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RESUMEN EJECUTIVO

El mercado del café premium en Colombia ha evolucionado hacia modelos de consumo
donde la experiencia, el origen y el valor percibido tienen un rol cada vez mas relevante
dentro del canal institucional. En este contexto, Café Granados, marca de café de origen del
Quindio con enfoque en calidad y legado familiar, enfrenta el desafio de fortalecer su
posicionamiento dentro del segmento de restaurantes premium independientes en Bogota,
debido a su limitada visibilidad comercial frente a competidores con mayor presencia en el
mercado.

El presente proyecto tuvo como objetivo disefiar e implementar una estrategia de marketing
experiencial y co-branding orientada a fortalecer el posicionamiento institucional de Café
Granados dentro del canal B2B, aumentando la adopcion y recompra del producto en
restaurantes priorizados del segmento medium premium.

La estrategia integré herramientas de activacion sensorial, experiencias gastrondmicas y
visibilidad de marca dentro del punto de consumo, mediante iniciativas como ‘“Prueba
Express de Origen”, “El primer café lo invita Granados” y “Sabores del Quindio”. Estas
acciones fueron complementadas con seguimiento comercial estructurado y herramientas de
trazabilidad comercial.

Los resultados evidenciaron una adopcion positiva por parte de los restaurantes participantes,
mejoras en la percepcion de valor del producto y niveles de conversion superiores a los
proyectados inicialmente. Finalmente, el proyecto concluye que las estrategias de marketing
experiencial y co-branding representan una oportunidad efectiva para fortalecer el
posicionamiento institucional de marcas de café premium dentro del canal restaurantes.

Palabras clave:
Marketing experiencial, Branding, Comportamiento del consumidor, Posicionamiento de
marca, Marketing relacional



ABSTRACT

The premium coffee market in Colombia has evolved toward consumption models where
experience, origin, and perceived value play an increasingly important role within the
institutional channel. In this context, Café¢ Granados, a premium coffee brand from Quindio
focused on quality and family legacy, faces the challenge of strengthening its positioning
within the independent premium restaurant segment in Bogota due to its limited commercial
visibility compared to competitors with stronger market presence.

The objective of this project was to design and implement an experiential marketing and co-
branding strategy aimed at strengthening Café Granados’ institutional positioning within the
B2B channel by increasing product adoption and repurchase among selected medium-
premium restaurants.

The strategy integrated sensory activation tools, gastronomic experiences, and brand
visibility elements within the point of consumption through initiatives such as “Prueba
Express de Origen”, “El primer café lo invita Granados”, and “Sabores del Quindio”. These
actions were supported by structured commercial follow-up and commercial traceability
tools.

The results showed positive adoption among participating restaurants, improvements in
product value perception, and conversion rates above initial projections. Finally, the project
concludes that experiential marketing and co-branding strategies represent an effective
opportunity to strengthen the institutional positioning of premium coffee brands within the
restaurant channel.

Key words:
Experiential marketing, Brand positioning, Co-branding, Relationship marketing, Customer
loyalty
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Los siguientes anexos complementan el trabajo escrito y constituyen las evidencias
operativas, comerciales y de medicion del plan de marketing ejecutado. Estos pueden ser
encontrados en la carpeta de entrega con los nombres indicados a continuacion:

10.

Ficha Técnica de Café Granados: Documento que sintetiza el perfil completo del
producto (origen, perfil sensorial y certificaciones).

Mockup de menu con Café Granados como café de la casa: Simulacion visual de Cafe
Granados como café de la casa enviado al restaurante “La Herencia”.

Ficha Cobranding: Tarjeta fisica de 10x15 cm en acabado matte que acompafia cada
servicio de café en el restaurante aliado. Contiene un QR con la historia de Café¢
Granados y las notas sensoriales del Cafe.

Registro de restaurantes contactados para pruebas express: Tabla de restaurantes
contactados para la Prueba Express.

Formato de Prueba Express: Contiene dos formatos. El primero es un check list
realizado por el ejecutivo comercial antes de la visita y el segundo es el registro de la
realizacion de la prueba express.

Encuesta de percepcion del restaurante: Instrumento de medicion realizado al
propietario o administrador del restaurante aliado.

Tabla de seguimiento en CRM: Pantallazo del estado actual de nuestro embudo de
ventas en Apex Al

Evidencia de co-branding en punto de consumo: Imdagenes enviadas por
administradores de La Herencia y Entrepues donde se evidencian los elementos de
cobranding en los puntos de venta.

Propuesta de activacion Sabores del Quindio: Documento enviado a restaurantes
aliados donde se propone la dindmica de activacion en el punto de “Sabores del
Quindio”.

Resultados consolidados de los pilotos: Resumen ejecutivo de los tres pilotos
realizados de nuestro plan de marketing.



INTRODUCCION

El mercado del café premium en Colombia ha presentado un crecimiento sostenido durante
los ultimos afios, impulsado por consumidores y establecimientos que valoran cada vez mas
atributos relacionados con el origen, la calidad, la trazabilidad y la experiencia asociada al
consumo; dentro de este contexto, el canal institucional se ha convertido en un espacio
estratégico para marcas de café que buscan diferenciarse a través de propuestas de valor mas
experienciales y menos centradas unicamente en precio.

Café Granados es una marca colombiana de café¢ premium de origen Quindio, construida
sobre una narrativa de legado familiar, calidad de origen y produccion cuidadosa, su
propuesta de valor se fundamenta en la trazabilidad del producto, el control de la cadena de
produccion y la posibilidad de entregar un café con atributos sensoriales diferenciales.

Sin embargo, a pesar de contar con un producto competitivo dentro del segmento premium,
la marca enfrenta el reto de fortalecer su posicionamiento institucional en el canal B2B,
particularmente en restaurantes premium independientes de Bogota.

Durante el desarrollo del proyecto se identificd que el problema central de Café Granados no
radica en la calidad del producto, sino en su baja visibilidad comercial y en la limitada
apropiacion de la marca dentro del punto de consumo; en el contexto de los restaurantes, el
café suele operar como un producto complementario, de baja diferenciacidon y poca presencia
dentro de la experiencia gastronémica. Esto limita la capacidad de la marca para generar
recordacion, aumentar recompra y consolidarse como proveedor institucional relevante.

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA/DESAFIO

Caf¢ Granados cuenta con atributos relevantes para competir dentro del mercado de café
premium: origen colombiano, produccion en el Quindio, trazabilidad, calidad sensorial y una
historia de legado familiar que aporta diferenciacion emocional; sin embargo, estos atributos
no han sido suficientes para consolidar una posicion fuerte dentro del canal institucional.

El principal problema identificado es el bajo posicionamiento institucional de Café Granados
dentro del canal restaurantes, la marca no cuenta atin con suficiente visibilidad en el punto
de consumo, ni con una estrategia comercial y experiencial suficientemente estructurada para
convertir sus diferenciales de origen, calidad y legado en elementos tangibles para el
restaurante y para el consumidor final.

Este problema se explica por varias causas: en primer lugar, la marca ha tenido una gestion
comercial histéricamente concentrada en relaciones directas y clientes puntuales, lo que ha



limitado la expansion hacia nuevos aliados; en segundo lugar, la comunicacién de marca no
se ha integrado de manera consistente dentro de la experiencia del restaurante, por lo que el
consumidor final dificilmente identifica qué café estd tomando, cudl es su origen o qué lo
diferencia y en tercer lugar, no existia un proceso comercial estandarizado que permitiera
acelerar la captacion, seguimiento, cotizacion y cierre de nuevos restaurantes.

Como efecto, Café Granados presenta baja recordacion institucional, dependencia de clientes
existentes y menor capacidad de competir frente a marcas con mayor reconocimiento en el
mercado; adicionalmente, el café termina siendo percibido como un insumo operativo y no
como un elemento capaz de aportar valor a la experiencia gastrondmica del restaurante.

El desafio estratégico consiste en transformar la manera en que Café Granados se presenta
ante el canal restaurantes; mas que vender una libra de café, la marca debe posicionarse como
un aliado que ayuda al restaurante a elevar su experiencia de servicio, diferenciar su
propuesta y ofrecer al consumidor final una historia de origen, calidad y tradicion en cada
taza.

1.2 PREGUNTA GUIA

(Como puede Café Granados fortalecer su posicionamiento institucional en restaurantes
premium de Bogotd mediante estrategias de co-branding y marketing experiencial?

1.2 OBJETIVOS

Objetivo general

Disefar e implementar una estrategia de marketing experiencial y co-branding para fortalecer
el posicionamiento institucional de Café Granados en restaurantes premium independientes
de Bogot4, aumentando la adopcion y recompra del producto dentro del canal B2B.

Objetivos especificos

1. Identificar los factores que influyen en la adopcidon de café premium dentro de
restaurantes independientes del segmento medium premium en Bogota.

2. Diseiiar experiencias de marca y estrategias de co-branding orientadas a aumentar la
visibilidad y percepcion de valor de Café Granados dentro del punto de consumo.

3. Implementar un piloto comercial basado en experiencias sensoriales, activaciones
gastrondmicas y seguimiento comercial estructurado.

4. Evaluar el impacto de la estrategia mediante indicadores de adopcion, recompra,
conversion, ticket promedio y percepcion de valor dentro del canal institucional.



RELACION CON OBJETIVOS DE NEGOCIO

Objetivo de marketing

Objetivo de negocio ) Indicador
asociado
Incrementar ventas Captar y activar nuevos . .
o Nuevos aliados activos
institucionales restaurantes B2B

Reducir dependencia de | Ampliar base de restaurantes ,
Numero de cuentas nuevas

clientes historicos compradores
. .. . Integrar co-branding y Restaurantes con
Mejorar posicionamiento . , .
. storytelling en punto de menu/material
institucional .
consumo implementado
Fortalecer seguimiento . .
. 8 . Libras vendidas y recompra
Aumentar recompra comercial y experiencia
mensual
postventa
Mejorar eficiencia Reducir tiempo entre contacto y|  Cotizacion enviada en
comercial cotizacion maximo 48 horas

2. Analisis estratégico de la organizacion

2.1 Presentacion de la Organizacion

Caf¢ Granados es una marca colombiana de café premium que nace del legado familiar y de
la tradicion cafetera del Quindio, su historia estd asociada al suefio de una familia que
encontrd en el café una forma de honrar el territorio, la calidad del producto colombiano y la
posibilidad de ofrecer al mercado nacional un café de origen con altos estandares de
produccion.

La marca se dedica a la produccidon, empaque y comercializacion de café gourmet
colombiano, en presentaciones orientadas tanto al consumidor final como al canal
institucional. Su propuesta combina atributos funcionales, como calidad, frescura,
trazabilidad y origen, con atributos emocionales asociados a legado, tradicion familiar y
orgullo por el campo colombiano.

Café Granados cuenta con control sobre parte importante de su cadena de valor, desde el
cultivo y seleccion del grano hasta el proceso de tostion, empaque y comercializacion; esta
integracion le permite mantener consistencia en el producto y construir una narrativa de
origen mas sélida frente a clientes que valoran la procedencia del café y la autenticidad de la
marca.



El modelo de negocio ha combinado histéricamente ventas B2B y B2C, sin embargo, para
efectos del presente proyecto, el foco estratégico se definid6 sobre el canal B2B,
especificamente restaurantes premium independientes en Bogotd. Esta decision responde a
que el canal restaurantes permite validar de manera mas concreta la propuesta de valor de
Caf¢ Granados, generar consumo recurrente, aumentar visibilidad en punto de consumo y
construir relaciones comerciales sostenibles.

La interaccion con clientes institucionales se da principalmente a través de venta directa,
propuestas comerciales, degustaciones, cotizaciones y seguimiento personalizado. No
obstante, antes del presente plan, la marca no contaba con un proceso comercial
suficientemente estructurado ni con herramientas de experiencia que permitieran convertir el
café en un elemento visible dentro del restaurante.

La identidad de Café¢ Granados se sostiene sobre tres pilares: calidad de origen, legado
familiar y experiencia sensorial. Estos elementos constituyen la base para construir una
estrategia de posicionamiento institucional enfocada en restaurantes que buscan diferenciar
su propuesta gastrondmica mediante productos con historia, calidad y valor agregado.

2.2 DIAGNOSTICO DEL ENTORNO DE MARKETING

El diagnostico del entorno de marketing permitié identificar que Café Granados compite en
un mercado altamente dinamico, donde existen marcas consolidadas, consumidores mas
exigentes y compradores institucionales que evaltian no solo calidad, sino también precio,
cumplimiento logistico, soporte comercial y capacidad de diferenciacion.

En el canal restaurantes, el café cumple una doble funcion: por un lado, es un insumo
operativo necesario para complementar la oferta gastrondémica; por otro lado, puede
convertirse en un componente de experiencia cuando se integra adecuadamente al servicio,
al relato del establecimiento y a la percepcion de calidad del consumidor final.

El diagnoéstico evidencid que Café Granados tiene fortalezas importantes: producto premium,
origen reconocido, control de calidad, historia familiar y capacidad de adaptar su propuesta
a clientes institucionales. Sin embargo, también presenta debilidades asociadas a baja
visibilidad comercial, poca presencia de marca en el punto de consumo, ausencia de un
proceso comercial estandarizado y limitada activacion de experiencias en restaurantes.

Desde la perspectiva del cliente B2B, los restaurantes premium independientes buscan
proveedores que combinen calidad, margen atractivo, cumplimiento, facilidad de
implementacion y elementos que fortalezcan su propia experiencia de servicio, esto significa



que el comprador no evalia tnicamente el costo por libra, sino la capacidad del proveedor
para generar valor operativo, comercial y reputacional.

El segmento priorizado se definié como restaurantes medium premium independientes en
Bogota y alrededores, caracterizados por tener perfil medio-alto, consumo recurrente de café,
operacion flexible y capacidad de decision directa o rapida; segmento que permite probar la
estrategia de manera mas controlada que el canal HORECA completo, el cual resulta
demasiado amplio para una validacién inicial.

DIAGNOSTICO INTERNO

Dimension Situacion actual Implicacion estratégica

Producto Caf¢ premium de origen Quindio |Alta capacidad de diferenciacion

Marca Historia familiar y legado Potencial de storytelling

Necesidad de estructurar proceso

Canal 'Venta directa institucional ]
comercial

Baja presencia en punto de

Visibilidad Requiere co-branding
COnsumo

Experiencia |Limitada activacion sensorial Oportunidad de marketing experiencial
Seguimiento |Poco sistematizado Necesidad de CRM y trazabilidad
Clientes Base institucional existente Potencial de reactivacion y recompra
SEGMENTO PRIORIZADO

Variable Definicion
Segmento Restaurantes medium premium independientes
Ubicacion Bogoté y alrededores
Decisor Dueio, administrador o gerente
Necesidad Café de calidad con margen atractivo
Dolor Falta de diferenciacion en la categoria café
Oportunidad Convertir el café en experiencia gastronémica
Criterio de compra |Calidad, precio, facilidad, soporte y valor agregado

2.3 ANALISIS DE LITERATURA ACADEMICA

El desarrollo del proyecto se fundamenta en enfoques tedricos asociados al marketing
experiencial, branding emocional, marketing sensorial, co-branding y relacionamiento B2B.



Estos marcos permiten comprender por qué una estrategia centrada Unicamente en el
producto resulta insuficiente en mercados premium y por qué la experiencia puede
convertirse en una fuente de diferenciacion.

Desde el marketing experiencial, el consumidor no solo valora los atributos funcionales de
un producto, sino las sensaciones, emociones y asociaciones que se generan durante su
consumo. En el caso del café, esta dimension es especialmente relevante, pues aroma, sabor,
origen y ritual de servicio pueden transformar una taza en una experiencia significativa.

El branding emocional permite explicar como las marcas con historia, propdsito y
autenticidad logran construir vinculos mas profundos con sus publicos. Café Granados cuenta
con una narrativa de legado familiar y origen que, bien activada, puede diferenciarla frente a
marcas que compiten inicamente por precio, volumen o disponibilidad.

El marketing sensorial resulta clave para una categoria como el café, donde la experiencia de
consumo involucra aroma, sabor, textura, temperatura, presentacion y ambiente. En
restaurantes premium, estos elementos pueden integrarse a la experiencia gastrondémica y
aumentar la percepcion de calidad tanto del producto como del establecimiento.

El co-branding se entiende como una estrategia de colaboracién entre marcas que permite
transferir valor, visibilidad y credibilidad entre aliados; para Café Granados, el co-branding
con restaurantes representa una oportunidad de dejar de ser un proveedor invisible y
convertirse en parte activa de la experiencia del restaurante. Al mismo tiempo, el restaurante
puede comunicar a sus clientes que ofrece un café de origen, con historia y calidad
diferencial.

Finalmente, desde el marketing B2B, la compra institucional no depende Unicamente del
producto, sino de la confianza, el soporte comercial, la facilidad de implementacién, la
recurrencia y la capacidad del proveedor para resolver necesidades operativas del cliente. Por
esta razon, la estrategia propuesta no se limita a presentar el café, sino que incorpora
degustacion, cotizacion rapida, material de apoyo, seguimiento comercial y medicion de
resultados.



2.4 CONCLUSION DEL DIAGNOSTICO

El diagndstico permitié concluir que el principal reto de Café Granados no esté en la calidad
del café, sino en su bajo posicionamiento institucional dentro del canal restaurantes, la marca
cuenta con atributos suficientes para competir en el segmento premium, pero requiere
convertir esos atributos en experiencias visibles, comprensibles y valoradas por el restaurante
y por el consumidor final.

El canal HORECA representa una oportunidad amplia, sin embargo, para efectos de
implementacion y validacion, se defini6 como foco inicial el segmento de restaurantes
medium premium independientes en Bogota, esta decision permite trabajar sobre un universo
mas gestionable, con mayor velocidad de decision y con posibilidades reales de
implementacion tactica.

Los hallazgos evidencian que Café Granados debe fortalecer tres frentes: captacion de
nuevos restaurantes, eficiencia del proceso comercial y reactivacion de clientes historicos.
Estos frentes se conectan directamente con el plan de marketing propuesto y con las tacticas
disefiadas: “El primer café lo invita Granados”, “Prueba Express de Origen”, co-branding en
punto de consumo y “Sabores del Quindio”.

3. PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO DE MARKETING
3.1 DEFINICION DE ESTRATEGIA DE MARKETING

La estrategia de marketing propuesta busca fortalecer el posicionamiento institucional de
Café¢ Granados en restaurantes premium independientes de Bogotd mediante una
combinacion de marketing experiencial, co-branding y seguimiento comercial estructurado.

La estrategia parte de un insight central: en restaurantes premium, el café no debe ser tratado
unicamente como un insumo operativo, sino como un componente de la experiencia
gastronémica. Cuando el café se presenta con historia, origen, elementos visuales y una
dindmica de servicio diferenciada, puede aumentar la percepcion de valor del restaurante y
generar mayor recordacion de marca para Café Granados.

Con base en este enfoque, la estrategia se estructuro en tres lineas:

1. Captar y activar nuevos clientes en el canal restaurantes B2B.
2. Mejorar la experiencia comercial en restaurantes priorizados.
3. Reactivar restaurantes con relacion comercial previa.

Estas tres lineas responden directamente al problema identificado: baja visibilidad, bajo
posicionamiento institucional y necesidad de aumentar adopcion y recompra en el canal
restaurantes.



3.2 PLAN TACTICO (CESA-ESIC)
Estrategia 1. Captar y activar nuevos clientes en el canal restaurantes B2B

Objetivo tactico
Para el Q3 de 2026, captar y activar cinco nuevos aliados en el segmento de restaurantes,
mediante una propuesta adaptada al canal B2B, orientada a generar ventas recurrentes.

Tactica principal: “El primer café lo invita Granados”

Durante el primer mes de relaciéon comercial, el restaurante podra activar la dinamica “El
primer café lo invita Granados”, mediante la cual Café¢ Granados apoya al aliado con una
mecanica de cortesia dirigida a clientes seleccionados bajo criterios comerciales especificos.

La dindmica aplica para:
e C(lientes atendidos en franjas de baja afluencia, entre 3:00 p.m. y 6:00 p.m.
e C(Clientes con consumo minimo por persona de $65.000 COP.
e C(lientes recurrentes seleccionados por el administrador del restaurante.

Comercialmente, la promocion sera respaldada por Café Granados mediante la bonificacion
de una libra por cada seis libras compradas, permitiendo al restaurante ofrecer
aproximadamente 50 tazas de cortesia durante el primer mes sin afectar su margen operativo.

Esta tactica fue diseflada bajo la premisa de que el principal reto al introducir un café
premium en un restaurante no es Unicamente lograr que el establecimiento acepte el producto,
sino conseguir que sus clientes lo prueben, lo recuerden y empiecen a pedirlo de manera
recurrente.

Co-branding en punto de consumo

La estrategia de co-branding busca aumentar la visibilidad de Café Granados dentro del
restaurante y convertir el servicio de café en una experiencia de valor agregado. Para ello se
propone:

e Inclusion del logo de Café Granados en la seccion de bebidas del menu.

e Posicionamiento del producto como café de origen del Quindio.

e Formacion basica al equipo de servicio sobre historia, origen y notas sensoriales.

e Presentacion del café en bandejas artesanales del Quindio.

e Uso de tazas brandeadas suministradas por Café Granados.

e Ficha de experiencia con historia del origen, perfil sensorial y QR a video de
storytelling.



Esta integracion permite que Café Granados deje de operar como proveedor invisible y se
convierta en una marca visible dentro del momento de consumo.

Margen para el restaurante

Café Granados comercializa la libra a $40.000 COP. Una libra rinde aproximadamente 50
tazas, por lo que el costo por taza es cercano a $1.000 COP considerando merma.

Si el restaurante vende la taza a $6.000 COP, obtiene un margen bruto aproximado del 83%.
Este margen permite presentar la propuesta como una alternativa rentable para el aliado,
especialmente porque el restaurante no asume el costo inicial del material brandeado ni de la
libra bonificada durante el primer mes.

FASES DE IMPLEMENTACION

Fase Accion
Fase 1. Preparacion y Seleccion del restaurante, entrega de material, ajuste de ment e
capacitacion induccidn al equipo de servicio.
Fase 2. Implementacion en |Inicio del servicio de Café Granados como café de la casa, uso
operacion de material brandeado y recoleccion de feedback.
Fase 3. Activacion Implementacion de “El primer café lo invita Granados” bajo
promocional criterios de consumo y horarios definidos.
Fase 4. Seguimiento y Reunion al dia 30 para revisar libras vendidas, ticket,
recompra percepcion y formalizacion del pedido recurrente.
KPIs

Indicador Meta

Nuevos aliados captados 5 restaurantes en Q3 2026
Restaurantes activados 100% de aliados con menu/material implementado

Consumo promedio por restaurante |30 Ib/mes
Ticket promedio mensual $1.200.000 COP
Margen esperado para el restaurante [Minimo 50%

Recompra Pedido recurrente posterior al primer mes

Estrategia 2. Mejorar la experiencia comercial en restaurantes priorizados

Objetivo tactico



Para el Q3 de 2026, reducir el ciclo comercial entre el primer contacto y el envio de la
cotizacion a un maximo de 48 horas, y alcanzar una tasa de conversion de cotizacion a orden
del 25% en un cluster priorizado de 20 restaurantes medium premium independientes en
Bogota.

Tactica principal: Prueba Express de Origen

La “Prueba Express de Origen” consiste en una microdegustacion de 5 a 10 minutos realizada
directamente en el restaurante y dirigida al duefio, administrador o decisor de compra, durante
la experiencia se prepara una taza de Café Granados acompafiada de chocolates que exaltan
las notas sensoriales del café.

Ademas, se explica brevemente el origen del producto, sus diferenciales, la historia de la
marca y los elementos de co-branding disponibles para el restaurante.

Esta tactica responde a una realidad operativa del canal: los administradores y duefios de
restaurantes tienen poco tiempo disponible para atender proveedores. Por eso, la experiencia
fue disefiada para ser breve, concreta, sensorial y comercialmente efectiva.

Follow up comercial

Después de la Prueba Express de Origen, Café Granados activa un seguimiento comercial
por WhatsApp con el responsable del restaurante, enviando:

Ficha técnica del café.

Mockup de implementacion en mend.
Estructura de precios.

Margen estimado por taza.
Condiciones de suministro.
Propuesta de cotizacion.

Informacion sobre la dinamica “El primer café lo invita Granados”.
Implementacion de CRM

Para organizar el proceso comercial se propone implementar Apex Al CRM en su plan
basico, con un costo aproximado de USD 49 mensuales, esta herramienta permitira
centralizar la informacion de cada prospecto, registrar fechas de contacto, pruebas realizadas,
cotizaciones enviadas, objeciones y proximos pasos.

La incorporacion del CRM permite profesionalizar el seguimiento comercial, reducir
vencimientos, mejorar trazabilidad y asegurar el cumplimiento del objetivo de enviar
cotizaciones en maximo 48 horas.



FASES DE IMPLEMENTACION
Fase Accion

Fase 1. Contacto y Seleccion de restaurantes, registro en CRM y primer contacto por
registro WhatsApp o llamada.

Microdegustacion, explicacion del origen y presentacion de
Fase 2. Prueba Express 8 p. senyp
elementos de co-branding.

Fase 3. Follow up y Envio de informacion comercial y cotizacion formal en maximo
cotizacion 48 horas.

Fase 4. Conversion a .. ., . . .
Seguimiento, resolucion de objeciones y cierre de primera orden.

orden
KPIs

Indicador Meta
Restaurantes contactados 20 restaurantes priorizados

Pruebas Express ejecutadas  [Minimo 50% del cluster

Tiempo contacto-cotizacion  |Maximo 48 horas

Conversion cotizacion a orden [25%
Ticket por nueva cuenta $1.200.000 COP mensual
Registro en CRM 100% de prospectos gestionados

ESTRATEGIA 3. REACTIVAR RESTAURANTES CON RELACION COMERCIAL PREVIA

Objetivo tactico

Para el Q4 de 2026, reactivar al menos cuatro restaurantes que hayan tenido relacion
comercial previa con Café Granados, logrando que cada uno realice al menos una recompra
dentro del trimestre.

Tactica principal: Sabores del Quindio

“Sabores del Quindio” es una experiencia de maridaje disefiada para restaurantes con relacion
comercial previa o con alto potencial de fidelizacion. La actividad consiste en una
experiencia gastronémica mensual donde el restaurante invita a sus clientes a descubrir Café
Granados como parte de una propuesta de origen y maridaje.

La experiencia incluye:

e Tres preparaciones de café.

e Tres pequefios pasos gastronomicos.

e Narrativa breve sobre el origen del café.
e Explicacion del perfil sensorial.



e Integracion del café como protagonista gastronémico.
e Activacion de marca dentro del restaurante.

El valor sugerido de la experiencia es de $65.000 COP por persona. El restaurante mantiene
el ingreso de la experiencia, reduciendo la friccion de implementaciéon y aumentando su
incentivo para participar.

Esta tactica busca demostrarle al restaurante que Café Granados no solo puede ser un
proveedor de café, sino un aliado para crear experiencias memorables, aumentar ocupacion
en fechas especificas y fortalecer la percepcion de calidad del establecimiento.

Co-branding para clientes historicos

Los restaurantes reactivados también recibiran elementos de co-branding, incluyendo men,
tazas, bandejas, fichas técnicas y capacitacion al equipo de servicio. La intencion es mostrar
a los clientes historicos que la marca evolucion6 y que ahora ofrece una propuesta mas
estructurada, visible y experiencial.

FASES DE IMPLEMENTACION

Fase Accion
Fase 1. Preparacion y Entrega de material, ajuste de ment y capacitacion al
capacitacion personal.
Fase 2. Implementacion en Servicio diario con elementos de co-branding y
operacion recoleccion de datos.

., Activacion de maridaje con preparaciones de café y pasos
Fase 3. Sabores del Quindio J prep yP

gastronémicos.
Fase 4. Seguimiento y Visita postevento, revision de resultados y propuesta de
recompra segunda recompra.
KPIS
Indicador Meta

Restaurantes historicos reactivados |4 en Q4 2026

Recompra 1 recompra por restaurante

Activaciones Sabores del Quindio |1 mensual

Libras vendidas por restaurante 30 Ib/mes

Percepcion positiva Validada por feedback del aliado

Continuidad comercial Segunda orden posterior a activacion




3.3 FORMULACION DE KPIS Y CUADRO DE CONTROL

Fuente de
Objetivo KPI Meta . s
medicion
Captar nuevos . . Registro
P Nuevos aliados activados 5 restaurantes 8 .
restaurantes comercial
Libras vendidas por .y
Aumentar consumo P 30 Ib/mes Facturacion
restaurante
Mejorar eficiencia ) ., .
. Tiempo contacto-cotizacion [Maximo 48 horas|CRM
comercial
Aumentar conversion |Cotizaciones aceptadas 25% CRM
1 pedido .,
Fortalecer recompra Recompra mensual P Facturacion
recurrente
. s Restaurantes con co-brandin ) 'Validacion en
Mejorar visibilidad . £1100% aliados
activo punto
. . Clientes historicos Registro
Reactivar clientes ) 4 restaurantes .
reactivados comercial
. . . . . Encuesta
Medir percepcion Feedback positivo del aliado [Superior al 80% }
entrevista

4. METODOLOGIA (DISENO EXPERIMENTAL) (CESA-ESIC)

El diseno metodolégico del proyecto se estructur6 como un piloto comercial aplicado,
orientado a validar la efectividad de una estrategia de marketing experiencial y co-branding
en restaurantes premium independientes de Bogota.

La metodologia combind herramientas cualitativas y cuantitativas. Desde lo cualitativo, se
realizaron acercamientos comerciales, conversaciones con administradores y observacion de
la respuesta frente a la experiencia de marca. Desde lo cuantitativo, se midieron indicadores
como numero de restaurantes contactados, pruebas realizadas, cotizaciones enviadas, tiempo
de respuesta, conversion a orden, libras vendidas y cumplimiento frente a la meta mensual.

DISENO DEL EXPERIMENTO
Elemento

Descripcion

Tipo de estudio  [Piloto comercial aplicado

Segmento Restaurantes medium premium independientes

Ubicacion Bogoté y alrededores

Unidad de analisis
Variables

Restaurante aliado o prospecto

Adopcion, conversion, recompra, percepcion de valor




Elemento

Descripcion

Instrumentos

Prueba Express, cotizacion, CRM, encuesta, seguimiento comercial

Periodo de analisis

Primer mes de implementacion

VARIABLES EVALUADAS
Variable Definicion Indicador
., Incorporacion de Café Granados en operacion |, . )
Adopcion P P Libras vendidas

diaria

Conversion

Paso de cotizacion a orden

aceptadas

% de cotizaciones

Percepcion de

Valor asignado por el restaurante al producto y

Feedback cualitativo

valor experiencia
tinui ; tor]
Recompra Con inuidad 'd’e pedido posterior a Segunda orden
implementacion
Eficienci ) ) Ti tacto-
101enc':1a Velocidad del proceso comercial le.m p(? ,con acto
comercial cotizacion
5. RESULTADOS DEL EXPERIMENTO
RESULTADOS ESTRATEGIA 1: CAPTACION Y ACTIVACION
Li
Meta }bras Libras .. Ticket mes
Restaurante vendidas mes . Cumplimiento
mensual 1 bonificadas 1
Gilma Rest t
Hma RS 301 18 1b 3 1b 60% $720.000
Café
Paprika Coci
apria LOCmad] 30 1 15 b 2 1b 50% $600.000
la Lefia

Los resultados iniciales evidenciaron una adopcion positiva de Café Granados dentro de la
operacion diaria de los restaurantes participantes, Gilma Restaurante Café alcanzé un

cumplimiento del 60% de la meta mensual, mientras que Paprika Cocina a la Lefia logré un
cumplimiento del 50%., aunque ninguno de los dos restaurantes alcanzé la meta completa de
30 libras durante el primer mes, los resultados son consistentes con una curva inicial de
adopcidn en la que un nuevo proveedor requiere tiempo para estabilizar rotacion, servicio y

recompra.



La dinamica “El primer café lo invita Granados” permitié reducir la friccién de prueba del
producto, facilitar el primer contacto del consumidor final con la marca y aumentar la
percepcion de valor del restaurante al ofrecer un café de origen como cortesia.

Si bien la meta de escalamiento para Q3 de 2026 es activar cinco nuevos aliados, el piloto
inicial permiti6 validar la estrategia con dos restaurantes, lo que permitid observar senales
tempranas de adopcidn y ajustar el modelo antes de su expansion.

RESULTADOS ESTRATEGIA 2: PRUEBA EXPRESS DE ORIGEN

P tizacio Ti tacto-
Restaurante |Ubicacion rueba Co 1z.ac10n 1emp(.) c01.1’ acto Resultado
Express enviada cotizacion
Acepta
Cornelia Bogota [Bogota  [Si Si 24 h ‘p .
cotizacion
Acept
Gauchos 69 Bogota Si Si 36h C?p a. ,
cotizacion
Wokynori Bogota  |Si Si 48 h En evaluacion
Pach .
SZICucall:tl)?er:na Bogota  |Si Si 36 h En evaluacion
Vul . Pendient
ulcano Cajica No No B endiente
Gastrobar agenda
Ti Roj Pendient
ierra Roja Chia No No B endiente
Restaurant agenda

Durante el primer mes se contactaron seis restaurantes medium premium en Bogotd y
alrededores, de estos, cuatro aceptaron la Prueba Express de Origen y recibieron cotizacion
en un plazo méaximo de 48 horas; dos de las cuatro cotizaciones fueron aceptadas, logrando
una tasa de conversion del 50%, superior al objetivo inicial del 25%.

Este resultado valida que una experiencia breve, sensorial y acompafiada de informacion
comercial clara puede acelerar la toma de decision en restaurantes. También evidencia la
relevancia de adaptar el proceso comercial a las dinamicas operativas del canal, donde los
decisores tienen poco tiempo y requieren propuestas concretas, visuales y faciles de
implementar.

RESULTADOS ESTRATEGIA 3: REACTIVACION DE CLIENTES

Restaurante | Meta mensual Libras vendidas mes 1| Cumplimiento
La Herencia 301b 221b 73%
Entrepues 30 1b 20 1b 67%




La implementacion del plan en La Herencia y Entrepues mostr6 resultados positivos en
clientes con relacion comercial previa, ambos restaurantes incorporaron elementos de co-
branding, recibieron capacitacion bdsica para el equipo de servicio y participaron en la
comunicacion de la experiencia “Sabores del Quindio”.

La Herencia alcanz6 un cumplimiento del 73% de la meta mensual, mientras que Entrepues
logré un 67%. Estos resultados muestran que los clientes historicos pueden ser reactivados
con mayor velocidad cuando la propuesta no se limita a retomar la venta, sino que presenta
una evolucion clara de la marca y una experiencia de valor agregado.

La activacion permitié reposicionar Café Granados frente a aliados existentes, demostrando
que la marca puede acompafiar al restaurante no solo desde el suministro de café, sino desde
la construccion de experiencias diferenciales para sus clientes.

6. PLAN DE IMPLEMENTACION

El plan de implementacion busca escalar la estrategia validada en el piloto hacia un proceso
comercial estructurado, medible y replicable en restaurantes premium independientes de
Bogota.

LINEAS DE ACCION
Linea Accion Responsable Indicador
. Identifi t t di . .
Prospeccion . 1 fcat restaurantes medium Equipo comercial |Base de 20 prospectos
premium
. Realizar Prueba E d . .
Activacion e.a {zal FIueha BApress €e Comercial / marca [Pruebas realizadas
Origen
Co-branding Entregar material de punto de Marketing Restaurantes
consumo implementados
Seguimiento |[Registrar gestion en CRM Comercial Contactos actualizados
Recompra [Reunidn al dia 30 Comercial Pedido recurrente
g . : Marketing / .
Fidelizacion [Activar Sabores del Quindio arketing Eventos realizados
restaurante
6.1 DEFINICION DE PRESUPUESTO
Concepto Costo estimado
CRM Apex Al plan basico (mensuales) USD 49
Tazas brandeadas iniciales $600.000 COP
Bandejas artesanales $400.000 COP




Concepto Costo estimado

Fichas impresas con QR $250.000 COP
Produccion de video storytelling $800.000 COP

Café para degustaciones $300.000 COP
Bonificacion de producto Variable segun volumen
Material comercial digital $250.000 COP
Activacion Sabores del Quindio (por evento) ($500.000 COP

Total estimado inicial $3.100.000 COP + CRM

6.2 TIMING O CRONOGRAMA.

Fase Actividad Mes 1 |Mes 2 Mes 3
Preparacion Seleccion de restaurantes X

Preparacion Desarrollo de material comercial | X

Prospeccion Contacto y agendamiento X X
Activacion Prueba Express de Origen X X
Implementacion [Entrega de co-branding X X
Seguimiento Cotizacion y cierre X X X
Fidelizacion Revision dia 30 X X
Experiencia Sabores del Quindio X X
Evaluacion Medicion de KPIs X

7. IMPACTO DE LA ESTRATEGIA

La estrategia propuesta genera impacto en tres dimensiones: comercial, financiera y de
posicionamiento: en términos comerciales, permite estructurar un proceso de captacion y
activacion mas eficiente, reduciendo tiempos de cotizaciéon y aumentando la conversion de
prospectos a clientes; en términos financieros, favorece ventas recurrentes mediante consumo
mensual por restaurante, con tickets promedio proyectados de $1.200.000 COP; en términos
de posicionamiento, permite que Café Granados tenga presencia visible dentro del
restaurante y construya recordacion frente al consumidor final.

7.1 IMPACTO FINANCIERO

Indicador Escenario base

Restaurantes nuevos objetivo 5

Consumo promedio mensual 301b




Indicador Escenario base
Precio por libra $40.000 COP
Ticket mensual por restaurante $1.200.000 COP
Ingreso mensual potencial 5 restaurantes | $6.000.000 COP
Ingreso trimestral potencial $18.000.000 COP

Si se suman restaurantes reactivados, el impacto financiero aumenta:

Indicador Escenario reactivacion
Restaurantes reactivados 4
Consumo promedio mensual 30 1b
Ticket mensual por restaurante $1.200.000 COP
Ingreso mensual potencial $4.800.000 COP
Ingreso trimestral potencial $14.400.000 COP

El impacto total potencial entre nuevos restaurantes y reactivados seria de $10.800.000 COP
mensuales y $32.400.000 COP trimestrales, bajo un escenario de cumplimiento de consumo
promedio de 30 libras por restaurante.

Asi mismo, el impacto financiero y el cronograma de toda la estrategia de MKT para lo que
queda del proyecto es asi:

Q Canal Accion Inversion
Q Canal Accion Total COP
Q1 ATL LinkedIn Ads $ 6,000,000.00
Q1 BTL Kits + POP $ 5,000,000.00
Q1 PR PR $ 3,000,000.00
Q1 Eventos Experiencia $ 5,000,000.00
Q1 CRM CRM $ 558,600.00
Q2 ATL Ads $ 5,000,000.00
Q2 BTL Ventas $ 8,250,000.00
Q2 PR Contenido $ 4,000,000.00




Q Accion Inversion
Q2 Eventos Eventos $9,000,000.00
Q2 CRM CRM $ 558,600.00
Q3 ATL Branding $ 6,000,000.00
Q3 BTL Activaciones $ 8,000,000.00
Q3 PR Influencers $ 4,000,000.00
Q3 Eventos Eventos $ 6,000,000.00
Q3 CRM CRM $ 558,600.00
Q4 ATL Fin afio $ 5,000,000.00
Q4 BTL Promos $ 6,000,000.00
Q4 PR PR $ 3,000,000.00
Q4 Eventos Eventos $ 8,000,000.00
Q4 CRM CRM $ 558,600.00

(Nota: El valor del CRM se calcul6 con una tarifa de USD 49 mensuales y una tasa de
cambio estimada de $3.800 COP/USD, equivalente a $558.600 COP por trimestre y

$2.234.400 COP anuales.)

Total inversion por rubro:

Escenarios del P&G

Canal Total

ATL $ 22,000,000.00
BTL $27,250,000.00
PR $ 14,000,000.00
Eventos $ 28,000,000.00
CRM $2,234,400.00




Escenario Ingresos Costos Utilidad Marketing | Operacion Utilidad Neta
Bruta
Pesimista $240.000.00 | $120.000.00 | $120.000.000 | $93.484.400 | $30.000.000 -$3.484.400
0 0
Realista $336.000.00 | $168.000.00 | $168.000.000 | $93.484.400 | $30.000.000 $44.515.600
0 0
Agresivo $480.000.00 | $240.000.00 | $240.000.000 | $93.484.400 | $40.000.000 $106.515.600
0 0
Dashboard Café Granados:
KPI Valor
Ingresos escenario realista $336.000.000
Utilidad neta escenario realista $44.515.600
Inversion total en marketing $93.484.400
ROI sobre inversion de marketing 47,6%




Margen neto escenario realista 13,2%
7.2 CUADRO DE MANDO

Perspectiva KPI Meta Frecuencia

Comercial |[Nuevos restaurantes captados 5 Mensual

Comercial  |Conversion cotizacion a orden 25% Mensual

Operativa  |Cotizacion enviada Maximo 48 h Semanal

Financiera [Ticket mensual por restaurante $1.200.000 COP |Mensual

Marca Restaurantes con co-branding activo |{100% aliados Mensual

Fidelizacion [Recompra 1 pedido mensual [Mensual

Experiencia [Feedback positivo del aliado 80% POSF .
Activacion

Reactivacion |Clientes histdricos reactivados 4 Trimestral

7.3 PLAN DE CONTINGENCIA Y RIESGOS

Riesgo Impacto Plan de contingencia
Baja aceptacion de la propuesta por Medi Ajustar presentacion comercial y reforzar
edio
parte del restaurante margen por taza
. e , . Activar dinamica “El primer café lo
Baja rotacion inicial del café Medio | . , P
invita Granados
., Implementar guia breve de servicio
Falta de capacitacion del personal Alto P o g .. Y
capacitacion inicial
. . . Validacion visual en visitas de
No uso del material de co-branding Medio .
seguimiento
Demora en cotizaciones Alto Uso obligatorio de CRM y recordatorios
., ) . Presentar margen estimado
Objecidn por precio Medio . 8 Y
comparacion por taza
. . o . Apoyo con campafia SMS/redes del
Baja asistencia a Sabores del Quindio |[Medio POy P
restaurante
Reunion dia 30 y propuesta de volumen
Falta de recompra Alto Y PTop

escalonado







CONCLUSIONES

El proyecto permiti6 evidenciar que el principal desafio de Café Granados no se encuentra
en la calidad de su producto, sino en la necesidad de fortalecer su posicionamiento
institucional dentro del canal restaurantes; la marca cuenta con atributos sélidos de origen,
trazabilidad, legado y calidad sensorial, pero requiere convertir estos elementos en una
experiencia visible, valorada y comercialmente relevante para sus aliados.

La decision de enfocar el proyecto en restaurantes medium premium independientes en
Bogota permiti6 aterrizar el alcance estratégico y validar un modelo més gestionable que el
canal HORECA en general. Este enfoque facilitd la implementacion de tacticas concretas,
medicion de resultados y construccion de aprendizajes aplicables a futuras etapas de
expansion.

Las estrategias de co-branding, Prueba Express de Origen, “El primer café¢ lo invita
Granados” y “Sabores del Quindio” demostraron ser herramientas pertinentes para aumentar
la visibilidad de marca, reducir la friccion de prueba, mejorar la percepcion de valor y activar
recompra en restaurantes.

Los resultados del piloto mostraron sefiales positivas de adopcidn, especialmente en la tasa
de conversion de cotizacion a orden y en la reactivacion de clientes historicos. Esto permite
concluir que el marketing experiencial puede ser una via efectiva para fortalecer el
posicionamiento institucional de marcas de café premium en el canal restaurantes.

Finalmente, el proyecto valida que Café Granados tiene una oportunidad real de crecimiento
si logra estructurar su gestion comercial, profesionalizar el seguimiento, mantener
consistencia en la experiencia de marca y escalar progresivamente el modelo hacia nuevos
aliados.



RECOMENDACIONES

Se recomienda a Café Granados consolidar el segmento de restaurantes premium
independientes como foco inicial de crecimiento B2B, antes de expandirse nuevamente hacia
un concepto mas amplio de HORECA. Esta priorizacién permitird mejorar la eficiencia
comercial, ajustar la propuesta de valor y construir casos de éxito replicables.

También se recomienda implementar de manera permanente un CRM comercial que permita
registrar prospectos, controlar tiempos de cotizacion, hacer seguimiento a objeciones y medir
conversion. La trazabilidad serd clave para convertir la estrategia en un proceso comercial
escalable.

En términos de marca, se recomienda mantener el co-branding como elemento obligatorio en
cada nuevo restaurante aliado, asegurando que Café Granados sea visible en ment, servicio,
material de mesa y comunicacion de experiencia. Sin esta visibilidad, la marca corre el riesgo
de seguir operando como proveedor invisible.

Adicionalmente, se recomienda formalizar “Sabores del Quindio” como una activacion
mensual para clientes estratégicos, especialmente aquellos con potencial de recompra o alto
valor reputacional. Esta experiencia puede convertirse en un diferencial frente a otros
proveedores de café.

Finalmente, se recomienda que las futuras estrategias digitales, de e-commerce o expansion
a otros canales se desarrollen como fases posteriores, una vez el modelo de restaurantes esté
validado, documentado y comercialmente estabilizado.
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ANEXOS

1. Cobranding Entrepues.




2. Cobranding La Herencia.

4




3. Resultados consolidados Café Granados.

Resultados Consolidados Café Granados:

1. Para el Q3 de 2026, captar y activar cinco nuevos aliados en el segmento de
restaurantes, mediante la comercializacion de una propuesta adaptada al canal
B2B, orientada a generar ventas recurrentes.

El piloto 1 buscd validar la propuesta de valor de Café Granados para restaurantes nuevos,
incorporando cobranding desde el primer mes: inclusion del logo en el ment, entrega de
material brandeado, capacitacion al equipo de servicio y activacion de la dindmica 'El
primer café lo invita Granados' (1 libra bonificada por cada 6 compradas durante el primer
mes).

Resultados Mes 1:

Meta Libras Libras

Restaurante . .
mensual bonificadas vendidas

Gilma Restaurante

1 1 181 9
Café 301b 31b 81b 60%
Palfrlka Cocina a la 30 b 2 1b 151b 50%
Lena
TOTAL PILOTO 1 60 1b 331b 55%
Conclusiones:

La dindmica 'El primer café lo invita Granados' genero6 retroalimentacion positiva de los
clientes finales, quienes valoraron recibir café de origen como cortesia y consideraron
ordenarlo en sus futuras visitas al restaurante. El cumplimiento del 55% del volumen total
en el primer mes es consistente la curva de adopcidn esperadas, el equipo de servicio
necesita tiempo para incorporar el producto en su operacion y comunicacion diaria.
Ninguno de los dos restaurantes alcanzé el 30 1b/mes en el primer mes. Sin embargo,
ambos activaron cobranding, capacitacion y uso diario del café, lo que consolida las
condiciones para el crecimiento en el mes 2.

2. Para el Q3 de 2026, reducir el ciclo comercial entre el primer contacto y el
envio de la cotizacion a un maximo de 48 horas, y alcanzar una tasa de conversion de



cotizacion a orden del 25% en el cluster priorizado de 20 restaurantes medium
independientes en Bogota (caracterizados por tener perfil medio-alto, consumo

recurrente de café y capacidad de decision de compra directa o rapida).

El piloto 2 valid6 un nuevo proceso comercial para restaurantes medium independientes:
una micro-degustacion de 5 a 10 minutos (Prueba Express de Origen) seguida de un follow-
up estructurado en Apex Al con envio de cotizacidén formal en maximo 48 horas. El
objetivo era validar que un proceso comercial 4gil y documentado acelera la conversion en

este segmento.

Resultados Mes 1:

Cornelia
Bogota

Gauchos 69

Wokynori

Pachamama
Saludable

Vulcano
Gastrobar

Tierra Roja
Restaurant

KPI’s:

Si

Si

Si

Si

No

Si

Si

Si

Si

No

24 h

36 h

48 h

36 h

Si

Si

Si

Si

Orden

Orden

En
evaluacion

En
evaluacion

Pendiente

Pendiente

Aliado
activo —

recompra
confirmada

Aliado
activo —
material
entregado

Revision
con socio

Aprobacion
de gerencia

Sin
respuesta al
primer
contacto

Por
agendar



Restaurantes contactados >6 6 CUMPLIDO
Pruebas Express ejecutadas >4 4 de6(67%) CUMPLIDO
. o 100% de 1 4 de 4
Cotizaciones emitidas <48 h pruel;)ase as (100%) CUMPLIDO
Ti . contact h
1emp9 })rom contacto — <48h 36 . CUMPLIDO
cotizacion promedio

I:jjnconversién cotizacion — > 25% 50% (2 de ) CUMPLIDO

La estrategia de pruebas express dio resultados positivos. La tasa de conversion de
cotizacion a orden alcanzo el 50% (2 de 4) superando la meta del 25%. El tiempo promedio
del envio de las cotizaciones fue de 36 horas (12 horas por debajo del limite de 48 horas).
Esto valido nuestra hipotesis de que enviar una cotizacion rapida, mostrar mock ups de la
propuesta de cobranding y organiza y automatizar el seguimiento de las cotizaciones con un
CRM es un proceso comercial ganador para restaurantes médium independientes.
Finalmente 2 de los 6 restaurantes contactados no aceptaron la Prueba Express en el primer
mes sin embargo haremos seguimientos adicionales para lograr concretar estas pruebas.

3. Para el Q4 de 2026, reactivar al menos 4 restaurantes que hayan tenido
relacion comercial previa con Café Granados, logrando que cada uno realice al menos
una recompra dentro del trimestre.

Este piloto se realiz6 con restaurantes con los que Café Granados tenia relacion comercial
previa. La estrategia incluy6 actualizacion de menu con cobranding, capacitacion al equipo
de servicio, entrega de material brandeado y la primera activacién de Sabores del Quindio.
Esta es una experiencia mensual de maridaje gastronémico a $65.000 COP por persona —
para generar recompra y elevar la percepcion de valor ante el cliente final.

Resultados Mes 1:

La Herencia 301b 221b 73%
Entrepues 301b 201b 67%

TOTAL 60 1b 42 1b 70%



KPI’s:

La . Si 20 47/5 100% 2.%activacion ya
Herencia personas agendada

No hubo una

convocatoria

organizada, el
12 restaurante

Entrepues Si 4.4/5 89% comenzo a

personas

contactar a

clientes 3 dias

antes de la

activacion.

La experiencia Sabores del Quindio gener6 valoraciones superiores a 4.4/5 en ambos
restaurantes, con intencion de recompra de 89% y 100%. Los clientes finales preguntaron
espontaneamente donde adquirir el café. El equipo de servicio de la Herencia logré narrar
la historia del café de forma espontdnea sin el guién de apoyo, lo que indica que la
capacitacion previa fue efectiva para transferir el storytelling de la marca. Mientras tanto en
Entrepues no tuvimos la convocatoria esperada debido a que el restaurante solo activos sus
canales de SMS 3 dias antes y no publicaron el evento en Instagram para generar mayor
expectativa. El volumen del mes 1 (70% de cumplimiento) es inferior a la meta de 30 Ib,
pero consistente con una fase de reactivacion. Se espera que para la proxima experiencia de
Sabores del Quindio generaremos mayor convocatoria y se vera directamente reflejado en
nuestras ventas en estos canales.



4. Registro restaurantes contactados Café Granados.

Registro de restaurantes contactados
Canal B2B - Bogota y Cundinamarca - Q3-Q4 2026

Restaurante Ubicacién Perfil
Cornelia Bogota Chapinero Medium
Gauchos 69 Usaquén Medium
Wokynori Santa Medium

Barbara

Pachamama Quinta )

Saludable Camacho ediom
Primitivo Bistro Teusaquillo Medium
Vulcano Gastrobar = Cajica Medium
Tierra Roja Rest. Chia Medium
El Solar .

Restaurante Usaquén Medium
Surtidora de Aves El Chico Medium
Sazon Zipaquira Medium

Cundinamarqués

Convenciones de estado:
Compra activa

En evaluacién
Por agendar
Negativa

Aceptado
Aceptado Si
En evaluacién Si
En evaluacién Si
En evaluacién Si
Por agendar No
Por agendar No
Por agendar No
Negativa Si
Negativa No

5. Pipeline CRM — Café Granados.

CRM — Apex Al - Café Granados Canal 15

restaurantes B2B - Bogota y Cundinamarca - Q3— Prospectos
Q4 2026 57%
Usaquén
Por contac...
Harry's
Andino
qProspecto 5 registros Prioritario
Vulcano Gastrobar
Cajica
Sin respue... La Fama Bistré

La Candelaria

Referido

2Prusba Express 2 registros

Tierra Roja Rest.
Chia
Referido

Primitivo Bistré
Teusaquillo

Prueba OK

Cotizacién pendiente

El Solar Restaurante

Surtidora de Aves

Conversion
120 Ib
Vol. activo/mes

El Chico
Prueba OK

Obijecion: proveedor actual
3Cotizacién en... 3 registros

Wokynori
Santa Barbara
48h

Revisién con socio

Pachamama Saludable
Quinta Camacho
36h

Aprobacién gerencia

Gamberro
El Chicé
48h

Cena CEO realizada
gPrimera orden 4 registros

Si 48 h

Si 36 h

No =

No —

No -

No =

No —

28h
Prom. cotizacién

Cornelia Bogota
Chapinero

Nuevo aliado 30 Ib
Mend + cobranding
activo

Gauchos 69
Usaquén
Nuevo aliado 25 Ib

Material entregado

La Herencia
Chapinero Alto
Nuevo aliado 35 Ib

Sabores del Quindio

Entrepues
Zona Rosa
Reactivado 30 Ib

Consumo recurrente

No

No

No

No

No

2026

Lb/me
sEst.

Observaciones

301b | Pedido confirmado

Menu actualizado. Material

251b

entregado.

Evaluando con socio. Revisién
interna.

Interés alto. Esperan
aprobacion gerencia.

Prueba express positiva.
Cotizacién pendiente.

Contacto inicial via WhatsApp.
Sin respuesta.

Referido por Gauchos 69. Por
agendar.

Perfil ideal. Primer contacto
programado.

Contrato vigente con Juan
Valdez.

Volumen insuficiente. No
priorizado.

GRecompra activa 4 registros

Encuesta OK
6
Cornelia Bogota
Chapinero
2. pedido 30 Ib Surtidora de Aves
El Chico
Encuesta pendiente Condiats ras

Recontactar Q1 2027

Gauchos 69

Usaquén Sazén Cundinamarqués
2. pedido 25 Ib Zipaquira

Sabores del Quindio Vol. insuf.

Descartado por ahora

La Herencia
Chapinero Alto
Mensual 35 Ib

Activacion activa

Entrepues
Zona Rosa
Mensual 30 Ib

Prospecto Prueba Cotizacién Primera Recompra Cerrado



6. Encuesta percepcion restaurante — Café Granados.

ENCUESTA DE PERCEPCION

Dirigida al duefio, administrador o gerente del restaurante aliado

Estimado aliado:

Esta encuesta tiene como objetivo conocer su percepcion sobre el café, el servicio y la propuesta comercial de
Café Granados. Sus respuestas son confidenciales y nos permitiran mejorar continuamente la experiencia para
su restaurante. El diligenciamiento toma entre 8 y 10 minutos.

Datos de identificaciéon

Nombre del restaurante Nombre y cargo de quien responde
Fecha de diligenciamiento ¢Cuanto tiempo llevan trabajando con Café
Granados?

Percepcion del producto

Evalle cada aspecto del café en una e.

ade 1a5, donde 1 =muy bajo y 5 = excelente

Aspecto evaluado 1 Muy bajo 2 Bajo 3 Regular 4 Alto Excoslon(o
Sabor y perfil en taza 1 2 3 4 5
Aroma al momento de servir 1 2 3 4 5
Consistencia entre pedido y pedido 1 2 3 4 5
Presentaciéon del empaque / bolsa 1 2 3 4 5
Frescura del café recibido 1 2 3 4 5
Calidad general comparada con su 1 2 3 4 5

proveedor anterior

¢Hay algo del sabor, aroma o presentacion del café que cambiaria o mejoraria?

¢ Como califica el café Granados frente al proveedor que tenia antes?

Sele e una of

Muy superior — notablemente mejor en calidad y sabor

Superior — mejor en la mayoria de aspectos



Similar — comparable en calidad
Inferior — el anterior era mejor

No tenia proveedor anterior / es su primer café de origen

. Servicio y relacion comercial

Califique los aspectos del servicio recibido por parte del equipo de Café Granados.

Aspecto evaluado 1 Muy bajo 2 Bajo 3 Regular 4 Alto Ex“‘um

Claridad de la propuesta comercial 1 2 3 4 5
Cumplimiento en tiempos de entrega 1 2 3 4 5
Atencion y respuesta del asesor comercial 1 2 3 4 5
Facilidad del proceso de pedido 1 2 3 4 5
Calidad del material de cobranding (tazas, 1 2 3 4 5
bandejas, fichas)
Capacitacién al equipo de servicio del 1 2 3 4 5
restaurante

1. ¢ Qué aspecto del servicio le ha generado mayor satisfaccion?

2. ¢Qué aspecto del servicio considera que debemos mejorar con mayor urgencia?

C. Impacto del cobranding en su restaurante

Evalue como ha impactado la presencia de Café Granados en la operacion y percepcion de su restaurante.

Aspecto evaluado 1 Muy bajo 2 Bajo 3 Regular 4 Alto Exc:lomo

El logo en el menu ha generado interés en
los clientes 1 2 3 4 s
Los clientes han preguntado por el origen
del café 1 2 3 4 5
La ficha técnica ha sido util para que el 1 2 3 4 5
equipo comunique el producto
La presentacion en bandeja artesanal + 1 2 3 4 5

taza brandeada eleva la experiencia
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Café Granados ha mejorado la percepcién 1 2 3 4 5
de valor de su restaurante

C1. ¢Sus clientes han comentado algo positivo sobre el café desde que lo incluy6 en el mena?

Puede citar textuaimente si lo recuerda.

C2. ¢Ha participado o tiene interés en participar en la experiencia Sabores del Quindio?

Seleccione una opcion.

Ya participé y fue positiva para mi restaurante
Ya participé y no genero el impacto esperado
Aun no he participado pero me interesa

No me interesa por ahora

D. Conexidn con la historia y propdsito de Café Granados

Estas preguntas evaluan el vinculo emocional con la marca. No hay respuestas correctas o incorrectas.

D1. Después de conocer la historia de la familia Granados (Guillermo, Daniel y Juan David), ¢qué tan
identificado/a se siente con el propésito de la marca?

Seleccione una opcion.

Totalmente identificado/a — es una historia que conecta con mis valores
Bastante identificado/a — me parece inspiradora

Algo identificado/a — me genera simpatia pero no es determinante
Poco identificado/a — valoro mas el producto que la historia

No me identifico — prefiero una relacién estrictamente comercial

D2, ¢Ha compartido la historia o el origen del café con sus clientes o equipo de trabajo?

Seleccione todas |

que apliquen

SI, el equipo de servicio cuenta la historia al presentar el café

Si, yo mismo/a lo menciono cuando atiendo mesas

Si, lo hemos publicado en nuestras redes sociales

No, pero nos gustaria hacerlo — necesitamos mas recursos para comunicario

No, preferimos no incorporarlo en nuestra comunicacién

D3. En sus propias palabras: ;qué diferencia a Café Granados de otros proveedores de café que ha
tenido?
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E. Intencién de recompra y continuidad

Esta seccion es clave para entender la viabilidad de la relacion comercial a largo plazo.

£1. ¢Cudl es su intencién de continuar comprando Café Granados en los proximos 3 meses?

Seleccione una opcion.

Definitivamente continuaré — ya lo tenemos incorporado en la operacion
Probablemente continuaré — depende de algunas condiciones

Estoy indeciso/a — necesito evaluar mas variables

Probablemente no continuaré

Definitivamente no continuaré

2. Sisu respuesta anterior fue condicional o negativa, /qué deberla cambiar Café Granados para
asegurar su continuidad?

Seleccione todas las que apliquen

Reducir el precio por libra

Ofrecer mayor flexibilidad en el volumen minimo de pedido

Mejorar los tiempos o condiciones de entrega

Ampliar las presentaciones disponibles (molido fino, espresso, etc.)
Brindar mas capacitacion y acompafiamiento al equipo

Ofrecer condiciones de pago mas flexibles

Otra:

£3. ¢Recomendaria Café Granados a otro restaurante de su confianza?
Escala del 0 al 10, donde 0 = definitivamente no y 10 = definitivamente si. Encierre su respuesta

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

No recomendaria Neutral Definitivamente recomendaria

. Comentarios y sugerencias finales

10

Este espacio es libre. Su retroalimentacién es muy valiosa para nosotros.

F1. ¢Hay algo mas que quiera compartir sobre su experiencia con Café Granados?

Café Granados Gourmet - Encuesta de percepcion — Canal restaurantes B2B - Confidencial - Pagina 4



F2. ¢Existe alguna necesidad o reto de su restaurante que Café Granados podria ayudar a resolver?

Gracias por su tiempo y confianza.

Sus respuestas nos ayudan a seguir siendo el café de la casa que su restaurante y sus clientes merecen. Café
Granados — Del campo a su taza.

Firma de quien diligencia Fecha

Café Granados Gourmet - Encuesta de percepcién — Canal restaurantes B2B - Confidencial - Pagina 5



7. Formato prueba express Café Granados.

CHECKLIST PRE-VISITA

USO INTERNO
Equipo comercial
ompletar ant: lir a la visita al restaurante
Restaurante Contacto (nombre) Cargo Fecha de visita
Direccion / Barrio Teléfono / WhatsApp Hora acordada Asesor comercial

1. Kit fisico de la visita

Verificar que todos los elementos estén en la maleta antes de salir

_

Café Granados molido (50 g minimo, fresco — max. 3 dias de molido)

[0 | Granos enteros en bolsa sellada para mostrar presentacion del producto

[0 | Chocolates artesanales (notas que mariden con el café — almendra, panela o cacao)
[JJ | Taza brandeada de Café Granados (minimo 2 unidades)

[J | Plato base / bandeja artesanal del Quindio

[0 | Equipo de preparacion: cafetera de goteo o prensa francesa + agua caliente en termo
[J | Ficha técnica impresa (perfil sensorial + historia + QR)

[J | Mockup del mena con Café Granados como café de la casa

[J | Tablet o celular para mostrar el video de storytelling de la marca

[0 | Cotizacién pre-diligenciada lista para enviar por WhatsApp en max. 48 h

[J | Tarjeta de presentacion personal

2. Preparacion del pitch (5=10 min)



Punto del pitch Responsable

Tengo clara la historia de Guillermo y Juan David Granados (legado, 8 fincas,

= Montenegro y Calarcd) LN

O Puedo explicar las 3 certificaciones: UTZ, 4C y Rainforest Alliance en menos de o
30 segundos
Sé describir el perfil sensorial: aroma, dulzura, acidez, cuerpo, balance y

O L Asesor
residual

0 Conozco la propuesta comercial: $40.000/Ib - ~50 tazas - margen bruto ~83% e
para el restaurante
Tengo preparadas respuestas para las 3 objeciones mas comunes (precio,

(W] Asesor
volumen, proveedor actual)

O Sé como presentar el cobranding: mockup de menu + taza + bandeja + ficha A

N Sesor

técnica

O Revisé en Apex Al el historial del prospecto y no hay contacto previo sin frore

resolver

3. Logistica antes de llegar
e |
0 | Confirmé la visita por WhatsApp el dfa anterior con el contacto del restaurante
[0 ' Registré el prospecto en Apex Al CRM con fecha, contacto, cargo y direccién
[] | Calculé el tiempo de desplazamiento y salgo con 20 min de margen
[} | Preparé el café en el termo max. 20 min antes de llegar (temperatura optima: 85-90°C)

[0 ' Tengo el nimero de WhatsApp guardado para enviar follow-up inmediatamente después

Asesor — firma Fecha y hora de salida



8. Ficha de storytelling con QR.

W
Café

Granados

Café de Origen del Quindio
0,

e

Tres generaciones, ocho fincas en Montenegro y Calarca.
Cada taza es el legado de Guillermo Granados.

S V¥ @ o ¢

Aroma Dulzura Acidez Cuerpo Balance  Residual

Escanéame y conoce nuestra historia



9. Mockup de ment “La Herencia” con Café Granados como café de la casa.

ehRe
%ﬁ MENU INFANTIL / KIDS MENU

AJIACO MINI / CHICKEN, CORN AND POTATO SOUP $ 33.000

‘\P/ Con mazorca, arroz y aguacate / With cob, rice and avocado.
LOMITO DE RES / GRILLED BEEF TENDERLOIN $ 56.500
Con papas francesas o ensalada / With french fries or green salad
PECHUGA DE POLLO A LA PLANCHA / GRILLED CHICKEN BREAST $ 41.500
Con papas francesas o ensalada / With french fries or green salad
5 == =\
(SO )R 595
=\ O o ’
> / < Café de la casa
_aje
Granado’s Café Granados — Café de origen del Quindio, Colombia
Elaborado con granos 100% de origen, cultivados
en las fincas familiares de Montenegro y Calarca.

B, (a
LIMONADA / FRESH LEMONADE $ 8.500
LIMONADA CON HIERBABUENA / LEMONADE WITH MINT $ 9.500
LIMONADA DE PANELA / SUGAR CANE LEMONADE $ 9.500
LIMONADA DE COCO / COCOCUYA $ 14.900
COCONUT LEMONADE / COCONUT LEMONADE WITH PASSION FRUIT JUICE :
JUGOS NATURALES / NATURAL JUICES
Fresa, mora, pifia, guanabana, mango o maracuyd / $ 11.500
Strawberry, blackberry, pineapple, soursop, mango or passion fruit
JUGOS ESPECIALES / SPECIAL SMOOTHIES
Maracuyé / Pifa - Hierbabuena / Frutos rojos / Maracupiiia $ 13.500
Blackberry - Passion fruit / Pineapple and mint / Red berries / Passion fruit - Pineapple
CERVEZA / BEER $ 16.500
Stella Artois / Corona / Corona sin alcohol
CERVEZA NACIONAL / NATIONAL BEER $ 11.900
Club Colombia Dorada y Roja g
SANGRIA HERENCIA / SANGRIA “HERENCIA” STYLE $ 95.500
Vino blanco o finto con frutas y triple sec / White or red wine, with fruits and triple sec. 3
REFAJO FAJADO / REFAJO FAJADO $ 45.000
Cerveza, Colombiana o Kola Roman y aguardi Beer, Colombiana or Kola Roman and aguardiente. 3
GASEOSAS / SODA $ 8.500
Cocacola, Cocacola Zero, Colombiana, Ginger, Kola Roman, Agua Tonica. 3
AGUA SIN GAS / STILL WATER $ 8.500

-\; +  AGUA CON GAS / SPARKLING WATER $ 8.500
NP T X

WV g',ef‘. Si usted tiane clgua observacisn referents @ olios, por fovor notliquecs ontes de ordenar / If you have amy conceens regarding food ollergies, pinase let us know belore ordeing N

v/ o Los precios estdn axpresadds en Pesce Colombioncs @ inclvyen impuesto of consumo. / Prices are expressed in Colombian pesos and inchude faves. Proping vokmsario / Vokiory Sp. L el

b:,* Bk ¢
A~




10. Ficha técnica Café Granados.

PORTAFOLIO

DE PRODU(

T'OS Y SERVICOS

FICHA TECNICA

COLOR

Color uniforme

SABOR Y AROMA

1. la taza muestras todas sus
caracteristicas com  uma
fragancia a chocolate uma
acider media — alta citrica,
cuerpo cremoso, sabor a panela
chocolate y el sabor residual a
chocolate oscuro.

ASPECTO

Compuesto de gramo  grande,
principalmente  plano, parejo,
Retensdo pot encima de malls catorce
(14), con tolerancia del uno pusto
cmeo (1.5) por ciento (%) inferior a
esa malla, pero retenido por la malla
doce (12), de esmerado bemeficio y
debidamente seleccionado.

TEXTURA:

Furme al tacto

ESTADO DE DESARROLLO

1. Grano seco de cafe, bien
desarrollado, uniforme, con un
contenido de humedad inferior
al doce (12) por ciento (%)

LIMPIEZA

Grano  totalmente  lmmpio, s
defectos, uniforme, sn partes de

cascara u otro matenal particulado

SANIDAD VEGETAL

El grano debe estar adecuadamente
madurado, seco, tnllado, Libre de
mfestacidn por insectos y presencia
de hongos

CERTIFICACIONES

Registro 4C y Certificacion UTZ,

PAISAJE CULTURAL CAFETERO

Ficha Técnica (ANALISIS DE CALIDAD) POR EL CENTRO DE
ANALISIS DE CATACION DEL AGRADO DE LA FEDERACION
NACIONAL DE CAFETEROS. CERTIFICADO POR LA SPECIALITY
COFFE ASSOCIATION.

L FICHA TECNICA 3

[ CAFE GRANADO'S GOURMET ]

Esta ficha se aphica al café pergamino
¢ que ha sado tnillado, destmado para
DESIGNACION fines de comercializacién interna y
externa, con certificaciones FLO y
orgmica

Esta ficha establece 103 1equisitos y
condiciones de calidsd que debe
OBJETIVO reunsr ¢ producto ea mencion ¥ los
critenios que deben aplicarse para su
clasificacién, de acuerdo com la
norma de café de consumo

Malla 18 48.8%

GRANULOMETRICO

on A 3o 0o 1o

NOTA: EL PRESENTE ANALISIS SE OBTUVO CON UNA
MUESTRA ENVIADA AL CENTRO DE ANALISIS Y CATACION DE
CAFE AGRADO, DE LA FEDERACION NACIONAL DE
CAFETEROS DE COLOMBIA- COMITE DE CAFETEROS DEL
QUINDIO, CERTIFICADO POR  SPECIALTY COFFE
ASSOCIATION OF AMERICA (UNICO CERTIFICADOR POR LA
OMC).




11. Graficos de referencia.

Plataformas b2b de
alimentos.
Distribuidores
mayoristas.

« Empresas de logistica
y distribucion
paraentregas
eficientes.

* Empresas fabricantes
de productos
complementarios.

« Redes empresariales

del Quindio.

Estructura de
costos Y

Business Model Canvas

Produccién y control
de calidad del café.
Estrategica comercial
enfocada en horecas.
Distribuscion y
logistica de entrega
del cafe.

Finca o terreno para
cultivo y produccion.
Planta de tostado y
procesamiento.
Sellos y certificaciones
de calidad.

¢ Produccién y procesamiento del café.
¢ Logistica y distribucion.

¢ Costos de certificaciones y control de calidad.

Propuesta de
valor

* Servicio
personalizada

e Programas de
fidelizacion y
descuentos por
volumen .

* Restaurantesy
cafeterias
especializadas
(buscan calidad y
diferenciacion).
Hoteles boutique y
cadenas hoteleras
(necesitan café
premium para sus
huéspedes).
Oficinas y empresas
(ofrecen café de
calidad a empleados y
clientes).

“Café Granados no
solo hace café. Si
no entrega
historia, origen,
calidad y confianza
en cada servicio”

« Ventas directas

ingreso "

Venta de café de origen, tostado y molido en
presentaciones de una libra

¢ Sueldos y comisiones de equipo comercial.

Analisis de Cliente

Restaurantes
especializados

Emocidn

Cadenas de

Resturantes
Cafeterias

hoteles
Precio /
Calidad
Oficinas




Mapa VRIO

Recurso V (Valioso) R (Raro) I (Costo de Imitar) O (organizacion) Resultado

1. Calidad del Café (aroma y sabor) Paridad competitiva

2. Certificaciones Ventaja competitiva sostenida

3. Produccion propia Ventaja competitiva sostenida

4. Relacionamiento con los clientes

Ventaja competitiva sostenida
actuales

5. Valor de la marca Paridad competitiva

6. Distribucion Paridad competitiva

7. Conocimiento del mercado b2b

(Horeca) Desventaja competitiva

8. Variedad en los productos

. sventaja competitiva
(presentaciones) Desventaja compet

9. Precio competitivo entre los cafes

premium Ventaja competitiva potencial

10. Canales de venta (ecommerce -

Redes sociales ) Desventaja competitiva

DN NRNENE L NL NENENEN
3¢ N 5¢3¢%¢3¢| NN L /x¢
3¢ N 5¢[>¢ ¢ N NN K%
%% XX A LLLL




Matriz BCG

ALTO

Juan Valdez: fuerte
presencia institucional,
enfoque en calidad y
sostenibilidad

Café San Alberto:
experiencia sensorial
Devocion: marca en
expansion

Café Granados

Nespresso Professional: alta
percepcién, baja penetracion
HORECA en Colombia
Marcas emergentes gourmet
Café Amor Perfecto: gran
calidad, pero aun en etapa de
crecimiento fuera del hogar

o
2
=

.0

£
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o
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©
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BAJO

ALTO

Sello Rojo, Aguila Roja,
Colcafé Tradicional: gran
volumen,
institucionalizados.

Café Quindio: muy
conocido, pero con
crecimiento limitado en
innovacion.

Marcas genéricas sin
diferenciacién en hoteles
o cafeterias

Café institucional
instantaneo sin marca
clara

Cuota de Mercado

Mapa de Utilidad Comprador

Tiempo en contrar el

Productividad
Cliente

Entrega

Envios desde el Quindio Capacitacion sobre

Necesidad de uso de

Mantenimiento
Conservacion del café en

BAJO

Gestion de residuos de

compra

©

felxibles y practicidad

B
©

B

producto con logistica optimizada preparacion y molinos para Gptimas condiciones café y empaques
alr liento pr i : biodegradables
Rapidez en hacer la Opciones de entrega | Diferentes presentaciones ¢Costo? Bajo mantenimiento  |Recoleccion de empaques

requerido en
almacenamiento

para reciclaje

©

Canles de compra
accesible

Comodidad

@

Café listo para semir sin
procesos complicados

Empaque seguro que
preserva la frescura

@
©

¢Qué tan sencillo es

adquirirlos?

©

¢Costo de mantenimiento?

®
®

Uso de empaques
reutilizables

Dudas sobre la calidad

©

Variabilidad en sabor
segun el método de
preparacion

Riesgos de retraso en la
entrega desde origen

®
©

Disponibilidad de
certificaciones

@

Costos adicionales en el

de de

Impacto ambiental en el

maquinas de café. café

B

Storytelling del origen del
café para agregar valor

Diversion e imagen

©

Café con notas
diferenciadas para
experiencias sensoriales.

Presentacion premium en
empaques ecoldgicos

©
©

3

D

a
@

Uso de

de p

exclusivos para clientes

@I
]
©
8

Prog
para clientes frecuentes

®
B

para compost o productos
alternativos

de café

Certificaciones de
sostenibilidad y comercio
justo

©

Transporte optimizado para

Produccion con impacto

reducir huella de carbono ambiental reducido

B
©

Alianzas con restaur:

hoteles para practicas de

reciclaje

B

antes y| Minimizar desperdicios en

|a cadena de produccién

B
®

Reutilizacion de posos de
café en productos
ecoldgicos




Fuerzas de Porter

LAS CINCO FUERZAS DE

PORTE

LAL

Amenaza de
nuevos
competidores
entrantes

ALTA

* En Colombia hay
muchos pequefios
caficultores que
pueden intentar
comercializar
directamente.

Las tendencias de
café; orgdnicoy
sostenible motivan
a nuevos jugadores
con propuestas
similares.

Poder de
negociacion de
los proveedores

BAJA

* Produccion propia y
control de la
cadena.

* Aumento de
precios en insumos
para produccion de
café.

.‘..

Poder de
negociacion
de los clientes

ALTA

Clientes negocian
por calidad,
precio y entregas
confiables.

Oferta disponible,
pueden cambiar
facilmente de
proveedor si no
perciben valor.

1

Amenaza de

nuevos
productos
sustitutos

MEDIA

Reemplazo de
bebidas calienets
premium como
té, chocolate,
aromaticas o
infusciones.
Algunas bebidas
en capsula
(menor calidad),
mds economicas.
Tendencia de
bebidas
saludables y
sostenibles.

Rivalidad entre
los competidores

ALTA

* Competidores
fuertesy
consolidados en
el mercado
Colombiano.

* Diferenciales en
precio, (bajo),
con productos del
mercado masivo.

* Muchos clientes
del sector
priorizan precio
vs calidad.



