiendo del cultivo, cosecha

y comercio de este importante producto.

El paisaje cultural cafetero toma como factor de referencia la calidad en la produccion
de café que se da en la regidn, los altos estandares de seleccion cuidadosa y beneficio para
obtener el mejor producto. Siendo este uno de los grandes determinantes del desarrollo
economico de la regién segun el DANE (2010) donde la caficultura representa el 58% de
la actividad agricola de Risaralda donde Belén de Umbria, Santuario y Pereira son los
principales productores de café segun el Comité Departamental de Cafeteros de Risaralda,
se identifica una oportunidad para hacer que los ciudadanos del eje, especificamente los
pereiranos, conozcan todo lo que implica el proceso productivo que le da a la regién
reconocimiento mundial, ademas de la historia del origen de este y la adecuada forma de
llevar este producto a la taza. El hecho de que las personas no conozcan su proceso
productivo y todas los cuidados que se deben tener para obtener un excelente café, puede
llegar a ser un limitante a la hora de transmitir los principios que representan la cultura
material cafetera y llega a ser un impedimento o un obstaculo para los caficultores y

comerciantes que quieren impulsar su producto en la region.


https://es.wikipedia.org/wiki/Norte_del_Valle_del_Cauca
https://es.wikipedia.org/wiki/Valle_del_Cauca
https://es.wikipedia.org/wiki/Valle_del_Cauca
https://es.wikipedia.org/wiki/Tolima

Colombia ha llegado a ser el tercer productor mundial de café segun la International
Coffee Organization (2015). El eje cafetero es modelo en la produccion de este cultivo,
del cual se resalta su acidez, calidad y gran puntaje en taza (valor que se le da mediante
pruebas en laboratorios que definen sus caracteristicas); pero en realidad ese café del que
tan bien se habla es el que se lleva a otros paises, dejando al interior una bebida de menor

calidad.

El café que se cosecha es vendido en su mayoria como pergamino (café pergamino
seco) al interior del pais a depositos, trilladoras, federacion, comités de cafeteros y luego
es exportado en café verde (café trillado, sin el pergamino), esto se debe a que las grandes
tostadoras estan en poder de importantes marcas comerciales y el café especial que se
obtiene como producto final de consumo es muy poco. Ahora bien, es de resaltar la
iniciativa que han tenido pequefios caficultores de la regién al vender su propio café y
han buscado recursos tecnologicos locales para comercializar lo que se cosecha en sus

tierras.

La poca transmision del conocimiento y de los procesos que implican llevar el
producto a la taza, ha hecho que las personas no sepan valorar lo que realmente es el café
especial, no conocen su historia ni trazabilidad, es decir, los procesos que se requieren
para llevar el café del campo a la taza (cultivo, cosecha, despulpado, secado, tostion y

empaque) y terminan consumiendo un café comercial que les cuesta la mitad.

Ademas es importante resaltar que si no hay buenas practicas de consumo es mas
dificil llegar a los clientes con un producto que no disfrutaran de manera adecuada, no

sabran que caracteristicas especiales tienen y retomaran su consumo tradicional.

Los caficultores que buscan iniciar en el mercado especial y tener un desarrollo
sostenible, requieren de estrategias que ayuden en la promocion de su producto, pero todo
esto deben lograrlo a través de un acercamiento empatico con los consumidores, es decir,
es una relacién de mutualismo, donde se requiere de la calidad de un buen café, pero
también de los conocimientos necesarios por parte de los clientes para reconocer,
identificar y valorar la bebida que se les estd ofreciendo y por consiguiente una
apropiacion.

Los altos costos de produccién, el proceso de beneficio y la mano de obra necesaria

para producir un café especial, ademas de los altos estandares de calidad exigidos,
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requieren de un precio de venta mas elevado, con el cual se retribuya todo el esfuerzo

econdmico y de recursos humanos que representa.

Es por esto que se requiere la implementacion de estrategias que ayuden a la
potencializacion y el desarrollo del producto regional para llevar a los pequefios
caficultores a un nivel sostenible y comenzar a generar tendencias de buen consumo en

la region, dar a conocer la calidad y el valor del café que sale de alli.

Si los caficultores logran transmitir tanto la trazabilidad de su producto y su origen,
como las caracteristicas de este y las formas adecuadas para consumirlo, podran llegar al
cliente de una manera méas emocional, logrando una empatia de este con el café que méas

que ser un elemento de consumo, es un producto cultural.

Una parte de la propuesta de valor esta ya establecida por el producto, pues el
caficultor se encarga de llevar al mercado lo mejor de su cosecha, con el debido cuidado
que implica un café de alta calidad y puntaje desde su cultivo hasta su tostado; a lo que
se debe apuntar es a la informacion que se debe transmitir de este.

Es esta entonces una oportunidad de apropiacion cultural para que el valor del café
perdure y se transmita a las generaciones y no se quede este conocimiento Unicamente en
el campo, resaltando y dando visibilidad al café y a todas las personas que estan detras de
este producto, esencialmente a los productores que deciden vender su café especial en la
regioén, lanzar una marca propia y emprenden el camino de competencia con las marcas

comerciales existentes.

1.1 Pregunta problema

¢Como presentar el café especial al consumidor de un modo interactivo y
emocional para cambiar la percepcion del producto de consumo a producto cultural, por
medio de una estrategia comercial e informativa que logre mostrar la historia y

trazabilidad de este?
2 Justificacion

El café es una insignia y simbolo que representa a Colombia y con mayor razén
al eje cafetero. Se define como un elemento cultural y social que ha sido base para la
estabilidad democréatica y la integracion nacional segln el estudio realizado por la

Comision de Ajuste de la Institucionalidad Cafetera. Esta bebida tan tradicional ha
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posicionado al pais como el tercer exportador mundial dandole grandes ingresos a la
comunidad cafetera. “El café en Colombia es la bebida més apreciada y cuenta con una
alta penetracién en hogares que diversos estudios calculan entre el 79% y el 82%” (Sierra,

2009, p.72) y a nivel de exportacion ha ido incrementando sus indices en los Gltimos afios:

El dato més reciente de exportaciones de café colombiano registrd un
aumento del 5% durante los ultimos doce meses (abril 2104 — marzo 2015)
superando los 10,9 millones de sacos, 539.000 sacos méas en comparacion con los
10,4 millones puestos en los mercados internacionales en igual lapso anterior.
(2015, 04 de Septiembre, La oportunidad para los cafés colombianos, Dinero.
Recuperado de https://www.dinero.com/pais/articulo/como-esta-mercado-cafes-
especiales-colombiano-mundo/207530)

Un producto que tiene tan amplio mercado a nivel nacional e internacional
siempre tendra una gran oportunidad de crecimiento e intervencion a nivel comercial,

estratégico, de disefio y gestion.

Si bien esta posicionado en el mercado y ha tenido un buen nivel de sostenibilidad,
Asesores del Gobierno en Asuntos Cafeteros y la Comision de Ajuste de la Sostenibilidad
Cafetera realizaron un estudio donde analizan las posibilidades y oportunidades para que
los caficultores direccionen su producto hacia una dindmica sostenible y viable. Indican
que aunque las politicas y los enfoques empresariales e institucionales han ayudado al
gremio cafetero por mucho tiempo, estas estrategias tienen una efectividad limitada,
ademas la rentabilidad para el pequefio productor se ve constantemente afectada por la

dependencia de los mercados internacionales y no hay un control sobre los precios.

Es importante resaltar que el pablico objetivo que ha sido seleccionado para el
desarrollo de este proyecto (Milenials) prefieren comprar y consumir productos con los
cuales encuentren una conexion emocional. El disefiador industrial esta Ilamado a analizar

constantemente las tendencias de consumo e identificar oportunidades de intervencion.

Aprovechando esta tendencia de consumo y ligandola al beneficio econémico que
conlleva la produccion de cafés especiales para los productores y comercializadores del
mismo, es importante generar estrategias comerciales, de gestion, de marketing e
innovacion que promuevan e incentiven el crecimiento de este sector ya que la falta de
herramientas para la promocion y difusion del producto afectan considerablemente su

crecimiento econémico. El productor y comercializador de café especial necesita
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http://www.dinero.com/pais/articulo/como-esta-mercado-cafes-

impactar en el mercado a traves del desarrollo de propuestas de valor que generen un
mayor conocimiento de los beneficios y servicios del producto y que le den al consumidor
de café tradicional argumentos para preferirlo.

El cliente a través de un mayor conocimiento de la historia, los procesos
productivos y beneficios del café especial podria adquirir ademas nuevos hébitos de
consumo generando asi un mutualismo de beneficio entre el productor/comercializador y

el consumidor final.

En Risaralda se cuenta aproximadamente con 40 marcas de café especial
producidas por caficultores de la regidén segin informacion entregada por parte del
Coordinador del Programa Café Especial y Gestion del Comité Departamental de
Cafeteros de Risaralda, este dato no es preciso debido a que no todas las marcas estan
registradas, pero la tendencia de consumo de cafés de alta calidad se presenta como una
oportunidad para el crecimiento de esos caficultores pues como lo menciona (Rodriguez.
2017, 25 de Enero. Nao Cluster. Cluster y competitividad. Recuperado de
http://www.naocluster.com/2017/01/cluster-con-aroma-decafe.html) quienes estan en el
primer eslabdn de la cadena del producto (cultivadores) solo reciben el 10% de lo que
paga el consumidor final por una taza de café, y quienes se encargan de las actividades
de transformacidn, tostion, comercializacion y tienda especializada son los eslabones que

obtienen mas valor y rentabilidad.

El proyecto se desarrollaré en el departamento de Risaralda con caficultores de la
zona que facilitara el estudio de estos, las inversiones econdémicas pretenden emplearse
en tecnologias propias de la region en cuanto a nivel informativo y posible desarrollo de
herramientas de interaccion, asegurando una continuidad en la investigacion y solucion

del problema.
3 Objetivos

3.1 Objetivo General

14

Mejorar la experiencia en el momento del consumo de café para resaltar las

caracteristicas del café especial a través del desarrollo de una estrategia de difusién e

informacion que fortalezca el reconocimiento y la trazabilidad del producto que motiven al

consumo de este desde la apropiacion el producto cultural en Pereira.


http://www.naocluster.com/2017/01/cluster-con-aroma-decafe.html)
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3.2 Obijetivos especificos

« Disefiar una herramienta que muestre las propiedades, trazabilidad, ventajas del
café especial y practicas de buen consumo que conecte al cliente con este producto
por medio de estrategias que mejoren la experiencia de compra y consumo.

e Aprovechar el momento o ritual de consumo como una oportunidad para la
implementacion de la herramienta que permita la adecuada recepcion de la informacion
por medio de elementos interactivos que faciliten el cumplimiento de los objetivos de
la estrategia.

e Utilizar materiales y herramientas digitales que permitan la facil interaccion del cliente
con el elemento informativo por medio de la implementacion de imégenes, tipografia y

colores que mejoren la experiencia de uso.

4  Marco teérico

4.1 Marco historico y geografico

Risaralda se convierte entonces en un contexto donde se analizaréa el café especial,
para implementar estrategias que con ayuda del disefio industrial transmitan la
informacidn necesaria a los consumidores y que haga mas estrecha la relaciéon de estos

con el producto cultural.

A pesar de ser Risaralda el contexto en el cual se desarrolla el proyecto se
encuentra informacion relevante que puede aportar a la generacion de ideas en el proceso
de disefio que pertenece a otras zonas de Colombia desde donde comenz6 toda la tradicién
de cultivo de café (la zona nororiental del pais), es el caso de Salazar de las Palmas, un
municipio de Norte de Santander en donde se conoce la historia de un sacerdote que
imponia a sus feligreses la penitencia de sembrar granos de café por la absolucion de sus

pecados.

“Hace 200 afios, en este municipio de clima benigno a dos horas
de Cucuta, el cura bogotano Francisco Romero impuso una original
penitencia a todos los feligreses a quienes oia en confesién. En lugar de
avemarias y padrenuestros, el cura les ordenaba sembrar matas de café.”

Lancheros. 2004, 29 de junio. Salazar: Por aqui llegé el café



Segun la Federacion Nacional de Cafeteros de esta zona del pais comenzé a
expandirse el cultivo hacia el centro y el occidente a través de Cundinamarca, Antioquia

y la zona del antiguo Caldas.

Figura 1. Expansion del café en Colombia
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Fuente: http://www.cafedecolombia.com/particulares/es/el_cafe_de_colombia/una_bonita_historia/

4.2 Marco de antecedentes

Se han encontrado diversos autores, antecedentes y expertos que nutren y
fundamentan la investigacion del problema, las teorias encontradas en el libro “Cultura
material cafetera” Goémez (2013) ayudan a fundamentar y justificar el papel del disefio
industrial como herramienta indispensable en el fortalecimiento de la cultura material
especificamente en la region cafetera, ademas de dar bases para esquematizar y definir el
proceso investigativo, dando prioridad al estudio del ser humano y a los objetos que lo

rodean (p. 22).

A partir de todos estos conceptos de materializacion de la cultura surgen diversos
proyectos que se han desarrollado por el analisis de la cultura cafetera y que a través del
disefio de experiencia han obtenido objetos o productos que ayudan a las personas a
vivenciar de una forma agradable la accion de tomar café. Es el caso de el “Paisaje cultural
cafetero, café como experiencia Caso: Filandia Quindio.” Reyes (2013) donde se

desarrolla una familia de objetos que logran generar a los turistas un conocimiento méas


http://www.cafedecolombia.com/particulares/es/el_cafe_de_colombia/una_bonita_historia/

amplio de la produccion de café en el municipio y a la vez haciendo que los consumidores

de café puedan recordar la experiencia de una manera positiva.

Ademas del analisis de los conceptos de cultura material, se tienen en cuenta
proyectos que estén orientados a la educacién bésica del paisaje cultural cafetero en los
nifos.

Osorio. A 2012 en el “Disefio de material didactico para nifios de escuelas rurales

basado en el valor del Paisaje Cultural Cafetero” desarrolla material didactico como

apoyo en la ensefianza del valor del patrimonio cultural.

Figura 2. Cornisa: Disefio de material didactico para escuelas rurales del PCC.

Fuente: Osorio. A, 2012.

También se encontré el proyecto de Ramirez (2014) donde se desarrollan y se
generan formas de divulgacion y promocion de la cultura cafetera y la toma de café como
rito, haciendo un reconocimiento etnografico y de valores de la cultura material cafetera
incorporando elementos emocionales al disefio llevando la experiencia de esta a un
producto de disefio.

Figura 3 Elemento de experiencia de café y usabilidad

Tlustracion 38. Sccuencia de uso

@i‘

Fuente: Ramirez, 2014.
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El documento Conpes (2014) busca potenciar la productividad y sostenibilidad
del paisaje cultural cafetero con estrategias de un plan de accion que pretende preservar
el patrimonio y garantizar la sostenibilidad econdémica, social, cultural y ambiental (p. 2)
realizando diagndsticos y reconocimiento de la diversidad el paisaje cultural, asi como

condiciones sociales, riqueza de recursos.

Todos estos antecedentes indican que la investigacion y la proyeccion de la
importancia de la formacidén en cultura de la sociedad cafetera son de vital importancia
en el fortalecimiento del valor que se le da a las tradiciones cafeteras, sacando a la luz
todas las posibilidades de accion que se pueden llegar a intervenir desde el disefio
industrial. Rincdén (2011) resalta la caracterizacion y valorizacion del PCC resaltando el
desarrollo social y econdmico que se logra con la gestion y la innovacion que resultan de

la inclusion responsable del PCC.

Como fuente estadistica de estudio, se cuenta con el soporte del “programa de
promocion de consumo de café de Colombia, Toma café” el cual desde el 2010 ha
realizado estudios del consumo en Colombia y ha planteado estrategias comerciales para
aumentarlo en 6 afios, llegando a incrementarse un 4%. Pérez (2014, 17 de Febrero). El
Programa Toma Café impulsé 4% el consumo de la bebida nacional, lo anterior
planteando la idea de promover beneficios emocionales y funcionales del café para
posicionarlo como bebida joven y vital por excelencia y promover nuevas ocasiones y
sitios de consumo y buscando enamorar a los colombianos del café en el hogar y en la
familia como ritual que propicia la union y dialogo. Sierra, A. (2010) La republica.
Recuperado de http://www.larepublica.co/.
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Como fuente historica u oficial de organizaciones se tiene en cuenta la Federacion

Nacional de Cafeteros de Colombia, con sus planes de gestion y responsabilidad con los

caficultores de la region, de la cual se pueden extraer teorias del café y conocimientos del

sistema productivo de este necesarios para transmitir a los ciudadanos. Recuperado de

https://www.federaciondecafeteros.org. En esta misma linea de antecedentes se encuentra el

Paisaje Cultural Cafetero http://paisajeculturalcafetero.org.co/ y la Organizacion de las

Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) donde se describe la

cultura cafetera, las propiedades del cafe de calidad, las tradiciones y tecnologias del paisaje

cultural cafetero.


http://www.larepublica.co/
http://www.federaciondecafeteros.org/
http://paisajeculturalcafetero.org.co/

Teniendo en cuenta la estadistica mencionada anteriormente del consumo del café
en Colombia y su incremento, se encuentra también que muchas veces los consumidores
de café a pesar de consumirlo en grandes cantidades, no saben como aprovecharlo de
manera adecuada: el 61% de los colombianos vierte el café molido directamente sobre el
agua hervida (41% sobre agua de panela), y sélo el 27% utiliza colador y el 11% cafetera;
lo “reposan” para conservarlo en algliin lugar de la cocina y lo recalientan a lo largo del
dia. (Sierra, 2009, p.73)

Hablando de aspectos administrativos y de mercadeo (Arcila, 2010) desarroll6 un
“Plan de negocio para la comercializacion de café organico cultivado en el municipio de
Anolaima Cundinamarca” donde hace un andlisis completo de toda la cadena productiva
y comercial del producto organico para conseguir un mejor aprovechamiento del producto

y mayores beneficios a sus productores.

Tiene en cuenta un plan de mercado donde se pueden establecer los objetivos,

estrategias e indicadores necesarios para obtener éxito en el plan de negocio.

Figura 4 Plan de Mercado.
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Tabla 17. Plan de mercado

OBJETIVO

ACTIVIDAD

ESTRATEGIA

RESULTADOS
ESPERA
DOS

INDICADORES
DE EXITO

Analizar el Investigar lo
merca referen g .
’ Posicionamiento
do del te al Estudio del "
Conocimiento del enel
café mercad mercado
) mercado mercado
enel oenel a nivel 3 <
. nacional nacional.
sector sector nacional.
nacio nacion
nal al.
Analizar lo Ofrecer un
referen precio _ Nuevos clientes
_ " Precio
Definicién del te al mejor - que
2 - competitiv <
precio precio que el de adquieren
oenel
del la el
mercado.
product compete producto.
o ncia.
- Posicionamiento
Definir los «
Producir un del
compet
Ofrecer café id producto producto
idores
organi ; de Reconocimiento enel
y los S
co de < calidad a del mercado y
i posible . X
calida un precio producto. captacion
s
d . competiti de nuevos
clientes X
vo. consumido
res.

Fuente: Arcila 2009
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Fuente: Arcila, S. PLAN DE NEGOCIO PARA LA COMERCIALIZACION DE CAFE ORGANICO. 2010. P. 75

Ademas de una matriz DOFA donde se establecen los diferentes componentes

que definen las oportunidades, debilidades, fortalezas y amenazas del producto.

Figura 5 Matriz DOFA.



Tabla 19. Matriz DOFA

DEBILIDADES OPORTUNIDADES
> Falta promocién del producto. » Producto con altos estandares de
calidad
» Desconocimiento o preferencia del | » Producto a precio justo

producto.

» Inexactitud de la imagen de la|» Tendencias nuevas, gustos y
empresa. expectativas del mercado

» Posicionamiento en el mercado. » Incorporacion de magquinaria de
alta tecnologia.

FORTALEZAS AMENAZAS

» Precio competitivo » Causar bajo impacto del producto
en el mercado.

» La tecnologia de punta.
> clientes insatisfechos en cuanto a

» Capacitacion permanente de calidad, precio y producto
empleados. innovador.

» Minimo endeudamiento » Descomposicion accidental de la

infraestructura fisica por

» Generacion de empleo en el desconocimiento del manejo de la
municipio. tecnologia.

» Bebida saludable. » Desastres naturales (fenémenos
climaticos).

» Enfermedades contagiosas que
atenten al talento humano de la
empresa o a los cultivos.

Fuente: Arcila, S. PLAN DE NEGOCIO PARA LA COMERCIALIZACION DE CAFE ORGANICO. 2010. P. 92.

La Escuela Nacional de Café es una estrategia a nivel nacional que se desarrolla
con el SENA liderada por la Entidad, la Federacion Nacional de Cafeteros, el Centro
Nacional de Investigaciones —Cenicafé-, la Fundacion Manuel Mejia y la Mesa Sectorial
del Cafeé.

El Ministerio de Educacion explica que el ideal de esta escuela es incrementar el
desarrollo del sector caficultor para adoptar conocimientos tecnoldgicos que incrementen
la produccién sostenible. A demas el SENA cuenta con algunos cursos basico de Catacién
de café, propdsito de estos cursos es encontrar habilidades sensoriales en personas del
comun para evaluar la calidad del café colombiano segun el Centro Agroindustrial. Las
teorias que estas escuelas ensefian son de vital importancia para la idea de transmitir el

conocimiento por medio de un elemento o experiencia a disefiar.
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4.3 Marco conceptual

Para entrar en materia de gestion, comunicacion e innovacion es primordial saber
de qué tipo de empresa se va a hablar, que producto o servicio se va a ofrecer y conocer

todas sus propiedades para afianzar y vincular las estrategias con este.

4.3.1 Café especial, propiedades y consumo

La palabra café se ha globalizado , al punto que es dificil hablar de especificidades
de este, existen muchas especies de café, cada uno con propiedades diferentes y
puntualmente se debe ahondar en la teoria de los cafés especiales, la Federacién Nacional
de Cafeteros en su pagina oficial explica que “los cafés especiales son aquellos valorados
por los consumidores por sus atributos consistentes, verificables y sostenibles, por los
cuales estan dispuestos a pagar precios superiores, que redunden en un mejor ingreso y
un mayor bienestar de los productores.”

La Federacion divide a los cafés especiales en tres grandes grupos: Cafés de

Origen, Cafés Sostenibles y Cafés de Preparacion.
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https://www.federaciondecafeteros.org/fnccms/index.php?S=03f084a6872ae7e2e1887cc19dd54a2feeb79351&amp;C=edit&amp;M=edit_entry&amp;weblog_id=2&amp;entry_id=85&amp;Caf%C3%83%C2%A9s%20de%20Origen
https://www.federaciondecafeteros.org/fnccms/index.php?S=03f084a6872ae7e2e1887cc19dd54a2feeb79351&amp;C=edit&amp;M=edit_entry&amp;weblog_id=2&amp;entry_id=85&amp;Caf%C3%83%C2%A9s%20de%20Origen
https://www.federaciondecafeteros.org/fnccms/index.php?S=03f084a6872ae7e2e1887cc19dd54a2feeb79351&amp;C=edit&amp;M=edit_entry&amp;weblog_id=2&amp;entry_id=85&amp;Caf%C3%83%C2%A9s%20de%20Origen
https://www.federaciondecafeteros.org/fnccms/index.php?S=03f084a6872ae7e2e1887cc19dd54a2feeb79351&amp;C=edit&amp;M=edit_entry&amp;weblog_id=2&amp;entry_id=85&amp;Caf%C3%83%C2%A9s%20Sostenibles
https://www.federaciondecafeteros.org/fnccms/index.php?S=03f084a6872ae7e2e1887cc19dd54a2feeb79351&amp;C=edit&amp;M=edit_entry&amp;weblog_id=2&amp;entry_id=85&amp;Caf%C3%83%C2%A9s%20de%20Preparaci%C3%83%C2%B3n
https://www.federaciondecafeteros.org/fnccms/index.php?S=03f084a6872ae7e2e1887cc19dd54a2feeb79351&amp;C=edit&amp;M=edit_entry&amp;weblog_id=2&amp;entry_id=85&amp;Caf%C3%83%C2%A9s%20de%20Preparaci%C3%83%C2%B3n

Tabla 1 Clasificacion de cafés especiales.

CAFES DE ESPECIALES
CATEGORfA SUBCATEGOR{A CARACTERISTICAS
Provienen de una region especi-
Cafés de Origen: Café regional fica, reconocida por sus cualida-

Provienen de una region o
finca, con cualidades tnicas.
Son vendidos al consumidor

des particulares.

Cafés que se cultiva en condicio-
nes microclimaticas, agroecolo-

final sin ser mezclados con Café ex6tico : : oy
. . gicas y socioculturales delimita-
otras calidades o cafés ,
; ; das geograficamente.
provenientes de otros orige-
nes. Reconocidos por sus Provenientes de una finca que
especiales atributos en sabor Café de finca o tenga producciones mayores a
y aroma. “Rstate coffee” 500 sacos (de 60 kilos) por afno
que cumplen con los mas riguro-
sos _estandares de  calidad.
Cafés sostenibles:

Busca ejercer una supervision estricta sobre los factores sociales, ambientales y econdmicos asociados
con la produccion de café, para garantizar el futuro de las personas y comunidades que lo cultivan.
Estas comunidades tienen un serio compromiso con la proteccion del medio ambiente, la conservacion
de la biodiversidad de sus zonas y la promocion del llamado "mercado justo" con los paises en vias de

desarrollo
Su relacion respetando el medio
Amigabl e ambiente y la biodiversidad.
. § Buscan mantener el equilibrio
medio ambiente ;
entre la presencia humana y los
recursos naturales por medio de
Cafiés certificados: précticas amistosas de cultivo.
Cur’nplen cofr} (P (B .de Su  comercializaciéon  implica
estandares de mldo§ 1ntem?lc10- mantener una relacion entre el
nalmente por agencias certifica- Contenido Social cliente y el productor a través de
dorfis. D}chas apenciay Son la institucion para lograr trasla-
entidades independientes, gene- dar al productor el mayor sobre-
ralmente establecidas en paises precio posible
de z:)llto consumo, d_e café, que Se cultivan sin la utilizacion de
b decen sfl_l PIODIOS progrla.- agroquimicos  (fertilizantes y
s edverl 1Fa§10n y Cl,'mpll' pesticidas). Son comercializados
miento de estaq ALCS. (3 1NPIS- con una certificacion expedida
mentan las acciones necesarias Café Orgénico por una firma especializada
’ )
para alcanzar los estandares de encargada de inspeccionar las
certificacion elegidos, y optimi- practicas del cultivo, su proceso
zar los costos d,e certlﬁcac.lon de trilla, almacenamiento y trans-
que demandan dichas agencias. porte
"Bueno por dentro" Cumplen la certificacion UTZ.
o Por lo tanto adquieren un profun-
"Good Inside do compromiso con las Buenas
Practicas Agricolas y el manejo
administrativo de las fincas.
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Cafés de Preparacién: Cultivados en zonas de altura.Se
Estos cafés especiales tienen una seleccionan aquellos granos en
apariencia  especial por su forma de caracol,lgs cuales
tamafio y forma, lo que los hace Café Caracol prqducen una taza.umca de alta
apetecidos en el mercado inter- acidez. Son apreciados por ]?S
nacional. También pertenecen a compradores, pues su tamafio
esta categoria los cafés que satis- uniforme permite una tostion
facen las preferencias de un homogénea
cliente en particular y se acopian Se ofrecen de acuerdo con una
para ofrecer un producto consis- clasificacion granulométrica
tente : Café Supremo (tamafo de grano). Estos son:
Europa, Extra Supremo vy
Premium :
Resultan de una cuidadosa selec-
cion realizada por solicitud del
Café Premium cliente, siguiendo un protocolo
definido

Fuente de informacion: Federacion Nacional de Cafeteros. Elaboraciénpropia

En esta tabla se puede observar la clasificacion del café, sus categorias y subcategorias
con las diferentes caracteristicas que representa cada uno para llegar a una conceptualizacion

mas exacta de los diferentes cafés que se producen en el pais a nivel general.

La Federacion de Cafeteros explica que se deben tener en cuenta algunos

conceptos en el momento de la Catacion: Fragancia, aroma, acidez y cuerpo.

e El cuerpo: consistencia y permanencia del sabor a café en la boca.

e El amargo: caracteristica de un café mas tostado, influye en el cuerpo y se percibe en
la parte trasera de la lengua.

e El dulce: caracteristica que es importante para identificar una mayor tostacion y
suavidad o defectos en un café soluble. Se percibe en la parte frontal de la lengua.

e Laacidez: caracteristica natural de los cafés arabigos y muy procesados, se siente en
las partes laterales de la lengua.

e El caracter: atributo positivo que resume e indica la fuerza o balance a café quetiene
la muestra valorada.

Federacion de Cafeteros. (2012)

4.3.2 Marketing en la industria del café

El crecimiento de los mercados ha dependido siempre de ciertas variables que

permiten que un proyecto, producto o servicio adquiera fuerza frente a la competencia, el



capital y la mano de obra han sido unas de esas variables, pero con el pasar del tiempo, el
avance tecnoldgico y las tendencias que van evolucionando constantemente han hecho
que otros aspectos tengan también gran importancia a la hora de sacar adelante una
empresa. Ahora el crecimiento economico y el desarrollo tienen sus bases en el

conocimiento y la informacion.

En el documento desarrollado por la Confederacién Empresarial de Madrid (s.f),

se plantea un esquema comparativo entre la vieja y nueva economia:

Figura 6: Esquema comparativo de economias.

TABLA 1 COMPARATIVA ENTRE LA VIEJA Y LA NUEVA ECONOMIA
Vieja economia Nueva economia
Caracteristicas generales
Mercados Estables. Dinamicos.
Ambito de la COMpEteNnCia..........ceeueverererererereanaenes Nacional. Global.
Estructura organizativa........cccceeeerieeeecciescsciecceennns Jerarquica, burocratica. En red.
Industria
Organizacion de la produccion ..........coeeeeueeceecuennne Produccion en masa. Produccion flexible.
Principales motores de crecimiento.... ... Capital/Mano de obra. Innovacion/Conocimiento.
Principales motores tecnolégicos....... .... Mecanizacion. Digitalizacion.
Fuentes de ventajas competitivas........cceeeveuuneneaennns Reduccion de costes Innovacion, calidad,
via economias de escala. tiempo de acceso
a mercados.
Importancia de la investigacion y la innovacion....... Bajo/Moderado. Alto.
Relaciones con otras empresas.........ccceeevveeeciueecenns Muy poco frecuentes. Alianzas, colaboraciones.
Capital humano
Objetivos politicos Pleno empleo. Salarios e ingresos
mas elevados.
Apbitudes:sssenanainnnansinsinnasss Especificas al puesto Aptitudes mas generales.
de trabajo.
Requisitos educativos Titulacion o técnica Formacién continua.
concreta.
Relaciones laborales Jefe-Empleado. Colaborativas.
Empleo Estable. Marcado por el riesgo

y la oportunidad.

Gobierno
Relaciones Gobierno-empresarios.......ceeeeeeeeeneeneaeannn Requerimientos Fomentar las
impositivos. oportunidades de
crecimiento.
Reglamentacion..... Dominar y controlar. Flexibilidad.

Fuente: CEIM Confederacion Empresarial de Madrid-CEOE, p. 19. Recuperado de
file:///C:/Users/Usuario/Downloads/libro9.pdf

Es importante resaltar algunas variables de la nueva economia que ayudan a
justificar el crecimiento potencial que se deberia apoyar en el consumo interno de cafés
especiales: la produccion flexible que se desprende de la produccion en masa, la calidad
de los productos hablando de ventajas competitivas, y el fomento de oportunidades de

crecimiento.
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“La productividad y el crecimiento se basan en gran medida en el progreso técnico
y laacumulacién de conocimientos.” Confederacién Empresarial de Madrid — CEOE (s.f).
p.20. Es necesario aprovechar las herramientas de comunicacion gue se tienen hoy para
potencializar crecimiento de la pequefia empresa, el hecho de que las personas tengan un
acercamiento a las tradiciones y cultura del café facilita en gran medida el ejercicio de
comercializacion que se debe desarrollar y la innovacién tiene un rol muy importante en

la generacion de estrategias que apoyen este ideal.

En este orden de ideas es importante tener claro el concepto de innovacién: “La
innovacion, en la actualidad, se entiende como un proceso de aprendizaje en el que el
recurso basico es el conocimiento, y éste, a su vez, es su principal resultado”. Benavides
y Quintana. (2002). p.19 Es evidente que la importancia del conocimiento ha ido

creciendo y se hace indispensable para la estructuracion y el impulso de las empresas.

Este mismo autor clasifica las tipologias de la innovacién teniendo en cuenta su
grado de novedad, su naturaleza o el impacto econdémico. Con esta clasificacion es posible
identificar el grado o la posicion en la que se encuentra la innovacion que se quiere

emplear en el desarrollo de un proyecto.

Figura 7 Esquema comparativo de economias

TABLA 2 TIPOLOGIA DE LA INNOVACION

(Clases de innovaciones

a) Por su naturaleza u objeto......ccceeeeeeeeneens ® De producto (bien o servicio).
® De proceso.
* De métodos o técnicas de comercializacién (comerciales).
e De métodos o técnicas de gestion.
¢ QOrganizativas.

b) Por su grado de novedad ..........ccceuuuuunenn. e Radicales o de ruptura.
e Incrementales.
e Adaptativas.

¢) Por su impacto econdmico ........eeeeieeireens ® Basicas.
® De mejora.

Fuente: Benavioes, C.A. (1998).

Fuente: CEIM Confederacion Empresarial de Madrid-CEOE, p.22. Recuperado de
file:///C:/Users/Usuario/Downloads/libro9.pdf

En el caso del café especial, la innovacion se podria decir que ya la tiene el producto, pues
es de mayor calidad y con cualidades especiales que le atribuyen un sinfin de valores

agregados, lo que sucede es que este valor no es percibido, y si la promesa de valor de un
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producto no llega al usuario, simplemente no existe. Ahora bien, el enfoque de innovacion
se plantea por su naturaleza desde un punto de vista de las técnicas de gestion y técnicas
de comercializacion, como una innovacién adaptativa en cuando a su grado de novedad,
pues lo que se pretende es incrementar el consumo de un producto ya existente a un nicho

de mercado diferente y con un impacto econémico de mejora.

Rosenau (1988) explica algunas de las razones por las cuales se deberia invertir
en el desarrollo de nuevos productos, una de ellas es responder a cambios en las
condiciones del mercado. Analizar nuevas exigencias del mercado abre oportunidades a
que los pequefios empresarios se conviertan en importantes proveedores de lo que las

personas necesitan o desean.

En este orden de ideas otro argumento de vital importancia para apostar en el
desarrollo de un producto que puede ir facilmente ligada a los cafés especiales, es tener
un sentido de obligacidn social, es decir, ofrecer un producto que se esté necesitando. El
café es un producto de alto consumo a nivel nacional y regional que representa valores
culturales en los colombianos y el hecho de ser un producto con cualidades especiales
tiene ya implicito en su oferta de valor las buenas précticas agricolas que dan referencia
a un servicio de necesidades ecoldgicas, donde los cultivos se cuidan de la utilizacion de
qguimicos que puedan dafiar tanto el terreno como el cultivo. A demas Rosenau (1988)
explica que la obligacién social de la empresa se debe analizar en relacién con los

beneficios econémicos individuales.

Es posible llegar a innovar desde aspectos cotidianos o incluso con herramientas
con las que una empresa ya cuenta, donde solo es necesario potencializarlas o darles un
nuevo enfoque. Alcéazar (2012) en la revista dossier explica en 34 puntos las opciones
que tiene un empresario para sacar adelante su producto o servicio. Las 34 formas

componen unos subgrupos en las ideas de innovacion que plantea la autora.

Transformar el mercado siempre sera una opcion, donde se debe buscar elegir un
nuevo publico objetivo o generar experiencias diferentes. Acoger un puablico que
normalmente no esta acostumbrado a consumir un producto puede ser una oportunidad
de éxito en la empresa, eliminando obstaculos que han impedido que estos consumidores
se acerquen a lo que se ofrece. También buscar actividades o experiencias donde se
aprovechen momentos de consumo que fortalezcan la fidelizacion de las personas con el

producto o servicio.
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En esta misma linea, redefinir el espacio invita a romper con los limites de
segmentaciones de mercado donde el producto se oriente a personas en funcion de su

forma de pensar o su comportamiento.

La autora resalta el marketing mix como herramienta para generar oportunidades
de negocio utilizando estrategias de precio, distribuciéon y comunicacion. Variar el modo
de comunicar el producto es esencial para llegar de diferentes formas a los consumidores,
mejorar o innovar en los canales de distribucion con el apoyo de herramientas digitales

que simplifiquen la comunicacion y comercializacion.

En este orden de ideas, conocer las tendencias es fundamental, adaptando las ideas
a otros sectores puede ayudar a maximizar el alcance que tiene el producto en la
actualidad, ademés de esto, detectar debilidades en el mercado existente especificamente
en el café puede funcionar como un apoyo para resaltar el producto, reconociendo las
caracteristicas que identifican el café especial y resaltandolas frente a las falencias de
otros, en términos de salud, cuidado ambiental, taza y buenas practicas agricolas, asi como

ensefiar a los consumidores la calidad de producto que estan adquiriendo.

Asi pues con el conocimiento de estas herramientas en innovacion, se puede
ampliar un poco la perspectiva que se debe tener a la hora de llevar més alld un producto
con potencial, ahora bien, todas estas herramientas deben ser aprovechadas por medio de
estrategias que permitan su correcto desarrollo, la gestion del disefio cumple un papel

importante en esta estructuracién empresarial.

La fundaciéon COTEC para la innovacion tecnoldgica define el concepto del valor
de un producto con una relacion simple de funciones y costo, que van desde el uso hasta
el significado de este y explica que se debe considerar no solo el precio que se pagara por
este sino también qué debe hacer el cliente para adquirirlo. “Los consumidores, los
compradores o los usuarios elegiran de entre toda la oferta existente aquellos productos
que para ellos tienen mas valor o que creen que tienen mas valor.” (fundacion COTEC

para la innovacion tecnoldgica, 2008, p.22)
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Figura 8 Relacion disefio y valor percibido.

DISENO = MAS VALOR REAL Y PERCIBIDO DEL PRODUCTO

Fuente: Fundacién COTEC para la innovacion tecnoldgica.

La fundacion destaca como elemento trascendental la marca o el branding,
explicando que los consumidores en ultimas no compran productos sino marcas. Es dificil
entrar a un mercado que esta lleno de elementos comerciales estandarizados que llevan
afios llegando a las personas y darle fuerza a uno nuevo no es tan simple, pero de la
diferenciacion puede romper con estas limitaciones, pues se estan modificando
caracteristicas de un nuevo producto que haran mas facil el camino de llegada a los

compradores.

Figura 9 Creacion de marca.

Creacién de la marca

# X

Caracteristicas intrinsecas Caracteristicas exirinsecas

Cambios fisicos del producto * Elementos fisicos:
el envase, el embalaje...

* Elementos no fisicos:
denominacién de la marca,
precio...

Fuente: Fundacion COTEC para la innovacion tecnoldgica. Disefio e innovacion. La gestion del disefio en la empresa. (2008).
p.28.

Nuevamente la fundacion COTEC (2008), hace énfasis en la creacién de marca donde se
deben considerar las caracteristicas intrinsecas y extrinsecas del producto que lo llevaran

a adquirir un estatus que representara un mayor valor en los consumidores.

4.3.3 Gestion de disefio enfocada al desarrollo y crecimiento del café especial

La innovacién, el disefio y la gestion iran siempre de la mano en el momento de

desarrollar un proyecto.

“En este sentido el disefio es parte del proceso de innovacion, ya que

interviene directamente en la introduccion de novedades en los bienes o



servicios, en la forma de comunicarlos (gestion), en la forma de como
organizar espacialmente la prestacion de un servicio (organizacion) o en la
forma de creacion de valor y, en consecuencia, al proceso de innovacion.”

(Fundacion COTEC. 2008)

Los caficultores productores de cafés especiales cuentan ya con una propuesta de
valor definida, pero no es posible competir en el mercado con empresas comerciales que
venden en masa a la poblacion pereirana, es por esto que se debe buscar un nicho de
mercado que esté dispuesto a escuchar, aprender, comprar y transmitir el valor real del
producto y ademéas un momento adecuado para hacer llegar la informacion y que esta sea

recibida de la mejor manera.

4.3.4 La comunicacién como estrategia de promocion del café

La comunicacién estratégica es un concepto que acomparia todas estas teorias,
pues es un instrumento trascendental que si no se usa adecuadamente no se podra concluir

todo el camino que se ha trazado.

Pizzolante, 1. 2006. Enfatiza en ciertos puntos sobre la importancia de la cultura
como una estrategia competitiva en la comunicacidn, pues saber transmitir a las personas
los elementos diferenciadores que tiene y mostrar que no se trata de una empresa ajena a
ellos, sino que tiene mucho en comin con el cliente, podran hacerse una imagen ain mas
importante del producto. “la cultura esta basada no solo en emociones o deseos, ella se
construye a partir de realidades que se gerencian con un destino determinado vy

previamente definido” (p. 43).

El autor describe la identidad o la personalidad como lo que permite hacer tangible
la cultura de los seres humanos. Que un producto cuente con determinados valores
culturales que puedan hacer apropiar a las personas de su servicio se generara una

pregnancia que le dara ain mas impulso.

Sin embargo, no es suficiente con saber comunicar un mensaje, también es
necesario ser estratégico y definir a quien se le quiere hacer llegar este mensaje, es casi

que ineludible hacer un estudio de los comportamientos de los consumidores.

“Las personas frecuentemente compran productos por lo que estos
significan y no por lo que hacen, las alternativas de consumo sencillamente

no pueden comprenderse sin considerar el contexto cultural en el que se
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realizan: la cultura es el “lente” a través de la cual las personas ven los

productos.” (Solomon, M. 1997. p.537)

Es de crucial importancia aprovechar el nicho de mercado que rodea la cultura del
café y de los consumidores para afianzar la relacion que tienen, conocer los gustos y
preferencias de los que compran y consumen café para saber de qué forma se les puede
Ilevar el producto con un valor cultural intrinseco y que a su vez estos consumidores sean

portadores de la informacion y por ende transmisores de esta.

El planteamiento de este proyecto se estructura bajo los conceptos tratados
anteriormente, estos temas ayudan a fortalecer la pertinencia del proyecto desde una
perspectiva del fortalecimiento y posicionamiento del café como un producto cultural con
alto potencial a nivel internacional pero que debe ser mejor apropiado a nivel interno. Los
insumos que ofrecen los diferentes aspectos conceptuales permiten que el desarrollo del
proyecto de disefio este sustentado bajo bases tedricas que lo regulen, evalGen y validen
a lo largo del proceso de disefio desde la conceptualizacion hasta la concepcion del

resultado final.
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5 Andlisis de datos

Figura 10. Esquema de sintesis de andlisis de datos

Caficultor
> Cuidanla Buenas practicas % Alta calidad — LEJUSR?)PA
ﬁ%" calidac!—> ambientales y
de[lcafe agricolas § \ Pasilla (Café de mala—s Hogares
: colombianos
MERCADO calidad)
Exigen altos estandares
de calidad
Si Colombia produce buen café Buen café
— ”i%§“ ENTONCES Deberia
consumir
Apuntar a Caleterias
Busquedade  consumidores Necesidad Yadiionales ;
mercado nuevo jovenes ' ik $700 3 Cémo Ioigrar que
oo 6 (Mikenici=) Estrategia  __ . acerca del N : ‘ J .@
uen consumo
<— ENFOQUE €— P2 a“me”ttar - de café, s decida bien
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y no en $9.000 . - Conoce su origen? preparacion I 3
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;Quiere Intensidad del producto
° conocer mas? > 5! Cuerpo
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CUANDO <— (,Que hacer? Aprender a
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consumidor

n Ensenar aprende
Aprende Se gener.
‘L asombro@ @
impacto
. L]
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Ensena a otros no retorna al
café de mala ‘@’8'@'

ORIGEN calidad
O
2 O,
{COMUNICACION!  ~—> 8/@

:\‘

/ g g g De doénde viene
Voz a voz
DEBE

CONOCER x'g:r Quién lo produce

Percepcion

del café GENERAR L _J Cémo se produce
como producto | €<— IDENTIDAD

cultural

Cémo prepar
y tomarlo

El esquema anterior sintetiza la informacién recopilada del proceso investigativo y el
trabajo de campo realizado durante el desarrollo del proyecto. Se tuvo en cuenta, encuestas
aplicadas a los consumidores de café, funcionarios del Comité Departamental de Cafeteros de

Risaralda, directivos de asociaciones de caficultores, expertos en catacion y barismo, entre
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otros. Con lo cual se logré llegar a un planteamiento del problema mas concreto y a posibles

soluciones para este.

A pesar de que las entrevistas fueron realizadas a expertos con diferentes cargos y profesiones,
en general todos mencionan que lo que realmente se necesita es cambiar la mentalidad del

consumidor para que este pueda entender el café desde el valor intangible que tiene.

Con el planteamiento de encuestas a diferentes tipos de consumidores de café, jovenes,
adultos, hombres y mujeres en diferentes establecimientos como cafés especializados y bares
de la ciudad de Pereira se observa que de la muestra el 35% sabe muy poco a cerca de los
procesos productivos de este y el 15% no conoce nada, sin embargo a través de otra pregunta
hecha en el momento de la encuesta se concluye que el 85% esta interesada en aprender y
apropiarse de la cultura de su regién, descubriendo asi una oportunidad de transmision de
informacion cultural con la cual se podria preservar y transmitir el conocimiento, cambiando la
percepcion que se tiene del café como producto de consumo y redireccionandolo a una vision
de este como producto cultural transmitiendo de una forma mas dinamica e interactiva el origen,

la trazabilidad y las practicas de buen consumo del producto regional.

6 Andlisis de tipologias

El siguiente analisis de tipologias se basa en un estudio de las caracteristicas formal
estéticas, funcionales y comunicativas de los objetos, donde se describen el nivel en el que estan

cada una de estas siendo el nivel I el mas bajo y el nivel 111 el mas alto.



Tabla 2 Analisis de tipologia 1.
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ESTUDIO TIPOLOGICO #1

IMAGEN

(‘"’\v‘ v
e

@\

DI { B

Conenl

parciin circeny O 9

DESCRIPCION DE LA IMAGEN

Café de Origen Caqueta - Edicién Especial. Disefio de empaque

FUENTE

https://www.behance.net/gallery/50768481/Caf-de-Origen-Caqueta-Edicion-Especial

TIPO DE RELACION TIPOLOGICA

FORMAL ESTETICA FUNCIONAL COMUNICATIVA

NIVEL NIVEL NIVEL

DESCRIPCION DE LA TIPOLOGIA

FORMAL ESTETICA FUNCIONAL COMUNICATIVA



http://www.behance.net/gallery/50768481/Caf-de-Origen-Caqueta-Edicion-Especial
http://www.behance.net/gallery/50768481/Caf-de-Origen-Caqueta-Edicion-Especial
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Disefio de empaque para Juan Valdez
de un café de origen

Material: cartén

Contener café especial.

Empaque tipo exportacion

Intervencion grafica llamativa.
Comunicacion del origen, la

trazabilidad y la calidad del producto.

SE RELACIONA CON

Comunicacion

Marketing

Packaging

USOS POSIBLES

Utilizacion de herramientas graficas comunicativas

Tabla 3. Analisis de tipologia 2

ESTUDIO TIPOLOGICO #2

IMAGEN

DESCRIPCION DE LA IMAGEN
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Juego de preparacion de café “Barista, prepara el café mas divertido”

FUENTE

TIPO DE RELACION TIPOLOGICA

FORMAL ESTETICA FUNCIONAL

NIVEL NIVEL

COMUNICATIVA

NIVEL

DESCRIPCION DE LA TIPOLOGIA

FORMAL ESTETICA

FUNCIONAL

COMUNICATIVA

Material: cartén

Estrategia de preparacion de cafés. Herramienta de transmision de

conocimiento.

SE RELACIONA CON

Comunicacion
Marketing

consumo

USOS POSIBLES

Estrategia de difusion de producto

Tabla 4 Andlisis de tipologia 3.

ESTUDIO TIPOLOGICO #3
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IMAGEN

o

DESCRIPCION DE LA IMAGEN

Nariz del café. Herramienta implementada para agudizar el olfato de los catadores y ayudar

a identificar los diversos aromas que puede llegar a tener un café especial

FUENTE
https://www.federaciondecafeteros.org/algrano-fnc-

es/index.php/comments/nariz_del_cafe_ayuda_a fnc_a_entrenar_a_sus_catadores/

TIPO DE RELACION TIPOLOGICA

FORMAL ESTETICA FUNCIONAL COMUNICATIVA

NIVEL NIVEL NIVEL

DESCRIPCION DE LA TIPOLOGIA

FORMAL ESTETICA FUNCIONAL COMUNICATIVA



http://www.federaciondecafeteros.org/algrano-fnc-
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Desarrollar el olfato para
reconocer los diferentes

aromas del café

SE RELACIONA CON USOS POSIBLES

Ensefianza, barismo Estrategias de ensefianza

Tabla 5 Andlisis de tipologia 4.

ESTUDIO TIPOLOGICO #4

IMAGEN

DESCRIPCION DE LA IMAGEN

Empaque personal de café, portable y desechable

FUENTE

http://www.5election.com/2014/09/23/cup-fee-the-better-cup/

TIPO DE RELACION TIPOLOGICA



http://www.5election.com/2014/09/23/cup-fee-the-better-cup/

FORMAL ESTETICA

NIVEL
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FUNCIONAL COMUNICATIVA

NIVEL NIVEL

DESCRIPCION DE LA TIPOLOGIA

FORMAL ESTETICA

FUNCIONAL COMUNICATIVA

Material: cartén

Estrategia de preparacion de Dar a conocer un producto. (muestras)
cafés. El consumo personal de

café.

SE RELACIONA CON

consumo

USOS POSIBLES

Estrategia de difusion de producto

Tabla 6 Andlisis de tipologia 5.

ESTUDIO TIPOLOGICO #5

IMAGEN

DESCRIPCION DE LA IMAGEN: Empaque personal de café, portable y desechable

FUENTE: https://www.facebook.com/drdripcoffee/

TIPO DE RELACION TIPOLOGICA

FORMAL ESTETICA

FUNCIONAL COMUNICATIVA



http://www.facebook.com/drdripcoffee/
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ESCRIPCION DE LA TIPOLOGIA

FORMAL ESTETICA FUNCIONAL COMUNICATIVA

Material: carton Estrategia de preparacion de cafés. Dar a conocer un producto. (muestras)

El consumo personal de café.

SE RELACIONA CON USOS POSIBLES

consumo Estrategia de difusion de producto

Se hace ademas un analisis comparativo entre las tipologias de las caracteristicas
principales que deberia tener el proyecto planteando la curva inicial de la promesa de valor de

este.

Figura 11. Analisis comparativo de tipologias y propuesta de valor.

@ PROPUESTA DE VALOR

-~0060

INTERACTIVO ENTRETENIDO EDUCATIVO COMUNICACION

Al entender cuéles son los principales aspectos con los que debe contar la respuesta de
disefio se obtiene la siguiente propuesta de valor.
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Figura 12. Propuesta de valor

experiencia H marca/producto H conveniencia

ENSENANZA

APRENDIZAJE

QUEHACES + AQUIEN + + PARAQUE
CONCIENCIA Informar Al potencial Por medio Promocionar y
en cultura consumidor de estratégias ganar fidelizacién
ACCION y tradicién de café interactivas desde

el aprendizaje

TRANSMISION

PROPUESTA DE VALOR

7 Metodologia de disefio

Figura 13 Metodologia de disefio.

METODOLOGIA

Cémo informarlo?

Analisis
ntes
arroll

Comunicacién
Solucién

rototipado

Para el desarrollo del proyecto se plantea la implementacion de la metodologia Método
sistematico para disefiadores de Bruce Archer con la cual se busca transformar la informacion

obtenida para procesarla y proyectar las soluciones al problema de disefio.

Esta metodologia permite una proyeccién basada en tres fases de ejecucion: La fase

analitica, fase creativa y fase ejecutiva.

La fase analitica es la que se vincula con la investigacion y la recopilacion de datos que se ha
realizado a lo largo del proceso de disefio debido a que en esta se debe plantear la definicion

del problema, definir limites, recopilar informacion estructurarla y jerarquizarla.

Figura 14 Fase analitica de la metodologia.
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Definicion del
problema
1. Definir limites
. Recopilar informacioi
3. Estructura y
jerarquizacion
La fase creativa es una fase donde se sintetiza la informacidn obtenida en la fase anterior y se
procede a la formulacién de ideas y las posibles verificaciones que sean necesarias hasta este
punto del proyecto, con la implementacion de modelos de pensamiento y mockups que ayuden

a una proyeccion mas concreta de las ideas.

Figura 15 Fase creativa de la metodologia.

Cémo informarlo?

Andlisis
Sintesis
Desarrolio

Modelos de pensamiento
Magqueta

1 Formulacién de ideas
2. Tomar partido
3 Formalizar idea
4. Verificar

Por dltimo la fase ejecutiva pretende alcanzar el punto de prototipado, ajuste de ideas y la
materializacion de estas, siento este punto flexible a retornar a la fase anterior para realizar los
ajustes necesarios para la proyeccion final.
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Figura 16 Fase ejecutiva de la metodologia.

Comunicacién
Solucion

Prototipado

1 Ajuste de la idea

2. Proceso interactivo
3. Desarrollo

4. Materializacion

Para definir los requerimientos del proyecto se parte del desarrollo de la fase 1 de la
metodologia y se establece por medio de algunos modelos canvas (formatos disefiados para
facilitar la recopilacion de informacion y posterior analisis de esta) planteadas por la red

Tecnoparque, el camino que debe tomar el desarrollo de este.

Figura 17. canvas uso/observacion.

USO/OBSERVACION

Hechos/descripciones/detalles:| Analisis de comportamiento: ldeas:
- Contexto - Obvio
- Objetos - Oculto

- Evidencia contradictoria

Usuario(s)
Fecha -

Que debemos investigar? Nuevas observaciones:




Figura 18. Canvas oportunidades.

IDENTIFICAR OPORTUNIDADES

Usuario

Necesidad/Oportunidad

Causa

¢Como podriamos?

iCémo podriamos

Figura 19. Canvas perfil de usuario.

PERFIL DEL USUARIO

(Donde?
Su entorno

USUARIOS
Nombre

Hechos
Observaciones

¢Que?

Objetos que usa

N’

Comportamiento
Puntos clave
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Figura 20. Canvas contextualizacion.

contextualizacion

Deseabilidad (+)
Realidad ik Vineulo
aumentada emocional
Video Campaiias
story emocionales
Viabilidad (-) < » Viabilidad (+)
Explicacion Guia de
directa venta
v
Deseabilidad (-)
Factibilidad:
< Realidad A
(=) au:nac:\tzda cr:::ﬁ?:!al:s —> (+)

7.1 Requerimientos del producto

Tabla 7. Requerimientos de disefio

uso

REQUERIMIENTO

DETERMINANTE

PARAMETRO

Practicidad

Debe mostrar la historia,
principios del proceso productivo

del café y buen consumo

Elementos graficos que reduzcan

la implementacion de texto

Manipulacion

Debe considerar materiales
livianos para su transporte pero

resistentes al uso de los clientes

Carton piedra

Madera

Plastico

Tamafio maximo de 30 x 30
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Percepcién Debe resultar llamativo para el Implementar colores llamativos
usuario y hacer que éste quiera .
Graficos que logren la
utilizarlo .
emocionalidad que se busca
Reparacion En caso de pérdida o dafio de Materiales econémicos que
piezas deben poder reponerse con | faciliten la reposicion de piezas en
facilidad y no debe considerar una | caso de dafio o pérdida.
gran inversion
FUNCION

REQUERIMIENTO

DETERMINANTE

PARAMETRO

Versatilidad Debe poder emplearse en No debe tardar mas de 30min
diferentes lugares de .
9 No puede depender del espacio.
comercializacion (SENA, cafés,
restaurantes, ferias) o en el hogar
Resistencia Si bien el material debe ser Carton piedra
economico, debe soportar también i
Carton craft
los esfuerzos del uso
Acabado La calidad visual del producto Impresion de buena calidad,
final debe ser llamativa al usuario | elementos graficos bien definidos
ESTRUCTURALES

REQUERIMIENTO

DETERMINANTE

PARAMETRO

Numero de componentes

Debe contar solo con los
elementos necesarios para el
momento de utilizar la

herramienta

Limitar los componentes a un

maximo de 4 tipos de piezas

Carcasa

El empaque debe contener todas

las piezas del elemento

Empagque / tablero (ahorro de

material y disminucion de piezas)
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ECONOMICOS Y DE MERCADO

REQUERIMIENTO

DETERMINANTE

PARAMETRO

Demanda Vendedores o productores de café | Costos reducidos para facil
(barista, SENA, Comité, adquisicién por parte del usuario
Restaurante, Bar) secundario

Ganancia La ganancia debe ser distribuida Mutualismo en ganancias

entre el usuario que compra el

producto (Comité) y el disefiador

Canales de distribucion

Local

Local

Propaganda

Reconocimiento local a lugares en

los que se implemente el elemento

Radio, Voz a voz

Preferencia

Resaltar valor agregado del

producto

Medio informativo como
herramienta de apropiacién de

producto cultural

Empaque Debe contar con un empaque que Empaque en cartdn

contenga todos los elementos e

g El empaque debe formar parte del
instrucciones.
elemento (empaque/tablero)

Ciclo de vida La duracion depende del contexto | Materiales con bajo impacto

en que se implemente (uso comun, | ambiental

uso en el hogar, uso en ferias)
FORMAL ESTETICOS
REQUERIMIENTO DETERMINANTE PARAMETRO

Unidad

Los elementos y componentes

deben tener armonia

Emplear una escala de colores

Elementos graficos con un mismo

estilo
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Estilo Estilo relacionado con la cultura Emplear una escala de colores
del café. - .
Elementos graficos con un mismo
estilo
Interés Atraer al usuario para que de uso Contraste y ritmo en los elementos
del elemento y lo recomiende a
otros
Equilibrio Estabilidad visual en elementos Escalas de colores y estilo grafico
con unidad
Superficie Atrapar al usuario desde el primer | Empaque con atractivos formales
momento de contacto visual y gréficos
IDENTIFICACION
REQUERIMIENTO DETERMINANTE PARAMETRO

Impresién Impresién de elementos gréficos Impresién en empaque y demas
para plasmarlos en el producto elementos

SIMBOLICO - COMUNICATIVOS

REQUERIMIENTO DETERMINANTE PARAMETRO

Condiciones sociales

Tener en cuenta el lenguaje que se
debe emplear para mostrar los
conceptos de cultura y consumo

en el café

Utilizar palabras de facil

comprension.

Funciones indicativas

Implementar signos y sefiales que
faciliten la comprension y la

utilizacion de la herramienta

Colores indicativos

Gréficos sencillos y limpios

AMBIENTALES

REQUERIMIENTOS

DETERMINANTES

PARAMETROS
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Durabilidad

Se plantea una durabilidad de
aproximadamente 5 meses en

bares y 1 afio en hogares

Materiales de bajo impacto
ambiental pero con cierto grado de

durabilidad

Reparabilidad

El elemento debe poder repararse
o reemplazar las piezas en caso de

dafio o pérdida

Bajos costos de materiales y bajo

impacto ambiental

Cart6n e impresion

7.2 Concepto de disefio

Figura 21. Concepto de disefio

/_\A‘ ‘
NFORMAR 3» RECORDAR 3 TRANSMTR

DE LATAZA A LA MEMORIA

El concepto “De la taza a la memoria” se plantea tras el analisis de todos los aspectos

que encierran el café como producto cultural y el proposito basico del desarrollo del proyecto

(mostrar de una manera eficaz la historia, trazabilidad y buen consumo del café). La idea

general es recontextualizar un producto que normalmente se ve como de consumo, a un

producto culturar, que le represente identidad a su usuario y una apropiacion y transmision que

fortalezca el valor de este en la region.

7.3 Alternativas de disefio

Segun la informacion obtenida del marco conceptual, el analisis de tipologias y los

requerimientos de disefio se logran varias alternativas de disefio que se dan por el proceso de
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prueba y comprobacién de la estrategia adecuada para alcanzar los objetivos del proyecto,
ademas, a partir de la observacion, analisis del contexto y estudio del usuario se consiguen

diferentes puntos de partida para desarrollo del proyecto.

Cabe aclarar que el proyecto se piensa desde una estrategia de experiencia de
comunicacion y consumo que facilite la transmisién de informacion por parte de los

vendedores de café al consumidor.

Figura 22. Alternativa de disefio 1.

Alternativa 1

STORYTELLING —> Contar la historia s Storytelling
J/ del producto en una caja

Vender historia Caja interactiva

Storytelling
Historia

Informacién

Slmeraccién en
mesas de

cafés y bares

Contar la )
Continuidad Estrategia trazabilidad <s>0me Si
del elemento < enlazada a del café produce’

\L redes sociales

Tips de consumo



Figura 23. Alternativa de disefio 2.

Alternativa 2

“CAPSULA”

l Caja tipo cépsula, de interaccion en las mesas
de bares y cafés

[%::)

Estrategia para dejar a un lado “Cépsula”
los celulares al compartir
con otros

El mesero
tiene la llave

3
Reciben
la llave

Obienen

Sus celulares

Figura 24. Alternativa de disefio 3.

Alternativa 3

Empaques para el s Empaques para los bares de

servicio de café la ciudad de PEREIRA “\Generar IDENTIDAD
Vasos Lograr un voz a voz
Empaque libras de café
Porta café para llevar Se lleva la identidad
= al hogar, la oficina, los
amigos
= ’_, Compartir con

—> Enlace a redes

otros

=[Q.
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Figura 25. Alternativa de disefio 4.

Alternativa 4

App Juego

l_> Cédigos QR en
bares y cafés con
enlace a la app

= E ’_> “Gamificacion”—s Llevar la historia
E a un juego

Facil transmision

L—-> Pregnancia en
el usuario?

Figura 26.Alternativa de disefio 5.

Alternativa 5

Jegodemess 1. Oger Gorerr N D
anarvarias ~ 5 1 ozabilidad |vinculo — [illl 4= - o
historias

emocional
l ™~ 3. Consumo
Dividido por

etapas :
P ™\ Coleccion

1. Origen 2. Trazabilidad 3. Consumo
Historia llegada Trazabilidad Catacion Preparacion
del café
a Colombia Maquinaria Buenas
\L practicas

Sacerdote y
creyentes

7.4 Evaluacion de alternativas

Para definir cual de las alternativas y estrategias es la mas acertada en cuanto a
factibilidad, funcionalidad y pertinencia, se hace uso de la herramienta PNI empleada por
Edwar de Bono y utilizada para la seleccién de ideas segun sus elementos Positivos, Negativos

e Interesantes
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Tabla 8. Evaluacion de alternativas por PNI

EVALUACION DE ALTERNATIVAS POR PNI

ALTERNATIVAS @ ASPECTOS POSITIVOS “P”

Forma fisica de

“Caja”.

Al Proteccion de

elementos internos.

Interaccién usuario —

objeto
A2

Interaccién usuario —

entorno

Genera identidad y
relacion del producto
A3

con el usuario y el

entorno
e Experiencia adaptada
a tendencias actuales,

uso de app y codigo
QR

A4

ASPECTOS NEGATIVOS  ASPECTOS INTERESANTES

“N” o

e |Laherramienta se e Posible materialidad

vuelve finita. econdmica.

¢ No hay factor e Factor sorpresa al
sorpresa en el 2do abrir caja.

uso.

e Estrategia agresiva e Estrategia de alejar al

e Usuario puede usuario del celular

rechazarla

¢ No hay mayor e Podria ser el

interaccion ni complemento de una

experiencia experiencia

e Aleja al usuario del e Se podria extender la

entorno experiencia a un uso
o Se pierde el ritual posterior del celular
de consumo como

momento para

compartir
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e Se trabaja més la e Podria presentarse e Esta alternativa
experiencia de la pérdida de piezas puede nutrirse de las

historia como anteriores y

AS estrategia de enriquecer la

apropiacion experiencia
e Mayor interaccion

con la herramienta

7.4.1 Disefio de ciclo de uso general y especifico

El ciclo de uso de esta herramienta se basa en el desarrollo de la experiencia desde el
primer punto de contacto que tiene usuario, hasta el ultimo donde el café como producto de

consumo deja de existir fisicamente y pasa a ser un elemento emocional.

Figura 27. Ciclo de uso basado en la experiencia.

EXPERIENCIA
ANTES
DURANTE
DESPUES

3.

El momento de
compra
de café se vuelve
mas sincero y
adquiere sentido

COMPRA

CICLO DE USO
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Figura 28. Canvas experiencia del usuario.

EXPERIENCIA DEL USUARIO

Concepto

DE LATAZA A LA MEMORIA

Categoria de usuario: Milennials consumidores de café

Linea de tiempo:

Entra a café, Se ubica en Se acerca el Entrega el Interactiua
bar, especiali- la mesa que mesero y toma elemento con el elemento
zado prefiere el pedido informativo mientras espera
} I l f f I i
Inicio Fin

Guion grafico:

Escena 1: Escena 3: Escena S:
00 ‘ ‘ Q %
U N BS ‘/7
A |
Escena 2: Escena 4:
0 Q .
e = e 7

7.5 Propuesta final

Lo que se presenta a continuacion es el mapa de experiencia del usuario donde se
definen los touchpoints o puntos de contacto que tienen los clientes con la experiencia de
informacién y empatia en relacién a las necesidades, actividades, artefactos, sensaciones y
oportunidades que se presentan desde la toma de decisiones del cliente hasta la respuesta final
de este con respecto al servicio ofrecido, partiendo de la conexion que se da en el primer

contacto hasta la expansion y retencion que tiene el usuario.
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Figura 29. Mapa de experiencia del usuario.

COSTUMER JOURNEY MAP
DISENO DE EXPERIENCIA PARA EL USUARIO

Mesero
entrega Mesero
. cartay Cliente ofrece Cliente
Touchpoints ofrece explora, Cliente Cliente  productos  sale del Cliente Cliente
s Decisién de Llegada Elegir  herramienta conoce usa consume  ycuenta lugary lleva comparte decide
compra a local mesa (juego) ydecide elemento producto estratégia productos experiencia  volver
| | | | | | | | | | |
| [ | I I j I j I I I I I
Quiero café g : i ‘
Qiiiero A doénde Dénde Que voy Esto me Entrotenierse.
NECESIDADES - voy me siento a tomar gusta? | 3
compartir i '
Elegira ver Vopcaa Reconocer | Interactuar i Consumir Recibe empie Cuenta
ACTIVIDADES ~ Que lugar | Desplazarse  disponibilidad Recibir el Juego ] (jugar) R e y lleva s ] Regresa
ir del lugar elemento | | productos
i i Debe
i | Producto
ARTEFACTOS Carta Juego | Juego | Pr(ég;lécto café g (;r;\r;;rsa;
g : (empaques) recibe
gratificacion
SENSACIONES Sorpresa Intriga ‘ Motivacion ‘ Emocién Pertenencia’ Emocion
Obtener 3 Juegos ‘ Mejorar Obtener L
OPORTUNIDADES atencion | Renovar | experiencia Voza nuevos Fc;dellrzactlén
| experiencia de compra e clientes SELEcS
(- —d-t-l-+—t——H - ==~ e ot R F--d4-=
0 15min 2min min 10min ' 20/30min | 15min 5min 10min Horas ias
Duracién 5 /SO, , 2L
fljo del | después | después
tiempo ‘
durante la
s PR A EXPANDIRY
experiencia ORIENTAR |NTERACC|ON
del cliente RETENER
+Coémo <Como puede :Como es la <Coémo le ¢Coémo
descubre que evaluar nuestro relacion directa ayudamos a hacemos que
existimos? producto o con el produc- que comparta el cliente
servicio? to? su alegria y vuelva, use
nos referencie nuestro
anuevos producto o
clientes? servicio mas y
se quede con
nosotros?

Al concretar estos puntos de contacto es posible definir los elementos que ayudaran a

la adecuada ejecucidn del servicio.

Figura 30. Elementos de soporte de servicio y experiencia.

EMPAQUES GRATIFICACION
SERVICIO CAFE POR
JUEGOS IDENTIDAD LEALTAD

o

Se establece entonces la dindmica inicial de 3 juegos que se relacionan entre si pero se

dividen en fases para dinamizar la entrega de informacion al usuario y no saturarlo con

conceptos que hagan perder el interés de este por el producto. El elemento se piensa para ser
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empleado en el momento de consumo en bares y cafés como herramienta de interaccion. Pero
ademas puede ser un suvenir que pueden adquirir e incluso ser componente de transmision de

cultura al exterior.

La segunda fase de la experiencia se plantea en el momento de la compra de productos
de café especial. Si la idea es que las personas decidan comprar un café de alta calidad se debe
generar un servicio que sea agradable al usuario y que la experiencia de compra se haga méas
satisfactoria. Para esto se desarrollan empaques que puedan ser empleados en el servicio de
café (libra de café, elemento de transporte de café para llevar, agarre para vasos desechables)

que tengan una imagen grafica que unifique la identidad del café regional.

Para cerrar el servicio de plantea una fase de gratificacion y fidelizacion donde el
vendedor (cooperativa, SENA, o el mismo bar) tendra “gratificaciones” que se entregaran a los

consumidores que recolecten cupones con las compras hechas en la fase anterior.

7.5.1 Estructura de la propuesta final (fases)

Para concretar y sintetizar el resultado final del proyecto se presenta el siguiente

esquema.



Figura 31. Planteamiento de propuesta final.

PROPUESTA FINAL

FASE 1 (Visibilidad)
juego

FASE 2 (Captacion)
Consumo

FASE 3 (Fidelizacion)
Gratificacion

IDENTIDAD EN DIFERENTES
CONTEXTOS

DETONANTE DE COMPRA

¥ 3
4 RISARALDA ¥

fomo 48
\
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£l Proceso
2 dol caf A

Descripcién: 3 juegos que narran los
momentos esenciales del café (origen,
trazabilidad y consumo)
Implementacion: Sitios de consumo de
café (bares y cafés especializados)

Continuidad: Estratégia de fidelizacion y
consumo en el hogar.

El cliente compra 3 libras de café y
puede reclamar una gratificacion,

El café puede ser adquirido en cualquier
bar de la ciudad que este vinculado a la
estrategia.

Objetivo: Integrar el café producido en
la regién. Generar una recordacion en la
ciudad. Representa todo el café que sea
Risaraldense

Gratificacién: Elementos coleccionables
que motivan a la compra del café

58
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7.6 Modelos y simuladores

Figura 32. Simuladores de propuestas iniciales.

Con estos simuladores iniciales se logré un desarrollo de la propuesta final, se parti6 de
la alternativa de hacer un “story telling” en una caja, y después se llego a la alternativa de

juegos que entregaran la informacion de una forma mas interactiva.

Figura 33. Primer desarrollo de propuesta final. Juego origen
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El ()mQéh";

dol cafe ;)

Tabla 9. Simulador de alternativa final.

7.7 Disefno de detalles

JUEGO 1. “El origen. La sentencia del sacerdote” basado en la historia del Cura
Romero de Salazar de las Palmas en Norte de Santander. El juego dinamiza la historia haciendo
al usuario participe de las penitencias que el padre imponia a sus feligreses de sembrar palos

de café para absolver sus pecados. (\Véase marco historico y geografico).

Figura 34. Elementos juego Origen.
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EN 1984 EN UN MUNICIPIO DEL NORTE DE SANTANDER LLAMADO SALATAR DE LAS PALMAS,
UN CURITA LLAMADO FRANCSCO ROMERO PONA COMO PENITENCIA DE CONFESION A SUS
FELIGRESES LA OBLIGACION DE SEMBRAR DETERMINADA CANTIDAD DE PALOS DE CAEE A
CAMBIO DE 105 PECADOS QUE EL ABSOLVIA EN NOMBRE DE DIOS...

\} Mg g

\}&\\ Lo 5 oy
\S&\\‘é\- Petgy
AN e

SE DICE QUE AST FUE COMO L CAFE
COMENTO A EXPANDIRSE A L0 LARGO DE

COLOMBIA HASTA LLEGAR A SER UNA DE LAS
BEBIDAS QUE MAS NOS CARACTERITA A NIVEL MUNDIAL,
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Figura 35. Desarrollo inicial de juego 2y 3.

Inicio

Para la segunda fase de la estrategia que pretente unificar el producto a través de una
imagen grafica que genere pregnancia en el cliente se definen los tres elementos presentados a
continuacidn los cuales contienen el desprendible para recolectar los cupones que serviran para
reclamar el premio por fidelizacion en el consumo de café.



Figura 36. Imagen gréfica para el servicio de compra y consumo de café.

Figura 37. Estrategia final de fidelizacion.
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7.7.1 Formulacién de marca del proyecto
Figura 38. Marca de proyecto

Pertenencia

Taza de café

Rama de café

Color verde
y blanco

SOY RISARALDENSE,
SE DE CAFE

* *
'k* **
*
*
%
*

*
*
*
*

7.8 Render

Figura 39. Render 1.
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Figura 40. Render 2

\H//

OrigenZ

del cafe

Figura 41. Render 3
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Figura 42. Render 4
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Figura 43. Renders de elementos para servicio de consumo de café.
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Figura 44. Render estrategia final de fidelizacion.
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7.9 Secuencia de uso

Figura 45. Secuencia de uso basada en la totalidad del servicio. (Ciclo de uso general)

TOMA DE DECISION LLEGAR AL ESTABLECIMIENTO

- BUSCAR MESA
o0 (didy -

o O
AR M= HIH

( ® o
3
ENTREGA CARTA Y h M
OFRECE JUEGO
ELEMENTO DE JUEGO [ ] ,Q [ ] &
4& I

CAJERO OFRECE PRODUCTOS DE CAFE
PARA LLEVAR
\ ! J 1"
ACUMULA CUPONES

RECLAMA REGALO

LA PRIMERA FASE SE REPITE CON LA INTERACCION DEL JUEGO #2Y #3



7.10 Planos técnicos

Figura 46.

Plano 1.
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Figura 47. Plano 2.
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Figura 48. Plano 3.
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Figura 49. Plano 4
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Figura 50. Plano 5
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Figura 51. Plano 7
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7.11 Despiece

Figura 52. Plano 6.
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7.12 Proceso productivo

Figura 53. Proceso productivo
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7.13 Materiales (especificaciones)

Figura 54. Materiales y especificaciones.

MAULE #18 Calibre 18
Dimension A1 - 70%100
http://ramirosierra.co/19-cartulina
Rollo
VINILO ADHESIVO
/7
Calibre 15
CARTON CARTULINA Dimension A1 - 70¥100

\7 LISTON PINO

Dimension 15%15*3mt
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7.14 Prototipo

Figura 55. Colecci6n final de los 3 juegos.
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El Origen —
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Figura 56. Juego #1, Origen. El origen del café "La penitencia del sacerdote"




Figura 57. Juego #2, Trazabilidad. El proceso del café "Este café no se hace solo mijito"

Figura 58. Juego #3, Consumo y catacién. Atomar café "Oiga, y usted si sabe tomar café?"
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Figura 60. Tablero juego #2

Figura 61. Tablero juego #3
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Figura 62. Empaque de compra y consumo de café.

Figura 63. Elementos de merchandising.

[

A Tomar

7.15 Costos de produccion

e Los siguientes costos hacen referencia a la elaboracién del prototipo (se tiene en
cuenta que estos precios son mas elevados debido a la produccién por unidades)
posteriormente se haran las aproximaciones a una produccion mayor y asi obtener
los precios de venta.

e Los costos de produccion se explicaran de manera separada debido a la diferencia
entre los elementos desarrollados (juego y empaques)

e Los costos principales del proyecto se dividiran estratégicamente entre los
componentes mencionados anteriormente.



Tabla 10. Costos de producto (costos principales del proyecto)

COSTO PRODUCTO

ELEMENTOS DEL COSTO

CANTIDAD

COSTO UNITARIO

COSTO TOTAL

COSTOS PRINCIPALES D

EL PROYECTO (C.P)*

Investigacion (inversion) 210 horas $9.500 $17995.000
Disefio 60 horas N/A $2°500.000
Marca (inversion) N/A N/A $710.000

TOTAL COSTOS PRINCIPALES $57205.000

*Precios segun Asociacion Colombiana de la industria publicitaria

Tabla 11. Costos de producto (juego 1. La sentencia del sacerdote)

COSTO PRODUCTO: Juego 1 (la sentencia del sacerdote)

ELEMENTOS DEL COSTO | CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
MATERIALES DIRECTOS (M.D)

Maule # 18 % pliego $483 $483

Vinilo adhesivo 30cm - -

Cartén piedra Y4 pliego $1.050 $1.050

Liston de pino 1,5cm $70 $70

TOTAL MATERIALES DIRECTOS $1.603

MANO DE OBRA DIRECTA (M.0.D)

Ensamble y armado 1 hora $3.255 $3.255

TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA $3.255

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (C.I.F)

MATERIALES INDIRECTOS (M.I)

N/A N/A N/A N/A

TOTAL MATERIALES INDIRECTOS N/A

MANO DE OBRA INDIRECTA (M.O.I)

Impresion - - $15.000

Corte laser - - $500

TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA $15.500

TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

$15.500
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TOTAL COSTOS DE PRODUCCION (C.P)+(MD)+(MOD)+(CIF) $20.358
COSTO DE PRODUCCION NETO $20.358
PRECO DE VENTA=TOTAL COSTOS x (1+%UTILIDAD) $30.537
TOTAL COSTOS x (1+50%)
Tabla 12. Costos de producto (juego 2. Este café no se hace solo mijito)
COSTO PRODUCTO: Juego 2 (Este café no se hace solo mijito)
ELEMENTOS DEL COSTO | CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
MATERIALES DIRECTOS (M.D)
Maule # 18 % pliego $483 $483
Vinilo adhesivo 30cm - -
Cartén piedra Y4 pliego $1.050 $1.050
Liston de pino 1,5cm $70 $70
Propalcote Carta $220 $220
TOTAL MATERIALES DIRECTOS $1.823
MANO DE OBRA DIRECTA (M.0.D)
Ensamble y armado 1 hora $3.255 $3.255
TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA $3.255
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (C.1.F)
MATERIALES INDIRECTOS (M.I)
N/A N/A N/A N/A
TOTAL MATERIALES INDIRECTOS N/A
MANO DE OBRA INDIRECTA (M.O.I)
Impresion - - $18.000
Corte laser - - $500
TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA $18.500
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION $18.500
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION (C.P)+(MD)+(MOD)+(CIF) $23.578
COSTO DE PRODUCCION NETO $23.578
PRECO DE VENTA=TOTAL COSTOS x (1+%UTILIDAD) $35.367

TOTAL COSTOS x (1+50%)
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Tabla 13. Costos de producto (juego 3. Oiga y usted si sabe tomar café?)

COSTO PRODUCTO: Juego 3 (Oiga, y usted si sabe tomar café?)

ELEMENTOS DEL COSTO | CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
MATERIALES DIRECTOS (M.D)

Maule # 18 Y pliego $483 $483

Vinilo adhesivo 30cm - -

Carton piedra Y4 pliego $1.050 $1.050

Liston de pino 1,5cm $70 $70

Propalcote 2 Carta $440 $440

Frascos de olor 6 und $3.000 $3.000

Esencias 6 und $415.38 $415.38

TOTAL MATERIALES DIRECTOS $5.458,38

MANO DE OBRA DIRECTA (M.0O.D)

Ensamble y armado 1 hora $3.255 $3.255

TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA $3.255

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (C.I.F)

MATERIALES INDIRECTOS (M.I)

N/A N/A N/A N/A

TOTAL MATERIALES INDIRECTOS N/A

MANO DE OBRA INDIRECTA (M.O.1)

Impresion - - $18.000

Corte laser - - $500

TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA $18.500

TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION $18.500

TOTAL COSTOS DE PRODUCCION (C.P)+(MD)+(MOD)+(CIF) $27.213,38

COSTO DE PRODUCCION NETO $27.213,38

PRECO DE VENTA=TOTAL COSTOS x (1+%UTILIDAD) $40.820.07

TOTAL COSTOS x (1+50%)

Tabla 14. Costos de producto. Empaque servicio de café (libra de café)

COSTO PRODUCTO: Empaque servicio de café (libra de café)
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ELEMENTOS DEL COSTO | CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
MATERIALES DIRECTOS (M.D)

Maule # 18 Ya pliego $483 $483

TOTAL MATERIALES DIRECTOS $483

MANO DE OBRA DIRECTA (M.0.D)

Doblado y pegado 15 min $813 $813

TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA $813

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (C.1.F)

MATERIALES INDIRECTOS (M.I)

N/A N/A N/A N/A

TOTAL MATERIALES INDIRECTOS N/A

MANO DE OBRA INDIRECTA (M.O.I)

Impresion 1 $5.000 $5.000

TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA $5.000

TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION $5.000

TOTAL COSTOS DE PRODUCCION (C.P)+(MD)+(MOD)+(CIF) $6.296

COSTO DE PRODUCCION NETO $6.296

PRECO DE VENTA=TOTAL COSTOS x (1+%UTILIDAD) $0.444

TOTAL COSTOS x (1+50%)

Tabla 15. Costos de producto. Empaque servicio de café (café para llevar)

COSTO PRODUCTO: Empaque servicio de café (café para llevar)

ELEMENTOS DEL COSTO | CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
MATERIALES DIRECTOS (M.D)

Maule # 18 1/6 $161 $161

TOTAL MATERIALES DIRECTOS $161

MANO DE OBRA DIRECTA (M.0.D)

Doblado 5 min $300 $300

TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA $300

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (C.1.F)

MATERIALES INDIRECTOS (M.1)
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N/A N/A N/A

N/A

TOTAL MATERIALES INDIRECTOS

N/A

MANO DE OBRA INDIRECTA (M.O.1)

Impresion 1 $5.000 $5.000
TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA $5.000
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION $5.000
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION (C.P)+(MD)+(MOD)+(CIF) $5.461
COSTO DE PRODUCCION NETO $5.461
PRECO DE VENTA=TOTAL COSTOS x (1+%UTILIDAD) $8.191 5
TOTAL COSTOS x (1+0%)
Tabla 16. Costos de producto. Elementos de merchandising (mug)
COSTO PRODUCTO: Elementos de merchandising (mug)
ELEMENTOS DEL COSTO | CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
MATERIALES DIRECTOS (M.D)
Maule # 18 % pliego $483 $483
TOTAL MATERIALES DIRECTOS $483
MANO DE OBRA DIRECTA (M.0.D)
Doblado y armado 15 min $813 $813
TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA $813
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (C.1.F)
MATERIALES INDIRECTOS (M.I)
Mug 1 $8.000 $8.000
TOTAL MATERIALES INDIRECTOS $8.000
MANO DE OBRA INDIRECTA (M.O.I)
Impresion - - $6.000
TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA $6.000
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION $14.000
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION (C.P)+(MD)+(MOD)+(CIF) $15.296
COSTO DE PRODUCCION NETO $15.296
PRECO DE VENTA=TOTAL COSTOS x (1+%UTILIDAD) $22.944

TOTAL COSTOS x (1+50%)
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Tabla 17. Costo de producto. Elementos de merchandising (poncho)

COSTO PRODUCTO: Elementos de merchandising (poncho)

ELEMENTOS DEL COSTO | CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
MATERIALES DIRECTOS (M.D)

Maule # 18 1/4 $241 $241

TOTAL MATERIALES DIRECTOS $241

MANO DE OBRA DIRECTA (M.0.D)

Doblado y armado 15 min $813 $813

TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA $813

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (C.1.F)
MATERIALES INDIRECTOS (M.I)

Poncho 1 $8.000 $8.000
TOTAL MATERIALES INDIRECTOS $8.000
MANO DE OBRA INDIRECTA (M.O.I)

Impresion 1 $5.000 $5.000
TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA $5.000
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION $13.000
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION (C.P)+(MD)+(MOD)+(CIF) $14.054
COSTO DE PRODUCCION NETO $14.054
PRECO DE VENTA=TOTAL COSTOS x (1+%UTILIDAD) $21.081

TOTAL COSTOS x (1+50%)

7.16 Viabilidad comercial

Para mostrar la viabilidad comercial del producto, se realiza el Modelo Canvas creado por
Alexander Osterwalder (2011) el cual se divide en 4 partes principales (Como, Qué, Quién,
Cuanto) donde se define que alianzas se haran, se clarifica la propuesta de valor, el segmento
de clientes y los flujos de ingreso y costos que tiene el proyecto final.



Figura 64. Modelo de negocio.
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7.16.1 Comparacion de atributos frente a la competencia

Tabla 18. Comprobacion de atributos

Empaque JV Juego “Barista” Disefio “yo sé de café”
CRITERIO
Informativo Cumple con la funcion No posee informacion | Cuenta con una narrativa
informativa por su aporte relevante que aporte al | que recontextualiza la
gréfico aprendizaje de la informacion para ser
cultura del café transmitida al usuario
Interactivo Su interaccion se refleja Se cumple en cierto Se cumple con diferentes
Unicamente al destapar el grado la interaccion al | fases de interaccién que
empaque ser este un juego, pero | varian dependiendo del
su narrativa hace que punto de contacto donde
esta se vea limitada en | este el usuario (consumo,
gran medida compra, gratificacion)
Emocional Aporte reflejado en la No aporta ninguna Proyecta la historia del
narrativa del origen del café, | historia al usuario. café desde la dindmica
€s un empaque que narra la del juego, transmitiendo
historia de un solo café y generando empatia en
el consumidor.
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7.17 Comprobacion

Se ha llevado a cabo un primer proceso de comprobacion con la implementacion de maquetas
y la interaccion con el posible usuario, el video de comprobacion final ser4 mostrado en la

fecha de la sustentacion.

Figura 65. Fase inicial de comprobacion.
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8 Conclusiones

Después del proceso investigativo y de analisis que se desarroll6 en este proyecto, se logré

Ilegar a un resultado final que permitié cumplir con el m&ximo de requerimientos planteados

desde la formulacion del problema y finalmente se puede concluir lo siguiente:

La empatia del cliente o usuario con un producto es un elemento de vital
importancia a la hora de la comercializacion de este. Por esta razon es
imprescindible pensar en la forma en la que se debe presentar en el mercado, hacer
un andlisis del nicho al cual se le apunta, sus gustos, necesidades, deseos y
comportamientos, para hacer mas efectiva y estrecha la relacién producto-cliente.
Incluir al consumidor y hacerlo sentir parte esencial de un elemento cultural facilita
la transmisidn de valores e ideas que impulsaran el producto, la transmision voz a
voz tiene una repercusion mas directa en el contexto.

El consumidor millennial esta siempre interesado en productos y marcas “sinceras”
que tengan una historia y una razén social, el ideal de “comprar local” es un punto
de partida importante para la promocion de cafés especiales y logra desde la
emocionalidad conectar al cliente con el café y hacerlo participe del crecimiento de
este.

La estrategia del proyecto funciona como un embudo de conversién que busca
atrapar a los consumidores y ofrecerles mas puntos de contacto con el cafe,
incluyendo no solo el momento de consumo sino las acciones que se llevan a cabo
antes y después (visibilidad, captacion y fidelizacion).

Alrededor del café hay una gran oportunidad de intervencion, consumo, marketing,
experiencia, cultura, entre otros. “yo sé de café” es una estrategia que buscod
intervenir y unificar el consumo de café desde el momento de empatia y
sensibilizacion hasta la experiencia de compra. El disefio industrial debe
comprender la necesidad principal como el nucleo del proyecto, que a su vez
contiene implicitamente un sinfin de aspectos que también deben ser atendidos para

solucionar con integridad y efectividad el problema de disefio.
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