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Disefio de propuesta de valor de las comercializadoras de cafés especiales para el mercado
HORECA en Bogota

1. Resumen

En este estudio se hace una investigacion sobre el disefio de la propuesta de valor para las
comercializadoras de cafés especiales con el fin de crear una mayor disposicién a comprar café
por parte de los clientes HORECA del canal especializado de Bogota, el canal especializado hace
referencia a cadenas con mas de 5 puntos de venta. La investigacion se plantea en tres fases: la
primera, consiste en un estudio cualitativo para conocer los aspectos fundamentales a tener en
cuenta en el disefio de la fase cuantitativa que en base a una muestra representativa del mercado
entrega los atributos mas relevantes esbozando las posibles propuestas de valor, mediante un
Conjoint Analysis se extraen los principales a atributos que construyen las posibles propuestas de
valor, las cuales, en la tercera fase son sometidas a validacion de un panel de expertos. De esta
forma se obtiene una propuesta de valor dando cuenta de la correspondencia de los atributos
evaluados y la disposicidén a comprar, ademas del mix detallado de la propuesta de valor en

producto, servicio y modelo relacional para las comercializadoras de café especial en Bogota

Palabras clave: Café especial, HORECA, propuesta de valor, Conjoint Analysis, modelo

relacional, comercializadora, producto, servicio
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2. Introduccion al problema de investigacion

El mercado de Food Service en Colombia, que para efectos de este estudio se delimitara a
HORECA (hoteles, restaurantes, cafeterias y catering), es de gran impacto en la economia del
pais, para el 2017 representaba el 12% del producto interno bruto (PIB) nacional, ademas segun
cifras del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), fue un apalancador del
crecimiento en el 2016 con una variacion positiva del 4,1%, representando 2 puntos por encima

del PIB nacional (Real Risk, 2017)

Por otra parte, dentro del mundo del HORECA es de gran relevancia el subsector de la
restauracion, que para Colombia reporta mas de 99.000 restaurantes legalmente constituidos,
generando el 6% del empleo en el pais, cerca de 1,2 millones de personas, segun cifras de la

Asociacion Colombiana de la Industria Gastrondmica (ACODRES) (Real Risk, 2017)

Adicionalmente, de acuerdo con el estudio de Real Risk, otro de los subsectores méas
representativos del mercado es el hotelero, con mas de 13.968 establecimientos formales y
254.956 habitaciones para el cierre del 2016, segln la Asociacion Hotelera y Turistica de
Colombia (COTELCO), lo anterior, apalancado por el turismo, el cual gener6 1,8 millones de
empleos e ingresos que superaron los 5.200 millones de dolares siendo la segunda fuente de
divisas después del petroleo y estando por encima de las ventas de carbén y café segin el

Ministerio de Comercio , Industria'y Turismo (2017)
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En esta misma linea se estima que en las ciudades principales existen mas de 77.000
establecimientos HORECA (Consultora Objetivo Latinoamericano, 2014), en Bogota se cuenta
con cerca de 33.000 establecimientos, segmentados en los canales: especializado, institucional,
masivo medio y masivo bajo. El especializado concentra las cadenas HORECA con mas de 5
puntos de venta; el canal institucional, lo componen negocios independientes y formales de
mayor tamafio, como son hoteles boutique o restaurantes gourmet; el canal masivo medio tiene
establecimientos formales de mediano tamafio como hostales o restaurantes medianos con carta;
para finalizar, el canal masivo bajo concentra negocios informales y de menor tamafio, por
ejemplo, un hospedaje de paso o restaurantes de menu diario (Consultora Objetivo

Latinoamericano, 2014)

Es importante mencionar, que el mercado HORECA segmenta principalmente sus ventas en
alimentos y bebidas, estas Ultimas representan el 29,8%, (Euromonitor International, 2019),
particularmente las bebidas de café cobran gran relevancia dentro de esta segmentacion ya que
en Colombia el 50% del consumo de este producto se da fuera del hogar, ocasionando un
crecimiento acelerado en los Gltimos afios (Portafolio, 2015), razon por la cual, sefiala un
potencial en compras por parte de los establecimientos HORECA de mas de 50 mil millones de

pesos al afio (Consultora Objetivo Latinoamericano, 2014)

En concordancia con la relevancia que tienen las bebidas de café dentro del mercado
HORECA, se encontr6 una de las principales tendencias de consumo, en los cafés especiales, los
cuales reportan crecimientos acelerados apalancados en la generacién de los millennials, quienes

desean vivir experiencias diferentes con el consumo de café y en adultos de otras generaciones
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que lo valoran como un componente del estatus social (Euromonitor International, 2019). Segun
la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia (FNC), la categoria de cafés especiales crecio
un 10% entre el 2011 y el 2015 (2015); para la federacion, los cafés especiales se diferencian de
los comerciales principalmente por caracteristicas como el origen, la sostenibilidad y la
preparacion, lo que a su vez aumenta su precio Yy valoriza la categoria. Por definicion el café
especial es aquel que por sus caracteristicas particulares los consumidores prefieren, aungue el
valor sea mayor, este valor representa una remuneracion mas alta para el productor (Federeacion

Colombiana de Cafeteros, 2019)

Sin embargo, aungue la tendencia y las preferencias del consumidor marcan el consumo de
estos productos de café especial, segun cifras de la FNC esta categoria solo representa el 5% de
las ventas del producto en Colombia (2015), reflejando una baja relevancia de este tipo de café
respecto a la tendencia del mercado a causa de tres problematicas principales que se explicaran a

continuacion

Primero, de acuerdo con el estudio de Pigmalidn, la presencia de la bebida en los
establecimientos del mercado HORECA en Colombia tiene una relacion directa con los intereses
de los decisores de estos negocios, segun la investigacion hay tres grupos de compradores de
café: “el entusiasta”, que es exigente con su proveedor y reconoce el valor agregado de un buen
café, un segundo grupo se denomina “el seguidor”, el cual estd pendiente de su competencia y
trata de diferenciarse mediante asesores y el ultimo grupo que se denomina “el racional”’, donde

se entrega una oferta basica y selecciona a sus proveedores basados en la rentabilidad (2015). En
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la tabla 1 se muestran los principales perfiles de compradores de café y su participacion en los

establecimientos del mercado HORECA

Tabla 1: Participacion perfiles compradores de café

Tipo de Comprador  Hoteles  Restaurantes  Cafeterias Movilizador

Entusiasta 22% 40% 20% Valor Agregado

Seguidor 15% 25% 25% Costoy
Competencia

Racional 63% 35% 95% Costo

Total 100% 100% 100%

(Portafolio, 2015)

De acuerdo con la tabla 1, se constituye una masa critica de compradores con mas del 60%
quienes basan su decision en rentabilidad y competencia, y no en el valor agregado de los cafés
especiales, lo que lleva a identificar una importante problemética para los comercializadores en
el mercado HORECA de cafés especiales en Colombia ya que los procesos de compra se estan
basando en su gran mayoria en el precio, llevando a una dicotomia entre la tendencia del
mercado y las preferencias del consumidor con respecto a la compra real de insumos de los

establecimientos HORECA

El segundo punto, se relaciona con nuevos actores que han surgido debido a la relevancia
econdmica de los subsectores presentados, desarrollandose modelos de cafeterias especializadas
de bajo costo como Tostao y Pans Coffee ganando terreno en el mercado HORECA en
Colombia. Segun Euromonitor International, Tostao representa el 4,4% de las ventas del

HORECA, logrando convertirse en el séptimo establecimiento en tamafio dentro del ranking total
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de todos los establecimientos del mercado en mencion en Colombia, con tan solo 4 afios de

operacion en el pais (2019)

Gracias a la oferta de bajo precio se origina presion en los costos de operacion y compra de
café de los establecimientos que compiten en este segmento, como es el caso de Pan Pa Ya’
quien ha reconfigurado su oferta de café por uno méas econémico; en relacion con lo anterior, de
acuerdo a un sondeo de precios de café realizado, se encontr6 que la cadena ha llegado a reducir
el precio de venta de sus cafés principales entre un 58% y un 69% en campafias promocionales
con el fin de competir, creando asi una presion en los precios de compra a sus proveedores

(PanPaYa, 2019)

Imagen 1: Publicidad oferta café Pan Pa’ Ya!

(Pan Pa Ya’, 2018)

Como tercer punto, se ubica la baja eleccion de café especial frente a café tradicional en el
mercado HORECA debido a que solo el 8% de los establecimientos, principalmente cadenas
donde se realiza un accion comercial con cafés especiales, lo codifica, evidenciando una tasa de

rechazo superior al 80%. En la tabla 2 se relacionan los motivos de rechazo:
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Tabla 2: Motivos de no compra café especial mercado HORECA

Motivos de Rechazo Café Especial %
Precio 63%
Convenios Pactados 21%
Cercania con otro proveedor 16%

(Real Risk, 2018)

En esta misma linea, el 63% de los clientes elige su café por precio (Real Risk, 2018) y la tasa
de codificacion de cafés especiales no supera el 8%, lo que deja entrever un 29% que si bien no

inclina su decision por el precio no logra la codificacion en café especial

Como consecuencia de los tres puntos expuestos, se encuentra una relacion entre los factores
principales para la decisién de compra de los establecimientos HORECA especializados en
Bogota respecto al café, vinculado directamente con el precio, los costos y la competencia, en
referencia Carlos Enrique Piedrahita (2016) expresidente de Grupo Nutresa y principal gestor de
la consolidacion del conglomerado de alimentos méas grande de Colombia, manifiesta se
perjudica a las compafiias que ofrecen productos de valor agregado en el mercado, este foco en el
precio y costo hace que tanto los comercializadores como los establecimientos del HORECA se
concentren en una guerra de precios que los lleve a sacrificar rentabilidad y desarrollo de

negocios de valor agregado

En esta linea la variada oferta de sustitutos de cafés comerciales obliga a descomoditizar la
oferta y aumentar la efectividad comercial de los proveedores de cafés diferenciados para el
mercado HORECA especializado, pues la tasa de codificacion por parte de estas

comercializadoras no supera el 8% y tiene una tasa de rechazo superior al 60% por el precio,
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(Real Risk, 2019) produciendo una dicotomia entre las tendencias y preferencias del consumidor
que asiste a estas cadenas HORECA especializadas objeto del estudio en busca de una oferta
diferenciada de café (Euromonitor International, 2019) y el producto por el que finalmente, en la
mayoria de los casos, se decanta la compra por parte de establecimiento con un enfoque de

precio

Bajo esta perspectiva se hace relevante crear una disposicion mas significativa a comprar por
parte del cliente HORECA con respecto a los cafés especiales de acuerdo a sus valores y mayor
precio, donde ellos perciban un mejor producto o servicio y tengan mayor disposicioén a comprar
(Geiger, Dost, Schonhoff, & Kleinaltenkamp, 2015). Complementando lo expuesto, cuando
existe una mejor percepcién y satisfaccion del cliente también hay un mayor interés en comprar
(Homburg, Koschate, & Hoyer, 2005). Basado en estos hechos, el servicio y la diferenciacién de
producto se convierten en actores importantes como parte de una estrategia con acciones “non
price” (Geiger, Dost, Schonhoff, & Kleinaltenkamp, 2015) que responda al caso de los cafés

especiales que tienen un mayor precio diferenciandolos de los cafés comerciales

Estos diferenciales provienen del valor que le da el cliente a la experiencia en todas las
interacciones con el proveedor, ademas de definir a partir de este conocimiento la oferta del mix
con beneficios claros, diferenciadores y comprobables que configuren una propuesta de valor
(Barnes, Blake, & Pinder, 2009), enfocada en acciones “non price” con diferenciacion de

producto y servicio
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En resumen, las tendencias del mercado se inclinan hacia un consumidor que prefiere bebidas
de café de mayor valor agregado o cafés especiales cuando acuden a los establecimientos
HORECA especializados (Euromonitor International, 2019). Sin embargo, los establecimientos
HORECA especializados se han centrado en la compra por precio, debido a la llegada de nuevos
competidores como TOSTAOQ, y a las presiones de rentabilidad, donde el 60% de los
compradores se guia por la disminucion de precio de costo; para contrarrestar esta situacion y
aumentar rentabilidad se ha disminuido la calidad de las materias primas en vez de valorizar la
categoria como un todo, lo que en consecuencia genera un problema estructural para las
comercializadoras de café especial para el mercado HORECA especializado, que solo logra una
tasa de codificacién del 8% y perciben un rechazo superior al 80%, con un 60% por precio y mas

de un 20% en otros factores como acuerdos comerciales o relacionamiento con otro proveedor

3. Marco Tedrico

Con respecto a la linea de pensamiento el desarrollo de capacidades de marketing habilita la
configuracion de la propuesta, aportando diferenciales desde la oferta de productos y servicios
que identifican necesidades y anhelos fomentando marcas consolidadas y atributos
diferenciadores que evitan la comoditizacién, siendo para este caso, sindbnimo de bajos precios y

margenes de rentabilidad minimos (Piedrahita, Reina, & Abultaif, 2016)

En esta misma linea, George S. Day (1994) sostiene que la forma exitosa de direccionar las
organizaciones y generar mayor valor a los clientes es promoviendo capacidades clave de

marketing como son: 1. Hacer un diagnoéstico de las capacidades; 2. Anticipar futuras
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necesidades en capacidades; 3. Redisefiar los procesos de derecha a izquierda; 4. Tener el
compromiso de la direccidn; 5. Usar tecnologias de la informacién y 6. Continuar monitoreo

(1994)

De igual manera, Day (2011), en otro de sus trabajos expone las estrategias para cerrar las
brechas en las diferentes capacidades de marketing en una organizacion que les permitan
responder a las necesidades del mercado a la misma velocidad que se recibe informacion,
encontrando que una de las principales estrategias es tener un marketing abierto que forje

relaciones con los clientes en primer plano

En este mismo sentido se hace relevante entender el impacto del marketing en mercados
emergentes como el colombiano donde Jagdish N. Sheth (2011) sostiene que el marketing cobra
gran relevancia en el desarrollo de estos mercados y se debe repensar la forma como se disefian y
desarrollan las estrategias pasando de un pensamiento colonial a uno global, teniendo en cuenta
caracteristicas propias del mercado como su heterogeneidad, gobierno y caracteristicas
sociopoliticas, infraestructura, competencia sin marca, recursos a corto plazo. Por lo cual, se
debe lograr con las capacidades de marketing pasar de diferenciacion a estandarizacion del
mercado, de orientacion del mercado a desarrollo de mercado, de estrategias de manejo de crisis
y guejas a un manejo de proposito y de un marketing colonial a un marketing integral o

fusionado

En esta misma linea, la interaccién es un eje principal en las relaciones de mercados B2B

donde se encuentra relacion estrecha entre el intercambio social y econémico, el éxito se
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determina por eventos relevantes del pasado que enmarcan el estado presente y futuro de la

relacion B2B ( M, 2003)

Para el caso del HORECA son escasos los estudios, sin embargo, desde la perspectiva del
B2B, modelo de negocio al que pertenece el HORECA y que esta compuesto por “compaiiias
que adquieren bienes y servicios que usaran en la produccién de otros productos y servicios que

se venden, rentan o proveen a otras empresas” (Kotler, 2008, pag. 20), existen algunos relevantes

Bajo la optica de una mayor disposicion a comprar en un mercado B2B y la estrecha relacién
que tiene con la satisfaccion del cliente (Homburg, Koschate, & Hoyer, 2005) se han realizado
estudios que la correlacionan, de manera positiva, con la disposicion a comprar convirtiéndola en
foco estratégico de las compafiias (Homburg, Koschate, & Hoyer, 2005), segln lo cual, un punto
clave para aumentar la satisfaccion es la calidad del relacionamiento, en este contexto algunos
estudios revelan que influye positivamente en la percepcién de la calidad del servicio recibido y
la satisfaccion del cliente, optimizando los resultados de la organizacion (Palmatier, 2006;
Rauyruen, 2007), lo anterior con un enfoque en los 4 episodios de interaccion: financiero, de

intercambio de producto, social y de intercambio de informacion (Hakansson, 1982)

Las capacidades de marketing deben desarrollarse a partir del entendimiento del mercado
B2B que principalmente en Latinoamérica se ve afectado por el aumento en diferentes frentes
como la demanda de los consumidores, la competencia, la globalizacion y Tl (Pels, 2004), en
consecuencia, la evolucion y desarrollo de las capacidades de marketing en mercados como el

Colombiano son el factor core de desarrollo (Sheth J. , 2011)
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Por ultimo, en esta misma linea de pensamiento, todo converge en la configuracion de la
propuesta de valor, Barnes, Blake y Pinder (2009) exponen que el gran resultante de la estrategia
es la percepcion de la experiencia del cliente con la compafiia, la cual es el resultado del disefio y
la entrega de una oferta de productos y servicios garantizando un experiencia positiva en cada

punto de interaccion con el cliente

Basados en un mix que responde a la expectativa del cliente y su percepcion de valor dando
gran relevancia al “journey” que vive el consumidor a lo largo de la relacion, puntos clave donde
debe percibir diferenciacion, implicando por parte de la compafiia la implementacion de una
estrategia para asegurar la claridad y la comprobacion de cada experiencia, donde finalmente
estas experiencias positivas y la preferencia del cliente se convierten en beneficios para la

compaiiia (Barnes, Blake, Pinder, 2009)

En resumen, la linea de pensamiento relaciona que una mayor disposicion a comprar esta
basada en un relacionamiento fuerte con un cliente B2B y con diferenciacién en el servicio que
se vea reflejado en su satisfaccion, ademas de ser relevante entregando productos de valor y
diferenciados con la finalidad de configurar una propuesta de valor apalancada en el servicio y el

producto que genere beneficios para el cliente por los que esta dispuesto a comprar

3.1 Pregunta de Investigacion
¢Cual es la propuesta de valor diferencial en producto y servicio que se puede ofrecer para
aumentar la disposicion a comprar cafés especiales por parte de los clientes HORECA

especializados de Bogota?
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3.2 Hipdtesis

La propuesta de valor de las comercializadoras de cafés especiales apalancada en el disefio y
desarrollo de acciones marketing relacional enfocado en el servicio, producto diferenciado y
cadena de valor enfocado en tipo de proveedor, crea una mayor disposicion a comprar cafés

especiales por parte de los clientes del mercado HORECA especializados de Bogota

3.3 Objetivos generales y especificos

3.3.1 Objetivo General
Definir la propuesta de valor de producto y servicio de las comercializadoras de café especial
que crea una mayor disposicion a comprar cafés especiales por parte de los clientes HORECA

especializados en Bogota

3.3.2 Obijetivos especificos

e Entender la relacién de los atributos de producto diferenciado en cafés especiales con la
disposicién a comprar

e Determinar la correspondencia entre el marketing relacional enfocado en el servicio y la
disposicion a comprar cafés especiales

e Hallar el impacto de los atributos del tipo de proveedor y la cadena de valor en la
disposicién comprar cafés especiales

e Definir el mix detallado de la propuesta de valor en producto y servicio segun los

atributos de mayor impacto en la disposicion a comprar
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4. Estado del Arte

4.1 Cafés especiales en Colombia

Por lo que se refiere a las motivaciones en el sector cafetero para desarrollar cadena de valor e
innovacion con cafés especiales, Andrade, Echavarria y Silva (2015) realizaron un estudio en el
Huila, por medio de un analisis cualitativo con 15 caficultores principales de la region, como
resultados hallaron que los motivadores eran factores sociales y personales (en especial
reconocimiento social), mas que econdmicos. Otro hallazgo relevante del estudio fue que las
personas que lograron trascender de lo homogeéneo a lo diferencial no tenian necesidades
fisioldgicas apremiantes posibilitandoles espacios de relacionamiento a diferencia de cafeteros en

situaciones precarias

4.2 Desarrollo de capacidades de Marketing y su efecto en los resultados de negocio

En una investigacion efectuada por Liu, Yangy Liu (2017) estudiaron que el proposito principal
del marketing relacional es mejorar la satisfaccion y lealtad de los clientes y asi establecer una
buena cohesion con los mismos; contaron con la participacion de 81 clientes de una compafiia
proveedora de sistemas de informacion (ERP) en Taiwan, a los cuales se les aplico un
cuestionario para detectar los efectos de la satisfaccion, la confianza y el compromiso con la
calidad del relacionamiento. Los autores encontraron como resultados que la satisfaccion y la
confianza son los principales constructores de la calidad del relacionamiento. Confirmando que
las estrategias de marketing relacional enfocadas en la satisfaccion y fidelizacién fortalecen la

relacién entre proveedor y cliente
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Por otra parte, Johnston y Cortez (2017) estudiaron cuéles son las capacidades de marketing
que se requieren para desarrollar mercados emergentes, mediante una investigacion cualitativa
fundamentaba en otros estudios de marketing exploratorios, aplicaron la técnica ISBM (2012) a
229 profesionales de marketing y ventas con mas de 5 afios de experiencia de Chile, México,
Peru y Estados Unidos. Como parte de los hallazgos evidenciaron 4 capacidades de marketing
principales a desarrollar: relacionamiento, desarrollo de canales de marketing y cadena de valor,
desarrollo de nuevas ofertas y comunicacion tradicional, esto mantiene la configuracion habitual
del marketing mix, donde principalmente se reemplaza el precio por el relacionamiento, en
conclusion se definen las capacidades de marketing requeridas en mercados emergentes para el

éxito de compafiias dirigidas a mercados B2B

A su vez, Agyapong, Osei, & Akomea (2015), realizaron un estudio enfocado en definir el rol
de las estrategias de competitividad basado en el desarrollo de capacidades de marketing y su
relacion con los resultados de negocio en Ghana, encontraron que las estrategias enfocadas en
capacidades de marketing afectan de manera indirecta los resultados de la organizacion
impactando en mayor medida en el desarrollo del liderazgo y estrategias de diferenciacion que en
un mediano plazo generan resultados tangibles para la compafiia, también identificaron que la
inversion en estrategias de liderazgo ocasionan mayores beneficios que las estrategias de
diferenciacion

Desde otra perspectiva, Bodea (2016) estudié 1.800 compafiias que operan en Rumania con el
objetivo de identificar el desarrollo de las capacidades de marketing dirigidas al mercado B2B y

los efectos de estas en los resultados de las compafiias, como principal hallazgo se demostrd que
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las capacidades de marketing permiten monitorear diferentes fuerzas que impactan el desempefio
de la organizacion como son los clientes, la competencia y las tendencias incluyendo la
tecnologia, sin embargo, su relacién principal se encuentra en evitar el declive de la
organizacion, ahora bien solo algunas de las capacidades de marketing afectan de manera directa
el desempefio de la organizacion tales como desarrollo de nuevo producto, administracion de

ventas y administracion de canales

Para finalizar, se hara mencion de la investigacion llevada a cabo por Cacciolatti (2016)
enfocandose en las capacidades de marketing que influyen directamente en este resultado como
son la orientacion al mercado, la estrategia de marketing y el poder organizacional, hallando que
los intangibles son un recurso fundamental para lograr ventajas competitivas, estos se desarrollan
a partir de las capacidades de marketing donde principalmente se apalanca el relacionamiento, no
obstante, estas capacidades avanzan en conjunto con el objetivo de la organizacion; cabe destacar
que en aquellas organizaciones con objetivos de costo, no se obtienen grandes resultados del
desarrollo de capacidades ya que deben enfocarse principalmente en alcanzar eficiencias en

procesos operativos, dejando al marketing en una segunda instancia

4.3 Relacionamiento y percepcion de satisfaccion
En el siguiente apartado se exponen algunas investigaciones que han estudiado el

relacionamiento y la percepcion de satisfaccion en los clientes

La primera de ellas es una investigacion sobre la relacion entre calidad de servicio y

satisfaccion del cliente para el mercado de automdviles de lujo en Per( realizada por Maria
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Robles (2018), quien estudio las implicaciones que tiene para este mercado el concepto de
calidad desde el punto de vista del servicio y la percepcion de satisfaccion mediante una prueba
piloto aplicada a 96 clientes nuevos de vehiculos de lujo. Entre las conclusiones de su trabajo
manifiesta que existe un gran correlacion entre las variables de confiabilidad, capacidad de
respuesta, empatia, en la gestion del relacionamiento con el grado de satisfaccion de los clientes,
ademas demostro que el nivel de satisfaccion del cliente proviene de los factores claves del
servicio ofrecido por el proveedor, siendo este el factor determinante en la intencion de compra
real de los clientes en el mercado de lujo de automoviles en Perd, donde los compradores
estarian dispuestos a aumentar su intencion de compra en la medida que se sientan mas
satisfechos con el servicio ofrecido por el equipo de ventas de las compariias donde adquieren

sus vehiculos

Asimismo, Han, Kim, Lee (2018) investigaron la relacion entre el impacto de la satisfaccion y
la relacion con la retenciédn del cliente, como un mediador significante en la construccion del
relacionamiento y la imagen que establecen los clientes con sus consumidores. En su estudio se
tomo una muestra de 245 clientes de restaurantes de lujo en Corea del Sur, donde se detect6 que
la mayor preocupacion de los negocios concierne a la retencion de sus consumidores. Como
resultado los autores encontraron que la satisfaccion del cliente y la congruencia con la que se
proyecte esta imagen es el factor clave a la hora de generar estrategias de retencion, es aqui
donde la inversion en el relacionamiento con el cliente juega un papel fundamental en la garantia
de personal entrenado en servicio al cliente y con amplia en experiencia en atencion

especializada y de alto impacto
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Por otro lado, Tuzukan (2018) estudi6 el impacto en la competitividad de la organizacion con
respecto a la administracion de relaciones con clientes B2B en el sector turismo, concluyé que
una estrategia relevante para promover diferenciacion en mercados donde se incrementa

rapidamente el numero de competidores es convertir al cliente en el principal foco de atencion

Para finalizar, se hard mencion del estudio efectuado por Maria Sarmiento (2014) en el que
analizo para el mercado B2B la calidad del relacionamiento desde dos frentes, el relacionamiento
social y el de intercambio de informacion; el primero, cumple la funcion de generar expectativa
por proximos encuentros, interpretandose como fidelizacion y el segundo que trata directamente
los temas especificos del negocio o la relacion comercial, este Gltimo se ve principalmente

impactado por la relevancia del producto o servicio para el cliente (2014)

4.4 Relacionamiento y disposicién a comprar
En referencia al relacionamiento y la disposicién a comprar se presentan dos estudios que

abordaron los temas en mencién

El primero, realizado por Dutta, Parsa, Bujisic (2014), abordé la relacién entre la disposicion
a comprar y los diferentes atributos de servicio que ofrecen los restaurantes en India, el estudio
segmentod las tipologias de restaurantes, particularmente la tipologia de restaurantes de lujo, los
autores encontraron altamente valorado el impacto que tienen elevados niveles de servicio con la
disposicién a comprar. En la investigacion participaron 308 actores del mercado y se concluy6

que el factor principal y mas valorado es el relacionamiento con los clientes desde el punto de
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vista del servicio entregado versus la calidad del producto o el ambiente del establecimiento, lo

que los lleva a generar una mayor disposicion a pagar cuando estan satisfechos con el servicio

El segundo estudio consultado fue el de Pekka, Risto y Thomas (2015) quienes analizaron las
barreras que se presentaban al momento de tener acciones de valor agregado que permitan no
entrar en una guerra de precios, se basaron en el entendimiento de los deseos y lograr valor

compartido por medio de una participacion justa de mercado

4.5 Propuesta de Valor

Con respecto a la propuesta de valor cabe enunciar la investigacion realizada por Payne, Frow y
Eggert (2017) quienes estudiaron como evoluciona, se desarrolla y se aplica una propuesta de
valor en el marketing. El estudio determind que la propuesta de valor ha evolucionado las
aplicaciones del marketing como herramienta principal para entregar la propuesta de valor a sus

consumidores y clientes, esta evolucion ha sido crucial para el proceso de creacién de valor

En esta misma linea Payne, Frow, Steinhof y Eggert (2020) realizaron un estudio comparativo
entre el modelo tradicional basado en el producto y el modelo orientado al valor, en este estudio
se revela la evolucion de la base de creacion de producto a definicion del valor que se va a
entregar al mercado, donde este valor se referencia principalmente en la definicion de beneficios
para un publico objetivo que los desea, este modelo basado en el valor tiene tres fases, el disefio
o configuracién de los beneficios de la propuesta de valor, la entrega de la propuesta de valor y

la comunicacion de la misma
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Para efectos de la presente investigacion el alcance se ha definido en la primera fase del
modelo explicado anteriormente, enfocado en la definicion y/o configuracion de la propuesta de

valor a partir de los beneficios mas apreciados por el cliente HORECA especializado de Bogota

5. Metodologia

La presente investigacion se basa en la metodologia del “conjoint analysis”, la cual ha sido
ampliamente utilizada en el mundo empresarial por investigadores, firmas de marketing y firmas
de andlisis de data para obtener de manera efectiva las preferencias en la decision de compra,
ademas de entregar las percepciones de como se siente el comprador respecto a los atributos de
un producto o servicio, siendo fundamental anticipar el resultado de un producto o servicio frente
a la solucion que entrega para las necesidades del cliente, éste analisis también facilita
comprender las renuncias que esta dispuesto a hacer un cliente considerando las ganancias

deseadas (Gross, 2014)

La presente investigacion se realiza en el mercado HORECA especializado de Bogota, de
acuerdo a la siguiente segmentacion para alimentos preparados fuera del hogar 0 “Food Service”

(Objetivo Consultora Latinoamericana, 2018)
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Tabla 3: Segmentacion “Food Service” Colombia

ESPECIALIZADO 7.743 9,2%
OPERADORES EMPRESARIALES 65 0,1%
HOTELES 2.191 2,6% ESPeTCia”ZQdOC %
amario: Cadenas con por lo menos 5 puntos de venta.
REST. GOURMET 1.548 1,8% Naturaleza: Negocios formalmente constituidos principalmente persona
CADENAS DE REST. 1.181 1,4% juridica.
PUNTOS DIVERSION 2.167 2,6%
| GRANDES PANAD. Y CAFET. 591 0,7%|
MASIVO MEDIO 7.125 8,4% MasiTvo Ms‘dioN e deoendionies. de medians famar | ounte devent
amario: Negocios independientes de mediano tamarfio con 1 punto de venta.
OPER. INDIVIDUALES 305 0,4% Naturaleza: Negocios formalmente constituidos principalmente persona
REST. MENU FIJO 6.820 8,1% Natural.
MASIVO BAJO 56.350 66,8%
REST. MENU DIARIO 14.951 17,7% - -
5 Masivo Medio
COMID. RAPIDAS 13.724 16,3% | . Tamafio: Negocios independientes de menor tamario con 1 punto de venta.
PANAD. + CAFET. 19.572 23,2% |+ Naturaleza: Tienden a ser negocios informales
CARRO PERRERO / SANDW. / C. RAP. SIN L( 8.103 9,6%
Institucional
INSTITUCIONAL (EMPRESAS SIN PYMES) 13.143 15,6% Tamafio: Empresas formalmente constituidas que manejan produccion en
OTRAS INSTITUC. 13.143 15,6% alimentacién, son pequefias industrias.

(Objetivo Consultora Latinoamericana, 2018)

En la tabla 3 se aprecia el mercado principal de “food service”, contemplado en esta
investigacion, siendo la poblacion HORECA especializada de Bogoté que estd compuesta por los
segmentos de hoteles, restaurantes, catering (operadores empresariales), cafeterias, panaderias y
reposterias resaltadas en la tabla por ser establecimientos naturales en el manejo de la categoria

de café

Entendiendo la poblacion objeto del estudio basado en el mercado HORECA especializado de
Bogota como un primer paso en la definicion de una propuesta de valor para las
comercializadoras enfocada en producto y servicio que aumente la disposicion a comprar cafés
especiales, esta investigacion se desarrolla en 3 fases: fase cualitativa, para el entendimiento de
los diferentes factores a estudiar; fase cuantitativa para la evaluacion de las utilidades de cada
factor con resultados concluyentes y una fase de validacion con panel de expertos para detallar la

propuesta de valor
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Respecto a la definicion de la poblacion se encuentran las siguientes caracteristicas:

Total de la poblacion 6 ciudades principales (Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla,
Bucaramanga y Pereira) del “food Service”: 84.361 Establecimientos (Objetivo
Consultora Latinoamericana, 2018)

Poblacidn segmento especializado de “‘food Service” (Cadenas): 7.743 — 9,2% de la
poblacién total (Objetivo Consultora Latinoamericana, 2018)

Poblacion segmento especializado de HORECA Colombia (Hoteles, Restaurantes, Cafés,
panaderias, reposterias y Catering) excluyendo 2.167 puntos de diversion: 5.576 — 6,6%
de la poblacion

Poblacién objetivo N, HORECA especializado Bogoté: 3.211 — 57,6% del HORECA

especializado en Colombia (Objetivo Consultora Latinoamericana, 2018)

Con respecto a la definicion de la muestra para cada fase se relaciona lo que prosigue:

Fasel: 29 encuestados a profundidad con cuestionario semiestructurado para fase
cualitativa en clientes HORECA especializados, muestra definida por los investigadores
de manera autbnoma

Fase 2: n= 233 encuestados, Muestra representativa para fase cuantitativa en poblacion
HORECA especializada de Bogota P=3.211 con nivel de confianza 95% y error del
6,19% para el “conjoint analysis” con resultados concluyentes

Fase 3: validacion de prototipo de propuesta de valor en un panel de expertos compuesto
por 8 personas del mercado HORECA especializado de Bogotéa para el detalle cualitativo

por factor de la propuesta de valor final
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Segun la poblacion objeto del estudio enfocado en el mercado HORECA especializado de
Bogota y basado en la metodologia del “conjoint analysis” se desarrolla una estrategia para

implementar la investigacion en los pasos descritos en lo que prosigue (Carballada, 2008)

5.1 Definir factores y niveles relevantes

Para identificar los factores y niveles de preferencia de compra de café especial se empled la
técnica cualitativa de entrevista a profundidad, la cual se realizd a 11 grupos con la asistencia de
2 0 3 personas, para un total de 29 entrevistas. Las personas entrevistadas ejercen roles que
influyen en la decisién final del café a comprar, como son: el propietario, administrador, asesor
comercial, cocinero o chef. Las entrevistas permitieron definir los factores y niveles de

preferencia para realizar el Cuestionario de eleccion “Trade Off”

5.2 Establecer el modelo del “Trade Off”
Luego de tener definidos factores y niveles, se precisaron las combinaciones y el modelo de
aplicacion de encuesta de eleccion “Trade Off” para determinar la mayor preferencia que
aumente la disposicion a comprar de los establecimientos encuestados por medio de los
siguientes pasos:

1. Definicién tarjetas de combinacion por niveles y factores establecidos

2. Estructuracion del Cuestionario “Trade Off ” para organizar las tarjetas de mayor a menor

preferencia
3. Aplicacion en una muestra representativa de la poblacion objetivo

4. Andlisis cuantitativo de las encuestas aplicadas
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5. Definicion de los principales componentes de la propuesta de valor de cafés especiales
para el mercadeo HORECA de Bogotéa a partir de los niveles de cada factor mejor

valorados en el analisis

5.3 Método de recoleccion de datos

Para la recoleccidn de los datos se aplicd una encuesta en una muestra representativa definida,
para la poblacion objetivo N = 3.211 establecimientos del HORECA especializado de Bogot4, lo
que representa una muestra n = 233 encuestados con una confianza del 95% y un error estandar
del 6,19%. Para la evaluacion se utiliz la técnica de secuencia donde el encuestado define su
mayor nivel de preferencia ordenando cada combinacion de atributos, siendo la primera la de

mayor preferencia y la Gltima la menor preferencia

5.4 Método de analisis de data
Se realizé por medio de regresiones lineales para determinar los valores de utilidad por medio de

“Con Joint Analisys CBC” en el software SPSS Statistics

5.5 Definicién detallada de la propuesta de valor
A partir de los componentes principales de la propuesta de valor hallados en el analisis de
conjoint se estructuraron 3 prototipos para ser evaluados por medio de un panel de expertos de 8
personas de la poblacion objetivo definida, con el fin de determinar una propuesta de valor
detallada, este testeo se desarroll6 en torno a 4 preguntas:

e ;Qué le gusta?

e ;Quéno le gusta?
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e ;Qué le cambiaria?

e (Qué falta?

5.5.1 Propuesta de valor detallada
Se definio la combinacion de beneficios de la propuesta de valor final a partir de la evaluacion
del panel de expertos que permitio organizar de forma ldgica, estructurada y detallada los niveles

de cada factor de la propuesta de valor

6. Resultados

6.1 Factores

De acuerdo con la metodologia planteada, a continuacién, se presentaran los principales
hallazgos de la fase cualitativa del estudio enfocada en detectar los factores y niveles para
evaluar la preferencia por medio del “conjoint analysis” y definir los niveles que impactan en la

disposicién a comprar

6.1.1 Ficha técnica estudio cualitativo

Tabla 4: Ficha técnica investigacion cualitativa

Perfil del entrevistado Propietario, administrador, chef y/o
persona encargada de realizar las

@
- compras en el canal

Tipos de establecimientos Establecimientos pertenecientes a

HORECA especializado:
\ restaurantes, panaderia-reposteria y

hoteles
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- Tamafio de la muestra 29 establecimientos
‘ Cobertura geografica Ciudad: Bogota
” Instrumento de recoleccién Entrevista a profundidad con
@ — cuestionario semi-estructurado
o —
o —
— Fecha de recoleccion Diciembre 2019 - Enero 2020
—
H
| |
=2""

6.1.2 Principales hallazgos

De acuerdo con la ficha técnica presentada, se realizaron 29 entrevistas a profundidad a personas
con roles decisores sobre la oferta de café y su intencién de compra. Las entrevistas entregaron
las pautas principales para definir las caracteristicas mas relevantes y su combinacion, facilitando
establecer una escala de atributos desde dos perspectivas, en primer lugar, se segmentd un grupo
de atributos hacia el producto, donde cobran relevancia caracteristicas enfocadas en el
desempefio; por otra parte surgi6 el grupo de atributos inherentes al servicio enfocado en la

relacion con el proveedor y en todo el soporte post venta del café

6.1.2.1 Producto

De acuerdo con lo anterior, sobre este grupo se realizé un analisis del verbatim de los
entrevistados que posibilitd entender las variables que mayor relevancia e interconexion
expresaron los actores de la investigacion a traves de sus respuestas en cada una de las preguntas

guiadas sobre la oferta de café actual o ideal para cada uno de sus negocios
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Se encontraron una serie de 12 conceptos sobresalientes sobre producto en la oferta de café en
el mercado Horeca en Bogota, detectandose que hay unos mas relevantes que otros, esto definido
por el nimero de veces que fue enunciada la o las palabras en las respuestas de las entrevistas,
asi como la interconexion de la significancia de estos factores en las preguntas y que seran
descritos a continuacion, uno a uno, de acuerdo con el grado de trascendencia gque tuvieron los
verbatim a lo largo de cada una de las entrevistas, para de esta forma presentar las

combinaciones de atributos en este segmento que posteriormente seran validadas a mayor escala

Imagen 2: Verbatim producto oferta de café mercado Horeca Bogota

café de,artesanal
EXCEISO
exclusividad
respaldo

rentabilidad
icyarie ad ..
tenicas preparacion
marca
cafe de origen

experiencia

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion cualitativa

De acuerdo con la imagen 2, se presentan los 12 atributos mas sobresalientes sobre producto,
asi como su grado de importancia para los actores entrevistados que seran descritos a

continuacion:
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Calidad. Hace referencia a la relacion que guardan las caracteristicas de producto con las
expectativas del cliente inherentes al concepto de insumo como son: la calidad del grano,
presentacion del producto, empaque, variedad de sabores, tipo de produccion, entre otros

<<La calidad es fundamental, porque se puede tener los mejores equipos, pero si falla la

calidad se puede perder la magia del café>> ...

<<...Un café de alta calidad, con un grano de buen tamafio, con respaldo...>>

<<Calidad de grano, tipo de proceso, variedad de materia prima, sellos de calidad,

cuidados en el proceso...>>

Respaldo. Hace alusiéon al reconocimiento del producto en el mercado y el apoyo que
tenga desde las agremiaciones inherentes al café en Colombia, asi como con la garantia de contar
con un producto de excelente calidad

<<...Respaldo de grandes empresas, agremiaciones y certificados externos de acrediten

calidad>>

<<Un café de alta calidad, con respaldo y procesos sostenibles y certificados...>>

<<Que tenga reconocimiento en el gremio, por su origen o su cadena de

abastecimiento...>>

Variedad. Oferta de producto diversa, asegurando el surtido correcto y completo de toda
la gama de opciones del café que garanticen asi mismo un portafolio diverso en el menu de los
clientes.

<<Variedades distintas que dan muchos perfiles agradables, como los” honey ”, donde,

la fermentacion da notas dulces muy diferenciadas>>
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<<Presentacion del producto, variedad en el tipo de café y preparaciones, enmarcando
el valor de todo el producto...>>
<<Muchas mas variedades de café, se deben buscar mas recetas, tanto para bebidas,

como para productos que se puedan elaborar con café...>>

Rentabilidad. Concierne a la combinacién correcta entre el valor del producto y su
funcionalidad para evitar trasladar costos innecesarios a los consumidores y asi los beneficios se
vean reflejados en un desarrollo del producto en los clientes.

<<Que el café se me convierta en uno de los productos mas rentables, capacitacion en

costos, entrenamiento al personal nuevo y ojala auditores incognitos>>

<<Que el café sea uno de mis productos mas rentables, acompafiamiento constante...>>

<<Que tenga una buena rentabilidad, una muy buena asesoria...>>

Exclusividad. Hace referencia a la exclusividad de oferta en términos de preparaciones
hechas a la medida, asi como la personalizacién de productos.

<<...No me llama la atencion una marca nacional, quiero exclusividad con la potencia de

una marca grande>>

<<...Acompafamiento en desarrollo de producto, exclusividad de perfil>>

<< Tener una carta exclusiva de café, identificar los momentos de café claves>>

Técnicas de preparacion. Se refiere a los métodos de preparacion de café que existen en

el mercado, su versatilidad y oportunidad de desarrollo como valor agregado para el consumidor.
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<<Generar momentos de café diferentes a través de la utilizacion de métodos no
convencionales de café...>>

<<Tener tendencias innovadoras de preparacion, sabores nuevos, por ejemplo:
malteadas de café...>>

<<Aprovechar los momentos de consumo con nuevas experiencias a traves del uso de

metodos de preparacion, que generen un valor agregado y creen la cultura de café...>>

Marca. Enmarca las marcas reconocidas y demandadas del mercado Horeca, que den
garantia de buena calidad, respaldo y acompafiamiento en la generacion de demanda.

<<Café de primera calidad y de una marca reconocida en el mercado, ya que esto

garantiza tener un producto 100% estandarizado>>

<<Necesito apoyo de publicidad de la marca, mercadeo con la marca que uso...>>

<<Me falta un reconocimiento de la marca de café que yo manejo, la potencia de mi

marca se la llevan mis productos de reposteria, menos el café, me gustaria una marca

exclusiva que tenga mas potencia>>

Excelso. Término utilizado en referencia al café premium, tiene el grano homogéneo en
color, forma y tamario, lo que hace que sea un café con una acidez alta, cuerpo balanceado y
buen aroma.

<<Cafe de grano excelso, con una tostion estandarizada y alta acidez...>>

<<Café 100% excelso, con tostiones controladas, que realcen sus caracteristicas

organolépticas>>



39

<<Elijo un café por sus caracteristicas, cuerpo balanceado, buen aroma y que tenga

grano excelso>>

Café de origen. Es un café que proviene de un solo productor, una region o cultivo y esto
asegura estandares de calidad y ciertas caracteristicas inherentes al producto.

<<Café de origen, organico, que evoque las caracteristicas de su region...>>

<<Quiero un café que tenga un origen especial, que le un sabor unico y que tenga una

historia que contar...>>

<<Un café que tenga denominacién de origen y que su empaque se alusivo a su regiony

a sus principales caracteristicas...>>

Experiencia. Se refiere a las experiencias sensoriales que otorga el café a través de catas
de diferentes tipos de cafés para aprender a degustar un buen café y poder diferenciarlo de cafés
tradicionales.

<<Necesito generar experiencias sensoriales y espacios diferentes para evocar nuevos

momentos de consumo para el café>>

<<Debido al crecimiento de consumo café, es importante capitalizar la generacion de

nuevas experiencias en consumo de café para que los consumidores diferencien un café

especial de un café tradicional...>>

<<Ampliar la oferta de café para crear nuevas experiencias alrededor del café...>>
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Tostidn. Es el grado de tueste de café y de este depende en gran medida la definicion de
las caracteristicas primordiales de perfil de producto, como su nivel de acidez, sabores, colores,
entre otros.

<<Para mi es muy importante contar con un café en grano con una tostion definida que

no afecte el sabor del café que ofrezco...>>

<<Prefiero un café con tostion media, que no afecte el perfil de la taza...>>

<<Necesito un café con procesos de tostion controlados, para que se puedan realzar las

caracteristicas del café, su sabor, color y acidez...>>

Café artesanal. Los procesos de cultivo, recoleccion y produccién del producto son
artesanales, se produce en menores escalas y tienen la opcion de desarrollar mezclas de granos
exclusivas para los clientes.

<<Quiero un café que sea artesanal desde su proceso productivo para que puedan

personalizar la oferta>>

<<Proceso de cultivo y produccién artesanal para que puedan desarrollar mezclas de

cafés exclusivas>>

De acuerdo con lo anterior, se puede inferir que hay interconexiones entre los conceptos,
propiciando factores que agrupan sus niveles para de esta forma analizar en conjunto las
elecciones de los clientes, identificandose 6 grupos o factores entre los que estan: la oferta de
producto y sus niveles, preparaciones, variedad, exclusividad, experiencias y estandarizacion de

la oferta de café
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La siguiente agrupacion tiene que ver con la variable tipo de café, asociando café artesanal,
excelso, econémico, especial. Como tercer factor se encuentran los niveles del café como: el

origen, la altura en la que se cultiva, si es ecologico, el tipo de tostion y la acidez

Adicionalmente, respecto a técnicas de preparacion, estan la maquina espresso, los métodos

no convencionales, la maquina de goteo, el sistema de capsulas y el café instantaneo

Otra agrupacion tiene que ver con la marca de café, concentrando la marca mas relevante para

el mercado como lider, reconocida, local, especializada y marcas propias

En la Gltima agrupacion se encuentra el factor que aglutina los niveles que describen el rol del
café como rentabilidad, oferta basica de bebidas, reconocimiento e imagen, oferta principal o

indispensable, no cumple ningln rol o es irrelevante

6.1.2.2 Servicio e Imagen

Bajo la misma metodologia empleada en el producto, para el servicio y la imagen de los
proveedores de café del mercado HORECA especializado en Bogota se encontraron una serie de
11 atributos, conceptos principales, detectandose la relevancia de algunos conceptos sobre otros,
también se identifico la conexion de la significancia de estos conceptos en las preguntas. En lo
que prosigue seran descritos, uno a uno, de acuerdo con el grado de trascendencia que tuvieron
los verbatim a lo largo de cada una de las entrevistas para de esta forma presentar las

combinaciones de atributos en este segmento que posteriormente seran validadas a mayor escala



42

Imagen 3: Verbatim servicio e imagen oferta de café mercado Horeca Bogotéa

Precios bajosAg I I id a,dViSib“idad
Garantig,

Comunicacion

Especializacion
Diagnostico

equipos preparacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion cualitativa

En la imagen 3 se presentan los 11 conceptos mas sobresalientes sobre servicio e imagen, asi

como su grado de importancia para los actores entrevistados descritos a continuacion

Capacitacion. Se entiende como la transferencia de conocimiento a los clientes que les
permita incrementar la eficiencia de los productos, desarrollar nuevas preparaciones y crear
nuevos momentos de consumo, todo desde la experiencia y actualizacion en tendencias que
pueda tener el proveedor de café

<<Necesito apoyo en capacitacion del personal respecto a desarrollo de carta,

preparaciones y maridajes...>>

<<...Capacitacion en tendencias de consumo y cultura cafetera, preparacionesy

versatilidad de los productos...>>

<<Asesoria, formacion y capacitacion para elegir el café adecuado para mi negocio, asi

como formacion para el personal en servicio y conocimiento del producto...>>
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Servicio. Hace referencia a la promesa de acompafiamiento constante, por parte de
personal capacitado del proveedor, priorizando la atencion a las novedades que puedan surgir
respecto al rendimiento del producto, logistica de entrega y la asesoria comercial en dindmicas
comerciales

<< Que tenga un servicio 360 grados, desde la logistica, productos, asesores y

acompafnamiento>>

<<Personal del proveedor entrenado en servicio al cliente, conocimiento del producto,

personalizacion en la atencion...>>

<<Acercamiento constante, servicio oportuno, excelente atencién, seguimiento a las

novedades de producto y logistica...>>

Agilidad. Guarda relacién con las entregas del producto, incluye enviar el producto
oportunamente y completo, resaltando la puntualidad y la frecuencia acordada para evitar
contratiempos en las preparaciones de los clientes

<<Necesito puntualidad en las entregas, agilidad en las respuestas y reporte de

novedades a tiempo...>>

<<Quiero calidad en las entregas del producto, cumplimiento de horarios y frecuencias

pactadas, asi como agilidad en los tiempos de respuesta ante novedades logisticas...>>

<<Espero entregas puntuales, respuestas inmediatas y agilidad en el servicio...>>

Garantia. Se refiere a la atencién post venta, desde disponibilidad de producto hasta las
emergencias en agotados, estar en capacidad de reaccionar con sustitutos de producto y

garantizar el minimo impacto posible al cliente
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<<Se espera una respuesta ante novedades en las entregas, capacidad de reaccion
rapida en atencion a emergencias...>>

<<En la operacion se pueden presentar casos donde se requiera el apoyo del proveedor
en relacion con la garantia de las entregas y a los productos>>

<<Se espera que el proveedor ofrezca una garantia después de la venta, respecto a

sustitutos de producto ante una posible emergencia del negocio...>>

Reputacion: Tiene que ver con el modelo de responsabilidad social empresarial que
tenga el proveedor, asi como su alcance con los compromisos adquiridos con el medio ambiente
y la sociedad

<<Que mi proveedor sea socialmente responsable con las comunidades cultivadoras de

café y toda su cadena de abastecimiento y produccion...>>

<<El proveedor debe dar ayudas al agricultor en capacitacion y eficiencia a sus

procesos, asi como debe asegurar sus compromisos adquiridos con la sociedad y le

medio ambiente>>

<<El proveedor debe ser sostenible con el medio ambiente y debe garantizar que sus

productivos tengan el menor impacto ambiental...>>

Comunicacién. Asesoria en la seleccion de la mejor oferta de producto, asi como
entrega de informacion técnica y relevante de los productos, proactividad en el anuncio de
innovaciones y eventos relevantes de actualizacion en tendencias

<<Necesito que me brinden una atencion personalizada, excelente comunicacion del

asesor comercial y asesoria en usos del producto>>
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<<Espero comunicacion asertiva del proveedor, respuestas inmediatas, asesorar mas
que vender, que me ofrezcan conocimiento técnico del producto y asesoria hasta el final
de la compra>>

<<Apoyo, informacion de productos nuevos para mantenerse al dia, comunicar eventos
de capacitacion y formacién para estar actualizados en las ultimas tendencias del

mercado>>

Especializacion. Hace referencia al grado de experiencia que tiene el proveedor en el
mercado en términos de modelos de atencidn, portafolio y presentaciones adecuadas,
negociaciones, niveles de servicio, entre otros

<<Espero que la frecuencia de visitas sea constante, hay proveedores que piensan que

este mercado funciona como una tienda, pasan una vez y no vuelven...>>

<<Necesito que personalicen la oferta del producto a mis necesidades, necesito

presentaciones y empaques adecuados para mi negocio, no me sirven las mismas

presentaciones que se encuentran en el supermercado>>

<<Espero que el proveedor tenga la capacidad logistica para que garantice entregas a

cada uno de los puntos de venta>>

Visibilidad. Se refiere a la inversion que los proveedores hacen con sus marcas en el
punto de venta de los clientes, tales como material publicitario de utilidad para el negocio,
patrocinio y respaldo de marca en los eventos de los clientes

<<Necesito apoyo en material POP para dar una mejor visibilidad de la oferta de las

bebidas de café en mi establecimiento>>
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<<Apoyo de material POP en materiales de utilidad para mi negocio, como individuales
de mesa y menls>>

<<Acompafiamiento de las marcas en eventos de activacion de los puntos de venta>>

Precios bajos. Se refiere a la garantia del precio por gramo costo eficiente, que combina
un producto de buena calidad a un precio razonable y no afecte los costos finales de la oferta

<<Precios competitivos, que combinen un precio justo con una buena calidad en la

oferta...>>

<<Variedad en precios y portafolio para tener varias opciones de acuerdo a mis

necesidades>>

<<Ofrecer un precio que garantice un buen margen para el producto preparado...>>

Equipos de preparacion. Hace referencia a las maquinas y equipos que entrega el
proveedor al cliente en calidad de préstamo y como complemento al producto que esta vendiendo
para mejorar el rendimiento de las preparaciones y usos de los articulos

<<...Que ofrezcan maquinas de café y soporte especializado en el manejo de estas para

mejorar el rendimiento de los productos>>

<<...Que ofrezcan soporte técnico en manejo de maquinas y equipos utilizados para las

preparaciones de café>>

Del andlisis de cada una de las variables anteriores, se concluye que varias estan
interrelacionadas formando grupos de niveles en diferentes factores representando los conjuntos

inherentes a la oferta de servicio e imagen de un proveedor de café. Como primer factor se
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encuentra el apoyo que espera un cliente de su proveedor de café, donde se hacen relevantes niveles
como activacién comercial en punto de venta, desarrollo de nuevas preparaciones, apoyo en
visibilidad y co branding con las marcas de café del proveedor, planes de fidelizacion y apoyo en

eventos relevantes de café para cliente

El segundo factor, tiene que ver con el tipo de proveedor y los niveles hacen referencia a:
grandes productores, productores regionales, comercializadores especializados en café,
comercializadores especializados en el canal Horeca o grandes superficies, adicionalmente la
siguiente agrupacion se relaciona con la preferencia de las caracteristicas que identifican una marca
de café, dentro de las cuales se encuentra responsabilidad social, ambiental, buena reputacion,

reconocimiento en el mercado y trayectoria

Otro factor relevante se refiere al proveedor de café que enmarca el siguiente conjunto de
niveles: atencion a respuesta y agilidad, garantia en entregas, capacitacion, canales de
comunicacion y variedad de la oferta de producto. Para finalizar, la Gltima agrupacion encierra los
niveles que identifican al proveedor ideal de café en el mercado Horeca, destacando el
acompafiamiento y diagnostico en la oferta de café del cliente, precios bajos, oferta de equipos o
maquinas para las preparaciones de café, asesoria en tendencias de mercado e innovacion,

capacitacion en estandarizacion

7. Conjoint Analisis
A partir del estudio cualitativo presentado anteriormente, se desarrollé un analisis cuantitativo

con una muestra representativa de 233 individuos, un nivel de confianza del 95% y un error
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estandar de 6,19% basado en la metodologia de “conjoint analysis”, el cual se dividio en tres
partes de acuerdo a los principales hallazgos de las entrevistas a profundidad, enfocado en hallar

los niveles por factor de mayor preferencia y que generan una mayor disposicion a comprar

La primera parte se centro en el analisis descriptivo de los encuestados como contexto base de
la investigacion, la segunda y tercera parte se enfocaron en entender las utilidades de los factores
en la dimension del producto y en la dimensidn del servicio respectivamente, a continuacion, se

presenta la ficha técnica de la investigacion

Tabla 5: Ficha técnica investigacion cuantitativa

Tipo de estudio y Estudio cuantitativo basado en la

técnica aplicacién de cuestionario Trade Off
online

Grupo Objetivo Propietario, administrador, chef y/o

persona encargada de realizar las compras
en el canal HORECA especializado

=] Fecha de recoleccion Enero 2020
| |
(mn""
- Cobertura y distribucion  Bogotéa - Universo: 3.211 establecimiento
de la muestra Muestra 233 encuestados (95% de
\4 confianza y 6,19% error estandar)
NO. | SEGMENTOS BOGOTA
1 Restaurantes 80
2 Hoteles 56
3 Reposteria 44
4 Panaderia 30
5 Operador alimentaciéon = 23

Total 233
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7.1 Analisis descriptivo univariado
Participaron 233 establecimientos entre restaurantes, panaderias, reposterias y servicios de
alimentacion también conocidos como servicios catering en la ciudad de Bogota por medio de

una encuesta que contempla las tres partes del estudio permitiendo recolectar la informacion

pertinente

En la primera parte se recolectd la informacidn referente al tipo, tamafio y demanda promedio
del establecimiento, rol del encuestado, tipo y marca de café que se utiliza, arrojando los

siguientes resultados

Grafica 1: Tipo de establecimiento

Cuenta de Marca temporal

Encuestados por tipo de
establecimiento

¢Qué tipo de... v

4 24%, m Hotel
% m Operador de alimentacion
10% Panaderia
19% 13% | m Reposteria
(]

m Restaurante

Fuente: Elaboracion propia con base a Conjoint Analysis

La muestra por tipo de establecimiento, la conforman los restaurantes con el 34%, hoteles con

el 24% y reposterias con el 19%, agrupando el 77% de los establecimientos encuestados
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Grafica 2: Actores

Cuenta de Marca temporal

Encuestados por actor

¢A qué drea pertenece? Y
= Alimentos y bebidas
= Cocina y preparacion

Compras

Fuente: Elaboracion propia en base a Conjoint Analysis

Por tipo de actor, la encuesta se distribuyd en dos grandes grupos, el primero de compradores
que guardan relacion directa con el proveedor y reciben el servicio de venta y entrega de los

productos, este grupo represento el 52% de los encuestados

Por otro lado, se ubicé el grupo conformado por personal de cocina, alimentos y bebidas con
el 48%, quienes prestan el servicio a los consumidores finales y son los principales usuarios de

los productos entregados por los proveedores

Gréafica 3: Tamario establecimiento

Cuenta de Marca temporal

Tamano del establecimiento
(servicios de café dia)

MAS DE 200

SERVICIOS

ENTRE 151Y 200
Tamafio ~ SERVICIOS

ENTRE 101Y 150
SERVICIOS

ENTRE 51Y 100
SERVICIOS

MENOS DE 50

SERVICIOS

= Total

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00%

Fuente: Elaboracion propia en base a Conjoint Analysis
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En la muestra definida, el 62% de los encuestados manejan menos de 50 servicios al dia y el

12% mas de 200 servicios evidenciando una tendencia en el reabastecimiento y consumo de café

en la mayor parte de los establecimientos

Grafica 4. Compras de café

Cuenta de Marca temporal

Compra de café al mes

MENOS DE20 ENTRE21Y ENTRES51Y ENTRE101Y MAS DE 200
LIBRAS 50LIBRAS 100LIBRAS 200LIBRAS LIBRAS

Compra ~

s 14:59% ==

= Total

Fuente: Elaboracion propia en base a Conjoint Analysis

Por lo que se refiere al resultado expuesto en la grafica 4, se observa que alrededor del 60% de

los establecimientos consumen menos de 50 libras de café al mes, sin embargo, en este punto el

mayor peso lo representan los establecimientos con consumos inferiores a 20 libras, denotando

un bajo uso de café en su oferta

Graéfica 5: Tipo de café

Cuenta de Marca temporal

Tipo de café

39.91%

0,
75%, 1 899%

8.58%
. 2.15% 0.86% 0.86%
_

@ Total

Fuente: Elaboracion propia en base a Conjoint Analysis
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Con respecto a los tipos de café especial, representan el 8,6% del consumo de café para los
establecimientos HORECA de Bogota, donde el principal café utilizado es el Café Premium o
Excelso, seguido del café tradicional y el regional, lo que en primera instancia muestra una

preferencia por un café premium local

Grafica 6: Marcas de café

Cuenta de Marca temporal

Marcas de café

Marca v

m Excelso Marca Reconocida
u Regional

Tradicional
u Regional Marca

Reconocida
® Marca Propia

Fuente: Elaboracion propia en base a Conjoint Analysis

Como resultado de las preferencias de tipo de café, los encuestados prefieren una marca que
les garantice la calidad de un café excelso, por tanto, el 40% deciden esta alternativa, el segundo
lugar en la preferencia la tienen las marcas tradicionales 0 masivas en comparacion con las

marcas regionales con el 27% y 26% respectivamente

En resumen segln el analisis descriptivo inicial de los establecimientos encuestados se revela
mayor preferencia por cafe excelso sobre el café especial que logra la cuarta posicion entre siete
opciones de tipo de café, ademas el gran potencial se centra en conceptos de alta calidad y

produccidn regional u origenes donde estas preferencias cubren el 67% de la poblacién



53

7.2 Descriptivos bivariado
A partir de la anterior informacion, se realizaron dos analisis bivariados con el fin de profundizar

en la demanda y los tipos de café por establecimiento obteniendo los siguientes resultados

Grafica 7: Proporcion de compra por tipo de establecimiento

16.36% 16.67%

43.33%

57.78%

= Menos de 20 Libras
Mas de 200 Libras

= Entre 51y 100 Libras
K = Entre 21y 50 Libras
= Entre 101y 200 Libras

24.05%

25.45%

11.11%

13.33%

20.83%
6.67% 0.00% 10.13%

HOTEL OPERADOR DE PANADERIA REPOSTERIA RESTAURANTE
ALIMENTACION

24.44%

20.00%

Fuente: Elaboracion propia en base a Conjoint Analysis

De acuerdo con el estudio los establecimientos con mayor consumo de café son los hoteles y
los operadores de alimentacion, las panaderias concentran el mayor nimero de establecimientos

que consumen mas de 200 libras al mes con un 30% de los establecimientos
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Grafica 8: Tipo de marca por tipo de establecimiento

Tipos de Café por tipo de Establecimiento

16.67%

21.52%

B (0o 37.50%
® Tradicional
m Regional
m Ninguno
Especial
= Capsulas

m Café Premium Excelso

m Blend Propio

2.99% 5.06%

HOTEL OPERADOR DE PANADERIA REPOSTERIA RESTAURANTE
ALIMENTACION

Fuente: Elaboracion propia en base a Conjoint Analysis

En referencia al consumo presentado anteriormente, si bien los operadores tienen uno de los
mayores consumos de café su preferencia es menor en café premium, concentrandose en
tradicional y regional, la mayor preferencia de café premium se encuentra en las panaderias y

restaurantes con el 50% y el 41% respectivamente
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En términos de origen regional la mayor preferencia corresponde a reposteria y restaurantes
con el 31% y el 21,5% respectivamente, en términos de café especial la mayor preferencia la

presentan las panaderias con el 10%, seguido de restaurantes y reposterias con el 8,8%

En resumen, la preferencia de consumo se centra en las panaderias, reposterias y restaurantes,
los componentes que se destacan son la calidad del café excelso, de produccién regional y en

casos especificos un café especial

7.3 Conjoint Producto

De acuerdo con el analisis realizado, bajo la metodologia de “Conjoint Analysis”, se obtuvieron
las estimaciones de utilidad de los diferentes factores de los atributos planteados desde la
investigacion cualitativa, identificando diversas valoraciones que se basan en las elecciones de

los actores

Como parte de la metodologia se realizaron 25 tarjetas de combinaciones de niveles de los
diferentes factores a partir de los 6 factores de producto y 30 niveles definidos para el estudio,
segun los resultados del andlisis cualitativo, la definicién de estas combinaciones se efectud a
partir de “SPSS Statistics” con el fin de generar bases homologadas para su posterior anélisis por
medio de este mismo software, estas combinaciones se enviaron por correo electrénico a los 233
encuestados quienes las organizaron de mayor a menor de acuerdo a su preferencia, asi se obtuvo

la informacion necesaria para desarrollar el analisis de conjuntos que se presenta a continuacion
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Tabla 6: Conjoint Analysis producto

Utilidades
Nivel Factores Estimacion de utilidad
Atractivo oferta de café Es Rentable 0.904
Genera reconocimiento e imagen 0.341
Es un producto basico de mi oferta 0.619
Es indispensable en mi oferta 0.234

9

Es Irrelevante
Diferenciador de la oferta de café Preparaciones exclusivas
Amplitud y variedad de preparaciones
Variedad de tecnicas de preparacion
Preparacion estandarizada
Nuevas experiencias: Catas y maridajes
Métodos de preparacion Espresso
No conwvencionales
Maquina de goteo/greca
Capsulas/pods
Instantaneo/Mezclas

o
N
N
[$2]

Tipos de café Mi priopio blend
Cafe premium (excelso)
Cafe economico
Cafe especial (Origen, sostenibildiad)

¢ =3} Slo 1=} c
~N| o R N
BN BN @ N

of 0 N N O [S2REEN]

| ©
=

a1

olfe)
BN

Cualquier tipo @
Atributos del café Origen @
Cafe de altura (mAS DE 1.200 MTS) 0.261
Ecologico -0.348
Tipo de tostion 0.027
Baja Acidez
Marca Lider -0.028
Reconocida
Local 0.336
Especializada @

o
[
=
(2]

Mi propia marca

Fuente: Elaboracion propia a partir de la aplicacion “Conjoint Anlysis”

De acuerdo con la tabla anterior, se puede definir la configuracion de niveles para el producto
que mayor valor suscita al momento de tomar la decision de compra, generando una mayor

disposicion a comprar, los cuales se explican a continuacion.
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7.3.1 Atractivo de la oferta de café

Grafica 9: Atractivo oferta de café

Utilidades de resumen

Utilidad

Es Rentable Genera Esunproducto  Esindispensable Es Irrelevante
reconocimiento e basico de mi en mi oferta
imagen oferta

Fuente: Elaboracién propia a partir de la aplicacién “Conjoint Anlysis”

La oferta debe generar alta rentabilidad para el negocio, por lo cual los niveles de calidad y costo
deben estar en equilibrio con el precio de venta de la preparacién, en el caso de un café especial
que incrementa el costo de compra para el establecimiento versus un café tradicional o incluso de
un café premium lo que implica que se debe lograr una mayor disposicién a pagar de parte del
consumidor para mantener su rentabilidad, lo que hace indispensable la definicion de los
siguientes niveles de producto que faciliten definir el tipo de café preferido a partir de la utilidad

del “conjoint analysis”

El rol del café es generacion de rentabilidad para el establecimiento, segun la utilidad
resultante del analisis, donde el margen bruto se puede aumentar por medio de un menor costo de

materia prima 0 un mayor precio de venta, en este segundo punto se presenta la mayor
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oportunidad para el café especial, segun los resultados relacionados en la grafica 9, donde el café
no cumple la funcion de imagen y diferenciacion del establecimiento, por lo cual el café especial
se centra principalmente como diferenciador de la bebida y en esa linea una via para valorizar la

oferta

7.3.2 Diferenciador de la oferta de café:

Grafica 10: Oferta de café
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la aplicacion “Conjoint Anlysis”

Dentro de la oferta de café se debe garantizar amplitud y variedad de preparaciones que permitan
abarcar la mayor parte de la poblacion que asiste a los establecimientos HORECA
especializados, principalmente restaurantes, panaderias y hoteles, donde hay preferencia por el
consumo de café premium y especiales, por otro lado, al establecimiento no le interesa tener
mayor dedicacion en el desarrollo de experiencias mas alla de una amplia variedad de

preparaciones que se ajusten a los visitantes de su establecimiento. Por este motivo la oferta de
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producto debe ir focalizada en la versatilidad de uso y en la amplia variedad de opciones desde el

punto de vista de métodos de preparacion y tipos de café

7.3.3 Meétodos de preparacion:

Grafica 11: Métodos de preparacion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la aplicacion “Conjoint Anlysis”

El café comercializado para los establecimientos HORECA se enfoca en la preparacion mediante
maquina espresso y en segunda instancia de cafés filtrados por métodos no convencionales, todo
esto en linea con la diversidad de preparaciones que permiten estos equipos y a su vez la

variedad de sabores obtenidos

Los anteriores métodos requieren un café recién molido de diferentes tipos de granulometria,
que es personalizado al momento de la preparacion en 5 niveles que van desde grueso hasta

super fino (Cursos Barista de Café, 2013) ya que dependiendo del método varian los tiempos de
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extraccion y a su vez el tamafio del molido (Café Veracruz, 2016), lo que vislumbra que los

equipos de preparacion y principalmente la maquina espresso definen el tipo de café a comprar

Con base a este analisis, el café en grano usado en preparaciones con café recién molido y con
la granulometria adecuada para cada método es el producto requerido, pues facilita variedad en

las preparaciones de manera 6ptima con un solo producto

7.3.4 Tipo de café

Grafica 12: Tipo de café
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la aplicacién “Conjoint Anlysis”

En términos del tipo de café el producto debe ser excelso con componentes de café especial, el
uso de este tipo de café se debe comunicar de manera efectiva tanto en la comercializacion como
en el punto de venta comprendiendo que los niveles de menor o nula utilidad son el uso de
cualquier tipo de café de manera indiscriminada, de café econémico o el propio blend del
establecimiento, lo que permite inferir que para el establecimiento HORECA especializado es

importante el respaldo de una marca que certifique la calidad del café que utiliza
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En esta linea es importante puntualizar en el nivel de café economico que genera utilidad
negativa y compararlo frente a la utilidad principal en el rol del café como generador de
rentabilidad para el establecimiento, lo que lleva a plantear que el objetivo es desarrollar
productos que valoricen la categoria como una via para ganar una mayor rentabilidad y no la

reduccion del costo de las materias primas de la preparacion

7.3.5 Atributos del café

Grafica 13: Atributos del café
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la aplicacion “Conjoint Anlysis”

Dentro de los atributos del café y como se concluyd en el punto anterior uno de los niveles de
utilidad positiva del café es su denominacién como especial, sin embargo en esta linea es

importante definir el atributo principal por el que se valora un café especial

Segun la investigacion, el nivel de mayor utilidad es el origen donde un producto solo por ser
excelso o premium no es considerado en esta categoria, siendo necesario que tenga la
denominacion de origen para sumar una mayor utilidad e influir en la toma de decisiones de un

comprador HORECA especializado en Bogota
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7.3.6 Marca

Grafica 14: Marcas
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la aplicacién “Conjoint Anlysis”
En términos de marca el cliente HORECA especializado de Bogota prefiere una marca
reconocida que garantice la calidad del café y respalde la oferta de bebidas del establecimiento,
estas marcas reconocidas reportan los mayores niveles de utilidad para este factor, este analisis
se logra a partir de la consideracion de las utilidades negativas reportadas en el estudio para la

marca propia del establecimiento o marca especializada que no necesariamente son reconocidas

En este factor es importante puntualizar que el segundo nivel en utilidad es la marca local que
se puede asociar a produccion regional o incluso a origenes del café, lo que se alinea con los

factores y niveles analizados anteriormente

En resumen se debe tener en cuenta el rol del café en el establecimiento como un generador
de rentabilidad, por lo cual el producto entregado por las comercializadoras de café especial debe
ser un agente principal de valorizacion de la categoria de los establecimientos HORECA
especializados. El insumo debe ser un diferenciador de la bebida y no necesariamente del
establecimiento, razon por la cual no se requiere una marca propia, por el contrario enfocarse en

el desarrollo e innovacidn de productos con caracteristicas acordes a la necesidad desde el origen
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y la calidad con marcas reconocidas. En esta linea los proveedores deben ofrecer un café excelso
en grano, de marca reconocida con produccion regional y denominacion de origen, para lograr la

diferenciacion de producto

7.4 Conjoint Servicio

Dando continuidad a la metodologia se generaron 25 tarjetas de combinaciones para los factores
y niveles relacionados con el servicio, analizandose 5 factores y 25 niveles. De la misma manera,
bajo la metodologia del “conjoint analysis” los 233 encuestados organizaron de mayor a menor
preferencia las combinaciones, obteniendo los siguientes resultados

Tabla 7: Conjoint Analysis servicio e imagen

Utilidades
Nivel Factores Estlm.a.cmn de
utilidad

Apoyos del proveedor Combos promocionales -0.278
Desarrollo bebidas de temporada

Visibilidad y cobranding -0.228

Plan fidelizacion al negocio y consumido 0.432
Apoyo en catas y maridajes @

Tipo de proveedor Grandes productores 0.178
Productores regionales/locales

Comercializadores especialzados en cafe 0.567

Comercializadores especializados HORECA 0.239

Grandes Superficies ®'

Imagen del proveedor Responsable socialmente -0.189
Resposable ambientalmente 0.922)

Buena reputacion 0.181

Reconocimiento en el sector -0.037

Trayectoria
Oferta de café del proveedor Variedad en tipos de cafe y presentacion
Atencion a contingencias (Resp. Agil)
Garantia en entregas
Capacitacion
Canales de comunicacion diversos
Proveedor aliado Acom Diagnostico y mejora de oferta cafe
Precio mas bajo
Oferta de equipos de preparacion
Asesoria en tendencias e innovacion
Asesoria en estandarizacion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la aplicacion “Conjoint Anlysis”
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De acuerdo con la tabla anterior se puede definir la configuracion de niveles para el servicio

que mayor valor genera al momento de tomar la decision de compra

7.4.1 Apoyo del proveedor

Grafica 15: Apoyo del proveedor
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la aplicacion “Conjoint Anlysis”

En términos de apoyo del proveedor para el cliente HORECA se obtuvo la mayor utilidad en el
apoyo de catas y maridajes, si bien el cliente no lo ve relevante en la oferta de producto, segln
los niveles de utilidad analizados en el “conjoint analysis” de producto, si lo ve relevante como
apoyo del proveedor, por consiguiente, el cliente prefiere dar una mayor experiencia a sus

consumidores con catas y maridajes solo si esto es desarrollado y apoyado por el proveedor

En segunda instancia en utilidad estan los planes de fidelizacion para dependientes y
consumidores, lo cual es una practica convencional para aumentar la rotacion de producto en el
punto de venta donde la definicion de la aplicacion de alguno de los dos niveles lo define la

escalabilidad de cada una
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7.4.2 Tipo de proveedor

Grafica 16: Tipo de proveedor
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la aplicacion “Conjoint Anlysis”

El tipo de proveedor preferido por los clientes HORECA especializado es el productor regional y
en segunda instancia el especializado en café, principalmente por el respaldo de estos

proveedores con respecto a las preferencias vistas en el “conjoint analysis” de producto. En este
punto es importante resaltar la utilidad negativa de las grandes cadenas, lo que permite excluirlas

como opcién de llegada al mercado HORECA especializado de Bogota con cafés especiales

7.4.3 Imagen del proveedor

Grafica 17: Imagen del proveedor
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la aplicacion “Conjoint Anlysis”
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En el caso de la imagen del proveedor, el comercializador o la imagen corporativa deben estar
asociadas a la responsabilidad ambiental, a diferencia del producto que segun los resultados
presentados esta relacionado con el origen, en este sentido la trayectoria no es un generador de
utilidad que influya en una mayor disposicion a comprar, dando mayor importancia a la

responsabilidad y buena reputacién

7.4.4 Oferta de café del proveedor

Grafica 18: Oferta del proveedor

Utilidades de resumen

Utilidad

Capacitacion Canales de
comunicacion
diversos

“Wariedad en tipos Atencion a Garantia en
de cafe v contingencias entregas
presentacion (Resp. Agil)

B

Fuente: Elaboracion propia a partir de la aplicacion “Conjoint Anlysis’

Por lo que se refiere a los factores y niveles anteriores, la oferta preferida de los clientes
HORECA especializados con respecto a su proveedor tiene un enfoque en portafolio con
variedad en tipos de café y presentaciones, por otro lado, se genera utilidad negativa en los
canales de comunicacion diversos y baja utilidad en atencion a contingencias y garantia en

entregas, lo que enfoca los esfuerzos del proveedor en tener un portafolio amplio
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7.4.5 Proveedor aliado

Grafica 19: Proveedor aliado
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la aplicacion “Conjoint Anlysis’

Desde la vision de un proveedor como un aliado la oferta de mayor utilidad es el
acompafamiento en el diagndstico y mejora de la oferta de café que se complementa, en segunda
instancia, con la oferta en equipos de preparacion que permitan encontrar toda la solucion en

bebidas de café en un solo lugar

Por otro lado, los niveles con menor utilidad e incluso utilidad negativa son el menor precio y
la estandarizacién, pudiéndose inferir que el cliente requiere asesoria en el desarrollo de bebidas
y experiencias para valorizar la oferta de café, acompafiado de la oferta en equipos como

habilitador de la preparacion

Con base a los resultados presentados la relacion del proveedor es un generador de mayor
disposicion a comprar para el cliente HORECA especializaeo en Bogota donde el marketing
relacional debe enfocarse en la asesoria y acompafiamiento del comercializador facilitando al

cliente maximizar la rentabilidad de su oferta de café por medio de la valorizacion de la misma,
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en este sentido la cadena de valor también juega un papel importante donde hay una mayor

preferencia y disposicion a comprar a productores regionales con responsabilidad ambiental

En resumen el cliente HORECA especializado en Bogotéa prefiere un productor local que le
ofrezca variedad de productos en tipos de café, presentaciones y equipos de preparacion, que lo
acomparie en la mejora y aumento de la valorizacién de la oferta de café de su negocio y que sea

un proveedor con buena reputacion principalmente en lo ambiental

8. Propuesta de valor
Considerando el andlisis entre producto y servicio se puede definir una propuesta de valor base

de la siguiente manera

Producto. Café excelso en grano, de marca reconocida con produccién regional y denominacion

de origen

Servicio. Proveedor local responsable ambientalmente, con variedad de portafolio de café en
origenes, presentaciones y equipos de preparacion, con servicio de diagnostico para la mejora 'y

aumento de la valorizacion de la oferta de café

A partir de la propuesta de valor base se configuraron 3 prototipos para testeo con el panel de
expertos que permitié expresar de manera logica, estructura y detallada la propuesta de valor

final
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A continuacion se relacionan los prototipos de la propuesta de valor a testear, los prototipos se

organizaron de manera aleatoria. A partir de esto tres prototipos, se construye uno final con las

recomendaciones del panel de expertos

Tabla 8: Prototipos oferta de valor

Producto

Servicio y comercializacion

Relacién con el
proveedor

Propuesta de
Valor 1

Café Excelso con carta de
preparaciones de alta
rentabilidad

Oferta de portafolio de café
por tipos de tostion de marcas
reconocidas

Acompafiamiento y
diagnéstico para mejorar
la oferta de café

Propuesta de
Valor 2

Café con diversidad de
origenes y versatilidad en
preparaciones

Oferta de portafolio de

marcas reconocidas en

alianza con productores
locales

Plan de fidelizacion para
el negocio y los
consumidores

Propuesta de
Valor 3

Café regional responsable
ambientalmente y
reconocido en el sector

Atencién &gil y especializada
con comercializacion o apoyo
en equipos de preparacién
(maquinas espresso y
métodos no convencionales).

Apoyo en eventos de
catas y maridajes

Fuente:

Elaboracidn propia con base en los resultados de la investigacion

8.1.1 Validacion prototipos propuesta de valor

Se desarrollé una validacién de los diferentes prototipos de propuesta de valor de manera

simultanea con un panel de 8 chefs expertos, encontrandose los siguientes hallazgos respecto a

los elementos fundamentales de las propuestas de valor presentadas, que por medio del anélisis

del verbatim de los participantes permitieron generar las bases para construir la propuesta final,

sin embargo, es importante mencionar que dada la finalidad del ejercicio los actores no tomaron

en muchos casos las propuestas completas, involucraron las partes mas relevantes de cada una,

adicionalmente algunos propusieron nuevos elementos que complementaron los hallazgos

presentados
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En cuanto al producto, se encontrd que la rentabilidad y la calidad (entendida como café
excelso), son elementos fundamentales que a hoy se han convertido en atributos basicos que
todas las ofertas de café de alta calidad deberian garantizar, también se encontré que lo que hace
que un café sea mejor valorado desde el concepto de producto son los atributos que hacen que se
convierta en café especial, como el origen y métodos de preparacion que denotan caracteristicas

particulares en cuanto a sabor

Por otra parte, en cuanto al producto, también se identifico que existen aspectos relevantes
dentro de los procesos productivos del café que hoy se estan convirtiendo en tendencia y que
estdn muy relacionados con la caracteristica principal identificada de café especial, el origen, y
son la responsabilidad medio ambiental inherente a los procesos productivos de sus regiones,
adicionalmente se detecto que ser reconocido por este atributo es relevante para el desarrollo de
la cultura de consumo de café en Bogota. A continuacion un resumen del verbatim referente a la

propuesta de valor de producto

Imagen 4: Verbatim propuestas de valor producto

sabores
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13 lta calid
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados del panel de expertos
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En cuanto al andlisis de la propuesta de valor de servicio y comercializacion, se encontré que
tener una marca reconocida en el sector es sinonimo de respaldo, sin embargo, es relevante que
las grandes marcas hagan alianzas con los productores regionales, la responsabilidad social con
el pequefio productor es un atributo valorado, adicionalmente es importante desarrollar marcas
de café especial que estén enfocadas en el mercado Horeca para que exista un diferencial versus
las marcas que se comercializan en el mercado masivo, adicionalmente, se menciona que el
reconocimiento de marca debe venir por la oferta de café especial con algun atributo que asi lo

catalogue, como su origen o su tostion

Otro atributo con altas valoraciones es la atencién agil y especializada, aunque es de gran
importancia en la oferta, se complementa con capacitacion técnica al personal en cuanto a
desarrollo de productos y preparaciones exclusivas, siendo aun mas relevante para los clientes.
Cabe destacar gque la inversion del proveedor de café en equipos para que sean entregados a los
clientes bajo la figura de comodato es altamente apreciada. A continuacion, una sintesis del

verbatim de los clientes respecto a la propuesta de valor de servicio y comercializacién

Imagen 5: Verbatim propuestas de servicio y comercializacion

exclusividad

atencion especializada
responsabilidad social
productores regionales

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados del panel de expertos
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Por ultimo, en cuanto a la propuesta de valor presentada respecto al relacionamiento con el
proveedor de café se valora su acompafiamiento en el diagnostico de la oferta del cliente que le
permita desarrollar mejores preparaciones, ademas de la capacitacion, sin embargo lo mas
relevante para valorar la relacion con el proveedor esta vinculado con el apoyo al desarrollo del
negocio, entendido como el soporte a planes de fidelizacion enfocados en dependientes y

consumidor

Adicionalmente el apoyo del proveedor en todo que tiene que ver con generacion de trafico al
punto de venta tiene relevancia, es altamente valorado todo el apoyo que el proveedor de café
pueda aportar desde la creacion de experiencias en el consumo de café como catas y maridajes
como valor agregado en la venta de experiencias que a la final también se valoran como aporte

positivo a la marca del proveedor

En la imagen 6 se exponen los verbatim mas representativos sobre el relacionamiento con el
proveedor

Imagen 6: Verbatim propuestas de relacionamiento con el proveedor

trafico punto de venta

activacion
consumidor

catas y maridajes

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados del panel de expertos
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Como resultado final a partir del testeo con el panel de expertos se definio la siguiente propuesta

de valor para las comercializadoras de café que crea una mayor disposicion a comprar cafés

especiales por parte de los clientes HORECA especializados en Bogota

Tabla 9: Propuesta de valor detallada

Propuesta de valor de cafés especiales para clientes HORECA de la ciudad de Bogota

Dimensién Atributo Descripcion de la propuesta Objetivo
Producto Presentacion  Café en grano Personalizacion en linea
Tipo Excelso con denominacidn de origen Diferenciacion de bebida
regional, sin una alta diversificacion de  con estandarizacion de
origenes materias primas
Formato Empaque de 350 gramos para 50 Control de inventarios
bebidas (7 gramos por bebida)
Empaque Con identificacion fécil del origen Diferenciacion de bebida
Volante Apéndice con carta base de Garantizar la correcta
preparaciones preparacion y rentabilidad
Servicio Proveedor Proveedor de marcas reconocidas con Identidad regional y
alianzas y apoyo al productor percepcion de artesanalidad
local/regional
Oferta Amplitud de portafolio en origenes Blindar el ciclo completo
regionales sostenibles ambientalmente y  de comercializacion de café
oferta de equipos de preparacion cerrando puertas de entrada
al competidor
Relacion con el Asesoria Un primer diagnéstico profundo de Fortalecimiento del
proveedor preparaciones para ganar rentabilidad relacionamiento
(Activacién/Apoyo )
Acompafiamiento periodico en la Mantenimiento de la
actualizacion de cartas rotacion de producto en
punto de venta
Impulso Plan de fidelizacién escalable enfocado ~ Aumento de rotacion de

en incentivos a dependientes y
experiencias a consumidor

producto en punto de venta

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion
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9. Conclusiones y recomendaciones
Para finalizar la presente investigacion se relacionan las conclusiones y recomendaciones

producto de la misma

La primera de ellas hace referencia al mercado de cafés especiales, los cuales tienen un alto
potencial de desarrollo, hoy solo ocupa el 5% de las ventas de café en Colombia (Federacion
Nacional de Cafeteros de Colombia, 2019) y apenas el 8% en el mercado HORECA
especializado de Bogota, segun los resultados de este estudio arrojados de la metodologia de
“conjoint analysis” se puedo confirmar la hipotesis: “La propuesta de valor de las
comercializadoras de cafés especiales apalancada en el disefio y desarrollo de acciones marketing
relacional enfocado en el servicio, producto diferenciado y cadena de valor enfocado en tipo de
proveedor, crea una mayor disposicion de comprar cafés especiales por parte de los clientes del

mercado HORECA especializados de Bogota”

La anterior hipotesis se confirma a partir de la preferencia expresa de los establecimientos
encuestados de tener una relacion con el proveedor de aliado en el diagndstico de su negocio y el
impulso de su oferta de café, ademas de la mayor preferencia por productos basados en origenes
que les permitan desarrollar variedad de bebidas y métodos de preparacién diferenciales, en esta
linea la cadena de valor juega un papel importante desde la preferencia de productores locales y
responsables con el medio ambiente, lo anterior se confirmd a partir de los resultados de
“conjoint analysis” de producto y servicio presentados en la investigacion a partir de las

utilidades de cada nivel de los factores definidos



75

En el mercado HORECA especializado de Bogota aumenta la disposicién a comprar cafés
especiales, bajo el entendimiento del rol de la oferta de café en estos establecimientos, donde los
clientes buscan ganar rentabilidad valorizando su carta de bebidas, evidenciado en la mayor
utilidad positiva de la rentabilidad en el factor del rol del café en el establecimiento y las
utilidades negativas resultantes en la dimension de producto en el nivel de café econdmico y en

la dimensidn de servicio en el nivel de oferta de menor precio

Desde el marketing relacional se evidencia que al ser un mercado B2B la relacion es
principalmente con el proveedor, ya sea directamente con el productor o un comercializador, la
mayor preferencia y disposicion a comprar se centra en el apoyo al diagndstico de la oferta de
café del establecimiento por parte del proveedor, enfocado en mejorar la rentabilidad por la
valorizacion de la oferta de café y en el acompafiamiento en el desarrollo de las cartas, esta
solucion integral implica a su vez tener oferta en equipos de preparacion que facilitan responder

con toda la solucion en bebidas de café en un solo lugar

Por otro lado, las relaciones con el cliente deben estar dirigidas a la asesoria y acciones de
crecimiento conjunto ya que el proveedor, en términos de relacionamiento, es considerado un
actor clave para mejorar la rotacion de producto en su punto de venta por medio de planes de
fidelizacién a dependientes y consumidores como lo revelan las utilidades presentadas en este
estudio para este nivel, estos planes deben ir enfocados al desarrollo de la cultura de café en la

ciudad de Bogota como lo expres6 el panel de expertos
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Por otro lado, el producto diferenciado juega un papel importante en la preferencia del cliente
del mercado HORECA especializado de Bogot4, el cual mas alla del precio, valora'y toma la
decision de compra principalmente por un café excelso, de marca reconocida y con
denominacién de origen, niveles de producto que dieron como resultado las mayores utilidades
positivas aumentando la disposicidén a comprar, por tal razéon, el disefio de producto debe ir
dirigido a desarrollar café excelso de origen regional que sea versatil en la preparacion y permita

la creacion de variedad de bebidas en el establecimiento

Por otro lado, el tipo de proveedor y la cadena de valor aumenta la disposicion a comprar,
principalmente por el apoyo al productor regional que sea responsable ambientalmente, este
punto no limita la implementacion para grandes productores o grandes comercializadores con
presencia nacional, pues segun el panel de expertos esta preferencia busca apoyar al productor
local, para crear alianzas en toda la cadena de beneficio mutuo y generacién de valor
compartido, que segun Gustavo Mutis ha sido considerado como una estrategia empresarial de
alto impacto que se enfoca en el desarrollo de empresas y de la prosperidad social (2013), sin
embargo, el valor compartido no hace parte del alcance de este estudio pero abre la puerta a

proximas investigaciones

En resumen dando respuesta a la pregunta de investigacion ¢ Cuél es la propuesta de valor
diferencial en producto y servicio que se puede ofrecer para aumentar la disposicion a comprar
cafés especiales por parte de los clientes HORECA especializados de Bogota?, se define que los
componentes principales en producto son un café en grano excelso con denominacion de origen

regional en presentacion de 350 gramos, con un empaque funcional que permita la visualizacién
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clara del origen y la base de recetas en bebidas para garantizar la correcta preparacion y la
reduccién de pérdidas en rentabilidad, el producto debe ser respaldado por una marca reconocida

que dé apoyo a productores regionales y que respete el medio ambiente

Desde la dimension de servicio se debe garantizar una amplia oferta en el portafolio de cafes
especiales con diversidad de origenes regionales y disponibilidad de equipos de preparacion para
blindar la relacion y evitar la entrada de competidores, el foco para fortalecer esta relacion se
centra en un plan de fidelizacion con tres pilares: 1. Acompafamiento de diagnéstico de la oferta
de café del establecimiento con respecto a la atractividad y rentabilidad; 2. La co-creacién de
cartas diferenciadoras de bebidas para el cliente HORECA especializado de Bogota ; 3. Planes

conjuntos de incentivos para dependientes y consumidores del establecimiento

Por otra parte es importante mencionar que para la implementacion de la propuesta de valor
se debe definir un precio que maximice el ingreso y permita la valorizacion de la categoria para
el comercializador, esto concluido a partir de la menor preferencia tanto de producto econémico,
como de proveedores de precio bajo evidenciado en las utilidades negativas de estos niveles en
los factores de tipo de café y tipo de proveedor. Adicionalmente se debe tener en cuenta la prima
de marca maxima que se puede lograr frente a la preferencia de marcas reconocidas por parte de

los clientes HORECA especializados de Bogota

En esta linea la comunicacion debe estar apalancada en mensajes construidos a partir la
calidad esperada de un café excelso que va mas alla por su denominacién de origen que vincula

el apoyo a productores regionales y el respeto por el medio ambiente, esto concluido a partir de
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las mayores utilidades positivas en los niveles de responsabilidad ambiental y buena reputacion,
ademas de los resultados positivos evidenciados en los atributos preferidos para la eleccion del

café en términos de origen y tipo excelso

Como siguiente paso se recomienda llevar a la ejecucion esta propuesta de valor y sus
beneficios en producto y servicio, por medio del disefio y alineacion de un plan de mercadeo
basado en los componentes del marketing mix, precio, plaza, comunicacion y producto que
permita poner en practica los beneficios de la propuesta de valor (Londhea, 2014) expuestos en
esta investigacion. Adicional, es importante denotar que los hallazgos del presente estudio

constituyen la base fundamental para la construccién del plan de implementacion

En referencia al plan de implementacion, esta investigacion establece los cimientos de
producto y servicio, basados en los hallazgos de los beneficios de la propuesta de valor del
presente estudio. Adicionalmente, se recomienda un analisis exhaustivo de “pricing” y prima de
marca basado en las utilidades negativas del precio en los factores de producto y servicio
entregados por los resultados del “conjoint analysis” y con el objetivo de valorizar la propuesta a
través de la fijacion de precios, paralelamente se sugiere disefiar un plan de promocion para
establecer los mensajes y canales alineados a la propuesta de valor que comunique de manera
efectiva los beneficios de producto y servicio de la oferta a los clientes HORECA especializados

de Bogota.
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Apéndices
Apéndice 1: Guia de entrevista semiestructurada cafés especiales

Fecha [/ |

Nombre yago de los entrevistados:

Nombre del
establecimiento:
Tipo de
establecimiento:

Obijetivo:

Identificar las variables que contempla el sector HORECA en Colombia para la decision de
compra de un café especial con relacion a los diferentes actores que se presentan en este proceso
(chef, comprador y gerente)

Guia de la Dinamica:
Se realizara una tripartita del gerente/lider, comprador y cocinero/chef, para generar discusiones
e identificar las variables que influyen en la decision de compra con relacion a cada perfil
presente en la discusion, todas las respuestas seran grabadas para posteriormente decantar las
variables.
Fases
1. Saludo
2. Explicacion de la dinamica
3. Guia de preguntas
a. Necesidades no satisfechas sobre la oferta de café ideal
b. Habitos y comportamientos de compra del café
c. Conocimiento y opinidn de cafés especiales

4. Cierre y agradecimientos

Fase 3
a. Necesidades no satisfechas sobre la oferta de café ideal
I.  Ensuopinion ;Qué se necesita para tener una excelente oferta de café?
Il.  ¢Que oferta de productos y servicios tiene usted entorno al café en su
establecimiento?
I1l.  ¢Cuales cree usted que son las principales oportunidades que hoy existen en la
oferta de café?
IV.  ¢Qué cree que hace falta hoy en la oferta de café para sentirse 100% satisfecho?
V. ¢Porqué?
VI.  ¢Como podria un proveedor o aliado ayudarlo a lograr ese objetivo?



VIL.

VIIL.
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En linea con ese objetivo ¢qué espera del acompafiamiento de su proveedor? Del
asesor, de los servicios y condiciones comerciales.

Mas alla de la relacion comercial ;Qué espera de su proveedor para considerarlo
un aliado?

Respecto a las actividades que realizan las marcas y proveedores ¢ Cuales son las
que mas valora o quisiera que el proveedor desarrollara para usted?

b. Habitos y comportamientos de compra del café

l.
.
M.
V.

¢Qué tipo y marca de café compra? ¢Por que?

¢ Qué cantidades de café compra en promedio al mes?
¢A quién le compra el café?

¢Con que frecuencia compra café?

c. Conocimiento y opinion de cafés especiales

V.
V.
Fase 4
a. Cierre

¢Qué entiende por café especial?

¢ Cudles tipos de cafés especiales conoce?

¢Cudles con variables que hacen un café especial y/o atractivo? ;Por qué?
Dentro de su establecimiento, ¢qué papel juega el café? ;tiene un rol principal o
relevante?

¢ Qué técnicas de preparacion de café utiliza y ha tenido algin soporte para
desarrollarlas?

¢Como describiria la relacién ideal con su proveedor para ofrecer un mejor
producto y una mejor experiencia?
¢Qué falta para llegar a esa relacion ideal?

b. Agradecimientos.

Apéndice 2: Base factores y niveles

Convenciones

Factor

Nivel

I  se de anliss

_ Caracterizacion del encuestado - Descriptivo

Establecimiento

Restaurante/Hotel/Panaderia/Reposteria/Operador de Alimentaion

Area

Cocina y Prepacién/Alimentos y Bebidas/Compras




Tamafio (mesas)

Café actual que maneja (Marca)

Catidad de compra mensual de café en
libras

Frecuencia con la que abastece el café

[parte 2 Conjointprogusto | FactorNivles

1 Atractivo Oferta de café
Es Rentable
Genera reconocimiento e imagen
Es indispensable en mi oferta
Es un producto bésico de mi oferta
Es Irrelevante

2 Diferenciador de la Oferta de Café
Preparaciones exclusivas
Variedad de técnicas de preparacién
Nuevas experiencias: Catas y maridajes
Preparacion estandarizada
Nuevas experiencias: Catas y maridajes

3 Técnicas de preparacion
Espresso
No convencionales
Maquina de goteo/greca
Capsulas/pods
Instantaneo/Mezclas

4 Tipo de Café
Mi propio blend
Café premium (excelso)
Café econdmico
Café especial (Origen, sostenibilidad)
Cualquier tipo

5 Caracteristica del café
Origen
Café de altura (Mas DE 1.200 MTS)
Ecoldgico
Tipo de toston
Baja Acidez

6 Preferencia en la marca de café
Lider
Reconocida




Local
Especializada
Mi propia marca
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Preferencias de café

Apoyos del proveedor

Combos promocionales

Desarrollo bebidas de temporada
Visibilidad y cobranding

Plan fidelizacién al negocio y consumido
Apoyo en catas y maridajes

Tipo de proveedor

Grandes productores

Productores regionales/locales
Comercializadores especializados en café
Comercializadores especializados HORECA
Grandes Superficies

Imagen

Responsable socialmente
Responsable ambientalmente
Buena reputacion
Reconocimiento en el sector
Trayectoria

10

Oferta en portafolio

Variedad en tipos de café y presentacion
Atencion a contingencias (Res. Agil)
Garantia en entregas

Capacitacién

Canales de comunicacion diversos

11

Proveedor ideal

Acona Diagnostico y mejora de oferta café
Precio mas bajo

Oferta de equipos de preparacion

Asesoria en tendencias e innovacion
Asesoria en estandarizacion
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tarjeta |Oferta Diferenciador Metodos Tipo Atributo |Marca
1|Es Rentable Variedad de tecnicas de preparacion No convencionales Cafe especial (Origen, sostenibildiad) |Ecologico Reconocida
2|Es Irrelevante Variedad de tecnicas de preparacion Instantaneo/Mezclas Mi priopio blend Baja Acidez Especializada
3|Es Rentable Preparaciones exclusivas Espresso Mi priopio blend Origen Lider
4|Genera reconocimiento e imagen Nuevas experiencias: Catas y maridajes |Instantaneo/Mezclas Cualquier tipo Ecologico Lider
5|Es Rentable Preparacion estandarizada Instantaneo/Mezclas Cafe economico Tipo de tostion Mi propia marca
6|Es indispensable en mi oferta Variedad de tecnicas de preparacion Magquina de goteo/greca [Cafe economico Cafe de altura (NAS DE 1.200 MTS) |Lider
7|Es Irrelevante Preparacion estandarizada Magquina de goteo/greca |Cualquier tipo Origen Reconocida
8|Es indispensable en mi oferta Preparaciones exclusivas No convencionales Cualquier tipo Baja Acidez Mi propia marca
9|Genera reconocimiento e imagen Variedad de tecnicas de preparacion Capsulas/pods Cafe premium (excelso) Origen Mi propia marca
10|Es un producto basico de mi oferta |Nuevas experiencias: Catas y maridajes |[No convencionales Cafe economico Origen Especializada
11|Es un producto basico de mi oferta |Variedad de tecnicas de preparacion Espresso Cualquier tipo Tipo de tostion Local
12|Es Rentable Nuevas experiencias: Catas y maridajes |Maquina de goteo/greca |Cafe premium (excelso) Baja Acidez Local
13|Es indispensable en mi oferta Nuevas experiencias: Catas y maridajes |Capsulas/pods Mi priopio blend Tipo de tostion Reconocida
14|Es Irrelevante Nuevas experiencias: Catas y maridajes |Espresso Cafe especial (Origen, sostenibildiad) |Cafe de altura (mAS DE 1.200 MTS) |Mi propia marca
15|Es Irrelevante Amplitud y variedad de preparaciones No conwencionales Cafe premium (excelso) Tipo de tostion Lider
16|Es indispensable en mi oferta Amplitud y variedad de preparaciones Instantaneo/Mezclas Cafe especial (Origen, sostenibildiad) |Origen Local
17|Genera reconocimiento e imagen _|Amplitud y variedad de preparaciones Espresso Cafe economico Baja Acidez Reconocida
18|Es Irrelevante Preparaciones exclusivas Capsulas/pods Cafe economico Ecologico Local
19|Es un producto basico de mi oferta |Preparacion estandarizada Capsulas/pods Cafe especial (Origen, sostenibildiad) |Baja Acidez Lider
20|Es Rentable Amplitud y variedad de preparaciones Capsulas/pods Cualquier tipo Cafe de altura (mMAS DE 1.200 MTS) |Especializada
21|Es indispensable en mi oferta Preparacion estandarizada Espresso Cafe premium (excelso) Ecologico Especializada
22|Es un producto basico de mi oferta |Amplitud y variedad de preparaciones Magquina de goteo/greca |Mi priopio blend Ecologico Mi propia marca
23|Es un producto basico de mi oferta |Preparaciones exclusivas Instantaneo/Mezclas Cafe premium (excelso) Cafe de altura (MAS DE 1.200 MTS) [Reconocida
24|Genera reconocimiento e imagen _|Preparaciones exclusivas Magquina de goteo/greca |Cafe especial (Origen, sostenibildiad) |Tipo de tostion Especializada
25|Genera reconocimiento e imagen | Preparacion estandarizada No convencionales Mi priopio blend Catfe de altura (mAS DE 1.200 MTS) [Local
7 - - . .
Apéndice 4: Tarjetas de Servicio
Tarjeta |Apoyos Proveedor Imagen Oferta Aliado
1|Desarrollo bebidas de temporada Productores regionales/locales Trayectoria Variedad en tipos de cafe y presentacion |Precio méas bajo
2|Apoyo en catas y maridajes Grandes Superficies Resposable ambientalmente |Variedad en tipos de cafe y presentacion |Asesoria en estandarizacion
3|Visibilidad y cobranding Comercializadores especializados HORECA |[Trayectoria Atencion a contingencias (Resp. Agil) Acom Diagnostico y mejora de oferta cafe
4|Apoyo en catas y maridajes Productores regionales/locales Reconocimiento en el sector |Garantia en entregas /Acom Diagnostico y mejora de oferta cafe
5|Combos promocionales Grandes Superficies Trayectoria Canales de comunicacion diversos Oferta de equipos de preparacion
6|Apoyo en catas y maridajes Comercializadores especialzados en cafe Trayectoria Capacitacion /Asesoria en tendencias e innovacion
7|Desarrollo bebidas de temporada Grandes productores Reconocimiento en el sector [Canales de comunicacion diversos Asesoria en tendencias e innovacion
8| Visibilidad y cobranding Productores regionales/locales Buena reputacion Canales de comunicacion diversos Asesoria en estandarizacion
9|Visibilidad y cobranding Grandes productores Resposable ambientalmente |Capacitacion Precio mas bajo
10|Combos promocionales Grandes productores Responsable socialmente Variedad en tipos de cafe y presentacion |Acom Diagnostico y mejora de oferta cafe
11|Plan fidelizacion al negocio y consumido |Grandes productores Trayectoria Garantia en entregas Asesoria en estandarizacion
12|Plan fidelizacion al negocio y consumido_|Productores regionales/locales Responsable socialmente Capacitacion Oferta de equipos de preparacion
13|Desarrollo bebidas de temporada Grandes Superficies Buena reputacion Capacitacion Acom Diagnostico y mejora de oferta cafe
14|Combos promocionales Comercializadores especializados HORECA |Reconocimiento en el sector |Capacitacion /Asesoria en estandarizacion
15|Apoyo en catas y maridajes Grandes productores Buena reputacion Atencion a contingencias (Resp. Agil) Oferta de equipos de preparacion
16| Visibilidad y cobranding Comercializadores especialzados en cafe Reconocimiento en el sector |Variedad en tipos de cafe y presentacion |Oferta de equipos de preparacion
17|Plan fidelizacion al negocio y consumido _|Comercializadores especializados HORECA |Buena reputacion Variedad en tipos de cafe y presentacion |Asesoria en tendencias e innovacion
18|Combos promocionales Comercializadores esgeclalzados en cafe Buena reEutaclon Garantia en entregas Precio mas bajo
19|Visibilidad y cobranding Grandes Superficies Responsable socialmente Garantia en entregas /Asesoria en tendencias e innovacion
20|Combos promocionales Productores regionales/locales Resposable ambientalmente |Atencion a contingencias (Resp. Agil Asesoria en tendencias e innovacion
21|Desarrollo bebidas de temporada Comercializadores especializados HORECA |Resposable ambientaimente |Garantia en entregas Oferta de equipos de preparacion
22|Plan fidelizacion al negocio y consumido |Comercializadores especialzados en cafe Resposable ambientalmente |Canales de comunicacion diversos Acom Diagnostico y mejora de oferta cafe
23|Desarrollo bebidas de temporada Comercializadores especialzados en cafe Responsable socialmente Atencion a contingencias (Resp. Agil) Asesoria en estandarizacion
24|Apoyo en catas y maridajes Comercializadores especializados HORECA |Responsable socialmente Canales de comunicacion diversos Precio mas bajo
25|Plan fidelizacion al negocio y consumido |Grandes Superficies Reconocimiento en el sector |Atencion a contingencias (Resp. Agil) Precio mas bajo
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