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1. Presentacion

Una de las unidades de negocio mas importante para la empresa Café Quindio S.A.S son las
tiendas Café Express. Estas tiendas son establecimientos cuya propuesta de valor estd enfocada
en generar nuevas experiencias de consumo de café para los clientes y diferentes tipos de
variedades de lineas de productos de la compaiia. En estas se encuentra variedad de bebidas
frias y calientes a base de café, preparadas con seleccion de cafés especiales producidos en las
fincas cafeteras del Quindio. Contribuyendo a que la gente disfrute de momentos especiales

entorno al aroma y sabor del café¢ Colombia.

Esta unidad de negocio aporta un cincuenta porciento (50%) de los ingresos operacionales de la
compafiia, y ademds es uno de los canales mas rentables para la misma (Informacion
suministrada por los directivos del area). Con el paso del tiempo las tiendas se han ido
expandiendo pero también han carecido de un direccionamiento estratégico a causa de la
inversion en otras unidades de negocio y la rapida expansion de las mismas. Sumado a esto, el
aumento en la competencia a nivel nacional e internacional han afectado el desarrollo de las
mismas, generando asi que las tiendas pierdan posicion y participacion en el mercado. El
principal problema como se menciond anteriormente es la falta de una estrategia definida que

precise un direccionamiento en las tiendas futuras y actuales.

Por consiguiente, en este trabajo se buscaba generar un plan estratégico basado en diferentes
herramientas para la proposicion de un estudio de negocio, que estén concordes con los objetivos
de la organizacion. Se queria conocer cdmo act@ian los factores internos y externos en la
compaflia para generar estrategias y un plan de accion para esta unidad de negocio, aplicada para

la apertura nueva de la tienda ubicada en el aeropuerto el Dorado de Bogota.

Por esto, el trabajo se desarrolld primero con una conceptualizacion de lo que es la empresa, el
estado actual de la misma, como se comporta el mercado del café en Colombia y en que
consistela teoria para el desarrollo de estrategias. Ya con estos insumos los alimentaremos al
estudio de negocio para asi obtener unas estrategias genéricas, las cuales por ultimo fueron

aplicadas al las tiendas de Café Quindio Express para su posterior desarrollo en la tienda ya



mencionada. Todo enfocado a tener una estrategia definida que establezca una posicion Unica

para las tiendas y genere valor para la compaiiia.

El objetivo principal de este trabajo fue generar una estrategia que se aplicod en la apertura de la
tienda de Café Quindio del aeropuerto el dorado. Teniendo como resultado un modelo de
negocio con diferentes valores agregados para los consumidores y para la marca. Se encontro
esta posicion estratégica por medio de la definicion de diferentes objetivos a lo largo del proceso

de este estudio, tales como:

Marco teorico: Con el marco tedrico se estructuraron las bases, definiciones y variedad de
informacion para establecer un entorno en el cual se desenvuelve la compania. Informacién que
sirvio para definir como se comporta la empresa basados en la historia de la misma, como se
comporta el mercado de café en Colombia y como actian los competidores en la categoria. Al

igual de especificar que herramientas podriamos utilizar para el desarrollo de estrategias.

Herramientas para el desarrollo de plan de negocios: Conociendo la informaciéon mencionada en
el marco teorico, se desarrollaron diferentes herramientas para la formulacion de estrategias; por
medio de diferentes evaluaciones y cruces de informacion que seran explicadas a lo largo de este
trabajo. Como objetivo final, en este punto se encontraron estrategias genéricas para poner en

marcha el plan de negocio.

Desarrollo de plan de negocio: Con el uso de las estrategias genéricas se creo una estrategia
especifica para Café¢ Quindio Express con diferentes actividades que fueron utilizadas en la

apertura de la tienda del Aeropuerto el Dorado.

2. Marco Teorico

a. Reseiia Historica del Café en Colombia

La comunidad religiosa de los jesuitas fue la primera que introdujo el café en Colombia por el
afio de 1723" . Existen varios escritos donde se relatan distintos cultivos de dicha orden religiosa

en diferentes regiones del pais como Popayén (1732), Santa Marta y Rioacha (1741). Asi mismo,

1 Elcaféenla Encrucijada. Diego Pizano. Pagina 1. 2001.



se ha encontrado otros escritos donde se habla de dichos cultivos en el interior del pais por los
afios de 1780. Se tiene conocimiento de que los primeros cultivos comerciales de café se

establecieron en las regiones de Santander y el Valle de Aburra a comienzos del siglo XIX".

En la segunda mitad del siglo XIX, el café en Colombia empieza a tener sus primeras muestras
de expansion, en donde el desarrollo econdmico que se dio en este entonces y la expansion del
mercado mundial del café ayudd a que diferentes hacendados vieran este producto como una
oportunidad para lograr beneficios econémicos en el exterior. Paises como Estados Unidos,
Francia y Alemania empezaron a tener interés en el café colombiano por lo que se generd un
aumento de las exportaciones a finales del siglo XIX. En cuanto la historia de la economia
colombiana ya se habian hecho importantes esfuerzos para exportar tabaco y quina. Dichos
esfuerzos fracasaron por el atraso tecnoldgico que se presentaba en ese momento para producir

bienes agricolas.

Los datos estadisticos disponibles muestran que no fue hasta finales del siglo XIX que el café se
consolidé como una actividad econdmica de vital importancia para la economia colombiana. Es
por esta época donde se consolida la produccion y exportaciéon del grano en volimenes
importantes. La importancia de este siglo se basa principalmente en la expansion de dicha
actividad agricola por algunas regiones del pais. Son varias las causas por las que se produjo
dicha expansion, dentro las que estan: “ ventaja comparativa y rentabilidad de produccion de
grano, proteccion de la industria impuestos a las importaciones y subsidios impositivos, facilidad
de transporte por el rio magdalena y mas tarde por ferrocarriles y los terrenos adaptables a la
produccién de café”.’ Asi mismo, se produjo un incremento del precio del café lo que generd
sobrecostos de mano de obra generando un aumento de la produccion dada por los ajustes a la

tasa de cambio y los precios internacionales del grano.

Segun Bejarano en su libro "Los Estudios Sobre la Historia del Café en Colombia ", el desarrollo
del café para su exportacion se generd de distintas formas alrededor del territorio nacional. En
Santander comienza alrededor de 1840 y 1900, en la zona de Cundinamarca y Tolima empieza

alrededor de 1870, en Antioquia alrededor de 1885 y finalmente en las zonas del viejo Caldas a

2 produccién de Café en Colombia. Roberto Junguito & Diego Pizano. Pagina 2. 1991.

3 Produccién de Café en Colombia. Roberto Junguito & Diego Pizano. Pagina 30. 1991.



entradas del siglo XX. Asi mismo, las causas del auge de dichas zonas de produccion cafetera
cambia segun distintas variables. En las regiones de Santander, Cundinamarca y Tolima parece
obedecer a la presencia de mano de obra barata que quedo desahuciada luego de la crisis
desatada en las exportaciones de tabaco, quina y afiil, amplias zonas para la siembra y los
beneficios por el manejo monetario de aquel entonces. Por otro lado, el atraso del desarrollo de la
zona antioquefia se da por los altos costos de transporte de café por el rio Magdalena. La
expansion del ferrocarril por dichas zonas fue lo que ayudé a que el café pudiera desarrollarse
en estas zonas. Por ultimo, en cuanto a las zonas del viejo Caldas parece ser que el desarrollo del
café se da mediante el establecimiento de otros productos agricolas que llegaron a la zona, lo que

hizo que se desarrollara el campo en dichas zonas".

Para el caso especifico del Quindio se empiezan a tener los primeros registros de produccion
cafetera en la zonas de Calarca hacia 1912. Por estas zonas existian ya plantaciones de tabaco,
maiz y cafia pero es el café el cultivo que empieza a impulsar de la zona gracias a la facilidad
con la que se siembra y crece la mata y la ubicacion geografica en donde las personas podian

comunicarse con el norte del Tolima y el Valle del Cauca’.

Segiin datos estadisticos de la Federacion Nacional de Cafeteros se muestra que las
exportaciones de café fueron superiores al medio millon de sacos al afio desde 1905, llegando al

millén de sacos hacia 1913 y los dos millones en los afios veinte.

Iustracion 1. Volumen de Produccion de café Siglo xx

Volumen de Produccién de Café Siglo
XX

Datos en Millones s/s 60Xg

Fuente: Federacion Diego Pizano. La encrucijada del Café. Pagina 10. Federacion Nacional de Cafeteros. Estudios Especiales. Agosto 2001.

4 Los Estudios Sobre la Historia Del Café en Colombia. Bejarano A. Pagina 115 a 140.

5 La Colonizacién del Quindio. Jaime Lopera Gutierrez. Capitulo XII.Pagina 12.



A inicios del siglo veinte la produccion y venta del café tuvo su primera gran crisis a raiz de la
guerra de los Mil Dias y como consecuencia de un descenso de los precios internacionales de
Café. Esto genero diferentes problemas de indole econdomico en varias zonas del pais, generando
perdidas en la participacion mundial del grano y una disminucién en la produccion nacional. Al
finalizar la guerra, el café empez6 a desarrollar una expansion de grandes magnitudes hasta
comienzos de los afios 30 cuando se genera la gran depresion. Gracias a las politicas econdmicas
de Rafael Reyes el auge econdmico de la “danza de los millones™ en los afios veinte y el
descenso de los precios internacionales del grano, se genera una importante expansion de la
produccion y exportacion a lo largo del pais y del mundo. Este crecimiento impulsé al café como
la actividad econémica mas importante en Colombia durante todo el siglo veinte, colocando al
pais como uno de los paises mas conocidos para la exportacion del café en el mundo. Durante
este siglo se pudo observar como el café gener6 un importante desarrollo en el producto interno

bruto del pais.

Durante 1905 y 1930 el café impulso el desarrollo de la industria, los transportes y los bancos.
Debido al crecimiento de este sector se generd una mayor integracion de la economia lo gener6
distintas repercusiones tanto politicas como sociales. ~ El café fue fundamental para el
crecimiento econdmico, la balanza de pagos, las finanzas publicas, el empleo y desarrollo

industrial y regional”.

Pizano’ nombra cuatro razones por las que el café generd un impacto tan importante para el

desarrollo de la economia colombiana:

1) El sector del café¢ fue un generador de empleo, de valor agregado y de utilizacion de
recursos en general. Se consolidé diferentes grupos de pequefios productores de café
que aumentaron el poder de compra en varios segmentos de la poblacion.

i) La expansion del sector generd beneficios para otros factores importantes de la

economia. El aumento de la demanda fue esencial para el crecimiento de bancos,

6 Danza de los millones: Periodo comprendido entre 1920y 1928 reconocido por el crecimiento econémico que tuvo
Colombia gracias a la indemnizacién que tuvo el pais por el pago del canal de Panama y la bonanza cafetera que se
presentd en ese entonces.

7 El café en la Encrucijada. Diego Pizano. Pagina 6-14 2001.



ferrocarriles y varios sectores industriales. Asi mismo los excedentes ayudaron a
impulsar otras actividades econdmicas.

1ii) Existieron precios favorables en el mercado internacional del café durante este
periodo. Esto gener6 un importante aumento de las exportaciones lo que impulso la
produccion y con esta las actividades econdmicas relacionadas.

v) Aumento de la participacion mundial del mercado del café. Colombia se volvié el

gran competidor de otros paises caficultores.

lustracion 2. Volumen de Exportaciones de café Siglo xx

Volumen de Exportaciones de Cafe Siglo XX

Datos en Millones s/s 60Kg

Fuente: Federacién Diego Pizano. La encrucijada del Café. Pagina 12. Federacion Nacional de Cafeteros. Estudios Especiales. Agosto 2001.

Asi mismo, Bejarano® habla de que el desarrollo del café en Colombia durante los inicios de
siglo veinte tiene como fundamentos la produccion en minifundios que se empezd a realizar en
ese entonces en el occidente de Colombia. Diferente al sistema de latifundios que se habia
implementado en su mayoria en ese entonces. Este proceso tenia mano de obras mas econdémica
que en las haciendas (se utilizaba el pago de renta en trabajo o especie) y necesitaba de menor de
capital para modernizar la produccion representada en elementos de trabajo. La produccion

parcelaria gener6é un mayor impacto para el mercado interno de bienes agricolas e industriales y

8 Los Estudios Sobre la Historia Del Café en Colombia. Bejarano A. Pagina 132-134.



una separacion clara entre los procesos de produccion y comercializacion del grano. Dicha
separacion genero menores repercusiones a las fluctuaciones de los precios internacionales del

grano.

Bejarano’ habla de dos procesos conjuntos que impulsaron a la expansion de la economia
parcelaria del occidente en los inicios del siglo XX: la expansion de la frontera agricola,
resultante de la colonizacién antioquena y el hecho de que el café se adaptaba bien a los tipos de
asentamientos surgidos por la colonizacion. Estos procesos generaron una mayor cantidad de
personas provenientes de Antioquia dedicadas a la produccion del grano, sin necesidad de que
fueran grandes hacendados y no se necesitaba realizar grandes inversiones de capital, maquinaria

o trabajo para que se exportara el grano.

lustracion 3. Representacién de Exportaciones Mundiales

Representacion de Exportaciones
Mundiales

90% 1 80K
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Fuente: Federacién Diego Pizano. La encrucijada del Café. Pagina 13. Federacion Nacional de Cafeteros. Estudios Especiales. Agosto 2001.

En 1927 fue creada la Federacion Nacional de Cafeteros con el propdsito de velar por los
intereses de los caficultores exportadores del grano. Antes de la creacion de la federacion los
caficultores no tenian asistencia técnica o lineas de crédito o facilidades de almacenamiento. No

existia algiin ente que representaba a los productores nacional o internacionalmente. Con la

9 Los Estudios Sobre la Historia Del Café en Colombia. Bejarano A. Pagina 135-138.
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creacion de la federacion nacional de cafeteros los caficultores colombianos empezaron a tener
una voz dentro de las decisiones econdmicas del pais. Asi mismo, la federacion empez6 a velar
por los intereses internacionales en el dmbito internacional con el objetivo de lograr mejores
beneficios para los productores y nuevos horizontes en el mercado mundial. Con el tiempo la
federacion fue creando instrumentos e instituciones como el Fondo Nacional del Café con el
objetivo de maximizar el numero de divisas en el pais ofreciendo distintos tipos de beneficios

para los caficultores.

En Octubre de 1929 se desato la gran depresion en los Estados Unidos, suceso que impacto de
manera circunstancial el comercio internacional del café, especificamente del café. El colapso de
la bolsa de Nueva York y las repercusiones econdémicas que esto contrajo llevaron a los precios
mundiales del café¢ a un declive que gener6é perdidas para los caficultores colombianos y en
general a los principales productores industriales y agricolas. Aunque otros bienes tuvieron
caidas importantes, el dinamismo del café y el oro compensaron la caida de materias como el
banano o el petrdleo. En la siguiente tabla se puede mostrar un cuadro de flujo de capitales en
donde se puede observar que las exportaciones reales aumentan pero el impacto de los términos
de intercambio terminan prevaleciendo, por lo que se generd una reduccion del 8% del poder de

compra entre la segunda mitad de los afios 20 y la primera mitad de los afios treinta.

lustracion 4. Flujo de Capitales 1925 - 1944

FLUJO DE CAPITALES 1925-1929 1930-1934 1935-1939 1940-1944
A. Valores (Millones de Dolares)

Exportaciones Efectivas (FOB) 93.6 64.2 76.5 106.1
Importaciones (CIF) 129.9 50 86.7 85.1
Flujo Neto de Capitales e intereses 39.1 -18.9 12.3 5.7
Cambio en Reservas 2.8 -4.7 2.1 26.7
B.Indices (1925-1929=100)

Terminos de Intercambio 100 77.2 65.8 66.3
Exportaciones Reales 100 125.4 156 162.8
Poder de compra de las exportaciones 100 92.1 99.9 115.6
Importaciones Reales 100 51 81.3 68.1

Fuente: Jos¢ Antonio Ocampo y Santiago Montenegro, Crisis mundial, proteccion e industrializacion, Bogota 1994, pag 143.

Durante los afios treinta las exportaciones de café tuvieron un buen desempefio gracias a la
consolidacion del mercado norteamericano y la apertura del mercado aleman de café. El

gobierno colombiano firmd un acuerdo de compensacion de comercio a mediados de la década
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de los afios 30 con el gobierno aleméan. Hubo un aumento de la exportaciones desde la mitad de
los afios 20 y la mitad de los afios 30 de un 62%'%. El gran problema que surgié durante este
periodo fue la caida de los precios internacionales de grano. Esta disminucion de precios se
presentd principalmente por la sobreproduccion de café en Brasil, la cual gener6 una serie de
pequeias recuperaciones seguida de crisis perjudiciales. Dichos repuntes y declives se dieron
entre 1934 y 1940, donde se destaca la generacion del pacto colombo-brasilefio suscrito a finales
de 1936. En este establecian que ambos paises intervendrian para mantener un precio minimo de
café. Este pacto termind a fines de 1937 desencadenando una nueva crisis que lleg6 hasta 1940
donde el precio del grano llegd a 7.5 USD centavos/libra. En este mismo afio, motivados por la
gran crisis que se presenta en el sector, Estados Unidos promovié la firma del Acuerdo

Interamericano del Café el cual se firmo en Noviembre de 1940.

Este acuerdo era conformado por los principales exportadores y consumidores de café en el
mundo y se basaba en un sistema de cuotas para cada uno de los paises pertenecientes al
convenio. Entre los mas importantes productores estaban Colombia, Brasil y Costa Rica, y entre
los principales compradores estaba Estados Unidos, Canad4, Alemania y Francia. La cuota
colombiana fue de 3'150.000'" sacos y representaba un 80% de las exportaciones promedio del
pais en los cinco afios anteriores a la firma del mismo. Durante el paso de el tiempo las cuotas se
ampliaron para que no se desestabilizar los precios y asi disminuir las tensiones de una nueva
crisis mundial. En Diciembre de 1941 se establecieron unos precios maximos tentativos para las
compras de café. Estos precios se mantuvieron hasta el final de la segunda guerra mundial. Por
los acuerdos logrados en el tratado tuvieron diferentes alteraciones durante la segunda mitad del

siglo XX y operaron hasta 1989 donde colapsa el sistema de pactos.

Durante los afios cincuenta los precios internacionales de café se estancaron e incluso tuvieron
un pequefio declive por los pactos internacionales del Tratado Interamericano del Café, el cual se

firm¢ para evitar la sobreproduccion del grano y la comercializacion equitativa a nivel mundial.

En 1962 Colombia firma el Convenio Internacional del Café, un acuerdo que tenia como

objetivo “estabilizar el precio del grano y lograr un equilibrio a largo plazo entre la oferta y la

10 José Antonio Ocampo y Santiago Montenegro, Crisis mundial, proteccidn e industrializacién, Bogota 1994, Capitulo 6 Crisis Mundial y
Cambio Estructural, pag 337.
11 José Antonio Ocampo y Santiago Montenegro, Crisis mundial, proteccidn e industrializacién, Bogota 1994, Capitulo 6 Crisis Mundial y
Cambio Estructural, pag 340.
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demanda” *. Dicho convenio tenia 62 miembros, 42 exportadores y 25 importadores. El tratado

enumera los siguientes objetivos para sus ejecucion:

1. Alcanzar un equilibrio entre la oferta y demanda de café.

2. Aminorar las serias dificultades por excedentes onerosos y fluctuaciones excesivas de los

precios del café, que perjudican tanto a productores como consumidores.

3. Contribuir al desarrollo de los recursos productivos y a elevar y a mantener los niveles de

empleo y de la renta en los paises miembros.

4. Ayudar a elevar el poder adquisitivo de los paises productores de café por el

mantenimiento de los precios en niveles equitativos

5. Estimular el consumo del café por todos los medios posibles.

6. Incentivar la cooperacion internacional con respecto a los problemas mundiales de café"’.
Como se puede observar, este tratado busca incrementar los beneficios econdmicos del café para
cada uno de los actores que de alguna u otra forma se relacionaban con el mercado del grano en
el mundo. A pesar de los esfuerzos de los paises miembros por mejorar y estimular la economia
cafetera, varios paises, en especial los centro Americano en especial Costa Rica y Nicaragua,

empezaron a incumplir las cuotas generando bajas de precios en el mercado mundial.

En 1972 Estados Unidos y Canada deciden vetar la propuesta de los paises exportadores para
aumentar los precios de acuerdo a la inflacion mundial por lo que entre 1972 y 1975 solo
funciona un pacto entre productores. En 1976 entra a funcionar un nuevo Convenio Internacional
del Café para productores y consumidores para contrarrestar los efectos de las heladas que se

presentaron en el Brasil.

Durante 1967 y 1981 se presentd un alza de los precios, causado principalmente por las heladas
en Parand, Brasil, las caidas mundiales de produccion y el aumento de las importaciones por
parte de los consumidores. Se logré un aumento importante de las exportaciones entre 1979 y

1980 alcanzando ventas por alrededor de 11 millones de sacos anuales.

El 24 de Octubre de 1989 los paises miembros del pacto firmado en 1962 deciden terminar los

acuerdos pactados en ese entonces, por lo que desde ese momento los productores y

12 Convenio Internacional del Café, 1962, Capitulo I, Articulo I, Objetivos, pag 2.
13 Convenio Internacional del Café, 1962, Capitulo VII Regulacién de Exportaciones, pag 70
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consumidores de café empiezan a replantear sus politicas para la venta y compra del grano en el

mercado mundial. Al finalizar el sistema de cuotas se vuelve a crear un mercado de libre

competencia, lo que genera una sobreproduccion del grano a nivel mundial seguido de un

descenso de los precios mundiales del mismo. Esto generard una crisis nacional para los

caficultores colombianos puesto que no pueden contrarestar los bajos costos y el bajo precio que

manejan otros paise productores del grano lo que genera al futuro bajas de produccion y de

exportaciones.

Cristina Lanzetta, en su articulo “Coyuntura Cafera” explica cuales fueron las principales

razones por las el pacto de cafeteros dejo de funcionar en 1989.

i)

iii)

El pacto del café firmado por productores y consumidores era un pacto que estaba
atado en gran proporcion al comercio internacional del café, por lo que las
transferencias o ayudas recibidas por el acuerdo eran recibidas para los paises
exportadores miembros, dejando asi a varios paises centroamericanos y africanos
productores de café sin muchas oportunidades y con muy pocas ayudas por parte de
los consumidores. Esto gener6 una gran incorformidad para dichos paises porque se
estaban sintiendo que las ayudas a los caficultores en el mundo estaban siendo
distribuidas inequitativamente por lo que empezaron a hablar de libre competencia.

El pacto del café representaba un acuerdo en donde no existia la libertad de

mercados, en donde la oferta era conttrolada por lo que habia una “distorsion de
fuerzas™ de oferta y demanda por lo que no habia una redistibucion equitativa de los
recursos. Estos y otros acontecimientos generaron incorformidad en varios paises
como Estados Unidos el cual empezo a criticar el acuerdo durante los ultimos afios en
que duro el tratado, limitando asi las opciones para una eventual reajuste de cuotas.
Durante los afios ochenta se genera expansion productora de los denominados “otros
cafes suaves'que eran producidos principalmente por los paises centroamericanos.
Debido al sistema de cuotas, se genera una sobreproduccion de este tipo de cafg,
generado principalmente por su bajo costo de produccion y los favorables precios
externos que tenia el grano en ese entonces. Durante 1980 y 1988 hubo un incremento
de la produccion de un 19%%*. Asi mismo, se genera un aumento de la demanda de

café suaves por lo que el tratado se convierte en una barrera para los paises
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centroamericanos en donde los paises productores empiezan a sobrepoducir grandes
cantidades de cafe pero no se logra acomodar a la estructura de la demanda. Como
resultado “las diferencias de los precios de café suaves sobre granos de inferior

calidad se acentuaron.

Se puede observar la baja de produccion y del promedio anual de produccioén que se presenta

luego de finalizar el pacto mundial del café hasta el 2013.

lustracion 5. Produccion de café en Colombia 1990 - 2012

Produccién de Cafe en Colombia 1990 a 2012
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Fuente: Federacion Nacional de Cafeteros. Estadisticas Historicas. Pagina Web Federacion Nacional de Cafeteros
www.federaciondecafeteros.org/particualres/es/quienes_somos/119_estadisticas_historicas/ Volumen desde 1956.

b. Mercado del Café en Colombia

El café en Colombia siempre ha sido un producto representativo en la canasta comercial del pais.
Pero més alld de esto y para el interés de este documento es necesario conocer el
comportamiento de este producto y su consumo a nivel nacional. Es de vital importancia saber
cémo se comportan los consumidores de café al interior del pais, sus preferencias y que tan

grande es el nicho de mercado, y no solo del mercado en general si no también de que estd
15



pasando con los cafés Premium en el pais. Como referencia tomamos dos estudios, el primero
realizado por SYNAPSIS'* en septiembre del 2012, sobre los habitos y usos de café en
Colombia, y el segundo la informacion de junio a julio del 2012 de NIELSEN"”.

Para empezar cabe destacar que el café en las canastas de NIELSEN se encuentra ubicado en la
canasta de bebidas en las cuales también se incluyen como productos sustitutos los siguientes:
leches, refrescos concentrados, bebidas energizantes, jugos no retornables, maltas y gaseosas.
Segun las cifras de este estudio la canasta bebidas, en general, ha tenido una desaceleracioén en
los volimenes de ventas comparados al afio anterior en uno porciento (1%). Pero el café en la
canasta ha tenido un comportamiento positivo hablando en términos de café tostado, el cual
aumenta en volumen de ventas respecto al afio anterior de un creo punto dos porciento (0.2%) a
un creo punto seis porciento (0.6%), a diferencia de los cafés solubles que disminuyen de un
cinco punto seis porciento (5.6%) a un uno punto ocho porciento (1.8%) en el mismo periodo de
tiempo.

En la ilustracion seis podemos observar como ha Ilustracién 6. Consumo de café
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Fuente: Nielsen, Programa de promocion de
consumo de café en Colombia, informacién junio
julio 2012, 2012.

14 SINAPSIS: Empresa especializada en estudios sobre productos y servicios, con énfasis en
la técnica de paneles tanto en tiendas (store audit) y de hogares (panel de consumidores).
15 NIELSEN: Es una empresa de informacién y de medios a nivel global, fuente lider en

informaciones de mercado.
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producto, lo cual genera una disminucion en las compras de esta presentacion.

En la macro categoria de cafés existen dos participantes, el café soluble y el café molido. Para
efectos de este estudio se concentrard en el café molido, ya que es el que se tiene en el porfolio
de Café Quindio S.A.S y es el que se consume en las tiendas especializadas en café. Hay que
tener en cuenta también que los mayores aportantes a la categoria son compaiiias que venden
cafés consumos de menor calidad y que se incluyen en las cifras de Nielsen sin importar que
sean cafés producidos en Colombia o importados. Asimismo vale la pena aclarar que el 80% del
café que se consume a nivel nacional es importado'. Analizando la macrocategoria cafés los

cafés por precio y por presentacion se encuentran los siguientes resultados:

Iustracion 7. Segmentacién Café Molido por Precio

CAFE MOLIDO

TOTAL COLOMBIA
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o
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Fuente: Nielsen, Programa de promocion de consumo de café en Colombia, informacion junio julio 2012, 2012.

En la ilustracion siete de segmentacion por precio se ve que los cafés que han tenido una mayor
variacion porcentual en volumen son los cafés de veinticinco mil (25.000) pesos por kilo. Si se

hace un paralelo con lo que se ve en el mercado son en su mayoria cafés tipo exportacion de alta

16 Dominguez Juan Carlos, (2013, 18 de marzo) El 80% del café que bebemos es importado.
Portafolio. Obtenido el 5 de junio de 2013 en www.portafolio.co/negocios/porcentaje-cafe-

importado-colombia
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calidad que en su mayoria son ciento porciento colombianos. Mostrandonos de esta manera
como aumenta en la categoria la participacion de este tipo de cafés pero aun con una
contribucion muy baja comparada con los cafés de menor precio. Los cafés de menor precio
(16.000 pesos por kilo) que igualmente son los de menor cantidad son los mayores aportantes a
la categoria. De igual forma el nicho de mercado de cafés Premium esta creciendo jalonado por
diferentes industrias a nivel nacional, tiendas de café¢ y métodos de preparacion que logran
generar que las personas aprecien mas un café de alta calidad y encuentren mejores
caracteristicas de sabor y aroma, logrando que este producto sea percibido como un producto de

mayor valor.

Iustracion 8. Segmentacion Café Molido por Tamaiio

CAFE MOLIDO
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Fuente: Nielsen, Programa de promocion de consumo de café en Colombia, informacion junio julio 2012, 2012.

Como se observa en la ilustracién ocho, los productos que tienen una mayor variacién en
volumen son los que estan en presentaciones de mas de una libra, los cuales son por lo general
los cafés de la categoria Premium. Al igual que en la anterior los cafés consumos de menor
calidad vienen en menor presentacion. Como se puede observar los cafés Premium son los que
tienen una mayor variacion en volumen pero son los que se encuentran en un nicho de mercado
mas pequefio y aportan menos a la categoria. En términos generales, el consumo de café en
Colombia es de 1.81 kg per cépita al afio, el cual es bajo comparado con otros paises del mundo

en el cual el consumo puede llegar a ser de doce (12) kilogramos per cépita al afio como lo es en
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Finlandia'”. Mirando un poco mas alla del mercado en general del café, se pueden ver unos
atributos caracteristicos del consumidor nacional, debido a la cultura que se ha generado a lo
largo de los afios en el pais. Estos rasgos del consumidor colombiano se abordan desde el
momento de compra, formas de preparacion y habitos de consumo. Iniciando el anélisis del
consumidor de café colombiano, se denota una fuerte tendencia en los altimos afios al consumo
fuera del hogar. Segun el estudio realizado por SYNAPSIS para el programa del consumo de
café¢ en Colombia, de mil trecientos noventa y dos (1392) entrevistados el sesenta y ocho
porciento (68%) consumen café dentro y fuera del hogar, el treinta porciento (30%)
exclusivamente dentro del hogar y el dos porciento (2%) exclusivamente fuera del hogar. El
estudio mencionado también concluye que el consumidor colombiano de café se induce a la
bebida aproximadamente a los doce afios de edad y principalmente con el consumo de café con
leche. La forma de preparacion varia y como ya se mencioné el grueso de los consumidores son

de cafés de calidad baja, teniendo asi un nicho de mercado

Ilustracion 9. Momentos de
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Fuente: SYNAPSIS (Septiembre 2012). Estudio de Hdbitos y

Usos del Café en Colombia. Preparado para El Programa

cincuenta y siete (6,57) gramos de caf¢, y normalmente se paralapromocién del consumo de café en Colombia.
recomienda ocho (8) gramos por cada cien (100) mililitros de

18
agua .

17 International coffee Organization. Country Data Sheets [en linea] [fecha de consulta: 10
de junio de 2013]. Disponible en: http://www.ico.org/profiles_e.asp?section=Statistics
18 SYNAPSIS (Septiembre 2012). Estudio de Hdbitos y Usos del Café en Colombia. Preparado
para El Programa para la promocion del consumo de café en Colombia.
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Observando también los momentos de consumo en la ilustracién nueve, se denota la mayor
participacion en tres momentos del dia: el desayuno, el almuerzo y la cena. Ubicando de esta

manera al café como un acompafiante para una comida o para la finalizacion de la misma.

En conclusion el mercado de café en Colombia se ve diferenciado en cafés consumos y cafés
Premium, los cuales son nichos de mercado diferentes que tienen variedad en canales de
distribucion. El café Premium se caracteriza mas por el poder adquisitivo del los consumidores
en el café consumo, ya que en este ultimo se denotan compradores de diferente niveles

socioecondmicos.

c¢. Historia Café Quindio S.A.S

Café Quindio S.A.S. naci6 en 1992, como una propuesta para los visitantes y residentes de la
zona, quienes en la época no encontraban un café representativo de la region cafetera para
obsequio o para su propio consumo. Con ello nace Café Quindio, donde se empezo a procesar las
mejores cerezas recolectadas manualmente una a una, beneficiadas y clasificadas; en una casa
arrendada en el sur de armenia con tres empleados y un unico producto: Café¢ Quindio Consumo
superior. Viendo la aceptacion en este producto la empresa empezd a generar cafés de alta
calidad para paladares cada vez mas exigentes en el consumo de café. Por esto tres afios después
se crea una linea de Cafés: “Café¢ Quindio Gourmet.” Un café que se caracteriza por ser tipo
exportacion, al cumplir los estandares de la Federacion Nacional de Cafeteros, en sus
caracteristicas fisicas y sensoriales. Siendo uno de sus primeros en su tipo, este producto tuvo
gran aceptacion en el mercado y supero las expectativas de ventas a nivel regional, dado a su
propuesta de valor de ser un café seleccionado de las fincas cafeteras ubicadas en las zonas
montafiosas del Quindio, en cultivos a més de 1400 metros sobre el nivel del mar y

. . . . 19
caracterizado por su suavidad acidez natural intenso aroma .

Dado a este crecimiento, la compaifiia adquiere un lote en el norte de Armenia para la

construccion de una nueva planta, donde no solamente se tendria una planta amplia y un proceso

19 Café Quindio S.A.S, cafequindio.com.co. Recuperado 15 octubre 2013 desde:
http://www.cafequindio.com.co/contenido-index-id-17.htm
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avanzado de tostion a temperatura Optima para resaltar la suavidad, aroma y sabor del café que se
iba a procesar. De esta forma se edifica en aproximadamente seiscientos (600) metros cuadrados
la planta y oficinas de Café Quindio y quedan otros seiscientos (600) metros cuadrados de

espacio pensando en la expansion de la compaiiia.

La linea de cafés continua con ventas a nivel regional y comienza a crecer a nivel nacional con
distribuidores en Bogot4, Medellin y Cali. Pero paralelo a esto se empieza a crear una nueva
linea de productos con la finalidad de darle valor agregado al café y generar nuevas formas de
consumo. Se genera primero la linea de galleteria con el producto galletas de café
“CAFECITAS.” Después se desarrollan las lineas de mermelada de café y mora y arequipe de
café. Para estos nuevos desarrollos se necesita una planta de produccion mas ampliay por ello
se expande la capacidad instalada en los seiscientos (600) metros cuadrados restantes, donde se

., ’ 20
crean dos plantas nuevas en las cuales se produciran las nuevas lineas de productos™.

La compaifiia tnicamente manejaba canales tradicionales para la distribucion de sus productos;
pero en el ano 1996 se da la oportunidad de tener una tienda de café en una clinica en Armenia, y
es alli donde nace una nueva unidad de negocio llamada Café Quindio Express, cuya mision es
“Generar cultura de consumo de buen café transformando la experiencia de tomar café a través
de la mejor preparacion y el mejor servicio y atencion al cliente.” Actualmente ya existen diez y
nueve (19) tiendas directas en las ciudades de Armenia, Pereira, Manizales, Bogotd y Tunja, una
franquicia en Medellin y ademas de esto una tienda en Seul, Corea del Sur. Para las tiendas a
nivel nacional también se cre6 una planta de produccion de pasteleria para surtir los productos
que se venden como acompafiantes de un buen café. Esta unidad de negocio actualmente aporta
un cincuenta (50%) de los ingresos operacionales de Café Quindio S.A.S, el otro cincuenta

(50%) esta compuesto por canales tradicionales tanto a nivel nacional como a nivel internacional.

También se genera una nueva linea de negocio expandiendo mas alla de las bebidas al concepto
de las comidas, naciendo asi en el afio 2005 el restaurante “CAFE QUINDIO GOURMET.”
Donde se hace realidad la pasion por la buena mesa y el mejor café. Este sitio fue creado con el
objetivo de que el Quindio contara con un espacio especial, que en su concepto y servicios se

sienta la cultura cafetera, la identidad de la marca, en el que se respire la tradiciéon con

20 Café Quindio S.A.S, cafequindio.com.co. Recuperado 15 octubre 2013 desde:
http://www.cafequindio.com.co/producto-catalogo-categoria-2-t-derivados_de_cafe.htm
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innovacion, la calidez y se transmita a coterraneos y visitantes la esencia de la tierra del café y

del Café del corazon de Colombia.

Actualmente la empresa cuenta con las lineas de productos ya mencionadas, ademds de una
escuela de café para turistas, clientes de otros canales y capacitacion interna. Esta pequefa
institucion educativa se crea para el trabajo y desarrollo humano aprobada con licencia de
funcionamiento, expedida por la Secretaria de Educacién de Armenia. Su objetivo principal es
capacitor sobre el café en todas las etapas, cultivo, transformacion, con énfasis en la preparacion
especializada de éste, para formar BARISTAS, con perfil para laborar en restaurantes, hoteles,
cafés, instituciones, canales de comercializacion del café, industria tostadora e informadores

turisticos sobre la cultura cafetera.

Conjuntamente a los canales directos que se manejan para las diferentes lineas de negocios
también la empresa tiene ventas a nivel nacional en canales tradicionales como grandes
superficies, HORECA, tiendas especializadas entre otros. Asimismo cuenta con un plan de
exportaciones que se inicid con la capacitacion del Ministerio de Industria Comercio y Turismo,
EXPOPYME, la implementacion de la norma ISO 9001-2008'. Todos productos cumplen con
todos los requisitos para exportacion exigidos por las normas internacionales, tanto en empaques,
codigos de barras, certificados de origen y estdndares de calidad entre otros. Los principales
mercados han sido en Rusia, Espafia y Chile, y actualmente se estd empezando con Corea del Sur

y China.

Asi mismo compafiia cuenta con dos programas de responsabilidad social, los cuales son
Artesania y Café y Cafés Especiales. En este primer programa el Servicio Nacional de
Aprendizaje (SENA) capacita una poblacion compuesta por personas discapacitadas, jovenes de
escasos recursos y madres cabeza de hogar. CAFE Quindio S.A.S apoya la comercializacion de
las artesanias utilizadas para regalos y souvenir. E1 SENA, realiza la capacitacion de jovenes
emprendedores rurales, para la elaboracion de empaques artesanales en fibra natural
biodegradable (guasca o seudo tallo del platano). El segundo programa de responsabilidad social

se genera en el municipio de GENOVA, Quindio, donde hay una agremiacion de cultivadores de

21 ISO 9001: Es una norma emitida por la Organizaciéon internacional para la
estandarizacion (ISO), que especifica los requisitos para un sistema de gestion de la calidad
(SGC) que pueden utilizarse para su aplicacion en las organizaciones.
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café, comprometidos con la calidad y la conservacion del medio ambiente, a través de la
asociacion ASOCAFES, por varios afios han trabajado en la produccién de café sostenible y de
origen, apoyados por las siguientes entidades: Alcaldia de Génova, Camara de comercio de
Armenia, como organizacion gestora y administrativa y El Ministerio de Agricultura, con el
programa Alianzas Productivas. Café Quindio. S.A.S se encarga de la transformacion del
producto y aporta para el crecimiento del proyecto y bienestar de la comunidad asi en la compra
del café verde paga a Asocafés la prima para cafés especiales y se traslada un porcentaje de las
utilidades, obtenidas en la venta de cada libra de café tostado al fondo de Asocafés. Este
porcentaje es el valor agregado que llega directamente al cultivador de esta zona mejorando su

calidad de vida, la de su familia y sus procesos productivos®.

Actualmente Cafe Quindio esta calificada en el mercado por la Federacion Nacional de Cafeteros
como una tostadora mediana. Esta calificacion se da para tostadores que procesan entre diez (10)
y mil (1000) toneladas mensuales. Para identificar la participacion de la empresa en el mercado
hay que tener claro dos aspectos del mercado del café en Colombia. Primero que no se puede
tener una participacion exacta de la empresa en el total de ventas nacionales de café debido a la
carencia de cifras a nivel nacional. Debido a que no existe una medicion de ventas de café para el
consumo fuera del hogar y la medicion se limita a las cifras de NIELSEN para canales
tradicionales y grandes superficies. De la misma forma no se puede realizar una comparacion
con el total de tostadores, ya que hay diferentes nichos de mercado que se caracterizan por la
calidad y precio del producto. Debido a esto podemos situar a Café Quindio primero como un
productor de café Premium de alta calidad. La cual es lider en el mercado regional refiriéndonos
al eje cafetero. A nivel nacional y comparando con las empresas de su nicho de mercado se
puede asegurar que estd entre las cinco primeras companias, después de OMA y Juan Valdez.
Mas adelante se profundizard en los competidores y el mercado en que se desenvuelve la

empresa.

d. Tiendas de café mas representativas en Colombia

22 Café Quindio S.A.S, cafequindio.com.co. Recuperado 15 octubre 2013 desde:
http://www.cafequindio.com.co/contenido-index-id-19-t-responsabilidad_social.htm
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a) Procafecol S.A: Procafecol S.A es una empresa colombiana que posee la marca de las
reconocidas tiendas Juan Valdez. Fue creada en el afio 2002 en representacion de la Federacion
Nacional de Cafeteros para expandir o utilizar la marca de Juan Valdez en diferentes tipos de
negocios. El objetivo principal de la misma ha sido el de apoyar el crecimiento econdmico de los
caficultores colombianos en el mercado nacional e internacional. Los caficultores son
reconocidos por su calidad a través de un pago de una prima por calidad y se genera un
compromiso para generar valor al Fondo Nacional del Café (FONC) para la generacion de bienes

publicos y los proyectos de sostenibilidad de accion de la Federacion Nacional de Cafeteros.

La empresa cuenta con 4 tipos de modelos de negocio: Tiendas especializadas, grandes

superficies, canal Institucional y el canal virtual o canal de E-Commerce.

Tiendas Especializadas: Estas tiendas son las famosas tiendas Juan Valdez que se conocen en
Colombia y en paises como Estados Unidos, Aruba, Ecuador Espafia, Pert, Chile y Panama. En
la actualidad existen alrededor de 220 tiendas especializadas que se dedican a vender distintos
tipos de café especializados y de alta calidad. El café que se vende en estas tiendas se divide en
cuatro tipos: los Colombianos, los Expresos, los Nevados y bebidas frias y los alimentos para
acompaiar, que se dividen en dulce y sal. Asi mismo, varias de estas tiendas cuentan con tiendas
de ropa de marca Juan Valdez. Este tipo de tiendas estan ubicados en lugares estratégicos donde
existe un alto flujo de personas y varios sitios de atraccion, como centros comerciales, barrios
populares o aeropuertos. De igual forma se caracterizan por ser tiendas llamativas al exaltar la
importancia de que el café sea de marca Juan Valdez, lo que la convierte lugares de atraccion

para los amantes del café.

Grandes Superficies: En este tipo de negocio la empresa vende café¢ empacado de calidad a las
tiendas mayoristas como el Exito, Carrefour o Walmart. Este tipo de café se caracteriza por ser
de excelente calidad, un alto precio y se vende para usuarios finales que consumen el producto
en sus hogares. Existen tres tipos de productos empacados que maneja Procafecol: Café¢ Tostado,
Cafés especiales y Café @Casa. El café tostado se divide en tres tipos de especialidades: El café
Premium, distinguido por su sabor y aroma, el café Origen que se especializa en el café de cuatro
regiones Colombia ( Huila, Santander, Cauca y Caldas) y el café Sostenible, el cual se

caracteriza por tener varios certificados de sostenibilidad. Los cafés especiales se dividen en dos
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tipos: en Paisaje Cultural, el cual es reconocido como uno de los mejores cafés del mundo y es
conformado por los departamentos de Caldas, Quindio, Risaralda y Valle del Cauca, y el
Cafetero que es un Café proveniente de la zona cafetera Colombiana. Por ltimo se encuentra el

Café @Casa que se divide en Café Pod para preparar el Caf¢ al instante y en Café liofilizado.

Canal Institucional: En este tipo de modelo de negocio Procafecol es el proveedor de Café de
varias empresas que venden a sus clientes el café de Juan Valdés. Entre los principales clientes
en este canal estd Mcdonalds, LAN, Marriot, entre otros. Este tipo de clientes venden los
productos de Juan Valdez ya sea mediante tiendas, como el reconocido McCafé o mediante la
venta de café empacado. De esta forma los clientes institucionales tienen el privilegio de vender
café Juan Valdez a sus clientes regulares y Procafecol aumenta los horizontes y el

posicionamiento de la marca.

Canal Virtual: Este canal es el canal virtual que utiliza la compafiia para vender café a todos los
lugares del mundo. Mediante esta tienda virtual, varias personas pueden comprar todo tipo de
café, ya sea cafés especiales, premium o regular. Inclusive pueden comprar productos en oferta o
encontrar diferentes tipos de recetas para hacer café a la medida de los consumidores. Se puede

encontrar la pagina virtual a través del link store.juanvaldezcafe.com™.

b) Toscafe OMA S.A: Toscafe S.A es la empresa administradora de las tiendas OMA . Esta
dedicada a la compra, venta, procesamiento, molienda empaque y distribucion de café en todas
sus presentaciones. OMA Café nacid en 1970 como una tienda de Café Gourmet en Bogota,
ubicada en la calle 82 con Carrera 15. Desde sus inicios OMA se ha caracterizado por
implementar un esquema de establecimiento europeo en donde el café de calidad y la cultura van
de la mano dentro de un concepto agradable para los amantes de los libros y del buen café. Es
por esta razoén que en los afios 80 abren la libreria OMA Libros, en donde los consumidores
podian consumir alimentos de panaderia y podian comprar diferentes tipos de libros y revistas
para su entretenimiento. A lo largo de los afios, las tiendas OMA se han ido expandiendo en
varias ciudades y pueblos de Colombia. Hoy en dia cuenta con alrededor de 200 tiendas, las

cuales se dividen entre Restaurantes y Barras Café. El primero de Enero de 2012 el grupo

23 Juan Valdez. Recuperado septiembre 19 2013 desde:
http://www.juanvaldezcafe.com/es/negocios
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Mesoamerica, un grupo inversor centroamericano inversionista, se convirtio en el maximo

accionista de la empresa.

Café Restaurantes: Son tiendas especializadas que se caracterizan por atraer a los clientes por la
distincion y clase que tienen este tipo de establecimientos. En general, son Restaurantes que
prestan servicios para todo tipo de horarios, ya sea para el desayuno, onces, almuerzo o comida.
La variedad del menu logra atraer a las personas a que visiten el lugar ya sea para tomarse un
espresso o para almorzar una pasta o una ensalada. El amplio menu de los restaurantes OMA se
divide en: Cafés, Pasteleria y Postres, Helados, Desayunos, Platos Ligeros, Platos Fuertes,

Sandwiches y Wraps, Picadas y Bebidas.

Barras Café: Las barras café de Oma son cubiculos ubicados en lugares con mucho movimiento
de personas o lugares muy habituados. Son sofisticados y buscan atraer a personas que necesitan
consumir alimentos o bebidas cerca de sus lugares de trabajo o estudio. En si, muchos de estos
establecimientos se ubican en complejos educativos como Universidades o colegios. Entre los
principales productos que vende la empresa estan: Cappuccinos, Espresssos, Especiales con

Licor, Bebidas Frias, Helados, Pasteleria y Sandwiches.**

Empacados: Toscafe vende, al igual que Café Quindio y Procafecol, café empacado, el cual es
distinguido por su sabor y por la calidad del mismo. Los empacados de OMA se dividen en: Café
Molido, Grano y Complementarios. Cada uno de estos se venden en diferentes sucursales de
OMA vy en diferentes supermercados alrededor del pais. Asi mismo, se caracteriza por tener
certificados de calidad de OKO-Garantie, USDA, ICONTEC y la Federacion Nacional de

Cafeteros.

e. Herramientas para desarrollo de estrategias

Como herramienta principal para el desarrollo de estrategias se implementara el modelo matricial.

Dicho modelo se ejecuta mediante la recoleccion de informacion entregada por la empresa. En

24 Oma Toscafe, cafeoma,com Recuperado septiembre 19 2013 desde:
http://www.cafeoma.com/index.php/en/about-us
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esta se conceptualiza el estado actual de la compaiiia, el mercado de Tiendas de Café, los clientes,
el contexto externo e interno de la empresa, los competidores y las diferentes tipos de estrategias
y acciones que se deben implementar para lograr los objetivos relacionados con la organizacion.

El modelo se compone de los siguientes modulos:

Tlustracion 10. ALGORITMO ESTRATEGICO:
12 —)’ 13 ‘
r’ 11

14 —" 15 }—‘ 16 7 17

4 — 5

Modulo nimero uno: Analisis de situacion

Modulo niimero dos: Contrastacion de la informacion
Moédulo tres: Hay coherencia ?

Modulo cuatro: Mision/Vision

Modulo cinco: Objetivos

Modulo seis: Anélisis DOFA

Modulo siete: Estrategias genéricas
Fuente: Restrepo, Luis Fernando. Gestion estratégica y competitividad. Ed. Universidad del Externado. Pag 68.

En esta grafica se puede observar el algoritmo a implementar para lograr el desarrollo de la
estrategia. La imagen estd compuesta por tres modulos principales (1, 2,3) que se dividen en tres

en tres ramas: La ramas superior y del medio son utilizadas para explicar las estrategias
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prospectivas seguin varios autores estudiados por RESTREPO, quien segin este autor convergen

en los puntos de vista de este modelo.

La rama inferior (4, 5, 6, 7, 8,9 y 10) muestra la propuesta matricial que se implementa en este
estudio. En este nos enfocamos primordialmente pues que nos da las pautas y pasos para

conformar la matriz estratégica.

Segiin RESTREPO, para desarrollar los diferentes modulos de la propuesta matricial, se deben
seguir tres etapas: 1) Formulacion de la estrategia, 2) Fase de ejecucion de la estrategia y 3) Fase
de evaluacion. La fase de formulacion cuenta con tres etapas: investigacion, contrastacion y toma
de decisiones. La fase de ejecucion busca convertir la propuesta estratégica en planes de accion y

la fase de evaluacion busca generar mecanismos de control a la estrategia.
a. Etapa de investigacion (modulo 1):

Esta etapa tiene como objetivo buscar la mayor cantidad de informacion posible sobre la
organizacion y su entorno. Se utilizan cuatro categorias para realizar esta busqueda:
Oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas, ya sean internas o externas. Dichas
categorias, segin RESTREPO “las matrices que comenzamos a explicar provienen de multiples
fuentes, unas se encuentran en los textos de David®’, Thompson®® otras en varios autores y se
proponen para diferentes fines, algunas se encuentran en libros de prospectiva (Godet 1987) y
las menos en textos que utilizan herramientas de pensamiento para plantear analisis de

situaciones complejas™’.

1) Matriz de evaluacion de factor interno (MEFI) y ii) Matriz de evaluacién de factor
externo (MEFE):

Por su similitud estas dos matrices se tratan de manera igual en el desarrollo del modelo.

La matriz MEFE recoge la informacion proveniente del entorno y la traduce en

oportunidades y amenazas. En otras palabras con la informacién suministrada por los

25 Fred David Administracion Estratégica 1998
26 Direccion y Administracion Estratégica. Thompson y Strickland 1992
27 Michell Bechtell. Administracion Compass 1996
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directivos se observa el entrono juridico y macroeconémico que afecta a la compaiiia. Por
otro lado la matriz MEFI analiza la capacidad operativa de la organizaciéon a nivel
interno. Permitiendo con estas dos matrices determinar un total que permita determinar el

estado actual del ambito organizacional.
Para el desarrollo de la misma Restrepo propone el siguiente algoritmo:
Iustracion 11. Algoritmo para la utilizacién de matrices MEFE MEFI

ALGORITMO PARA LA UTILIZACION DE LAS MATRICES MEFE Y MEFI.

Cluvia de Keas

2= Clasificacion

en DOFA

3= Hay exceso de
informacién

4= Analisis de no
afinidad.

5= Matriz de

relaciones si

6= FCE/FCI -
8 |

'

[+ 15 e |

7=Matriz estructural
8= Anélisis de
motricidad-
dependencia.

9= FCI/FCE

10= Ponderacion
11= Evaluacién
12= Resultados

| 12= Total

13= Inferencia
14= Escriba una
historia

7
9
ERENCE

Fuente: Restrepo, Luis Fernando. Gestion estratégica y competitividad. Ed. Universidad del Externado. Pag 102.

En este proceso siguiendo el lineamiento del modelo propuesto por el autor, como codigo de
evaluacion tanto para la MEFI como para la MEFE se toma el propuesto por Fred David®, y se

da su aplicacion de la siguiente manera:
Codigos para la MEFE en términos de Oportunidades y Amenazas:

Oportunidad mayor =4

28 La Gerencia Estratégica 1988.Legis Fred David.
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Oportunidad menor = 3

Amenaza menor = 2

Amenaza mayor = 1.

Codigos para la MEFI en términos de Fortalezas y Debilidades:
Fortaleza mayor = 4

Fortaleza menor = 3

Debilidad menor =2

Debilidad mayor = 1.

i) Matriz de perfil de competencia (MPC)
Como complemento a la MEFE y MEFI se encuentra el andlisis de competencia el
cual, a manera de referencia competitiva se analiza las bondades o deficiencias de los
rivales con base en los factores claves de éxito. Para entender mejor esta matriz

tomamos el ejemplo de Restrepo donde nos dice la forma de disefar la matriz MPC:

Tlustracion 12. MATRIZ MPC

Factor Clave | Mi Empresa | Compet #1 Comp#2 | Comp#3
De Exito E R E R E [R |E [R

A 0.2 |4 0.80 |3 0.60 |3 (06 |2 |04
B 0311 0.30 |2 0.60 |2 (0.6 |1 |03
C 0.5|2 1.00 |4 200 (3 |15 (2 |1.0
Total 1.0 2.10 3.2 2.7 1.7

Fuente: Restrepo, Luis Fernando. Gestion estratégica y competitividad. Ed. Universidad del Externado. Pag 160
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El juicio de experto ha determinado una referenciacion competitiva en los siguientes

términos:

a- Los factores Claves de Exito en el sector donde competimos son A, B, vy, C.

b-

Esos factores han sido ponderados para determinar su importancia relativa. Se
puede advertir la preponderancia de “C” sobre los demas, se trata, segiin los
expertos, del FACTOR CLAVE. Se le ha dado un peso de 0.50.

Tenemos tres competidores. El sector se define en funcion de los cuatro
competidores.

La evaluacion dada a cada competidor en cada factor es funcion del codigo
basado en Debilidades y Fortalezas, entonces, 4= Fortaleza mayor en el
factor,3=Fortaleza menor en el factor, 2= Debilidad menor en el factor, 1=
debilidad mayor en el factor.

Se observa que el referente es el competidor nimero uno y nuestra empresa es
poco competitiva en estos asuntos.

Como consecuencia del anélisis aparecen los “Gaps Estratégicos™ o prioridades
o retos que se deben asumir en el corto plazo. En el caso hipotético que nos asiste
resulta obvio que en la actividad C el lider es el competidor uno ( fortaleza mayor)
y “mi empresa” fue evaluada por los expertos con una nota de 2 ( debilidad
menor). Esta diferencia debe describirse con la mayor precision posible pues se
convierte en prioridad y reto a la vez.

Las debilidades explicitadas en la MPC ( Matriz de perfil de Competencia)

reforzaran mas adelante la matriz DOFA.

Después de tener las matrices ya desarrolladas, viene una etapa de contrastacion, donde se busca

encontrar desde diferentes puntos de vista una sola posicion estratégica. Para esto desarrollamos

la matriz mime externa cruza la informacion proveniente de la matriz MEFE y MEFI para

29 Se entiende por GAP ESTRATEGICO la diferencia que hay entre el referente y el analizado.
Dichos GAPS por referirse a factores claves deben ser cerrados cuantos antes. Algunos
hablan de inversiones forzosas para subsanar la diferencia.
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obtener una idea de la posicion estratégica recomendada. Dicha posicion establecida en la matriz

debe dar origen a una reflexion sobre la validez de dicha posicion.

Tlustracion 13. MATRIZ MIME

I 5 ;
IV\j Vv Vi

, 0
R

Vi

Fuente: Restrepo, Luis Fernando. Gestion estratégica y competitividad. Ed. Universidad del Externado. Pag 169

La matriz interna externa se alimenta del resultado MEFE y MEFI. En cualquier eje se puede
poner el resultado de la MEFE o de la MEFI. Al cruzarlo observara una posicion estratégica que

genéricamente obedece a los siguientes codigos:

C y D = Crezca y desarrollese , genéricamente conocida como ATAQUE . Cuadrantes [, [T y IV .
R= Resista; III-V-VII

D= Desposeimiento. VI- VIII-IX.

Como se observa, el plano de la matriz cuenta con 9 cuadrantes en el cual su lectura permite
obtener un primer acercamiento sobre lo que serd la posicion estratégica que debe adoptar la
compaifiia. Las posiciones son: Atacar, resistir, y desposeerse. El ataque se refiere a la
implementacion de estrategias agresivas que permitan obtener efectos en la rentabilidad sobre la

inversion de manera relativamente rapida, con estrategias que tengan efectos en el mediano y en
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el corto plazo. También estrategias enmarcadas por la penetracion de mercados, el desarrollo de
productos y el desarrollo de mercados. Por el contrario los otros cuadrantes muestras muestran
una organizacioén con su supervivencia comprometida en proceso de fusion o desposemiento,

acaso de liquidacion.

En la etapa de contrastacion también se utiliza otra herramienta para verificar los resultados de la
matriz MIME, la cual es la matriz Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accidén
(PEEA). Esta matriz tiene también cuatro posiciones: Atacar, resistir por problemas de entorno,
resistir por problemas internos y hacer desposeimiento. Si el andlisis muestra la misma posicion
en la dos matrices, podemos avanzar hacia la toma de decisiones y orientar esas decisiones en
funcion del ataque, la resistencia o mantenimiento. Por ltimo en base a los resultados de las
matrices MEFE y MEFI se realiza la matriz DOFA. Cuya finalidad principal es la de evaluar
estrategias genéricas para su posterior aplicacion. Para la realizacion de la DOFA se tiene que

seguir el siguiente proceso:

1- Incluir las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas incorporar la misma

informacion que se defini6 en las matrices Mefe y Mefi.

2- Una vez incluida la informacion aludida, se analiza sistematicamente para encontrar en cada

posicion estratégica las posibles coordenadas que dan origen a una estrategia genérica.
3- Una vez definida la coordenada se identifica como UNA estrategia genérica.
4- Dicha estrategia genérica se considera posible
5- Después de definida se describe detalladamente
6- Una vez descrita, se somete, si es del caso, a un proceso de criba a través de la matriz CPE.

El resultado de la matriz DOFA es una serie de estrategias genéricas descritas fruto de un
proceso de analisis de la informacion obtenida en el andlisis de situacion. Las estrategias

detectadas se someten al analisis CPE.

Las estrategias genéricas se definen segiin Restrepo de la siguiente manera:
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“Dentro de la concepcion general del modelo una estrategia se define como el conjunto de
actividades que permiten el cumplimiento de los objetivos. Se trata de la mas sencilla de las
definiciones, pero también deja entrever de qué se trata lo estratégico que, en otras propuestas,

toma la forma de comos para lograr que’s o medios para lograr fines”.

Segtin Fred David, Gerry Johnson™ las estrategias genéricas que se proponen para el modelo

son:
Integracion hacia delante: Adquirir la posesion de los distribuidores o detallistas.
Integracion hacia atras: Adquirir los proveedores estratégicos.

Integracion Horizontal: Adquirir la competencia.

Penetracion de mercado: Tratar de conseguir una mayor participacion en el mercado para los

productos o servicios actuales ,en los mercados presentes.

Desarrollo del mercado: Introducir productos o servicios presentes en zonas geograficas

diferentes o en segmentos nuevos.

Desarrollo del producto: Mejorar o modificar los productos actuales para mantenerlos en el

mismo mercado
Diversificacion Concéntrica: Introduccion de productos o servicios nuevos pero relacionados.

Diversificacion por conglomerado: Adquisicion de empresas nuevas relacionadas o no con el

nucleo central. Si se relaciona con el nicleo central se denomina diversificacion articulada

Desposeimiento: Vender una UEN o una parte de ella via accionaria . Usualmente se observa en

conglomerados o Holdings.

Fusion: Vinculacion con otra organizacion, perdiendo su identidad la fusionada y ampliando su

tamafio la que se fusiona.

Liquidacion: Venta total de una empresa que no forma parte de un Holding o conglomerado.

30 David Fred R. (2003) Conceptos de Administracidon Estratégica Pag. 161 tabla 5-2
definicion y ejemplos de alternativas de estrategia.
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Asociacion: Alianza estratégica. Usualmente se observa cuando dos organizaciones se unen para

explotar un mercado. La union es temporal, ninguna pierde su identidad y generan sinergias.

Mixtas: Mezcla de varias estrategias genéricas para tratar de lograr un objetivo, usualmente

complejo.

Adquisicion: Estrategia conducente, en la mayoria de los casos, a comprar acciones entre socios

0 terceros.

Por ultimo se contrasta las estrategias genéricas con los objetivos de la empresa. Con esto se
encuentra la asertividad de cada estrategia genérica propuesta con la finalidad de la compania.
Esto conlleva a tener estrategias que se ajusten a las metas y lineamientos de la organizacion en

el corto, mediano o largo plazo.

3. Herramientas para Desarrollo de Plan de negocios.

Por medio de recoleccion de informacion se conceptualizo el estado actual de la compaiiia, de la
competencia y del mercado, informacion recolectada de diferentes fuentes de CAFE QUINDIO
S.A.S. la cual fue validada y aprobada por las personas en la compaifiia. Esta informacion fue
recolectada por medio de entrevistas en las areas de tiendas, financiera, gerencia comercial,
gerencia general. Dicha informacion fue utilizada para alimentar el modelo con la finalidad de
establecer la posicion actual de la compaiiia o en este caso de la unidad de negocio en el estudio
de mercado. El resultado se validé por medio de la matriz PEEA y se complemento con una
analisis de competencia teniendo en cuenta las actividades en el sector por su particular
importancia ya que deben tener un buen desempeflo por cada participante para mantenerse en el
mercado. Como resultado, se generd una matriz DOFA con la cual se determind cuales son las

estrategias genéricas para aplicar y luego desarrollarlas en el modelo de negocio.

a. Evaluacion de Factores Internos

En la evaluacion de factor interno se encontraron diferentes factores de éxito al interior de la
compailia observando cuidadosamente la capacidad operativa de la organizacion. Esto se realizo

teniendo en cuenta como afectan y se desempenan las dreas funcionales de la organizacion
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(financiera, mercados, operaciones, talento humano y gestion) y se analizaron las debilidades o
fortalezas dentro de la empresa. Después de identificar estos factores se les dio una ponderacion

dependiendo su importancia.

En las tiendas de Café¢ Quindio Express, se encontraron los siguientes factores como fortalezas y

como debilidades:
FORTALEZAS

* Flujo de caja: Se refiere al flujo de dinero que hay en las tiendas de café. En esta caso se
pone como una fortaleza ya que todas las ventas son de contado existe un alto flujo de
caja. Ademas de esto la mayoria de los proveedores tienen negociaciones con créditos lo
cual hace que las salidas de dinero sean mas esporadicas y frecuentemente ya se ha
vendido la mercancia con anterioridad en el momento que se tiene que pagar.

e (alidad de los Productos: Los productos de Café Quindio S.A.S son reconocidos por su
calidad. la empresa tiene certificacion ISO 9001 version 2000 de calidad.

* Variedad de los productos: En términos de productos terminados la variedad es amplia
como se denoto en el portafolio de la compafiia. Se tiene diferentes en productos de café
y derivados del mismo. Muchos de estos productos no se encuentra en otras tiendas y son
exclusivos de la compaiiia.

* Posicionamiento de marca: El posicionamiento de Café Quindio S.A.S a nivel regional es
alto, principalmente por estar localizado en el eje cafetero. Esta regios del pais es el
segundo destino turistico de Colombia. Debido a que el reconocimiento de la marca a
nivel nacional no es tan alto como el de otros competidores, en la ponderacion se le dio
menor valor a este item.

* Servicio al cliente: Debido a la baja rotaciéon de personal (que serd abordada mas
adelante) no solo a nivel externo si no a dentro las tiendas, las personas tienen como
objetivo conocer a los clientes habituales de las diferentes tiendas logrando asi un
excelente servicio personalizado y agradable. Sumado a esto la empresa cuenta con

. ., .. . 31 .
planes de capacitacion de servicio enfocados tener baristas™ integrales, que no solo sepan

31 Barista: De origen en el idioma italiano, se refiere a una persona especializada en cafg,
sus procesos y la preparacion y creacion de bebidas a base de café.
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preparar una excelente tasa de café, si no que también tengan un buen servicio a los
clientes.

* Respaldo: Las tiendas de Café Quindio Express estan respaldadas por la marca sombrilla
Café Quindio S.A.S. la cual no solamente se apoya por el reconocimiento de marca, los
productos, sino que también por las diferentes unidades de negocio que apoyan el
desarrollo de las tiendas, tales como el restaurante Café Quindio Gourmet y la Escuela de
Café. Esto demuestra a los clientes un respaldo de marca solido con diferentes
alternativas para los consumidores finales.

* Alto nivel de conocimientos: El alto nivel de conocimiento se refiere a la experiencia de
20 afos que tiene la compafiia no solamente en el desarrollo manejo y control de las
tiendas si no en el nivel de especializacion que se ha llegado en temas referentes a café.
El alto nivel de conocimiento en café¢ también esta respaldado por el laboratorio de café
util para impulsar el desarrollo en investigacion de cafés en la region cafetera.

* Baja rotacion de personal: La rotacion de personal en las tiendas de Café Quindio S.A.S
es baja. La estabilidad de los empleados se debe a la misma estabilidad que entrega la
compafiia con contratos de termino indefinido y, a pesar de ser una empresa mediana los
baristas tienen posibilidades de estudiar y crecer dentro de la compafiia a medida que
desarrollan sus habilidades.

¢ Origen de la cultura cafetera: A diferencia de muchas compaiiias torrefactoras®> con
tiendas de café a nivel nacional, Café Quindio es la tnica ubicada la region cafetera. Esto
que genera una estrecha conexion entre los consumidores finales. La region el afio pasado
fue declara por la UNESCO como patrimonio paisajistico de la humanidad. Esta
declaracion exalta el efecto que han tenido la poblacion en el paisaje cafetero tanto en la
parte natural como cultural y arquitectonica. Algunas de estas cualidades se explotan en
las tiendas de Café Quindio Express en el layout de las mismas y los productos que se
ofrecen.

* Estandarizacion: El modelo de negocio de la tiendas esta debidamente estandarizado en
los procesos internos por medio de la norma ISO 9001. Adicionalmente, se tiene una

estandarizacion interna en procesos de preparacion de bebidas y procesos de atencion al

32 Torrefactoras: Que tuestan café.
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cliente, los cuales estan debidamente manualizados con dos finalidades principales:
Lograr una misma atencion y ofertas de productos en todas las tiendas de Café Quindio
Express, y poder replicar este modelo no solamente para las tiendas directas de la

compafiia si no también para franquiciar el modelo de negocio.

DEBILIDADES

Controles internos: Una de las principales debilidades es la dificultad de procesar la
informaciéon que arrojan los controles internos de las tiendas. Por la cantidad de
informacion suministrada se demora el procesamiento de la misma, y por lo tanto se
genera una demora en la toma de decisiones.

Publicidad: Por la cantidad de establecimientos y el tamafio de la compaiiia la publicidad
de las tiendas es limitada en algunas acciones promocionales. No existe un plan de
mercadeo y publicidad establecido para generar mayor posicionamiento y ventas en las
tiendas. Esta debilidad esta enfocada en diferentes frentes: En la falta de publicidad de las
tiendas como un servicio en general, como por ejemplo publicidad de la marca Café
Quindio Express. En la falta de publicidad dependiendo de las necesidades de las tiendas,
ya que cada tienda tiene necesidades particulares de publicidad para generar ventas. como
pasa en las tiendas que estdn ubicadas en centros comerciales. Por ultimo la publicidad
interna para promocionar y generar mas ventas en para los clientes que ya estan dentro
del establecimiento.

Identificacion y Trazabilidad de Clientes: Lastimosamente la empresa no conoce el perfil
de sus clientes ni los habitos de consumo en sus tiendas. Esta informacion es importante
para el desarrollar productos y para generar canales de comunicacion con el cliente.

Falta de comunicacién Interna: Debido al rdpido crecimiento, se dan problemas de
comunicacion interna, no solo dentro de la unidad de negocio de tiendas sino en general
con el resto de la compaiiia. Un ejemplo claro de esto es la desconexion que hay entre las
tiendas de otras ciudades; esto dificulta tener la misma cultura organizacional en toda la
empresa. Asi mismo en otras unidades de negocio se ejecutan actividades que pueden ser
utiles en las tiendas pero por la falta de canales de comunicacion claros no se optimiza

este tipo de acciones para el beneficio general de las unidades de negocio.
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* Diferenciacion en productos: En los productos terminados hay una contante actualizacion
de productos y nuevas presentaciones, pero en las bebidas y pasteleria el portafolio
necesita ser renovado. Debido a los diferentes pedidos generalizados de clientes, hay
productos que no son rentables y no le estan dando valor agregado a la organizacion. Es
importante generar una oferta diferente y mas atractiva para los consumidores.

* Identidad Consolidada: Por la rdpida expansion y falta de direccionamiento estratégico,
existen diferencias en la identidad de las tiendas, por lo que se presentan diferencias en
colores, disefios y diferentes elementos. Esto que causa una confusion en los clientes al
ingresar a alguno de los establecimientos.

* Desarrollo de concepto: Debido a la falta de una estrategia definida en las tiendas no se
ha logrado conceptualizar un concepto definido que conecte todos los factores que el
cliente busca, y que generan una experiencia de marca.

* Sistema POS: El sistema POS dificulta la contabilidad y manejo de las tiendas al igual
que la codificacion de ventas en el dia a dia de las tiendas. Este es un sistema que es
obsoleto con una interfaz grafica dificil de manejar. Esto afecta los cierres de mes y
genera problemas internos para el cumplimiento de procesos que se deben hacer

diariamente.

A estos factores criticos se les dio la siguiente ponderacion con los directivos del area y de la

compaifiia. Obteniendo un factor de 3.10 como primer entrada para la matriz interna — externa

(MIME).

MNustracion 14. Matriz de Evaluacion de Factor Interno (MEFT)

FACTOR CRITICO PONDERACION | EVALUACION | RESULTADO
FORTALEZAS
FLUJO DE CAJA 6.3% 3 0.19
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS 9.3% 4 0.37
VARIEDAD DE PRODUCTOS 9.4% 4 0.38
POSICIONAMIENTO DE MARCA 10.0% 3 0.30
SERVICIO AL CLIENTE 6.3% 4 0.25
RESPALDO 10.0% 4 0.40
ALTO NIVEL DE CONOCIMIENTOS 5.3% 4 0.21
BAJA ROTACION DE PERSONAL 3.2% 3 0.10
ORIGEN CULTURA CAFETERA 7.0% 4 0.28
ESTANDARIZACION 6.3% 3 0.19
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FACTOR CRITICO PONDERACION | EVALUACION | RESULTADO
DEBILIDADES
CONTROLES INTERNOS 2.1% 2 0.04
PUBLICIDAD 4.2% 2 0.08
IDENTIFICACION Y TRAZABILIDAD DE CLIENTES 4.2% 2 0.08
FALTA DE COMUNICACION INTERNA 3.1% 1 0.03
DIFERENCIACION EN PRODUCTOS (PASTELERIA Y BEBIDAS) 4.2% 1 0.04
IDENTIDAD CONSOLIDADA 2.0% 2 0.04
DESARROLLO DE CONCEPTO 3.0% 1 0.03
SISTEMA POS 4.3% 2 0.09
100% 3.10

Fuente: Elaborado por el Autor.

b. Evaluacion de Factores Externos

La matriz de evaluacion de factor externo toma los factores criticos que afectan el desarrollo de

la compafiia. En esta se evalta las diferentes oportunidades y amenazas, teniendo en cuenta el

entorno macroecondmico, los aspectos sociales, politicos y tecnologicos del sector.

Oportunidades

Aumento del consumo de café: En Colombia, aunque el consumo de café es bajo y como
se menciono en el numeral dos C de este documento referente al mercado de café en
Colombia, se puede asegurar que es una categoria que esta en constante crecimiento,
tanto para el consumo en el hogar como fuera de este. La Federacion Nacional de
Cafeteros conjunto a los tostadores nacionales, han puesto en marcha un programa
denominado “Toma Café”, cuyo objetivo es el aumento del consumo interno de café. El
programa realiza diferentes actividades y publicidad a nivel nacional. El incremento en el
consumo también se ve impulsado por los actores en los canales de distribucién al igual
que nuevos oferentes de este producto.

Relacion Precio Calidad: Un estudio de competencia realizado por Café Quindio S.A.S,
demostrd que los precios de un 90% de los productos de sus tiendas son de menor precio
que los de sus principales competidores (Juan Valdez y OMA), y en algunos productos el
precio alcanza a tener una diferencia hasta de un 50%. Al igual que encuestas realizadas

la gente prefiere el sabor y calidad de los productos de Café Quindio Express.
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Apoyo de Otras unidades de negocio: Las unidades de negocio de la compaifiia pueden
llegar a ser aliadas en el desarrollo de estrategias para las tiendas. Un ejemplo de esto es
Juan Valdez que por compras en los supermercados, obsequia bonos para redimir en sus
tiendas, apoyando asi el canal directo desde el canal retail.

Franquicias: Por medio del modelo de negocio de franquicia, el cual ya esta establecido
en la compaiiia, se puede generar una rapida expansion de las tiendas.

Posibilidad de expansion a nivel nacional e internacional: No solo con el modelo de
franquicia, si no con tiendas directas o con otros modelos de negocios (joint venture)
como se ha estado adelantando para Corea del Sur, aprovechando los mercados
emergentes a nivel nacional e internacional.

Desarrollo de Nuevos Productos: En el mercado empiezan a entrar nuevos actores como
nuevos proveedores de materias primas productos que se venden en las tiendas, y
productos como nuevas bebidas con cafés especiales de diferentes regiones o zonas
geograficas. Esto muestra una nueva oportunidad para generar nuevas propuestas
atractivas e innovadoras para los consumidores finales. Asimismo avances en equipos y
métodos de preparacion para desarrollar los productos existentes.

Nuevas Formas de Consumo: Los consumidores también empiezan a pedir nuevas
objetos para su consumo. Estos empiezan a distinguir diferentes rasgos de las bebidas y
aprecian la calidad, el aroma y el sabor.

Amenazas

Convergencia: Las tiendas de los diferentes competidores empiezan a converger en
diferentes aspectos de producto y servicio, lo cual es una amenaza para los participantes
del mercado.

Aumento de la Competencia: A nivel nacional como a nivel regional han nacido nuevas
tiendas de café independientes. A nivel regional es mas complejo, ya que debido a la
crisis cafetera las mismas fincas estdn sacando sus propias marcas de café. Segun un
estudio realizado por el departamento comercial de Café Quindio S.A.S, en la region
existen aproximadamente 40 marcas nuevas de las cuales solo 5 tienen tienda de café.
Inestabilidad en materias primas: A raiz de la crisis cafetera y del precio internacional del
café, los precios de este producto fluctuan al igual que la oferta a nivel regional. Hay otro

factor importante el cual es la importacion de materias primas de cafés robustas, que
41



estan siendo utilizadas por otras compaiias para amortizar el aumento de precios y la
poca oferta a nivel nacional.

* Agresividad de la competencia: Café¢ Quindio S.A.S es una empresa de tamafio mediana
la cual se encuentra en un punto medio muy susceptible. Por la competencia de grandes
empresas con un musculo financiero muy grande y con campafias muy agresivas; por otro

lado, las pequenas empresas con

menores costos y falta de ética empresarial debido a su composicion, lo cual les permite
tener ofertas diferentes para los clientes finales.

Se obtuvo una puntuacion de 3.09, la cual sera el eje X en la matriz MIME.

Ilustracion 15. Matriz de Evaluacion de Factor Externo(MEFE)

FACTOR CRITICO PONDERACION | EVALUACION | RESULTADO
OPORTUNIDADES
AUMENTO DEL CONSUMO DE CAFE 14% 4 0.56
RELACION PRECIO CALIDAD 7% 4 0.28
APOYO DE OTRAS UNIDADES DE NEGOCIO 10% 4 0.40
FRANQUICIAS 7% 3 0.21
POSIBILIDADES DE EXPANSION NAL INTER 13% 4 0.52
DESARROLLO NUEVOS PRODUCTOS 6% 3 0.18
NUEVAS FORMAS DE CONSUMO 9% 4 0.36

FACTOR CRITICO PONDERACION | EVALUACION | RESULTADO
AMENAZAS
CONVERGENCIA 5% 2 0.10
AUMENTO DE COMPETENCIA 10% 2 0.20
INESTABILIDAD EN MATERIAS PRIMAS 9% 2 0.18
AGRESIVIDAD DE LA COMPETENCIA 10% 1 0.10

TOTAL 100% 3.09

Fuente: Elaborado por el Autor.

c. Perfil de Competidores

A manera de referencia se realizd6 una matriz de perfil de competencia, con la finalidad de
evaluar las bondades y deficiencias de los competidores mas representativas y compararlas con
las tiendas de Café Quindio Express. Se determinaron también unos factores criticos de las
tiendas especializadas de café para el analisis. Cada factor critico (determinado también por la

42



compaifiia) se le dio una ponderacion dependiendo de la importancia que le tengan para la
supervivencia de las tiendas en el mercado nacional. Para esta matriz los competidores a elegir
fueron Juan Valdez y OMA como grandes participantes en el mercado. También se tomo una
columna de competidores independientes y se evaluaron en conjunto, ya que tienen
caracteristicas similares y seria muy dispendioso evaluar uno por uno debido a la cantidad de

actores.
Los factores claves fueron para esta matriz:

* Diferenciacion: Hace referencia a la innovacion en propuesta de cada tienda de café. En
términos tanto de servicio como de producto y de concepto percibido por el consumidor
final.

* Posicionamiento de marca: Se refiere al posicionamiento que tenga las tiendas en la
mente de los consumidores y si lo perciben como algo bueno o malo.

* (alidad versus precio: Se refiere a la relacion entre la calidad de los productos y el precio
de los mismos. Para este punto también se sustento en el estudio de precios realizado por
la compaiiia.

* Servicio: Hace referencia a la calidad del servicio que reciben los clientes finales en cada
uno de los establecimientos.

* Localizacion: Las tiendas de café en general son un negocio que depende mucho del flujo
de personas, por esto como un factor de éxito que se califico la localizacién de las
tiendas. Si estdn en lugares de alto trafico y comparar cual es la compafiia con mejor
ubicacion locativa en el sector.

* Capacitacion: En el factor capacitacion se quiso evaluar la capacitacion que reciben los
baristas en cada tienda, la cual es reflejada en como realizan los procesos de preparacion
de los productos de las tiendas.

* Equipos: Para una tienda de café es muy importante tener equipos de preparacion buenos
con la finalidad de asegurar la calidad de las bebidas. Un ejemplo de esto es la maquina

Espress, en la que se preparan los espressos™. Lo importante es que esta bebida es la
1Y q prep Y p q

33 Espresso: Bebida concentrada de café, preparada entre 28 y 35 segundos con agua a 95
grados centigrados en una maquina Espresso. El agua pasa por el café a 9 bares de presion
y se utiliza aproximadamente 8 gramos de café y 2 onzas de agua.
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bebida base para aproximadamente un 80% de la carta de bebidas de una tienda de café,
entonces si se tiene un Espresso con buenas caracteristicas sera reflejado en la
preparacion de las demas bebidas.

* Publicidad y mercadeo: En este punto se calificaron las actividades en publicidad y
mercadeo que hacen los competidores dentro y fuera de la tienda para el incremento de
sus ventas y el posicionamiento de marca.

La evaluacion dada a cada competidor en cada factor es funcion del codigo basado en
debilidades y fortalezas. Para esto se ponderd: cuatro para fortaleza mayor en el factor, tres para
fortaleza menor en el factor, dos para debilidad menor en el factor y uno para debilidad mayor en

el factor. Se obtuvieron los siguientes resultados:

Iustracion 16. Matriz de Perfil de competencia.

FACTOR CRITICO DE CAFE QUINDIO | JUAN VALDEZ OMA INDEPENDIENTE
, PONDERACION
EXITO CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL
DIFERENCIACION 16% 3 0.5 4 0.6 2 0.3 1 0.2
POSICIONAMIENTO
DE MARCA 13% 2 0.3 4 0.5 4 0.5 1 0.1
CALIDAD VS PRECIO 14% 4 0.6 2 0.3 3 0.4 3 0.4
SERVICIO 1% 4 0.4 2 0.2 2 0.2 3 0.3
LOCALIZACION 17% 2 0.3 4 0.7 4 0.7 2 0.3
CAPACITACION 9% 3 0.3 3 0.3 3 0.3 2 0.2
EQUIPOS 8% 4 0.3 4 0.3 4 0.3 2 0.2
PUBLICIDAD Y
MERCADEO 12% 3 0.2 4 0.3 3 0.2 1 0.1
100% 2.9 3.3 3.0 1.8

Fuente: Elaborado por el Autor.

Los resultados para las empresas fueron para Café Quindio 2.9, para Juan Valdez 3.3, para OMA
3.0 y para los cafés independientes fue 1.8. De esta matriz se puede concluir que el modelo de
negocio de las tiendas Café Quindio Express estd la altura para competir con los grandes

participantes en el sector.

d. Contrastacion Factores Internos y Externos
Esta matriz recopila la informacion obtenida en la MEFE Y MEFI, para obtener una idea de la
posicion estratégica recomendada. Para este caso y como se menciond, fue la matriz MEFI que

aport6 la coordenada del eje Y encontrada en 3.10. Por otro lado, la matriz MEFE nos arrojo la
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posicion del eje X, que en este caso fue 3.09. Obteniendo una posicidon estratégica en el

cuadrante I, como se ve en la grafica.

Ilustracion 17. Matriz MIME

4
ATAQUE ATAQUE RESISTA
3
fry
ATAQUE RESISTA DESPOSEER 4
2
MEFE MEFI
10 310 RESISTA DESPOSEER  DESPOSEER
3.09 3.0 ) 1
4 "3 2 1
MEFE

Fuente: Elaborado por el Autor.

Con estas coordenadas las tiendas de Café Quindio Express estan en una posicion de Ataque
en el cuadrante 1. Esta posicion se refiere al disefio de estrategias agresivas que permitan
obtener efectos en la rentabilidad sobre la inversidn de manera relativamente rapida, esta
posicion debe reflejar en el corto y mediano plazo un incremento en el poder de mercado y
aumento en la participacion del mismo, ratificando y profundizando la posicién de fuerza de
la empresa a nivel regional y nacional. Esta posicion aconseja una penetracion, desarrollo de
mercados al igual que desarrollo de productos. Lo cual se debe traducir en aumento de valor
econdmico para Café Quindio S.A.S, al igual que un fortalecimiento de la compaiiia en el
largo plazo. Por la proximidad al cuadrante II el ataque debe tener un nivel de contundencia

mas moderado.

e. Posicion Estratégica Y Evaluacion De La Accion

Con la matriz PEEA se quiere validar y contrastar la informacion de la matriz MIME. Si el
resultado es el mismo, en teoria se puede avanzar a la toma de decisiones. Esta matriz evalua

4 aspectos de la compaifiia:
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Determinacion ventaja competitiva: Se analizan las ventajas o desventajas
competitivas que tiene la empresa frente a sus rivales. En este caso se le dio una alta
puntuacién a los factores de éxito como el servicio, la calidad del producto y el
recurso humano por los factores explicados con anterioridad. Por otro lado
disminuyeron las puntuaciones en el reconocimiento de marca, en la publicidad y en

la diferenciacion.

Ilustracion 18. DETERMINACION VENTAJA COMPETITIVA

-2.0 SERVICIO

-1.0 CALIDAD DEL PRODUCTO

-2.0 RECURSO HUMANO

-3.0 RECONOCIMIENTO DE MARCA
-4.0 PUBLICIDAD

-4.0 DIFERENCIACION

-16.0 [ TOTAL

-2.4 | PROMEDIO

Fuente: Elaborado por el Autor.

Clima de negocios: Tiene como propdsito evaluar el ambiente para realizar negocios
en el sector. En este factor se le dio mayor puntuacion a la estabilidad econdémica y
las proyecciones de demanda que existen con el consumo de café en Colombia, y se

le da menor porcentaje a la competencia desleal.

Ilustracion 19. CLIMA

-2.0 ESTABLIDAD MACROECONOMICA
-1.0 DEMANDA

-5.0 COMPETENCIA DESLEAL

-2.0 SEGURIDAD DE LA INVERSION

-10.0 | TOTAL

-2.5 | PROMEDIO

Fuente: Elaborado por el Autor.

Fortaleza industrial: Se evaltan aquellos elementos que afectan el comportamiento

del sector, no del pais, a diferencia del punto anterior.

Ilustraciéon 20. FORTALEZA INDUSTRIA
2.5 PROVEEDORES
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4.0 CLIENTES

2.0 COMPETIDORES

2.0 RIESGO DE INGRESO
4.0 ALIANZAS

14.5 | TOTAL

2.9 [ PROMEDIO
Fuente: Elaborado por el Autor.

* Fortaleza financiera: Se analiza la capacidad financiera que tiene la empresa mediante

la utilizacién de indicadores financieros.

Tlustracion 21 FORTALEZA FINANCIERA
5.0 LIQUIDEZ
5.0 ENDEUDAMIENTO
3.0 RENTABILIDAD
5.0 ROTACION DE CARTERA
18.0 | TOTAL

4.5 [ PROMEDIO
Fuente: Elaborado por el Autor.

Con estos resultados se grafica para obtener el cuadrante en el que esta localizado la compaiiia y

se contrasta con la matriz MIME.
Iustracion 22. Puntos para Grafica PEEA

PUNTOS

X Y
FF/CN VC/FI
VENTAJA COMPETITIVA (VC) -2.40
CLIMA NEGOCIO - RIESGO PAIS (CN - RP) -2.50
FORTALEZAS INDUSTRIA - ATRACTIVO SECTOR ( FI-AS) 2.90
FORTALEZA FINANCIERA (FF) 4.50
0.50 2.00

Fuente: Elaborado por el Autor.

Ilustracion 23. Grafica PEEA

V.C A.S




Fuente: Elaborado por el Autor.

En la grafica PEEA, encontramos que la empresa sigue en una posicion de ataque, lo que nos
indica que se puede continuar con el proceso del desarrollo de la estrategia. Esta posicion de
ataque en la matriz PEEA por su inclinacion hacia el cuadrante I, nos aporta ademas que
existen problemas internos que nos afectan en el desarrollo de las tiendas de café y son mas

influyentes que los factores externos.

f. DOFA

La toma de decisiones se caracteriza por un cruce permanente de informacion. Trasponer las
debilidades, las oportunidades, las amenazas y las fortalezas es un ejercicio inevitable de cara
a la obtencion de informacion nueva, sintetizada en estrategias genéricas y proveniente de la
etapa de investigacion. La DOFA arrojo tres estrategias viables para las tiendas Café Quindio

Express, las cuales fueron:

* Penetracion de mercado: Tratar de conseguir una mayor participaciéon en el mercado

para los productos o servicios actuales ,en los mercados presentes.

* Desarrollo del mercado: Introducir productos o servicios presentes en zonas geograficas

diferentes o en segmentos nuevos.

* Desarrollo del producto: Mejorar o modificar los productos actuales para mantenerlos

en el mismo mercado.
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Estas tres son muy viables par el desarrollo de las tiendas, pero primero hay que compararlas
con los objetivos del negocio para verificar cuales son las mas acertadas a implementar.
Después las estrategias escogidas se pasaran de ser genéricas a un plan de accion en las

tiendas de Café Quindio Express.

Tlustracion 24. Matriz DOFA

|| DEBILIDADES T FORTALEZAS
! cCONTROLES INTERNOS ! FLUJO DE CAJA
2 | puBLICIDAD 2 CALIDAD DE LOS PRODUCTOS
3 [ IDENTIFICACION Y TRAZABILIDAD DE CLIENTES 3 “VARIEDAD DE PRODUCTOS
4 [ FALTA DE COMUNICACION INTERNA 4 _POSICIONAMIENTO DE MARCA
5 [ DIFERENCIACION EN PRODUCTOS (PASTELERIA Y BEBIDAS) | 5 SERVICIO AL CLIENTE
6 6

IDENTIDAD CONSOLIDADA RESPALDO

7 | DESARROLLO DE CONCEPTO ALTO NIVEL DE CONOCIMIENTOS
SISTEMA POS BAJA ROTACION DE PERSONAL

9 ORIGEN CULTURA CAFETERA

10 ESTANDARIZACION

® 2

AUMENTO DEL CONSUMO DE CAFE POSICION (DO) POSICION (FO)

RELACION PRECIO CALIDAD

APOYO DE OTRAS UNIDADES DE NEGOCIO

FRANQUICIAS

POSIBILIDADES DE EXPANSION NAL INTER

Desarrollo de Producto (D7, DS, 03, 06, O7) Penetracion de Mercado (F6, F7, 04, 02, 05, O7)
DESARROLLO NUEVOS PRODUCTOS

OPORTUNIDADES

NUEVAS FORMAS DE CONSUMO

1 CONVERGENCIA POSICION (DA) POSICION (FA)

AUMENTO DE COMPETENCIA

INESTABILIDAD EN MATERIAS PRIMAS

4 AGRESIVIDAD DE LA COMPETENCIA

AMENAZAS

Desarrollo de Mercado (D5, D7, Al A3)

Fuente: Elaborado por el Autor.

g. Objetivos vs. Estrategia
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Con esta matriz se logré determinar cuales son las estrategias mas acertadas a aplicar,
dependiendo de los objetivos de la compaifiia. En este caso por cumplimiento de los objetivos, se

selecciono la estrategias enfocada en desarrollo de producto.

Hustracion 25. Matriz Objetivos

1 2 3
Generar Experiencias ah:ededor de Creclmleznto y expanm?n de la Aumento de Ventas
una tasa de café unidad de negocio
PENETRACION EN EL MERCADO
X X
DESARROLLO DEL MERCADO X
DESARROLLO DE

PRODUCTO X X X

Fuente: Elaborado por el Autor.

4. Desarrollo Plan de Negocio

Con la seleccion de la estrategia genérica para las tiendas Café Quindio Express surgié una gran
interrogante. ;Como se aplicardn y dejaran de ser estrategias genéricas a ser estrategias
especificas para el modelo de negocio mencionado? Esto va mas alla de la teoria y de procesos
sistematicos, y empieza a abordar mas en los conocimientos acerca del negocio y la creatividad

para generar dicha estrategia.

Analizando las debilidades encontradas en la matriz MEFI y la matriz de perfil de competencia
se observaron cuales eran los factores a mejorar en la tienda, para desarrollar, mejorar y
modificar lo que se ofrecia. Para desarrollar el producto se observo una falta de diferenciacion en
las tiendas, ya que hay dispersion de imagen corporativa, y mas comprometedor aun hay colores
y disefios que se asemejan a los de la competencia. Por otro lado en la oferta de productos
también existian deficiencias, ya que no son los 6ptimos para la demanda de los consumidores.
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Por esto la estrategia de desarrollo de producto se enfoco de la siguiente manera:

“ Generar un concepto de tienda donde los clientes tengan una experiencia de consumo
alrededor de una excelente tasa de café y en contacto con la cultura cafetera. Con el fin de tener

una identidad de marca definida y reconocida™

Con esta premisa, se identificaron dos temas claves para el desarrollo de producto: Primero un
desarrollo y cambio total del disefio de las tiendas y, una aplicacion de la oferta de productos
existentes, enfocado a generar nuevas experiencias y oferta innovadora de productos con el fin

de reflejar un aumento de ventas y un sostenimiento en el sector al largo plazo.

Para generar el desarrollo de esta unidad de negocio se tuvo en cuenta la competencia, los deseos
de la marca y la herencia de la misma. La competencia se tiene en cuenta para tener un
conocimiento del mercado y no tener estrategias similares con el fin de evitar una concentracion
en el mercado. Los deseos de la marca se evaltian para saber que se quiere lograr de la marca, los
productos en que se desea enfocar y el nicho de mercado al que se quiere llegar. Por ultimo
tenemos en cuenta la herencia, para saber las raices de la marca, de donde viene y los productos
y servicios que ofrece. Con estas premisas se quiere llegar a que tiene que ser la marca CAFE
QUINDIO para tener una identidad definida que pueda ser claramente transmitida, e identificada

por los clientes.

Iustracion 26. Herencias y Deseos Café Quindio

- De qué quiere ser la
marca

. De qué es la marca

- Productos y
servicios que vende
actualmente

- Productos y
servicios en que se

desea enfocar - Publico que atiende

- Publico que desea

- Caracteristicas de
atender

personalidad

- Caracteristicas de
personalidad
deseadas

Y ¢

e —

MARCA
CAFE QUINDIO
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Fuente: Elaborado por el Autor.

En base a la informacion suministrada, podemos encontrar la siguiente informacioén para la

implementacion del plan de negocio.

* Desecos de Café Quindio:

o

Crecer en el niimero de puntos de venta propios que tiene, inicialmente en
Colombia, con el objetivo de expandirse internacionalmente.

Aumentar la presencia de tiendas en ciudades intermedias.

Desarrollar un modelo de operacion de tiendas que le permita tener
franquicias que den un valor agregado a la marca.

Ser reconocida por tener un amplio portafolio de cafés de excelente calidad en
sus tiendas Express y otros canales como el canal electronico.

Tener un portafolio complementario de productos de excelente calidad hechos
a base de café que pueda ofrecer en sus tiendas, asi como en otros canales.
Desea ser una marca aspiracional, pero accesible

Desea ser del Quindio

e Herencia de Café¢ Quindio: La herencia de Café Quindio se resume en ser un

productor de café Tostado, ubicado en la zona cafetera que abri6 sus propios puntos

de venta. Esuna empresa reconocida no solo por sus bebidas y comidas sino también

por los productos finales (empacados) que comercializa en sus tiendas.

Hustracion 27. Distribucion de ventas tipo de Producto en punto de venta

Distribucion de Ventas por Tipo de Producto en PDV
Ventas de 2012 en COP MM

$197 $4.337
SOl

v |

27%

$2.366
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Fuente: Elaborado por el Autor.

Competencia: Después de realizar la matriz de perfil de competencia, se implementd un
analisis en donde se establecieron las principales caracteristicas de los competidores que
pueden llegar a perjudicar el plan de negocio. Dicho andlisis se puede resumir en la

siguiente ilustracion.

Tustracion 28. Identidad de marca de los competidores

5%
; Marca de las tiendas de café de los caficultores colombianos.
JMﬂVd_uez Marca premium. Natural, amable.
a.

Gma Marca Bogotana de barras de café y de restaurantes. Productor de
cafés tostados de buen balance precio/calidad. De estrato medio.

La cadena de tiendas de café mas grande del mundo. Norteamericana. Internacional.
Marca de experiencia en punto de venta.

™

cCafe
(V( Cadenas de comidas que ofrecen bebidas de café. Populares. De buen precio.

‘% Convenientes.
‘ DONUTS

AMERICA WUNS Ow DUmIN'

Fuente: Elaborado por el Autor.

Despues de generar un analisis de los objetivos de Café Quindio, la herencia y las

caracteristicas de la competencia, fue necesario responder a una serie de preguntas para

poder disehar una metodologia que identifique la marca y que genere nuevas

experiencias en los consumidores.

Las preguntas a responder que se plantearon fueron:

1. (Quién Soy? De qué es la marca y a qué se dedica, qué productos y servicios ofrece y
cuales no-
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(Como soy? Caracteristicas humanas de personalidad.
(Para quién soy? Quien es la principal audiencia para la cual existe la marca.

(Qué prometo? La promesa interna de la marca expresada en forma concreta.

A

(Qué me hace especial? Por que me prefieren.

Para estas preguntas y basados en la informacion previamente suministrada se logr6 una

identidad de marca que se defini6 de la siguiente manera:

Ilustracion 29. Identidad de Marca Café Quindio S.A.S

Productora de café
tostado del
Quindio, de
calidad premium,
que ofrece una
experiencia a
través de tiendas
de café propias.

Cercana
Abierta/ Acogedora /
Amable / Alegre / Fresca /

Tradicional

Rescata lo mejor de la
tradicion cafetera y del
Quindio / Orgullosa /
Conocedora

Responsable

PARA
QUIEN SOY

Jovenes y adultos
jovenes, de los 25
— 35 anos, de
estrato 5, que
buscan tomar un
café diferente,
auténticoy
original.

QUE
PROMETO

El mejor café
proveniente de la
zona de mayor
tradicion cafetera
de Colombia.

Profesional / Honesta /
Justa

Apasionada

Cafetera

QUE ME HACE
ESPECIAL

Soy orgullosamente del Quindio

Fuente: Elaborado por el Autor.

Con esta identidad de marca empezamos a desarrollar un punto de venta en el aecropuerto
El Dorado en donde se reflejaba lo que es Caf¢ Quindio y lo que queria proyectar de la

marca.

a. Desarrollo Punto de venta

En este desarrollo se tomaron en cuenta tres factores esenciales: El desarrollo en punto de venta,

el desarrollo de producto y el desarrollo de tienda.
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Para el desarrollo del punto de venta primero se tuvieron en cuenta las especificaciones técnicas
de espacio, iluminacion y localizaciéon de la zona delimitada para la tienda de Café Quindio (ver
anexo 1). Con esto se busca analizar la mejor forma de utilizar el espacio teniendo en cuenta el
flujo de personal y el reflejo del la identidad de marca en el punto de venta. El local solo dispone
de once metros cuadrados para la construccion en el médulo 11 local 16 de la terminal nacional

del aeropuerto el dorado.

En el desarrollo de punto de venta convergen entonces, las restricciones fisicas de espacio ya
mencionadas, restricciones de costos, y como objeto de este trabajo el desarrollo de producto que
se refleja en el punto de venta basados en la identidad de marca. Los costos de montaje no son
objeto principal de este desarrollo pero estidn relacionados en los anexos del trabajo, ya que son
parte vital del disefio del local y hay que tener en cuenta las restricciones de costos por metro

cuadrado de construccion (ver anexo dos).

Para el desarrollo de producto tuvimos en cuenta principalmente el significado de Café Quindio,
y llegamos a la conclusion de que no se podia perder la escencia de la marca y lo que su nombre
transmite a los consumidores. Se busco reflejar la tradicion de la cultura cafetera que se denota

en la maxima expresion de la marca, que en este paso son los puntos de venta.

Por ultimo, para el desarrollo de tienda se tuvo en cuenta cada aspecto que identifica la marca y
la interpretacion que tiene el cliente con la misma. De esta manera logramos observar la union de
todos los atributos de marca en un producto desarrollado e innovador, como nuestra estrategia

del modelo matricial lo sugiere.
Iustracion 30. Vision general Tienda Café Quindio Aeropuerto el Dorado

Fuente: Elaborado por Rugeles Duran Arquitectos para Café Quindio S.A.
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En cuantos a las caracteristicas del punto de venta, se resaltaron detalles de la cultura cafetera en
imagines, objetos y publicidad que mostraban la herencia cafetera en la compaifiia. Objetos como
costales, pinturas de la cultura cafeteras e imagenes del proceso tradicional del café se

implementaron en el disefio de la tienda.

En la parte arquitectonica se implementaro luces calidas y elementos como maderas y materiales
naturales para dar la sensacion de calidez y amabilidad frente al ptblico. Todo esta conjugacion

de elementos nos llevo a tener un espacio agradable y tradicional.

Teniendo cuenta también la propuesta para el cliente final, las necesidades del cliente, el
reconomicimiento de la empresa y las restricciones locativas, se establecio un espacio del 30% a
las ventas de producto terminado. Esto fue un giro importante para el servicio, ya que en ninguna
tienda se tiene una proporcion tan alta para este tipo de producto. Lo que se logra entonces
ademas es una especie de boutique de Café y productos derivados, que potencializa la propuesta

de valor para los consumidores.

56



Ilustracion 31. Vision Frontal Tienda Café Quindio Aeropuerto el Dorado

|

»
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Fuente: Elaborado por Rugeles Duran Arquitectos para Café Quindio S.A.S

Iustracion 32. Vision Perspectiva Frontal Tienda Café Quindio Aeropuerto el Dorado
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Fuente: Elaborado por Rugeles Duran Arquitectos para Café Quindio S.A.S

Ya con un una imagen de producto determinada que refleja las caracteristicas de imagen nos
dimos cuenta que aun faltaba reforzar la promesa de la marca, de ofrecer el mejor café¢ de
Colombia proveniente de la zona de mayor tradicion cafetera. En base a esto se denotd la
necesidad de un espacio que complementara la oferta existente, que buscara mostrar la facilidad
de preparar los productos y que se mostrara la oferta existente a los consumidores. Para esto se
utilizo un método de preparacion Dripper, que facilita una preparacion de alta calidad, en
pequenas cantidades al instante de la orden. Ademas de lograr con esto una mejor preparacion, se

buscé generar una buena experiencia para los clientes y un aumento considerable de las ventas.
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Ilustracion 33. VENTAS BEBIDAS CAFES ESPECIALES EN TIENDAS CAFE

ENERO FEBRERO MARZO TOTAL

4 ONZ 113 113 151 377

7ONZ 91 64 70 225

Fuente: Elaborado por el autor.

Para lograr los objetivos establecidos anteriormente, se tuvo la siguiente barra de preparacion

con:
e 1 porta drippers para 3 conos
* 3 conos de preparacion

e TFiltros 50 x tienda

El café que se prepara es un café¢ Especial de Genova Quindio. Es un café especial de origen
producido en el municipio de GENOVA Quindio, certificado con Rain Forest, Aliance lo que
garantiza que es cultivado por una red de agricultura sostenible, con el sistema de gestion social
y ambiental, para conservar el ecosistema los recursos hidricos y la proteccion de la vida
silvestre. Por la condiciones de suelos y altura de su cultivo, tiene un perfil de taza con finas
notas, caracterizado por su suavidad e intenso aroma. Al cliente se le prepara la bebida al instante
y se le entrega el vaso con una calcomania con el sello de rainforest alliance y un texto de la
bebida. También se le entrega un pequefio brochure a dos tintas explicativo del café y perfil de
tasas con un link a nuestra pagina donde se tiene toda la informacion del café. Con esto estamos
logrando entregarle al cliente una excelente tasa de café y que consigo lleve toda la informacion

de calidad, proceso y sellos de lo que esta consumiendo.

Los costos por bebida de este nuevo producto basados en las politicas de rentabilidad de la

empresa se dan de la siguiente manera:
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HNustracion 34. Costos por Bebida Dripper

Costo por Bebida

Costos 7O0NZ |9 ONZ

Café genova $2,839.00 $302.83 |$340.68

vaso 7 onz $72.00 $72.00

vaso 9 onz $96.00 $96.00

Filtos x 100 $14,450.00 $144.50 |$144.50

Sticket Vaso $50.00 $50.00 | $50.00

Brochure $150.00 $150.00 |$150.00

COSTO TOTAL BEBIDA $719.33 |$781.18

PRECIO SUGERIDO VENTA| $3,600.00| $4,000.00

RENTABILIDAD % 80% 80%

RENTABILIDAD $ $2,880.67 $3,218.82

Fuente: Elaborado por el autor.

Con esto se tiene también un precio sugerido de venta por cada presentacion el cual esta dentro
de los precios del mercado. Esta actividad aporta de manera directa al desarrollo de las tiendas de

Café Quindio como un producto para los consumidores finales.

5. Conclusiones y Recomendaciones
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Basados en el modelo matricial se evidencia como se desarrolld una estrategia puntual con la
finalidad de potencializar y posicionar un negocio en el largo plazo. El modelo da una guia muy
importante y un hilo conductor claro para la implementacion de estrategias genéricas. Con el
analisis interno de la compania, cruzado con un analisis del sector y de la competencia, se
identifico una posicion de la cual se pueden inferir una serie de estrategias genéricas. Es en este
punto donde el termina el modelo y donde también podemos decir que se cierra un proceso
académico y de le da paso a un proceso creativo y un poco intuitivo en el desarrollo y aplicacion
de estrategias. El ejemplo se revela en el desarrollo de este trabajo, ya que al terminar el modelo
se tiene una opcion de estrategia de desarrollo de producto que se puede abordar de diferentes
maneras, sin excluir algunos factores basicos del nucleo del negocio. Pero es en este punto de
inflexion, donde de verdad se pone a prueba las capacidades del estratega en interpretar las
diferentes sefales del mercado, consumidores, accionistas, entre muchos otros factores, para
determinar una estrategia exitosa que se adapte al modelo de negocio en juego. Aun mas
importante la Ginica forma de ver el resultado de la estrategia es poniéndola en practica en la vida

real.

Estas estrategias se pusieron a prueba con la apertura de la tienda el 6 de diciembre de 2013,
donde se evidenciaron diferentes factores de cambio. La nueva tienda abrid sus puertas con una
identidad de marca que transmite una empresa diferente a la competencia, y que transmita mucho
mas de lo actualmente es Café¢ Quindio. También que el mensaje de identidad es congruente con
lo que ha sido la compaifiia y con lo que es servir una tasa de café de excelente calidad, y no
solamente como espacio locativo si no también como producto final. Ya que las personas no sold
estan adquiriendo un servicio si no un producto, diferente innovador y lo estan llevando por la
experiencia que transmitimos en el sitio de compra. Es por esto que se observa, que esta
estrategia de desarrollo de producto posiciona a la marca y a la compafiia en un mercado y en la
mente de los consumidores bajo los rasgos, caracteristicas y atributos de la identidad de marca
que definimos, reforzando asi a largo plazo la perdurabilidad de esta unidad de negocio en el

tiempo.

En este trabajo de grado no s6lo se desarroll6 el proceso matricial si no que también se puso en
ejercicio todos diferentes conocimiento adquiridos a lo largo de la carrera administracion de

empresas. Conocimientos necesarios para la aplicacion de estrategias y como coordinar y aplicar
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estas estrategias en la estructura de una empresa. También se pusieron en practica conocimientos
que enmarcaron desarrollos financieros del proyecto y de la aplicacion de fundamentos de
mercadeo para la consolidacion de la estrategia. De esta manera se puede confirmar que este
trabajo de grado se realizd basado en el modelo matricial de estratégico, pero hasta la fase de
determinacion de estrategias genéricas. De ahi en adelante se combinaron diferentes
conocimientos administrativos para el desarrollo de la misma. Muy enfocados en el area de
mercadeo y finanzas. Teniendo en cuenta diferentes factores internos y externos que contemplan

diferentes ambitos de la administracion.

La aplicacién de la estrategia y el desarrollo de la misma, al igual que los conocimientos
aplicados largo de la carrera, fueron necesarios e importantes para la materializacion de este
trabajo. Pero personalmente una de mayores ensefianzas que refleja este trabajo es la necesidad
de utilizar modelos tedricos de las diferentes ramas de la administracion en la vida real de las
empresas, y mas si son pequefias o medianas como lo evidenciamos en este trabajo. En lo corrido
del 2013 en Colombia se han creado cuarenta y nueve mil doscientas empresas (49200)** en las
cuales es necesario la aplicacion de la teoria para la toma de decisiones dentro de las mismas y
no Unicamente la intuicion o percepcion de los emprendedores que lideran dichas companias.
Esta utilizacion de modelos teoricos, como se evidencio en este trabajo, exige a la empresa a
organizar la informacion disponible y de manera sistematica para el debido analisis de la misma
facilitando el proceso de toma de decisiones. Como se demostrd en este trabajo tanto a la
empresa como al autor, los resultados de la planeacién estratégica por medio del modelo
matricial (teniendo en cuenta Unicamente la formulacion de la estrategia) son mejores a la
planeacion intuitiva que se daba antes en la empresa. Lo cual se refleja en la fundamentacion de
las estrategias con base en los factores que afectan a la compafiia y la posicion estratégica de la
misma. Esto asegura una mayor probabilidad de éxito en las estrategias formuladas, ya que se
derivan de un proceso tedrico donde convergen los diferentes componentes que influyen en la

empresa, a diferencia de el proceso intuitivo que se realizaba anteriormente.

34 Recuperado de www.portafollo.com ,http.//www.portafollo.co/negpcios/creacion
empresa 2013 el 29 de noviembre 2013
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Como ultima reflexion y conociendo la importancia de la aplicacion de modelos teoricos en la
practica, es necesario hacer un llamado a los empresarios para que conozcan la responsabilidad
de cerrar la brecha entre la academia y la empresa. Ya que como se evidencio por medio de este
trabajo por medio se pueden tener beneficios con la aplicacion de teorias administrativas. Esto no
solamente es una ayuda de la academia para la empresa, si no también de manera contraria. Ya
que la empresa también puede servir de modelo de muestra y de proveedor de informacioén para
la academia, quien puede desarrollar nuevos modelos para volver a aplicar. Generando un ciclo

donde todas las partes se benefician.
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6. Anexos
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