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Resumen

En Colombia, las micro, pequefias y medianas empresas (mipymes) constituyen el 99,5 %
del tejido empresarial y aportan cerca del 40 % del Producto Interno Bruto (PIB) nacional.
Dentro de este sector, la industria cafetera ocupa un papel estratégico por su relevancia
econdmica, cultural y social. En este contexto de crecimiento y competencia del café¢ de
especialidad, el presente trabajo desarrolla un plan de mercadeo para Café Folclor, una empresa
antioquefia dedicada a la produccion y comercializacion de café artesanal, integrada
verticalmente desde dos fincas (El Lucero y Los Frailes) con distribucion en Medellin.

La propuesta se fundamenta en un analisis interno (cadena de valor de Porter y matriz
EFI) y externo (cinco fuerzas de Porter, entorno general y matriz FODA), complementados con
una investigacion cualitativa aplicada a dos segmentos de mercado: B2C (consumidores finales)
y B2B (canal institucional y HORECA). Este enfoque permite identificar las principales
motivaciones de compra, la percepcion de marca y el desempefio de los canales actuales.

A partir de los hallazgos, se disefia una estrategia integral basada en tres ejes: precio
(descuentos escalonados como mecanismo de fidelizacion en el canal HORECA), distribucion
(fortalecimiento del canal fisico y expansion mediante Marketplace con punto de venta) y
comunicacion (posicionamiento digital centrado en la identidad, valores y origen del producto).

El plan busca consolidar el posicionamiento de Café Folclor en el mercado antioqueiio,
promover la recompra y fortalecer la promesa de valor “un café especial para todos”, articulando
sostenibilidad, coherencia y experiencia de consumo.

Palabras clave:

Café, plan de mercadeo, mercadeo, estrategia, mipymes, investigacion cualitativa,

canales, percepcion de marca, Medellin, café de especialidad.



Abstract

In Colombia, micro, small, and medium-sized enterprises (MiPymes) represent 99.5 % of
the business structure and contribute nearly 40 % of the national GDP. Within this sector, the
coffee industry plays a strategic role due to its economic, cultural, and social relevance. In this
growing and competitive context of specialty coffee, this study develops a marketing plan for
Café Folclor, an Antioquian company dedicated to the artisanal production and
commercialization of coffee, vertically integrated from two farms (EI Lucero and Los Frailes)
and distributed in Medellin.

The proposal is based on an internal analysis (Porter’s Value Chain and EFI matrix) and
an external analysis (Porter’s Five Forces, environmental factors, and SWOT matrix),
complemented by qualitative research conducted in two market segments: B2C (final consumers)
and B2B (institutional and HORECA channels). This methodological approach allowed for the
identification of purchasing motivations, brand perception, and the performance of current
distribution channels.

From these findings, an integrated strategy was designed across three key areas: price
(tiered discount schemes as a loyalty mechanism for the HORECA channel), distribution
(strengthening of physical channels and expansion through a marketplace with a sales point), and
communication (digital positioning focused on brand identity, values, and origin).

The plan aims to consolidate Café Folclor’s positioning within the Antioquian market,
enhance customer retention and repurchase, and align the brand’s value promise— “a special
coffee for everyone”—with sustainable practices and a consistent consumption experience.

Keywords:

Coffee, marketing plan, mipymes, strategy, qualitative research, channels, brand



perception, Medellin, specialty coffee.
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1. Introduccion

En Colombia, las micro, pequefias y medianas empresas (mipymes) representan el 99,5 %
del entorno empresarial, segln cifras de la Asociacion Colombiana de las Micro, Pequetias y
Medianas Empresas (ACOPI), y aportan alrededor del 40 % del Producto Interno Bruto (PIB)
(BBVA Research, 2024). Las empresas cafeteras dedicadas a la produccion y comercializacion
de café representan aproximadamente un punto porcentual del total colombiano y mas del 23 %
del PIB agropecuario (Revista Coffee Media, 2025).

La industria del café constituye un sector estratégico para el pais, dado su crecimiento
sostenido (El Tiempo, 2025). Su relevancia se refleja en el impacto social y economico que
genera, puesto que mas de 549 000 familias dependen directamente de esta actividad (Agronet,
2024). En los ultimos afios se ha observado un cambio en las preferencias de los consumidores:
un nimero creciente prefiere café de especialidad (Nestlé Professional Latam, 2024), tendencia
que confirma el crecimiento de este segmento y eleva los estandares de calidad, servicio y
comunicacion.

Se trata de un mercado altamente competitivo, con una proliferaciéon de marcas que
disputan atencion, diferenciacion y fidelidad. En este contexto, Café Folclor compite
directamente con Almendra Selecta, Café La Divisa y Café Los Frailes, referentes que marcan el
ritmo en propuesta sensorial, narrativa de origen y presencia en canales.

La empresa Café Folclor es productora y comercializadora dentro de la industria cafetera
antioquena. Nacio como una iniciativa de su fundador, Juan David Piedrahita, motivado por su
pasion por el café y por el significado que este producto tiene para Colombia. La compaiiia
forma parte de las mipymes del pais y contribuye al desarrollo social mediante el apoyo a

familias cafeteras y a personas con discapacidad en el municipio de Fredonia, Antioquia.
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Café Folclor integra su produccion a partir de dos fincas: El Lucero y Los Frailes, donde
se lleva a cabo un proceso artesanal y manual que abarca desde la recoleccion del grano hasta el
empaque del producto final, garantizando el control de calidad en cada etapa. Posteriormente, el
café se distribuye en Medellin a través de los canales definidos por la marca. Este flujo puede
explicarse mediante la cadena de valor de Porter, herramienta que permite identificar y optimizar
las actividades primarias y de apoyo que sostienen la propuesta de valor.

Este trabajo de grado tiene como objetivo disenar un plan de mercadeo para Café Folclor.
Para la empresa, contar con un plan formal es clave para fortalecer su posicionamiento en el
mercado antioquefio, atraer nuevos clientes y, en consecuencia, impactar positivamente sus
ventas.

Para sustentar la propuesta, se realizo un analisis interno mediante la cadena de valor de
Porter y la matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI); y, en el entorno externo, se aplicaron
las cinco fuerzas de Porter y el examen de fuerzas externas del mercado, con el proposito de
identificar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA). Complementariamente, se
llevé a cabo una investigacion cualitativa con dos poblaciones (clientes B2C y B2B) a fin de
comprender las motivaciones de compra, la percepcion de marca y el desempefio de canales,
insumos que orientan la formulacion de estrategias y tacticas del plan.

Con base en los hallazgos, se formuld una estrategia integral en tres aspectos: precio,
distribucién y comunicacion. En precio, se definieron descuentos especificos para el canal
HORECA como mecanismo de fidelizacion y estimulo a la recompra; en distribucion, se
confirmo la relevancia del canal fisico, por lo cual se propone ampliar la red de distribuidores,
incluyendo Marketplace con punto de venta fisico; y en comunicacion, se prioriza la estrategia

digital para posicionar las redes sociales de la marca y comunicar su identidad, valores, origen y
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propuesta de valor, asegurando coherencia narrativa y regularidad de publicacion.

2. Presentacion de l1a Empresa

2.1. Mision

Somos una empresa productora y comercializadora de café, comprometida a generar
experiencias auténticas que conecten a nuestros clientes con la riqueza de la cultura cafetera. A
través de productos inspirados en las tradiciones y raices de nuestra comunidad, promovemos la
esencia de lo propio y el valor de un café de calidad, llevando el verdadero espiritu del café a

cada rincon del pais (Café Folclor, comunicacion personal, 2025).

2.2. Vision

Para 2030, Café Folclor sera reconocido como el café¢ mas auténtico y vibrante de la
region, fusionando tradicidn e innovacion para ofrecer experiencias Unicas e inolvidables. Nos
consolidaremos como un referente cultural y gastrondmico a nivel nacional, promoviendo la

esencia y el arte de disfrutar un café de calidad (Café Folclor, comunicacion personal, 2025).

2.3. Valores Corporativos

e Autenticidad: preservamos la tradicion de la cultura cafetera en cada taza, reflejando
la verdadera esencia del café colombiano.

e Innovacidn: buscamos nuevas formas de disfrutar el café, combinando técnicas
tradicionales con tendencias actuales.

e Compromiso cultural: en Café Folclor no solo vendemos café, sino que difundimos su

historia, su tradicion y su identidad colombiana, promoviendo lo nuestro y
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fortaleciendo el legado cafetero.

e Respeto: valoramos y honramos el esfuerzo de nuestros caficultores, asegurando
condiciones justas y un trato digno. Asimismo, respetamos a nuestros clientes,
ofreciéndoles productos de la mas alta calidad y un servicio excepcional, basado en la
calidez y la confianza.

e Equidad e inclusion: creemos en un ambiente de trabajo en el que todos son

valorados.

2.4 Modelo de Negocio

Caf¢ Folclor es una empresa productora y comercializadora de café, cuyo producto
proviene de la finca El Lucero, ubicada en el municipio de Fredonia, Antioquia. El modelo de
negocio de la empresa, segun la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las
actividades econdmicas (CIIU Rev. 4 A.C.), se sustenta en cuatro codigos: 0123, que
corresponde a la produccion de café; 4631, que abarca el comercio mayorista de productos
alimenticios, en este caso café transformado (tostado y molido) dirigido al canal HORECA;
4729, que representa el comercio al por menor de otros productos alimenticios n.c.p., dentro de
los cuales se incluye el café; y 4791, que corresponde a las ventas por internet, canal a través del
cual se comercializa la mayoria de los productos de Café Folclor (Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica [DANE], 2020).

No obstante, los inicios de Café Folclor se fundamentaron en la comercializacion del
producto mediante food trucks. Por tal motivo, y de acuerdo con la CIIU, la empresa también se
asocia con los codigos 5619, que representa la venta de alimentos y bebidas preparadas, y 5621,
que corresponde al servicio de catering, actividad que desarrolla en diferentes eventos (DANE,

2020) (ver figuras 1 y 2).
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Figura 1

Propuesta de valor Canvas B2C de la empresa Café Folclor

SOCIOS CLAVES

1.Relacionamiento con las
agremiaciones de cafeteros y
comercio.

2.Entidades financieras.

3. Academias de baristas y
expertos en café.

4.0NG’s, fundaciones, ligas
deportivas.

5. Clientes en general

ACTIVIDADES CLAVES

- Desarrollo de una red de todo el
proceso productivo para garantizar la
calidad del producto.

- Red de distribucién a través de grandes
superficies, plataformas digitales y
puntos de venta aliados.

- Disefio plan de comunicaciones para
posicionamiento y reconocimiento y
relacionamiento con los clientes de la
marca.

RECURSOS CLAVES

- Experticiaen el
proceso productivo. -
Fortalecimiento de
redes entre
distribuidores y
productores. - Socios e
inversionistas

PROPUESTA DE
VALOR
Un café especial
para todos

Es un producto que vela
porque el sabor y el aroma lo
hagan tan especial y sea el
valor diferenciador.

También

PYRTS

reconoce al
yalos pr es
como el eje central del
emprendimiento, generando
un alto impacto social. Csfe
de origen es un beneficio
adicional, que representa la
calidad y diferenciacién del
producto al generarse
unicamente en una regién y
finca.

Siendo un café de todos para
todos, teniendo en cuenta
que genera un impacto
positivo para los clientes y
para los involucrados en la
cadena de valor.

RELACION CON LOS
CLIENTES

- Una comunicacién directa a
través de acciones BTL.
-Estrategias de fidelizaciény
recompra. - Marketing de
contenidos en redes sociales
sobre la calidad del producto,
métodos de preparacién y
curiosidades de la marca - Linea
de contacto. .

CANALES

Nuestros productos se
presentan a través de
medios digitales (pagina
web, redes sociales,
marketplace, etc).

También contamos con
espacios en feriasy en
algunos puntos de venta
especializados en café.

SEGMENTO DE
CLIENTES

Clientes: entre 24y
40 anos, hombresy
mujeres del Area
Metropolitanay
principales
ciudades capitales
de Colombia para
estratos 3,4vy5.

Son clientes que
comienzan a tomarle
gusto a disfrutarel
buen café y quieren
comprar un
producto accesible.

ESTRUCTURA DE COSTES

- Costos del pr

pr ién, mano de obra

- Costos de distribucién: logistica, almacenamiento.

- Costos administrativos.

FLUJO DE INGRESOS

- Ventas directas -Eventos
-Asesorias -Ventas en
grandes superficies y local

comercial propio.
- Costos comunicacién y mercadeo.

Nota. Esta figura muestra la estructura Canvas utilizada por la organizacion para definir los
factores determinantes de su modelo de negocio. Elaboracion propia, adaptado de Business
model generation: A handbook for visionaries, game changers, and challengers, por A.

Sterwalder y Y. Pigneur, 2010, John Wiley & Sons.
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Figura 2

Propuesta de valor Canvas B2C de la empresa Café Folclor

Actividades
Clave
« Desarrollo de una

Relacion con
Clientes

Comunicacién directa por medio

Propuesta de
Valor

Es un producto que vela porque

;f Socios Clave @

Segmento de
E_ Clientes

Relacionamiento con
las agremiaciones de

Cafeteros y comercio.
Entidades financieras.

ONG's, fundaciones,
ligas deportivas.
Proveedores
Federacion nacional
de cafeteros

=, Estructura de Costos

« Costos del producto: empaque, produccion, mano de obra

red de todo el
proceso productivo
para garantizar la
calidad del producto.

\gk Recursos Clave
&

¢ Experticiaen el
proceso productivo.

* Fortalecimiento de
redes entre
distribuidores y
productores.

* Socios e inversionistas

el sabor y el aroma lo hagan tan
especial 'y sea el valor
diferenciador. También
reconoce al caficultor y a los
productores como el eje central
del emprendimiento, generando
un alto impacto social. El café de
origen es un beneficio adicional,
que representa la calidad y
diferenciacién del producto al
generarse (nicamente en una
region y finca. Siendo un café de
todos para todos, teniendo en
cuenta que genera un impacto
positivo para los clientes y para
los involucrados en la cadena de
valor.

2

de los canales de comunicacién
(Email, WhatsApp y llamadas).
Estrategia de fidelizacion y

recompra: Marketing relacional,

como seguimientos postventa,
programas de lealtad (por

numero de compra y referidos).

\@ Canales

e Email
* Teléfono
o Pagina web

“r Fuente de Ingresos

Hoteles

Restaurantes
Consultorios médicos
Consultorios
odontolégicos
Bufetes de abogados
Cafeterias
especializadas

* Ventas directas

 Costos de distribucién: logistica, almacenamiento. .
¢ Asesorias

« Costos administrativos.
o Costos comunicaciéon y mercadeo.

Nota. Esta figura representa la aplicacion del modelo Business Model Canvas al segmento B2C
de la empresa Café Folclor. Elaboracion propia, adaptado de Business model generation: A

handbook for visionaries, game changers, and challengers, por A. Sterwalder y Y. Pigneur,

2010, John Wiley & Sons.



17

3. Analisis de la Situacion (Entorno Externo e Interno de la Empresa)

3.1. Analisis Competitivo de la Industria en que Desarrolla sus Actividades

3.1.2 Las Cinco Fuerzas de Porter

Figura 3

Andlisis de las cinco fuerzas de Porter aplicadas a la empresa Café Folclor

Amenza de nuevos competidores:
1.Nuevos origenes emergen: La crisis climatica
5 F U E RZAS D E impulsa a tostadores a buscar café en nuevos
paises, aumentando la competencia.

2.Barreras de entrada: La inversion en
tecnologia y la crisis del FONC dificultan el

PORTER

Poder de negociacién de los clientes:
1.Consumidores mas exigentes: Buscan café
organico, comercio justo y empaques
sostenibles, impulsando cambios en la
industria.
2.Cambio en habitos de consumo: El café en
casa crece con el trabajo remoto, aumentando
la inversién en equipos de preparacion.
3.Desafio con nuevas generaciones: Gen Z
prefiere bebidas funcionales y heladas,
reduciendo el consumo tradicional de café.

acceso al mercado para nuevos productores.
3.0portunidades locales: Antioquia apuesta
por la diferenciacién y bancos como Davivienda
ofrecen financiamiento para caficultores.

entre los p
1.Alta competencia global: Brasil y Vietnam lideran en volumen,
mientras Colombia y Centroamérica destacan en especialidad.
Crece la demanda en China y Medio Oriente.

2. Ventaja para Colombia: Brasil y Vietnam enfrentan crisis,
favoreciendo a Colombia. Sin embargo, la volatilidad de precios
podria saturar el mercado.

3.Competencia nacional fuerte: Colcafé (42,9%) y Nestlé (14%)
dominan, pero nuevas marcas diversifican la oferta. Juan Valdez y
Tostao' lideran en tiendas, seguidos por Starbucks y Dunkin'.

Poder de negociacién de los proveedores:
1.Alta dependencia de insumos: Fertilizantes
y pesticidas son clave para los caficultores,
pero su costo y disponibilidad afectan las
ganancias.

2. Poder en pocos p
Agrocafé, Nitrofert y Cooperacafé dominan el
mercado, limitando la negociacién de precios.
3. Influencia en precios y acceso: Los
caficultores deben adaptarse a las condiciones
de los proveedores en lugar de negociar

libremente.

Amenaza de productos sustitutos:
1.Crecimiento del té funcional: Bebidas
como Rooibos y Matcha ganan popularidad
por sus beneficios para la salud.
2. Café de laboratorio: Surge como
alternativa sostenible, replicando el aroma y
sabor del café tradicional.

Nota. Esta figura representa la aplicacion del modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas de
Michael E. Porter al contexto de la empresa Café Folclor, identificando los principales factores
que influyen en su entorno competitivo. Elaboracion propia, adaptado de Competitive strategy:
Techniques for analyzing industries and competitors, por M.E. Porter, 1980, Free Press.
e Poder De Negociacion de los Clientes:
La creciente conciencia de los consumidores sobre los habitos alimenticios saludables, el

impacto ambiental y las decisiones de compra ha generado una transformacion en sus
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preferencias. Actualmente, los consumidores no solo buscan productos de café de especialidad u
orgéanicos, sino también marcas comprometidas con el impacto social, ambiental y econdmico
que generan (Mordor Intelligence, 2025). Entre los cambios mas notables se encuentran las
tendencias hacia empaques biodegradables o reutilizables, programas de comercio justo que
mejoran las condiciones de los caficultores y estrategias que reducen el impacto ambiental (La
Finca, 2024).

Tras la pandemia del COVID-19, se consolid6 la tendencia de consumo de café en el
hogar, impulsada por el aumento del trabajo hibrido y remoto. En consecuencia, se incremento la
compra de café para el hogar y la inversion en equipos para su preparacion, como prensas y
molinos (Jaimes, 2024). Asimismo, los consumidores manifiestan una preferencia por marcas
con un proposito claro y de origen auténtico; valoran cada vez mas las experiencias unicas y el
café de alta calidad, lo que ha impulsado el crecimiento del segmento premium y del café de
especialidad (Bahamon, 2024).

A pesar de este auge, existe un riesgo de disminucion del consumo en las nuevas
generaciones. Segun Joustra (2024), solo el 47 % de las nuevas generaciones consume café a
diario. Este grupo poblacional prioriza las experiencias y prefiere bebidas frias con una amplia
variedad de sabores, mas alla del café tradicional. Su interés se centra menos en la cafeina y mas
en la experiencia sensorial. De hecho, la generacion Gen Z reemplaza con frecuencia el café por
bebidas alternativas, como tés, bebidas funcionales y energéticas.

En sintesis, el poder de negociacion con los clientes jovenes puede resultar complejo,
dado que estos no conciben el café como parte de su rutina diaria, sino como un consumo
ocasional ligado a experiencias.

Por otro lado, en el segmento B2B, el poder de negociacion se caracteriza por una alta
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competencia entre proveedores, lo que obliga a las empresas compradoras a establecer
condiciones contractuales especificas. Dichas empresas suelen exigir politicas claras de pago a
crédito, tiempos de entrega definidos, descuentos por volumen o por pronto pago, entre otros
factores. Por esta razon, los clientes B2B tienden a negociar con los proveedores que se ajustan
mejor a sus politicas corporativas. Sin embargo, cuando se logra un acuerdo satisfactorio, estas
relaciones suelen ser estables y de largo plazo.

En el caso de Caf¢ Folclor, los clientes empresariales sostienen relaciones comerciales
solidas, sustentadas en la confianza, la calidad del producto y el cumplimiento de las condiciones
acordadas (Comunicacion personal, Juan David, representante de Café Folclor, 2025).

¢ Rivalidad entre competidores

De acuerdo con Porter (1980), la rivalidad entre competidores existentes refleja el grado
de intensidad con el que las empresas de un mismo sector se enfrentan para ganar participacion
en el mercado. Esta rivalidad depende de factores como el nimero de competidores, la tasa de
crecimiento del sector, la diferenciacion de los productos, los costos de cambio y las barreras de
salida.

En el contexto de la industria cafetera, esta fuerza se manifiesta de manera compleja. A
nivel global, el mercado se encuentra altamente competitivo, impulsado por factores climaticos,
las variaciones en los precios internacionales y la creciente demanda en economias emergentes
como China y Medio Oriente (La Finca, 2024). Por su parte, Brasil y Vietnam contintian
liderando la produccion mundial en volumen, mientras que paises como Honduras, Nicaragua y
Costa Rica han fortalecido su presencia en el segmento de cafés de especialidad, en el cual
Colombia histéricamente se ha destacado (Dinstinto, 2025).

En el ambito nacional, Colombia atraviesa un momento favorable en términos de
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produccion y precios. El pais ha mantenido su liderazgo regional en cafés de calidad, con un
crecimiento notable en departamentos como Caldas, Risaralda, Tolima y Huila (Arango, 2024).
Esta situacion representa tanto una oportunidad como un desafio: la expansion de la produccion
puede conducir a una sobreoferta, afectando la estabilidad del mercado (Layton, 2024). De ese
modo, la competencia se da entre paises productores, pero también entre los diferentes actores
nacionales que buscan consolidarse en el segmento de café de especialidad.

La competencia entre Colombia y Brasil ejemplifica la clasica tension entre cantidad y
calidad: Brasil domina en volumen y exportacion, mientras que Colombia se posiciona en el
nicho de cafés premium y sostenibles (La Taza de Café, 2023). Sin embargo, dentro del pais la
rivalidad es intensa, puesto que el consumo de café en los hogares colombianos no ha aumentado
de forma significativa, aunque si se ha diversificado en marcas y presentaciones. Este
crecimiento ha sido impulsado por emprendimientos locales y por la expansion de marcas
tradicionales (Bahamon, 2024).

En el mercado colombiano, las marcas lideres como Colcafé (42,9 % de participacion),
Nestlé (14 %) y Aguila Roja (9 %) conservan posiciones dominantes, seguidas por Juan Valdez
(3,4 %) y Casa Luker (2,3 %) (Vargas, 2023). En el sector de tiendas de caf¢, las marcas
nacionales Juan Valdez y Tostao’ ocupan los primeros lugares, aunque también participan
marcas internacionales como Dunkin Donuts y Starbucks (Pulzo, 2023).

En el caso especifico de Café Folclor, la rivalidad se centra en la competencia con otras
empresas del mismo segmento y enfoque territorial. Sus competidores directos mas relevantes
son Café Almendra Selecta, Café La Divisa y Café Los Frailes.

o Café Almendra Selecta, originaria de Antioquia, cuenta con una cadena productiva

integrada y un portafolio innovador que incluye productos diferenciados como
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capsulas de café y cubos de panela.

o Café La Divisa, proveniente de Fresno, Tolima, se distingue por su compromiso con
la sostenibilidad y el empoderamiento femenino, atributos que fortalecen su
reputacion ética y social.

o Café Los Frailes, con sede en Fredonia, Antioquia, ademads de producir café, ofrece
experiencias turisticas (“Dia del Café”) y servicios de maquila, lo que amplia su
propuesta de valor. Esta empresa combina ventas B2C y B2B, con presencia en
grandes cadenas de retail como Exito, Carulla y Jumbo, e incluso acuerdos con
instituciones como la Universidad Luis Amigo, lo que incrementa la competencia
directa para Café Folclor.

Aungque el sector del café de especialidad en Colombia contintia en expansion, el
aumento de nuevos comercializadores ha elevado la competencia (La Tienda del Café, 2023). No
obstante, la diferenciacion se mantiene como la clave para generar ventaja competitiva
(Econexia, 2024).

En este contexto, cada competidor busca posicionarse con una propuesta de valor tnica:
Almendra Selecta, a través de la innovacion en su portafolio; La Divisa, mediante la
sostenibilidad y la responsabilidad social; y Los Frailes, por medio de la integracion de
experiencias turisticas y servicios complementarios.

En conclusion, la rivalidad en el mercado del café colombiano es alta, dado el creciente
numero de competidores y el dinamismo del sector. Sin embargo, la diferenciacion y la conexion
con los valores culturales y sociales del consumidor constituyen la principal oportunidad para

que Café Folclor mantenga su posicionamiento dentro del segmento de cafés de especialidad.
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e Entrada de nuevos competidores

La industria del café en Colombia presenta tanto oportunidades como obstaculos para el
acceso de nuevos competidores al mercado. Una de las principales dificultades para que nuevos
caficultores puedan ingresar a la industria se relaciona con el Fondo Nacional de Cafeteros
(FNC), cuyo papel es fundamental en el sector. Actualmente, uno de los desafios del FNC
consiste en invertir recursos para mantener la garantia de compra, la cual permite vender la
cosecha al precio pactado por el FNC. Esta dificultad requiere que tanto el FNC como el
gobierno realicen cambios en la estructura de liderazgo y disefien politicas enfocadas en la
recuperacion del fondo (Gobernacion de Antioquia, 2023; MéasColombia, 2024).

A pesar de estas dificultades, existen oportunidades de financiacion por parte del Banco
Davivienda, las cuales, seglin la vicepresidenta del banco, Gladys Corredor, “generan beneficios
para los caficultores y sus familias” (Layton, 2024).

Otras posibles barreras de entrada en la industria incluyen la inversion tecnologica, que
va desde lo més complejo, como la inteligencia artificial (IA) a través de cafeteras inteligentes
que permiten la personalizacion de bebidas, hasta la automatizacién del monitoreo de cultivos y
granos de café mediante aplicaciones moviles, lo que facilita la eficiencia de la cadena
productiva y mejora la calidad del café. También se incluyen innovaciones mas basicas, como
computadores portatiles con escaner para recopilar informacion del producto (La Finca, 2024;
Herrera, 2024; Agronegocios, 2024).

En el caso del departamento de Antioquia, la Gobernacién promueve una iniciativa
centrada en el valor de las familias cafeteras antioquefias, basada en cuatro pilares: produccion
de café estandar, produccion de café especial, comercializacion y marca region. Esta estrategia

busca diferenciar el café del departamento y desarrollar la competitividad frente al resto del pais
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(Gobernacion de Antioquia, 2023).

En conclusion, para un caficultor que desea iniciar un nuevo negocio como productor y
comercializador, el ingreso al sector no resulta tan complejo gracias al acceso a financiacion
bancaria y al reconocimiento de marca, especialmente si pertenece al departamento de Antioquia.
Sin embargo, persisten barreras tecnoldgicas en la parte productiva que dificultan el acceso al
sector. Ademas de estas limitaciones, existen otros factores que constituyen desafios adicionales
al ingreso de nuevos competidores, como la calidad del producto, la comercializacion y la
logistica de transporte tanto del producto terminado como de la materia prima (Expertos del
modelo de negocio de cafeteros, comunicacion personal).

e Productos sustitutos

El café cuenta con una amplia variedad de productos que pueden sustituirlo, cuyo
consumo se encuentra en crecimiento. Por ejemplo, el mercado de los tés biologicos y
funcionales estd actualmente en pleno auge debido a los cambios en las creencias y
comportamientos de los consumidores, quienes hoy son mas conscientes de sus decisiones,
valoran el bienestar y la salud y, por lo tanto, demandan productos que ofrezcan multiples
beneficios. Buscan tés que contribuyan a mejorar su bienestar general; un claro ejemplo de estos
tés son el Rooibos y el Matcha, que han ganado popularidad por los beneficios que aportan a la
salud (Alveus, 2024).

En el caso especifico del Matcha, segun Riching (2024), “el mercado mundial de Matcha
se valor6 en 2,6 millones de dolares en 2021 y se prevé que alcance los 5,5 millones de dolares
en 2027”. Este producto es un ejemplo de coémo los consumidores estan optando por bebidas
funcionales en lugar de elegir bebidas inicamente por su sabor. No se trata de una tendencia

momentanea, sino de un estilo de vida que los consumidores estan adoptando de manera
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consciente.

Otro posible producto sustituto es el café cultivado en laboratorio, una innovacion que
reproduce el aroma y el sabor del café tradicional, pero con un menor impacto ambiental (La
Finca, 2024).

En conclusion, los cambios en el comportamiento de los consumidores, especialmente
entre las nuevas generaciones, como la generacion Z, representan una amenaza latente de
productos sustitutos para la industria cafetera. Esto subraya la necesidad de que las empresas
cafeteras se adapten y evolucionen, con el fin de mantenerse competitivas en el mercado y lograr

comprender y captar a estos nuevos consumidores.

3.2 Analisis del Entorno Externo y sus Variables

3.2.1 Fuerza Economica

De acuerdo con la ACOPI y la Asociacion Nacional de Instituciones Financieras (ANIF),
en Colombia las pequefias y medianas empresas (pymes) representan el 99,5 % del universo
empresarial formal y aportan cerca del 40 % del PIB del pais. En este contexto, el café constituye
uno de los elementos clave de exportacion, después de la mineria y el petroleo. Colombia ocupa
el tercer lugar en produccion de café a nivel internacional, luego de Brasil y Vietnam, y se
distingue por su produccion de café arabigo suave y por la calidad de su grano (SWI
Swissinfo.ch, 2025; Rodriguez, 2025).

Segtin Lopez (2025), “con los $16 billones de lo que generd la cosecha cafetera en 2024,
el sector aporta casi un punto del PIB total colombiano, y mas de 23 % del PIB agropecuario”
(parr. 1).

Para Medina (2025), el café colombiano atraviesa una etapa de bonanza, superando los
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precios maximos a nivel nacional e internacional. Del total de las ventas para el afio 2024, el café
represent6 el 22 %, ubicandose detrds del aguacate y el banano. Se espera que la meta de
exportaciones de café colombiano para 2025 represente 12,5 millones de sacos.

De acuerdo con la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia (2024), la produccion
de café ha aumentado significativamente en el ultimo ano: en los ultimos 12 meses, la
produccion de café paso de 11 348 a 13 997 millones de sacos, lo que representa un crecimiento
sustancial. Asimismo, los valores de exportaciéon aumentaron un 16 %, mientras que las
importaciones tuvieron una variacion negativa de —72 %, lo que significa que para 2023 se
importaron 94 mil sacos de 60 kg de café y para 2024 solo se registraron 26 mil sacos.

La industria del café colombiano se ha consolidado como un factor determinante de la
economia nacional, principalmente por su aporte a las exportaciones (Agronet, 2024). Segun la
Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia (s.f.), existen 637 427 fincas cafeteras
distribuidas en 23 departamentos y 688 municipios del pais. Los tres principales departamentos
productores son Huila con 102 523 fincas, Cauca con 94 017 fincas y, finalmente, Antioquia con
93 323 fincas para 2024. El café es una fuente crucial de empleo e ingresos para las familias,
dado que mas de 549 000 familias cafeteras dependen actualmente de este producto para vivir;
estas familias representan el 60 % de la produccion nacional (Agronet, 2024).

El café se considera un commodity, puesto que sus caracteristicas son, en general, muy
similares entre los diferentes competidores, lo que dificulta su diferenciacion en el mercado. Este
producto se comercializa bajo un esquema de competencia perfecta, en el que participan
numerosas empresas productoras y comercializadoras, asi como una gran cantidad de
compradores, muchos de los cuales estan autorizados por la Federacion Nacional de Cafeteros.

No obstante, también existen otros actores que no necesariamente estan registrados en dicha
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entidad (Dinstinto, 2025; Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, 2024).

En el caso colombiano, el precio es un factor determinante, influenciado por la cotizacion
en la Bolsa de Valores de Nueva York, la tasa de cambio vigente y el diferencial o prima de
referencia asignado al café colombiano (Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, 2019).

Tradicionalmente, en la industria cafetera se ha hecho referencia al “café comercial”,
caracterizado por estandares de calidad mas genéricos. Sin embargo, en los ultimos afios ha
cobrado relevancia la categoria de “café¢ de especialidad”, que se distingue por cumplir rigurosos
criterios de calidad, sabor y trazabilidad.

En términos econdmicos, esta diferenciacion también se traduce en un mejor precio o
valor agregado; normalmente, este tipo de cafés se determina por una puntuacién que oscila entre
80 y 100 puntos segin estandares internacionales (Pergamino, 2025). Para el caso de Café

Folclor, su puntuacion oscila entre 84 y 86.

3.2.2 Fuerza Demogrifica

Colombia se encuentra en una transicion demografica en la que las tasas de natalidad
estan disminuyendo y las de mortalidad aumentando. La industria cafetera no es la excepcion: su
poblacion estd cada vez mds envejecida y, ademas, las nuevas generaciones estdn en miras de
migrar a las zonas urbanas del pais. Se estima que, para el afio 2050, el nimero de personas de
los hogares cafeteros disminuya (Universidad del Rosario, 2023).

Este sector ha enfrentado varios desafios, y uno de los mas significativos es la falta de
mano de obra para la recoleccion del grano. Este problema se ha intensificado debido a lo
mencionado anteriormente: el envejecimiento de la poblacion rural y la migracion de la
poblacion joven a las ciudades en busca de oportunidades (Solano, 2024). Para complementar las

razones de la migracion de los jovenes, Tusarma (2020) preciso lo siguiente:
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A los jovenes de hoy en dia no les gusta trabajar en el campo; se notan interesados por
buscar una labor o profesion que no tenga que ver con el sector rural, también consideran
que las labores del campo no son suficientemente bien pagas para el esfuerzo que llevan

estas actividades. (p. 1)

En esta industria cafetera, las mujeres desempefian un papel fundamental, puesto que el
30 % de los productores son mujeres, y esta cifra continiia en aumento. Ademas, el 24 % de los
miembros de los comités municipales son mujeres; en comparacion con el cuatrienio anterior,
esta cifra ha aumentado, pues representaba el 16 %. Asimismo, el 26 % del area sembrada de
café esta en manos de mujeres (El Quindiano, 2022).

En el caso de Caf¢ Folclor, desde la perspectiva productiva, lo mencionado anteriormente
representa una amenaza latente. Al analizar puntualmente el perfil del consumidor al que esta
dirigido el producto, se identifica que este se orienta tanto al mercado B2B como al mercado
B2C.

Para el mercado B2C, se distinguen dos perfiles de clientes cuyas edades oscilan entre los
35 y 46 anos, ubicados en el departamento de Antioquia. En total, existen aproximadamente 1
435 319, entre hombres y mujeres, dentro de este rango de edad. Por su parte, el mercado B2B
estad conformado por empresas como restaurantes, consultorios médicos, consultorios

odontolégicos y bufetes de abogados, ubicados en las ciudades de Medellin y Bogota.

3.2.3 Fuerza Sociocultural

Los habitos de consumo globales han cambiado, y el café organico no es la excepcion.
Segun Euromonitor International (2024), los consumidores estdn modificando su estilo de vida
hacia uno més saludable: el 52 % considera que en cinco afios estara en mejor estado de salud

que en la actualidad. Ademas, las personas planean ahorrar mas dinero este afio y adoptar medios
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de pago digitales, puesto que el 34 % prefiere utilizar billeteras electronicas.

Desde la perspectiva del sector cafetero, esto es relevante, porque los cafés tradicionales
podran ser sustituidos por cafés de especialidad. Hoy en dia, existe una alta demanda por cafés
de especialidad y café orgénico. Los consumidores buscan productos con menor exposicion a
quimicos y pesticidas, dado que consideran que estos componentes no son beneficiosos para la
salud (Mordor Intelligence, 2025).

Los colombianos enfrentan desafios econdmicos que afectan directamente sus patrones
de compra. Segun los informes de NielsenlQ, el 27 % de los colombianos se preocupa por el
costo de los alimentos, el 27 % por su situacion financiera y el 25 % por la posible recesion
econdmica. Estas preocupaciones han modificado significativamente las decisiones de compra.
Frente a este panorama, los consumidores han adquirido habitos mas responsables con respecto a
sus finanzas, minimizando gastos como domicilios, celebraciones y productos electronicos;
asimismo, buscan opciones que ofrezcan valor a largo plazo (Palacios, 2025).

Los consumidores colombianos también siguen las tendencias mundiales. Segun Forero
(2024), la concientizacidon ambiental seguird siendo un foco en las decisiones de consumo para
2025; el calentamiento global, la escasez y la contaminacion del agua son sus principales
preocupaciones. Esto representa para la industria del café tanto una amenaza como una
oportunidad, puesto que la decision de compra se ve influenciada por estos factores (Nestlé
Professional Latam, 2024).

Otra tendencia en crecimiento es la preferencia por experiencias premium: el 67 % de los
colombianos esta dispuesto a pagar mas por una experiencia de compra o un servicio
personalizado que le ofrezca un valor agregado (Palacios, 2025). En el ambito del café, estas

experiencias se pueden traducir en la diversificacion de métodos de preparacion, como métodos
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filtrados, prensa francesa o goteo manual (La Tienda del Café, 2024).

El comportamiento de los colombianos frente al consumo de café ha experimentado una
transformacion significativa. Actualmente, existe una clara preferencia por los cafés especiales y
por la posibilidad de personalizar la bebida, especialmente fuera del hogar. Los consumidores ya
no se conforman con los ingredientes tradicionales, como leche y aztcar; ahora buscan opciones
que les permitan adaptar su experiencia segun sus gustos: distintos tipos de leche (vegetales o
deslactosadas), alternativas de endulzantes (como miel, stevia o panela) y variaciones en la
intensidad o el perfil del café.

Esta tendencia se complementa con el auge de los cafés aromatizados, que incorporan
sabores como vainilla, caramelo, avellana y canela, permitiendo crear bebidas innovadoras y
sensorialmente atractivas. Ademas, el café frio ha ganado protagonismo, destacandose productos
como el cold brew, que ha captado la atencion de un publico més joven y abierto a nuevas
experiencias.

Paralelamente, las cafeterias han dejado de ser unicamente lugares para consumir café y
se han transformado en espacios multifuncionales, donde las personas trabajan, se reunen con
amigos o simplemente buscan un momento de relajacion. Esta evolucion refleja no solo un
cambio en las preferencias de consumo, sino también en los estilos de vida y en la forma en que

se entiende la experiencia del café (Nestl¢ Professional Latam, 2024).

3.2.4 Fuerza Geogrdfica Ambiental

En el contexto geografico y ambiental, se identifican dos factores clave que influyen
directamente en la industria cafetera. El primero esta relacionado con los cambios en el
comportamiento del consumidor, especialmente con respecto a su sensibilidad frente a temas

ambientales, una tendencia que se ha intensificado en los ultimos afios. A nivel global, se
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observa una creciente preocupacion por el impacto ambiental asociado a las decisiones de
compra.

Se estima que para el afio 2025, el 63 % de los consumidores internacionales tendra en
cuenta el impacto ambiental de los productos al momento de tomar decisiones de consumo. Esta
tendencia es especialmente marcada entre las generaciones mas jovenes, como los millennials y
la generaciodn Z, quienes se caracterizan por ser mas conscientes, informados y responsables con
sus habitos de compra. Estas generaciones valoran las practicas sostenibles, los procesos éticos
de produccion y los productos que reflejen un compromiso real con el medio ambiente
(Consumer & Insights, 2024).

Al respeto, Consumer & Insights (2024) afirm6 que “los consumidores estan cada vez
mas dispuestos a invertir en productos que no solo sean de alta calidad, sino que también
reduzcan su huella ecologica” (parr. 1). Por tal motivo, la sostenibilidad ya no puede ser una
opcidn para las marcas, sino un componente esencial de su identidad. Integrarla de manera
auténtica en sus procesos y valores les permite generar una conexion real con su publico. Los
consumidores actuales exigen a las marcas un compromiso tangible con las buenas practicas
empresariales, la transparencia en sus procesos de produccion y el uso de insumos provenientes
de fuentes responsables.

Por otro lado, una de las principales dificultades que enfrentan las empresas cafeteras es
el cambio climatico. El café es altamente sensible al cambio climatico, puesto que solo puede
cultivarse en regiones especificas del mundo, ubicadas entre los tropicos y a ciertas altitudes.
Esto lo hace vulnerable a las variaciones en las condiciones ambientales, como la humedad y las
temperaturas (Dale, 2022; La Tienda del Café, 2024).

Como senal6d Lozada (2024), “Los caficultores se enfrentan a una enorme e impredecible
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problematica climatica que altera los niveles de produccion y desarrollo de sus lotes”. El cambio
climatico representa un desafio significativo para los caficultores, pues “la produccion optima
del café se ha visto conflictuada ante la dificultad de controlar las plagas y enfermedades que
troncan el desarrollo de las plantaciones en distintas regiones del pais”.

Otro factor importante a considerar es el suelo, dado que las condiciones climaticas
pueden afectar los cafetales desde sus raices, impidiendo el desarrollo de las plantas. Existen dos
polos opuestos: el exceso de humedad por las lluvias del fenomeno de La Nifia, que genera el
crecimiento de hongos y bacterias; y la escasez hidrica, o fendmeno de El Nifio, que provoca
sequias y compacta el suelo de los cultivos, impidiendo el desarrollo adecuado de las raices
(Lozada, 2024).

Investigaciones recientes indican que, en los proximos 30 afios, las areas aptas para el
cultivo de café podrian reducirse hasta un 50 % a nivel mundial. No obstante, dicho cambio
también podria permitir que regiones inadecuadas se conviertan en zonas cultivables. Para
mitigar estos efectos, se recomienda cultivar cafetos bajo la sombra de arboles, una técnica que
protege el suelo, regula las temperaturas y crea habitats aptos para la biodiversidad. Ademas, esta
practica es beneficiosa en laderas pronunciadas, puesto que las raices de los arboles previenen la
erosion y los deslizamientos de tierra (Dale, 2022).

La ubicacion de las fincas cafeteras de la marca Café Folclor se encuentra en Fredonia,
una localidad 6ptima para la produccion de café, reconocida por la calidad de su producto
(Periddico El Suroeste, 2020). Esto representa una ventaja competitiva en términos de producto.
Ademas, el municipio se encuentra a 1 h 30 min y 2 h de Medellin, lo que permite optimizar los
costos logisticos y de transporte. Medellin, siendo una de las principales ciudades del pais y el

lugar donde se comercializa la mayor parte de la produccion, representa una ventaja economica y
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de reconocimiento para la marca.

3.2.5 Fuerza Politico Legal

Para el afio 2022 se realiz6 una actualizacion del Decreto 1071 de 2015. Esta nueva
normativa establece las reglas para la entrega de subsidios del Fondo de Estabilizacion de
Precios del Café (FEP) a los caficultores colombianos. Para acceder a los beneficios de esta
normativa, los productores deben estar inscritos en el Sistema de Informacion Cafetero (SICA),
lo que representa una oportunidad para el sector (Presidencia de la Republica, Decreto 1612/22).

Por su parte, la Federacion Nacional de Cafeteros promueve un plan para fortalecer las
cooperativas, garantizando la compra del café y ofreciendo respaldo financiero a las
cooperativas, entre otras actividades. Como resultado de estas acciones, los caficultores se
beneficiaran de mayor estabilidad econdmica, mejores condiciones de gestion en sus
cooperativas y un modelo de produccion mas sostenible y competitivo.

Los programas y decretos mencionados tienen un impacto positivo para la empresa, toda
vez que le permiten acceder a diversas lineas de financiamiento que cubren necesidades de
inversion y operacion. Gracias a estos apoyos, la finca podra enfrentar con mayor solvencia
posibles contratiempos, como desajustes de flujo de caja, retrasos en proyectos o imprevistos en
la cadena de suministro, sin comprometer su estabilidad financiera. De este modo, la compafiia
no solo fortalece su capacidad de crecimiento, sino que también reduce riesgos asociados a la
falta de recursos en situaciones adversas.

Aunque existen factores positivos para los caficultores, también hay incertidumbre sobre
la relacion comercial entre Colombia y Estados Unidos (EE. UU.), uno de sus principales
compradores. El Tratado de Libre Comercio (TLC) entre ambos paises podria estar en riesgo

debido a los conflictos diplomaticos y desacuerdos entre los gobiernos de Gustavo Petro y
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Donald Trump. Estas diferencias podrian afectar las condiciones de exportacion del café
colombiano. Si el acuerdo comercial se debilita o si se imponen nuevas restricciones, los
caficultores afrontarian costos arancelarios mas altos y dificultades para acceder al mercado
estadounidense, lo que impactaria la rentabilidad y estabilidad del sector (EI Cronista, 2025). En
el caso de Café Folclor, esta situacion no supone un impacto negativo por el momento; sin
embargo, si la empresa decide exportar su producto a EE. UU., podria convertirse en una

amenaza en el futuro.

3.2.6 Fuerza Tecnologica

Tal como afirmaron Bermudez y Rojas (2024), la tecnificacion de la produccion del café
es un asunto de gran transcendencia, pues esta industria enfrenta una serie de dificultades, como
el cambio climatico y la prioridad de incrementar su productividad. La tecnificacion de procesos
constituye una herramienta clave para atenuar estas dificultades; no se trata inicamente de
incorporar dispositivos electronicos, sino de modernizar metodologias mediante el uso de datos
precisos, por ejemplo, a través del andlisis detallado de suelos y la implementacion de sistemas
de Monitoreo y Manejo Integrado de Plagas, Enfermedades y Arvenses (MIPEA).

Este enfoque, basado en informacion fiable, permite optimizar la toma de decisiones,
incrementar los rendimientos y reducir significativamente los riesgos agronémicos. Todo ello se
traduce en un notable desarrollo de los cultivos y, a su vez, un incremento de los ingresos.
Ademas, potencia las practicas agronomicas al optimizar recursos y técnicas, lo que redunda en
un impacto positivo para el medio ambiente (Gutiérrez, 2023).

La tecnificacion en el cultivo del café busca elevar la productividad en los cafetales y
hacer que esta actividad econémica sea menos susceptible al cambio climdtico. Entre las

innovaciones tecnoldgicas destacan el Tanque Tina, que reduce el consumo de agua de 25 litros a
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4,1 litros por kilogramo de café; y el Modelo Ecomill, que permite la limpieza mecénica del
mucilago con una reduccion significativa en el volumen de agua.

Esta tecnificacion es fundamental, puesto que garantiza la calidad del grano ante los
mercados globales y, al mismo tiempo, permite a los productores obtener una mejor calificacion
del café, lo cual se traduce en un mayor precio de venta. Todo ello es posible gracias a la
incorporacion de nuevas tecnologias que facilitan el control de factores como la humedad, la
temperatura y otras variables que interfieren en la calidad del producto (Bermtdez y Rojas,
2024).

Existen nuevas tecnologias que permiten a los caficultores mejorar la eficiencia de su
produccion, desde herramientas tan simples utilizadas desde la década de 1960 en Brasil para
apoyar a los recolectores en la recoleccion de cerezas maduras, hasta herramientas mas
sofisticadas como drones y aplicaciones moviles que permiten optimizar el proceso de
produccion y delimitar terrenos en tierras de dificil acceso. En conjunto, tecnificar los procesos
representa una oportunidad clave para revolucionar el sector cafetero colombiano, impulsando su
competitividad, sostenibilidad y rentabilidad a largo plazo (Bermtdez y Rojas, 2024).

En el ambito de la comercializacion del café, la tecnologia también desempefia un papel
fundamental, puesto que en la actualidad existen canales de distribucion digitales para vender el
café, lo que representa una facilidad al momento de generar mas alcance. Esto, a su vez,
contribuye al incremento de los ingresos para los productores (Perfect Daily Grind, 2021).

En el caso de los puntos de venta fisico, el uso de estas tecnologias representa amplias
ventajas para las marcas de café, puesto que mejora la experiencia de los clientes y maximiza la
productividad. Ejemplo de ello son las aplicaciones méviles que permiten agilizar el servicio y

reducir los tiempos de espera, asi como las maquinas de café inteligentes.



Figura 4

Cadena de valor del café

Infraestructura
Tiene una base administrativa, legal y operativa que sostiene todas Ias actividades del negocio. Incluye la gestion
general la planificacién, el control financiero (contabilidad) y el cumpl egal. bién abarca el mantenimiento
y fu 1to de las i iones productivas (areas de secado, almacenamiento, trilla, tostado y empaque).

Recursos humanos
La empresa cuenta con personal altamente calificado en todas las etapas del proceso (cultivo, cosecha y
transformacién del café) integrado |por familias enteras y por I_,:'ersor-as con discapacidad, lo que refleja su
compromiso con la inclusién social y el desarrollo comunitario. Realizan capacitaciones constantes sobre
seguridad y salud en el trabajo.

Tecnologia
Pedidos por canales digitales, redes sociales y factura electronica, desde la parte productiva, el manejo del

suelo, junto con la altitud de la finca, representa un avance tecnoldgico en la agricultura del café, el cual
determinara las caracteristicas del grano y notas en la taza.

Compras
« Compra de insumos agricolas (fertilizantes)
* Adquisicién de empaques, etiquetas, maquinaria para tostado y molido.

Operaciones
Despulpado: Se retira
la pulpa del fruto
recién cosechado.
Lavado: Se fermentan
los granos para quitar

Logistica de salida Servicio al cliente

« Atenciéna
distribuidores, clientes
mayoristas y
minoristas

Logistica de entrada

+ Cultivo: Siembra,
mantenimiento  del
cafetal y control
fitosanitario.
Cosecha: Recoleccién

Marketing y ventas

* Distribuicién de * Presencia en redes
Fredonia a sociales

Medellin « Participacién en
Canales de ferias i

* Gesti6n de reclamos

manual de granos
maduros (cerezas
rojas).

Gestién de
inventarios de granos
sin procesar.
Transporte interno a
plantas de

procesamiento ]
tostado.

Control de calidad
inicial del café

el mucilago, luego se
lavan con agua.
Secado: Granos
lavados se secan al sol
o en secadoras.
Trillado y Tostado: Se
quita la cascara

pergamino y se tuesta.

Empaca: Se empaca el
producto 50% café en
grano y 50% café
molido (1 producto, 2
presentaciones)

distribucién
digitales
(éxito.com, la
tienda del caféy
café de
colombia.com)
Distrubuicién por
domicilios
(contacto por
redes sociales y
llamadas)

+ Venta directa
(contacto con
empresarios)
Marketing voz a
voz

Nota. Anélisis de la cadena de valor del café: infraestructura, recursos humanos, tecnologia,

compras y procesos productivos. Elaboracion propia, 2024.

3.3 Analisis del Entorno Interno

3.3.1Cadena de Valor de Porter

3.3.2 Matriz de Evaluacion de Factores Internos

3.3.3Debilidades

e Bajo reconocimiento de marca.

e Baja participacion digital (redes sociales).
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e Bajo portafolio de productos.
¢ Financiacion de productos.
e Alcance a pocos territorios.

e Alta competencia.

3.3.4 Fortalezas

e Producto especializado.

e Ubicacion.

e Amplios canales digitales de distribuciones.
e Proceso productivo completo.

e Fidelizacion de clientes.

e Origen de marca (Café Folclor).
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Tabla 1
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Matriz de evaluacion de factores internos: fortalezas y debilidades de la empresa Café Folclor

Factores internos Peso Calificacion Puntuacion
Fortalezas

Producto especializado (café de especialidad) 0,06 4 0,24
Ubicacion 0,06 3 0,18
gis;trra;{)eil%?oizscilstrlbu(:lon (amplios canales digitales de 007 4 0.28
Proceso productivo completo 0,08 4 0,32
Fidelizacion de clientes 0,16 4 0,64
Asociacién de marca con la tradicion 0,055 3 0,165
Debilidades

Bajo reconocimiento de marca 0,16 1 0,16
Baja participacion digital (redes sociales) 0,055 2 0,11
Escaso portafolio de productos 0,075 1 0,075
Falta de financiacion de productos 0,11 1 0,11
Presencia en pocos territorios del pais 0,05 2 0,1
Alta competencia 0,065 2 0,13
Total 1 2,51

Nota. Elaboracion propia, adaptado de Conceptos de administracion estratégica, por F. R.

David, 2017, Pearson.

Analisis:

La empresa Café Folclor se encuentra en un estado relativamente estable. El resultado de

esta matriz fue de 2,51, lo que indica que sus debilidades y fortalezas tienen un peso similar

dentro de la organizacion. Por esta razon, la empresa debe enfocarse en mantener sus fortalezas,

pero al mismo tiempo minimizar sus debilidades, comenzando por las més relevantes, como el

reconocimiento de marca y sus problemas de financiamiento para nuevos productos. Al enfrentar

estas debilidades, la empresa podra mejorar su participacion en el mercado y, a su vez, generar

mas ingresos.

El valor asignado a cada variable se fundamenta en un andlisis realizado conforme a los
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criterios internos de la empresa. En el caso de las fortalezas, la mas significativa es la
fidelizacion de los clientes (principalmente B2B), puesto que asegura la recompra recurrente.
Esta variable no solo refuerza la estabilidad financiera de la compaiiia, sino que también
consolida su reputacion y confianza en el mercado.

El proceso productivo, considerado como la segunda variable, es fundamental para la
empresa, pues le otorga una ventaja competitiva: al controlar toda la cadena de valor, puede
reaccionar de inmediato ante cualquier inconveniente y reducir costos en procesos que para otras
compaiiias dependen de terceros, evitando demoras y posibles contratiempos.

En tercer lugar, la estrategia de distribucion se sitia como un pilar clave, pues garantiza
que el producto esté disponible de manera eficiente y oportuna para los consumidores finales,
optimizando asi la cobertura de mercado y la experiencia de compra. Aunque las variables
ubicacion y producto especializado comparten el mismo peso, se les otorgan calificaciones
distintas: el producto especializado resulta mas determinante que la ubicacion. Si bien la
localizacidon sigue siendo relevante, es la calidad y diferenciacion del producto lo que realmente
hace destacar a la empresa ante sus clientes.

Finalmente, la variable de asociacion de marca con la tradicion obtiene la puntuacion mas
baja; sin embargo, esto no le resta importancia. De hecho, esa vinculacion con la tradicion es
esencial, como lo sugiere el nombre “Café Folclor”.

Al analizar las debilidades de la marca, la mas critica es el bajo reconocimiento regional:
aunque Café Folclor cuenta con una base de clientes fieles, su visibilidad fuera de este nicho es
muy limitada, lo que dificulta la captacion de nuevos mercados.

En segundo lugar, la falta de financiacion para diversificar su portafolio se convierte en

un obstaculo significativo. mientras sus competidores directos ofrecen multiples referencias,
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Caf¢ Folclor unicamente dispone de un tnico tipo de café en dos presentaciones, lo que reduce
su capacidad de respuesta a distintas preferencias y segmentos del mercado.

Esta debilidad guarda una estrecha relacion con la tercera, “el portafolio reducido”, pues
ambas se retroalimentan, reforzando la incapacidad de la empresa para adaptarse a distintos
segmentos y ampliar su presencia en el mercado. Asimismo, la alta competencia intensifica las
debilidades ya sefialadas: los rivales, con un portafolio méas amplio y mayor capacidad de
respuesta, acentiian la limitacion de productos de Café Folclor y su bajo reconocimiento
regional.

A esto se suma la reducida presencia en distintos territorios del pais, que limita la
expansion de la marca y perpetia su escasa visibilidad fuera del nicho actual. Finalmente, la baja
actividad en redes sociales, a pesar de que la empresa cuenta con perfiles propios, representa una
oportunidad desaprovechada para captar nuevos clientes y fidelizar a la audiencia, a diferencia de

otras compafiias de café que emplean las plataformas digitales de forma mas activa y estratégica.

3.4 Planteamiento de Matriz FODA (Resultados del Diagnostico Estratégico)

Tabla 2

Matriz FODA de la empresa Café Folclor

Fortalezas Oportunidades

Producto especializado (café de especialidad) Producto especializado (café de especialidad)

Ubicacion Innovacion tecnoldgica
y organico

Estrategia de distribucion (amplios canales ~ Los consumidores prefieren nuevas experiencias
digitales de distribuciones) y marcas con origen

Fidelizacion de clientes Oportunidad de financiamiento nueva normativa

Asociacion de marca con la tradicion Productos sostenibles
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Debilidades Amenazas

Bajo reconocimiento de marca Productos sustitutos

Baja participacion digital (redes sociales) Cambio en el comportamiento de los nuevos
consumidores

Escaso portafolio de productos Cambio climatico

Falta de financiacion de productos Migracion de jovenes a zonas urbanas

Presencia en pocos territorios del pais Incertidumbre por la economia del pais

Alta competencia Tension en el comercio bilateral entre Colombia
y EE. UU.

Nota. La tabla muestra el anélisis FODA de la empresa Café Folclor, donde se identifican las
principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que afectan su competitividad en
el mercado del café de especialidad. Este andlisis permite comprender la situacion interna y

externa de la organizacion para orientar futuras estrategias. Elaboracion propia (2025).
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4. Analisis del Mercado (Posicion Actual)
4.1 Segmentacion, Segmentos de Mercado, Mercado Meta
4.1.2 Datos Demogrdficos

Segmento 1: adultos jovenes (35-40 afos).
Caracteristicas:
e Hombres y mujeres de estratos 3,4 y 5.
e Profesionales, técnicos o estudiantes de posgrado.
e Residen en el Area Metropolitana del Valle de Aburra o en las principales
ciudades de Colombia.
e Interesados en café especial de calidad con precios accesibles.
e Prefieren marcas locales con propdsito social.

e Conciben el café como un momento de encuentro con amigos y colegas.
4.1.3 Perfil del Consumidor

Son personas que se encuentran en plena consolidacion de su vida profesional y social.
Disfrutan de espacios que les permitan desconectarse del trabajo o compartir con amigos. Buscan
opciones de café con buen balance entre precio y calidad, y se inclinan por marcas que generan
impacto positivo en la comunidad.

Segmento 2: adultos (41-46 afios).

Caracteristicas:

e Hombres y mujeres de estratos 3,4 y 5.

e Profesionales, técnicos o emprendedores.
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e Viven en el Area Metropolitana del Valle de Aburra o en ciudades principales de
Colombia.

e Buscan café especial a un precio razonable, sin renunciar a la calidad.

e Apoyan marcas locales con enfoque social.

e Conciben el café como una experiencia social y de disfrute personal (su rutina).

Son consumidores leales y con mayor poder adquisitivo, que prefieren la calidad sobre la
cantidad y buscan cafés con historia, origen y responsabilidad social. Su consumo es mas
frecuente y valoran espacios comodos y acogedores para disfrutar su café en compainia.

e Segmento 3: empresas (B2B)

Caf¢ Folclor tiene como principales clientes a hoteles, restaurantes, consultorios médicos,
consultorios odontologicos, bufetes de abogados, cafeterias especializadas en café de origen y
clinicas ubicadas en Medellin y su 4rea metropolitana. Su frecuencia de consumo es de cada
(indagar tiempo) y se caracterizan por ser clientes leales a la marca que prefieren ofrecer café de

calidad a sus propios clientes.
4.2 Tamaiio
4.2.1 Tamano. El Tamaiio del Mercado se Definira con la Metodologia TAM-SAM-SOM

Mercado B2C. Seglin las proyecciones del Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE), al 31 de diciembre de 2024, la poblacion de Colombia era de
aproximadamente 52 695 952 personas (Noticias Caracol, 2025). Este numero representa el Total
Addressable Market (TAM) para la industria cafetera en el pais, es decir, el mercado total
disponible si cada individuo fuera un consumidor potencial de café.

Mercado SAM. Segt el estudio de Kantar, el 88 % de los colombianos consume al menos
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una taza de café semanalmente (Portafolio, 2023). Con una poblacion total de aproximadamente
52 695 952 personas en Colombia, esto implica que alrededor de 46 372 438 individuos son
consumidores habituales de café en el pais. Este grupo representa el Serviceable Available
Market (SAM) para la industria cafetera en Colombia, es decir, el segmento del mercado total
que consume regularmente caf€.

Mercado SOM. En este mercado se encuentran consolidados dos segmentos: el primero
estd compuesto por personas entre 35 y 40 afos que consumen café a diario, y el segundo por
personas entre 41 y 46 afios con el mismo habito de consumo.

Mercado B2B. Segun el Registro Unico Empresarial y Social (RUES) de la Camara de
Comercio, el Total Addressable Market (TAM) de la industria cafetera en Colombia abarca el
conjunto de empresas que podrian convertirse en consumidores habituales de café. Este grupo
incluye 23 901 hoteles distribuidos a lo largo del pais, 104 225 restaurantes de todo tipo, 8932
consultorios odontologicos, 13 959 consultorios médicos, 14 274 bufetes de abogados y 35 670
cafeterias. En su totalidad, estos establecimientos representan la maxima oportunidad de
mercado para la venta de café, siempre que cada uno de ellos adquiera el producto de manera
regular.

Mercado SAM. De acuerdo con el RUES de la Camara de Comercio, en Antioquia estan
registrados 4071 hoteles, 2182 restaurantes, 7181 cafeterias, 1300 consultorios odontologicos,
2182 consultorios médicos y 2242 bufetes de abogados. En Bogotd, por su parte, el mercado
incluye 1679 hoteles, 20 605 restaurantes y 6156 bufetes de abogados. Este conjunto de
establecimientos conforma el SAM de la industria cafetera en Colombia, es decir, el segmento
del mercado total que adquiere café de manera regular.

Mercado SOM. En este mercado, las empresas se concentran principalmente en el Valle
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de Aburra y en Bogotd. Concretamente, el 60 % de los restaurantes, el 47 % de las cafeterias, el
86 % de los consultorios odontologicos, el 81 % de los consultorios médicos y el 23 % de los
hoteles se ubican en el Valle de Aburra; asimismo, un 92 % de los bufetes de abogados también
tiene presencia en esta zona. Por su parte, en Bogota, la oferta se ha enfocado en restaurantes,

hoteles y bufetes de abogados que ya figuran como clientes.

4.3 Participacion

De acuerdo con la Superintendencia de Sociedades, estan bajo vigilancia las empresas
cuyos activos superan los 39 000 000 000 COP, equivalente a 30 000 salarios minimos para
2023, vigentes en 2024 (Actualicese, 2024). Bajo este criterio, no se encontré ninguna empresa
comercializadora de café¢ vigilada por esta entidad; sin embargo, se identificaron siete empresas
productoras de café en el departamento de Antioquia, cuyas cifras suman un total de $ 26 852
384 miles de millones. A continuacion, en la Figura 5 se muestra la distribucion de este monto

entre las siete compaiiias.


https://actualicese.com/sociedades-vigiladas-por-supersociedades-en-2024/?srsltid=AfmBOoqBmZd55_b-8SReYOBqTr0LyKCfvIOo1HLPr2HdXEoIwHXIsYfY&utm_source=chatgpt.com
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Figura 5

Participacion en el mercado en cifras monetarias

Participacion en el mercado en cifras
monetarias

m INVERSIONES CAPRICORNIO SAS

mLAGARZAS. A.

m CAFEELBOTON S.A.S.

m AGROPECUARIA EL CHAQUIRO
S.A.S. EN RECUPERACION

HALMONTE S.A.S.

m AGRICOLA D8 SAS

m iINVERSIONES BALSORA S. A.

Nota. La figura muestra la distribucion de la participacion en el mercado de las principales
empresas productoras de café en Antioquia, con base en los datos de la Superintendencia de
Sociedades. Elaboracion propia, adaptado de Cudles sociedades seran vigiladas por la

Supersociedades en el 2024, por Actualicese, 2024, https://actualicese.com/sociedades-vigiladas-

por-supersociedades-en-2024/

En Antioquia, el RUES de la Camara de Comercio reporta 298 empresas productoras de
café y 67 de esas se dedican a la comercializacion. No obstante, al analizar los datos
proporcionados por la Superintendencia de Sociedades, emerge una marcada discrepancia entre
el numero total de compafias inscritas y aquellas de las que se dispone de informacion financiera
completa y detallada. Esta carencia de datos consolidados impide calcular con precision, o

incluso obtener una aproximacion confiable, de la participacion de mercado que tiene la marca


https://actualicese.com/sociedades-vigiladas-por-supersociedades-en-2024/
https://actualicese.com/sociedades-vigiladas-por-supersociedades-en-2024/
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Caf¢ Folclor en la region.

4.4 Posicionamiento

Café Folclor ha consolidado su posicionamiento principalmente gracias al marketing de
“voz a voz”: sus clientes satisfechos recomiendan la marca y atraen a nuevos consumidores.
Ademas, el conocimiento directo del propietario por parte de la comunidad fortalece esa
dindmica de recomendacion entre conocidos. A este impulso organico se suma la participacion
activa en ferias y eventos sectoriales, donde la visibilidad y el contacto directo con el publico

refuerzan la imagen y el prestigio de la marca.

5. Objetivos

5.1 Objetivo General

Posicionar la marca Café Folclor como un referente de café auténtico y de alta calidad,
representativo de la cultura cafetera en Colombia, con fuerte presencia en Antioquia y Bogota, y

comprometida con las buenas practicas agricolas, el desarrollo social y la inclusion (ver Tabla 3).

Tabla 3

Objetivos, estrategias y tdcticas del plan de marketing de Café Folclor

Objetivo Estrategia Tactica Referencia

Objetivo 1: Marketing de - Compromiso social ~ Numero de visualizaciones
incrementar contenidos: para e inclusion: historias e interacciones (likes,
durante el afo reforzar la conexion  reales y testimonios comentarios, compartidos,
2026 la emocional con la de nuestros engagement, alcance
comunidad comunidad digital a  colaboradores con organico).

digital en 7000  través del canal discapacidad y

seguidores, por  digital de adultos mayores,

medio del comunicacion mostrando el impacto

fortalecimiento  (Instagram), se positivo de su trabajo

de los canales creard contenido en la finca.

digitales de alineado con el - Calidad y origen del
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comunicacion

(Instagram) de
la marca Café

Folclor.

Objetivo 2:
fidelizar al 25 %
de nuestra
cartera de
clientes B2B
durante el afo
2026, orientado
principalmente
hacia el canal
HORECA.

propdsito de la
marca, por medio de
una parrilla de
contenido mensual.
El contenido debe
ser coherente con el
propdsito de marca,
como lo es el
compromiso social y
la inclusion de la
marca con sus
empleados, ademas
de la calidad del café
y el uso cotidiano
del producto.

Plan de fidelizacion
de clientes: para el
canal HORECA, se
creara un programa
de fidelizacion que
ofrezca descuentos
escalonados segun el
volumen mensual de
compra, teniendo en
cuenta tres tipos de
planes y
recompensas
adicionales. Cada
cliente consultara su
nivel y beneficios en
un contacto directo
con el canal de
ventas (WhatsApp).
Café Folclor premia
la lealtad, maximiza
las compras
recurrentes y
fortalece relaciones a
largo plazo.

café: narrativas del
proceso de cultivo,
tueste y cata; videos
cortos y carruseles
que destaquen el
sabor, la puntuacion
86 y los valores de
excelencia de Café
Folclor.

- Uso cotidiano y
experiencias: tips de
barismo, recetas de
bebidas y maridajes,
ademas de
invitaciones a la
comunidad para
compartir sus
momentos “Folclor” a
través de hashtags 'y
encuestas.

Descuentos por
planes:

Tipos de planes:
-Plan A: por 5 kilos al
mes, 2 % de
descuento.

-Plan B: por 10 kilos
al mes, 5 % de
descuento.

-Plan C: por 15 kilos
al mes, 8 % de
descuento.
Recompensas:
-Materiales de punto
de venta y catas de
café exclusiva para
clientes a excepcion
de las cafeterias.
Comunicacion por el
canal de venta:

el cliente recibira
notificaciones
personalizadas para
incentivar su compra
y mantener su

-Volumen promedio
mensual por cliente.

-Incremento en volumen de
compra.

-Tasa de abandono.



Objetivo 3:
aumentar el
reconocimiento
de marca de
Café Folclor
entre los
consumidores
B2C,
especificamente
el segmento de
adultos jovenes
(35-40 afios) en
la ciudad de
Medellin y su
area
metropolitana
durante el afo
2026.

Participacion en
Ferias: para reforzar
la recordacion y el
posicionamiento de
la marca, se asistira
a las principales
ferias locales y
regionales con un
stand atractivo y
experiencial que
invite a los asistentes
a descubrir la
calidad del café y
conocer de primera
mano el compromiso
social de la marca.

Ampliacion de
canales: para
reforzar la
recordacion y el
posicionamiento de
la marca, asi como
facilitar el acceso a
la compra, se
ampliard la red de
distribuidores, de
modo que los
clientes actuales y
potenciales
encuentren el

producto con mayor
facilidad.

categoria.

Eventos exclusivos:
se realizardn catas de
café anuales con las
cafeterias aliadas,
concebidas como
eventos interactivos
para los clientes, con
el objetivo de generar
experiencia de marca
y fortalecer su
posicionamiento.
-Stand atractivo 'y
experiencial:

por medio de un
carrito de café, en el
que habra una zona de
cata interactiva, con
un barista capacitado,
el cual guiara a los
asistentes de la feria
con respecto a las
caracteristicas y
benéficos del café,
gracias a todo su
proceso de
elaboracion, mientras
se comparten historias
de inclusién de los
colaboradores.

48

-Numero de eventos
realizados (catas de café).

-NuUmero de alianzas
realizadas.

-Cantidad de bolsas de café
vendido/ Numero total de
distribuidores.

-Ventas directas en feria.

-Leads calificados
recogidos.

-Conversiones posferia.

-Cantidad de bolsas de café
vendido/ Numero total de
distribuidores.
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Nota. La tabla presenta los objetivos estratégicos, tacticas e indicadores del plan de marketing de
Caf¢ Folclor, formulados con base en el analisis de mercado y diagndstico interno de la empresa.

Elaboracioén propia (2025).

6. Investigacion Cualitativa

6.1 Alcance de la Investigacion

La investigacion se realizara en Medellin y su area metropolitana, enfocdndonos en
clientes B2C'y B2B de la empresa. La primera seleccion de los participantes del estudio serd por
medio del empresario, a través de la base de datos de clientes de la empresa, y la segunda, por
medio de los clientes que dan “recomendaciones” de clientes conocidos que también consumen

la marca.

6.2 Aspectos Metodologicos

6.2.1 Tipo de Estudio

Se llevo a cabo una investigacion cualitativa, de alcance descriptivo y disefio no
experimental, conforme a lo establecido por Hernandez et al. (2014). El estudio estuvo orientado
a obtener una comprension exhaustiva de las motivaciones de compra, la percepcion de marca 'y
el desempefio de los canales (fisicos y digitales), utilizando entrevistas semiestructuradas como
técnica principal.

De acuerdo con el marco de Hernandez et al. (2014), la estrategia metodologica se
estructurd en dos componentes. En primer lugar, se realizd una observacion en feria con una

funcion exclusivamente instrumental y preparatoria, centrada en la lectura del comportamiento
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de las personas y del negocio, asi como en el pilotaje del abordaje y del guion (tono, secuencia y
ejemplos). Esta observacion no se incorpor6 en el analisis ni en los resultados, por lo que todas
las inferencias derivan exclusivamente de las entrevistas.

En segundo lugar, y como técnica central de la investigacion, se aplicaron entrevistas
semiestructuradas a clientes B2C y B2B, con un guion flexible que permitié profundizaciones
emergentes segun el flujo conversacional.

En primera instancia, se establecid contacto con el empresario, quien compartié por
WhatsApp los datos de clientes potenciales a ser entrevistados. A partir de ello, se realizé un
preacercamiento por parte del empresario con las personas seleccionadas via WhatsApp o
llamada, con el fin de explicar el proposito de las entrevistas (elaborar un plan de marketing para
la empresa) y solicitar su participacion. Posteriormente, se contact6 individualmente a cada
persona por WhatsApp, contextualizando el objetivo de la entrevista y agendando la cita en un
horario conveniente para ambas partes.

En la poblacion B2C se efectuaron 10 entrevistas (tres virtuales mediante Microsoft
Teams y siete presenciales), de las cuales seis participantes provinieron de la base de datos de la
empresa y cuatro adicionales se incorporaron por muestreo en cadena (recomendacion de
entrevistados previos). El criterio de seleccion, valido para la totalidad de los participantes,
consisti6 en ser cliente de Café Folclor o haber consumido el producto durante un periodo
significativo.

En la poblacion B2B se realizaron tres entrevistas (una virtual mediante Microsoft Teams
y dos presenciales). Si bien el objetivo muestral era alcanzar ocho entrevistas, por limitaciones
de contacto y disponibilidad solo fue posible concretar tres. Este hecho se documenta como

restriccion del trabajo de campo, y se optd por no ampliar la muestra para no afectar los tiempos
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de ejecucion del proyecto. En su lugar, se profundizé analiticamente en las entrevistas
disponibles.

La recoleccion de datos se realizo mediante el registro sistematico de hallazgos
posteriores a cada entrevista en una bitacora que incluyd: codigo de la entrevista, fecha
programada y de realizacion, medio de aplicacion, sintesis de los hallazgos y observaciones de
campo. Para las entrevistas virtuales se obtuvo el consentimiento para grabar la reunion en
Microsoft Teams; en las presenciales, el consentimiento para la grabacion de audio. En ambos
casos, el consentimiento fue firmado mediante un formato que explicaba el propdsito del estudio,
el uso de la informacion y el tratamiento y resguardo de datos.

Las entrevistas se llevaron a cabo con un guion semiestructurado utilizado de forma
flexible. Segun el flujo conversacional y las respuestas de los participantes, se aplicaron sondeos
y preguntas emergentes para profundizar en los temas relevantes. Posteriormente, todas las
entrevistas se transcribieron con el fin de definir las categorias y subirlas al software ATLAS.ti
para el analisis de los resultados.

En el presente estudio se elabor6 una matriz tedrica con base en la revision de las
transcripciones de las entrevistas realizadas a los diferentes tipos de clientes B2B y B2C. Este
instrumento se emple6 con el fin de vincular los hallazgos empiricos con los referentes
conceptuales, permitiendo sustentar tedricamente los analisis de los resultados.

Posteriormente, se aplico la matriz de codificacion integral estructurada mediante tres
fases: codificacion abierta (transcripcion de las entrevistas), codificacion axial (identificacion de
cddigos in vivo y tedricos) y codificacion selectiva (definicion de subcategoria y categoria
central). Esta herramienta proporcion6 la informacion necesaria para su procesamiento en el

software ATLAS.ti (version 9.1), lo que permitio un andlisis sistematico y visual de los datos. El
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andlisis se apoyo en la generacion de nubes de palabras, diagramas Sankey y redes, los cuales

facilitaron la interpretacion de los resultados obtenidos.

6.2.2 Sujetos

La poblacion a analizar se dividi6 en dos grupos, segun el tipo de clientes:

e Clientes B2C (Business to Consumer): colombianos residentes en Medellin y su
area metropolitana, hombres y mujeres entre 35 y 46 afios, con ingresos de al
menos dos salarios minimos mensuales legales vigentes (SMMLV).

o clientes B2B (Business to Business): gerentes o duefios de empresas (mipymes)

ubicadas en la ciudad de Medellin y su area metropolitana.

6.2.3 Instrumentos o Técnicas de Informacion

Para la investigacion cualitativa se empleo la entrevista semiestructurada como la

principal técnica de recoleccion de informacion.

Las técnicas de recoleccion de datos se realizaron mediante las siguientes herramientas:

e Hojas de registro: formularios con espacios estructurados para datos generales y
consentimiento informado.

e Celular: utilizado para grabar el audio de cada entrevista.

e Bitacora: funcion6 como una ficha de entrevista, permitiendo registrar la informacion
de cada entrevista: fecha, segmento o poblacion, rol, medio, hallazgos, observaciones,
nombres y codigos de las entrevistas.

e Los instrumentos utilizados para el analisis de los datos recolectados fueron los
siguientes:

e Transcripcion de entrevistas: se transcribieron la totalidad de los audios de las
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entrevistas a texto.

e Matriz tedrica: este instrumento permitié relacionar los hallazgos empiricos con los
referentes conceptuales del estudio. Se estructurd a partir de categorias centrales y
subcategorias tedricas definidas desde la transcripcion de las entrevistas de los

clientes del estudio, identificando los siguientes elementos:

6.2.4 Categoria Central: Marketing Relacional

Subcategoria
o Fidelizacion de clientes.
o Atencion al cliente/Servicio al cliente.
Canales
o Canales digitales de comunicacion.
o Canales digitales de compra.
o Canales fisicos.
Marca
o Propuesta de valor.
o Percepcion de marca.
Motivaciones de compra
o Funcionales.
o Emocionales.
Poder de Negociacion de los Compradores
o Frecuencia de compra.
o Volumen de compra.

o Sensibilidad al precio.



6.2.5 Categoria Central: Marketing Relacional

Subcategoria

o Fidelizacion de clientes.
Canales

o Canales digitales de comunicacion.

o Canales digitales de compra.

o Canales fisicos.
Marca

o Propuesta de valor.

o Percepcion de marca.
Motivaciones de Compra

o Funcionales.

o Emocionales.

o Sociales.

o Epistémicas.

o Condicionales.
Comportamiento del consumidor

o Influencia social.

o Factores culturales.

o Procesos de decision.

o Percepcion.
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6.3 Aspectos Kticos

La investigacion se llevo a cabo cumpliendo con los estdndares éticos aplicables a la
recoleccion, gestion y analisis de datos. Se garantiz6 el respeto a directrices éticas
fundamentales, entre ellas la dignidad, la privacidad y la confidencialidad de los participantes,
asi como la transparencia en la comunicacion de los objetivos y procedimientos del estudio.
Todo el proceso se baso en buenas practicas éticas y profesionales propias de la investigacion de
mercados, reforzando la integridad metodologica y la proteccion de las personas involucradas.

Se obtuvo el consentimiento informado de todos los participantes mediante un formato
diligenciado antes de la entrevista. Este documento explicaba el objetivo del estudio, la politica
de tratamiento de datos personales y la autorizacion para la recoleccion y analisis de la
informacion. Asimismo, se garantiz6 la confidencialidad mediante la anonimizacion de cada
entrevista y su codificacion, de modo que no fuese posible identificar a las personas participantes

y que su informacion permaneciera protegida.
6.4 Analisis
6.4.1 Clientes B2C

6.4.1.1 Nube de Palabras B2C Integral

En este apartado se presenta la Figura 6, correspondiente a la nube de palabras integral
generada por el software ATLAS.ti (version 9.1). Esta nube de palabras es el resultado de la
codificacion abierta integral, y se construy¢ a partir de la poblacion del estudio conformada de la
siguiente manera:

1. Entrevista B2C-01.



2. Entrevista B2C-02.
3. Entrevista B2C-03.
4. Entrevista B2C-04.
5. Entrevista B2C-05.
6. Entrevista B2C-06.
7. Entrevista B2C-07.
8. Entrevista B2C-08.
9. Entrevista B2C-09.
10. Entrevista B2C-10.

La Figura 6 integra las categorias centrales del estudio: marketing relacional, marca,
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motivaciones de compra, canales y comportamiento del consumidor. Esta visualizacion permite

observar de manera global los términos mas recurrentes entre las narrativas de la poblacion B2C.

Figura 6

Marketing relacional, marca, motivaciones de compra, canales y comportamiento del

consumidor
felices amigo
fredonia
sentir proceso redes suave
- : ién
acceso aroma ) rico david . promoc
buenos amor siento calidad producto amo
amblente dia Y 4 gusta Iavado
gusto T ( :a fe instagram
juan folclor
nombre costo
ritual donde oo - tranquilidad
etras
notas momento . comprar sncanta
. siempre o
precio Pre pbeneficio

siente vida

Nota. Elaboracion propia.
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La nube de palabras B2C, construida a partir de las categorias centrales del estudio,
muestra los términos mas recurrentes, como café, Folclor, sabor, calidad, aroma, tranquilidad,
momento, ritual, amigo, compartir, Instagram, redes y promocion.

De esta manera, se evidencia la centralidad del término café, mientras que Folclor hace
referencia directa a la percepcion de marca. Esto coincide con lo planteado por Keller (2013),
segun quien la marca define su valor al generar asociaciones en los imaginarios del consumidor,
reforzando la tradicion y autenticidad de la marca.

Por su parte, los cddigos Juan y David, pronunciados por los clientes, se consolidan
directamente con la marca Café Folclor. Como indic6 Gronroos (1994), la fidelizacion de
clientes se construye sobre relaciones duraderas basadas en confianza, cercania y
personalizacion. Esto demuestra que los clientes no solo compran un café, sino también la
historia, el esfuerzo y la cercania de Juan David, convirtiéndose en una conexion afectiva y de
confianza hacia la marca.

De esta manera, se destacan los codigos Tranquilidad, Momento y Ritual, componentes
de las motivaciones de compra emocionales, lo que coincide con lo sefialado por Sheth et al.
(1991), quienes sostuvieron que el consumo puede estar motivado por experiencias internas que
brindan bienestar. Por ende, Café Folclor se convierte en un ritual cotidiano que aporta calma,
tranquilidad y disfrute a sus consumidores.

Asimismo, dentro de las motivaciones de compra funcionales, se vinculan los términos
sabor, aroma 'y calidad, a través de los cuales los consumidores evalian estos atributos objetivos
y los consolidan con la marca positivamente.

Finalmente, se visualiza Instagram y redes, relacionados con los canales digitales de

comunicacion. Como mencionaron Kotler et al. (2024), las redes sociales fortalecen la
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visibilidad de marca y facilitan la interaccion con el consumidor. Esto genera que, en Café
Folclor, el principal medio de comunicacion sea Instagram, generando confianza y mayor

alcance de interaccidon con el consumidor.

6.4.1.2 Diagrama Sankey B2C Integral

En este apartado se presenta la Figura 7, generada con el software ATLAS.ti (version
9.1), a partir de la codificacion axial realizada sobre las transcripciones de la poblacion B2C. El
Diagrama Sankey permite visualizar de manera clara las coocurrencias mas significativas entre
los codigos tedricos mayormente presenciados de las categorias centrales del estudio. En este
caso, se evidencian conexiones entre los cddigos: Fidelizacion de Clientes, Percepcion de Marca,
Emocionales, Proceso de Decision y Canales Fisicos.
Figura 7

Diagrama Sankey B2C integral

Fidelizacion de dientes
Canales fisicos Proceso de decisién

Emocionales

Nota. Elaboracion propia.

En la Figura 7 se observa un flujo clave entre el codigo Fidelizacion de Clientes, que se
conecta de manera directa con Percepcion de Marca. Esto refleja que el consumidor percibe
confianza, calidad y cercania con la marca, reforzando su lealtad aumentando la probabilidad de

recompra. Este hallazgo se enmarca en lo planteado por Keller (2013), quien indic6 que el brand
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equity se sostiene en asociaciones positivas que consolidan la relacion con el consumidor,
resaltando la lealtad como un pilar fundamental.

Por otra parte, se identifica una conexion entre el codigo Emocionales y Percepcion de
Marca. Esta vinculacién emocional incide en el valor simbodlico que representa la marca, creando
asociaciones afectivas que pueden favorecer la preferencia y el recuerdo. Por lo tanto, los autores
Sheth et al. (1991) sefialaron, en su teoria de valores de consumo, que los valores emocionales
constituyen uno de los principales determinantes de la eleccion de marca.

De esta manera, se evidencia una fuerte conexion entre Emocionales y Proceso de
Decision, lo que indica que las emociones no solo afectan la percepcion de marca, sino que
también influyen en las etapas del proceso de decision de compra. Estos comportamientos del
consumidor pueden acelerar, frenar o modificar la decision al adquirir el producto. En este
sentido, Kotler et al. (2021), sefialaron que el proceso de decision de compra estd influenciado
por factores emocionales que condicionan la interpretacion de la informacion y la evaluacion de
alternativas.

Finalmente, se observa una alineacion entre Canales Fisicos y Proceso de Decision, lo
que evidencia que la experiencia presencial sigue siendo decisiva para los clientes B2C. La
interaccion en espacios fisicos no solo permite acceder a informacion directa del producto, sino

que también refuerza la confianza entre el cliente y la marca.

6.4.1.3 Red Semantica B2C Integral

En este apartado se presenta la Figura 8, correspondiente a la red semantica generada en
el software ATLAS.ti (version 9.1), resultado de la codificacion abierta, axial y selectiva
realizada sobre las transcripciones de las narrativas de la poblacion B2C. Esta red permite

visualizar las relaciones entre los cddigos, citas y conceptos que componen las categorias
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centrales del estudio: Marketing Relacional, Marca, Motivaciones de Compra, Canales y
Comportamiento del Consumidor, revelando conexiones significativas de las citas provenientes
de la poblacion B2C.

Figura 8

Red semantica B2C

Nota. Elaboracion propia.

El anélisis de la Figura 8 se estructura a partir de las categorias centrales. Se desprende la
relacion entre Marketing Relacional (fidelizacion de clientes) y Marca (percepcion de marca), la
cual evidencia como la cercania con Juan David, fundador de la marca, constituye un factor de
fidelizacion que se alinea directamente con el reconocimiento de Café Folclor. Esto se refleja en
las siguientes narrativas:

e Cita 20: “Conoci a Juan David, entonces, pues conoci, que tenia una marca de café. Por
los lados de 2021, creo” (comunicacién personal).
e Cita 29: “De café, Folclor de café, Folclor es a Juan David. Ese si es por WhatsApp”

(comunicacion personal).
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e Cita 104: “Lo que pasa es que si me parece que a veces, obviamente, como como todo
emprendedor, hay que dedicarse a muchisimas cosas a la vez. Entonces si siento que le
hace falta, de pronto, moverla un poquito mas”, la cual resalta las dificultades del
emprendedor para sostener la promocion, lo que genera empatia con el consumidor.

Esta relacion coincide con Gronroos (1994), quien sefial6 que la fidelizacion surge de la
construccion de relaciones duraderas con los clientes, basadas en confianza, satisfaccion
continua y valor relacional.

De esta manera, se observa la conexion entre Motivaciones de Compra (emocionales) y
Marca (percepcion de marca), lo que refleja como los valores emocionales influyen en la forma
en que se construye el reconocimiento de marca. Esto se evidencia en la cita 212:

Si, siento que la persona que se lo toma se va a sentir bien, porque tu compras un café,

por ejemplo, de las marcas populares, un Aguila Roja, un Sello Rojo, y te lo tomas y vas

a sentir que te estas tomando el café que puedes conseguir en la esquina, en cualquier

lado. Y la idea con Folclor, pienso yo, que es que te lo tomes y sientas, oye, me estoy
tomando este café y lo siento que es diferente a los otros que me tomo en cualquier
esquina. (Comunicacion personal)

Reforzando esto, la marca se diferencia al sentir emociones vinculadas con la identidad y
la cercania. La cita 330, “Entonces, para mi es eso, como con amor, como mucho amor, ponerle
mucho amor a tu marca, tu proyecto y yo lo veo asi, pues por lo menos lo que yo percibo de este
man, le mete mucho amor a su marca, su proyecto” (comunicacion personal), evidencia una
conexion emocional profunda por el esfuerzo del emprendedor por su marca. En consecuencia,
lo anterior se alinea con lo planteado por Sheth et al. (1991), quienes sefialaron que las

motivaciones emocionales (placer, afecto) fortalecen la conexion afectiva hacia la marca,
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consolidando un posicionamiento basado en autenticidad y confianza.

Por otro lado, el vinculo entre Motivaciones de Compra (emocionales) y Comportamiento
del Consumidor (proceso de decision) evidencia como las emociones guian las etapas de
decision de compra en los clientes B2C. Esto se refleja en la cita 299, “No, fue puro gusto. Fue
puro gusto. Cuando lo probé inmediatamente dije: ‘Este me gustd’. Es que no es facil. Es que no
es facil dar con... te cuento que yo tomo mucho café” (comunicacion personal), mostrando que
la decision de compra puede estar mediada por el gusto inmediato. En la cita 311:

[...] de hecho, yo tengo ciertas preferencias [...] Cuando tengo tiempo y dedicarle tiempo

a mi preparacion, me tomo un natural ... mientras que el lavado o por lo menos ya le cogi

el ritmo a los tiempos al lavado, mientras que el natural pues todavia toca estar mas el

agua, la temperatura y todo eso. (Comunicacién personal)

Lo anterior evidencia como los sentimientos y estados personales influyen en la eleccion.
Este vinculo se alinea con lo planteado por Kotler et al. (2023), quienes precisaron que la
percepcion sensorial y emocional influye en cada etapa, desde la necesidad hasta el
comportamiento poscompra.

Finalmente, la relacion entre Canales (canales fisicos) y Comportamiento del
Consumidor (proceso de decision) destaca la relevancia de la disponibilidad y visibilidad del
producto en puntos de venta fisicos, debido a que influye en la eleccioén de los consumidores.
Asimismo, los clientes no tienen conocimiento de la presencia de mas puntos fisicos de la marca,
lo que condiciona su comportamiento de compra. Esto se sustenta con la cita 230: “Si, en tiendas
fisicas usualmente” (comunicacion personal), que refuerza la preferencia del consumidor por la
compra presencial.

La cita 117, “No sé, es que solo sabia del punto fisico, ;dénde mas lo venden?”
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(comunicacién personal), refleja una brecha en la comunicacion y visibilidad de la distribucion,
puesto que los clientes desconocen la existencia de otros canales presenciales. También, en la
cita 217, “Si, se puede alinear. Primero porque me gusta, obvio. Eh, ahora que sé que lo puedo
conseguir en otras partes, pues ya s¢ donde buscarlo, no sabia donde buscarlo” (comunicacion
personal), se descubre que nuevos puntos de venta generan mayor seguridad y disposicion a la
recompra, vinculando la percepcion de accesibilidad con la decision de elegir Café Folclor frente
a la competencia.

En ese sentido, Kotler y Armstrong (2024) destacaron que la disponibilidad fisica y la
conveniencia en el punto de venta son elementos determinantes en el proceso de decision de
compra. Finalmente, esta relacion revela que Café Folclor enfrenta un desafio de distribucion y
comunicacion; aunque existe preferencia por la marca, el desconocimiento de mas puntos fisicos

limita la recompra y la fidelizacion.

6.4.2 Clientes B2b

6.4.2.1 Grafico de Nube de Palabras B2b Integral

En este apartado se presenta la Figura 9, correspondiente a la nube de palabras integral
generada por el software ATLAS.ti (version 9.1), resultado de la codificacion abierta,
conformada por la siguiente poblacion del estudio:

1. Entrevista B2B-01.

2. Entrevista B2B-02.

3. Entrevista B2B-03.

El figura integra las categorias centrales del estudio: Marketing Relacional, Marca,

Motivaciones de Compra, Canales y Poder de Negociacion de los Compradores. De ese modo, se
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presenta una visualizacion global de los términos mas recurrentes entre las narrativas de la
poblacion B2B.

Figura 9

Nube de palabras B2B integral

acuerdo traer
semanales consumir

flujo

cafecito

sede

MEIMERE razon

teléfono
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aroma precio
\.‘*v.'hatsapp personas

activen cafés

Nota. Elaboracion propia.

La nube de palabras B2B, construida a partir de las categorias centrales del estudio,
muestra los términos mds recurrentes: café, producto, cliente, Juan, David, pedidos, proveedor,
sabor, marca, calidad, precio, entrega, Folclor, consumo, empresa y WhatsApp.

Esto evidencia la centralidad del término café, indicando que el producto constituye el eje
central de la relacion comercial y simbolica entre la empresa proveedora y los clientes B2B.
Asimismo, los codigos Juan y David, pronunciados por los clientes, se consolidan con la marca
Caf¢ Folclor, resaltando que el papel del fundador es un factor inicial de conexidon emocional y
confianza.

Las narrativas de los clientes evidencian que la continuidad de compra no depende

unicamente del vinculo personal, sino especialmente de la calidad y aceptacion del producto, lo
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que se alinea con Gronroos (1994), quien sostuvo que la fidelizacion de clientes se construye
sobre relaciones duraderas basadas en confianza, cercania y personalizacion.

De esta manera, se destacan los codigos producto, sabor'y aroma, los cuales evidencian
que el valor percibido se construye especialmente desde la experiencia sensorial y la confianza
en la calidad ofrecida. Las narrativas resaltan atributos como el gusto, el aroma y la consistencia
del café, que definen la preferencia de consumo y consolidan la satisfaccion del cliente. En ese
sentido, Keller (2013) sefiald que la percepcion de marca se fortalece cuando el consumidor
asocia experiencias positivas y consistentes con el desempefio del producto, generando
diferenciacion y fidelidad.

Por otra parte, los términos pedidos, entrega y empresa subrayan la importancia de la
frecuencia de compra y la eficiencia logistica en la continuidad del vinculo comercial, en el que
se demuestra una practica de consumo estable, donde la programacion de pedidos y la respuesta
oportuna fortalecen la relacion con el proveedor. Este hallazgo se sustenta en Porter (1980),
quien explicod que la frecuencia y el volumen de compra determinan el poder de negociacion de
los compradores, influyendo esencialmente en las decisiones estratégicas del proveedor y en la
permanencia del vinculo comercial.

Finalmente, se observan los codigos WhatsApp y teléfono, lo que evidencia la integracion
de canales digitales de comunicacion en la gestion de pedidos y la atencion al cliente. Tal como
explicaron Kotler et al. (2024), los medios digitales permiten fortalecer la interaccion empresa-
cliente, mejorando la visibilidad y la accesibilidad de los productos; por ende, esto repercute en

la satisfaccion del consumidor B2B.
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6.4.2.2 Diagrama Sankey B2b Integral

Figura 10

Diagrama Sankey B2B integral

Uso de medios digitales
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Nota. Elaboracion propia.

En este apartado se presenta la Figura 10, generada con el software ATLAS.ti (version
9.1), a partir de la codificacion axial realizada sobre las transcripciones de la poblacion B2B. El
Diagrama Sankey permite visualizar de manera clara las coocurrencias mas significativas entre
los coédigos tedricos mayormente presentados de las categorias centrales del estudio. En este
caso, se evidencian conexiones entre los codigos: fidelizacion de clientes, percepcion de marca,
funcionales, uso de medios digitales, atencion al cliente y frecuencia de compra.

En la Figura 10 se observa un flujo clave entre el cddigo Fidelizacion de Clientes, que se
conecta de manera directa con Percepcion de Marca. Esto refleja que la lealtad hacia el
proveedor se construye sobre una percepcion positiva y confiable de la marca, reforzando su
posicionamiento como un socio estratégico mas que como un simple proveedor. Asimismo,
Keller (2013) plante6 que el brand equity se sustenta en asociaciones positivas y experiencias
satisfactorias que consolidan la relacioén con el consumidor, reforzando la lealtad y la preferencia
de recompra.

De igual manera, la conexion entre Atencion al Cliente y Percepcion de Marca visualiza
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que las interacciones personalizadas y efectivas influyen en la construccion de una imagen de
marca solida. Esto se alinea con Lemon y Verhoef (2016), quienes apuntaron que la atencion al
cliente debe gestionarse de manera integrada a lo largo del recorrido del consumidor, generando
coherencia y confianza en cada punto de contacto. Ademas, este vinculo muestra que aspectos
operativos, como la disponibilidad constante del producto y los tiempos de entrega, refuerzan la
confianza y la satisfaccion positiva hacia la marca.

Por su parte, la relacion entre Atencion al Cliente y Frecuencia de Compra evidencia que
el acompafiamiento continuo y la empatia inciden en la etapa de adquisicion del producto. Al
respecto, Kotler y Keller (2023) destacaron que una atencion eficaz fomenta relaciones estables y
recurrentes, incrementando la frecuencia de compra y reduciendo la probabilidad de traslado a
otros proveedores.

Ademas, la relacion entre Frecuencia de Compra y Uso de Medios Digitales se observa
con un flujo minimo, reflejando una adopcion parcial de herramientas tecnoldgicas en la gestion
de pedidos. Si bien los clientes utilizan canales como WhatsApp o llamadas telefonicas para
coordinar entregas, las entrevistas evidencian que no realizan sus compras directamente a través
de plataformas digitales. Esta dinamica funciona més como canales de comunicacion
complementarios que como sistemas automatizados de compra. Kotler et al. (2024) sefialaron
que los canales digitales fortalecen la visibilidad de la marca y simplifican las transacciones, lo

que incrementa la satisfaccion y continuidad del cliente.
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6.4.2.3 Red Semantica B2b Integral

Figura 11

Red semantica B2B
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Nota. Elaboracion propia

En este apartado se presenta la Figura 11, correspondiente a la red semantica generada en
el software ATLAS.ti (version 9.1), resultado de la codificacion abierta, axial y selectiva
realizada sobre las transcripciones de las narrativas de la poblacion B2B. Esta red permite
visualizar las relaciones entre los codigos, citas y conceptos que componen las categorias
centrales del estudio: Marketing Relacional, Marca, Motivaciones de Compra, Canales y Poder
de Negociacion de los Compradores, revelando conexiones significativas de las citas
provenientes de la poblacion B2B.

El anélisis de esta figura se estructura a partir de las categorias centrales. Se observa la
relacion entre Fidelizacion de Clientes y Percepcion de Marca, que evidencia como la cercania

con Juan David, fundador de la marca, constituye un factor de fidelizacioén que se alinea
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directamente con el reconocimiento de Café Folclor. Esto se refleja con las siguientes narrativas:
Cita 39:
Pues lo que mas le interesa a uno es que siga conservando lo que viene haciendo ahora y
lo que ha hecho desde que lo estamos consumiendo. Eh, su empaque ha sido pues hemos
visto la evolucion del empaque [...] Eh, lo que mas nos gusta a nosotros es que siga
conservando, de verdad, su sabor, como sus notas que tiene el café como tal.
(comunicacion personal)
Cita 44:
Es que ya es casi todo el personal, a todos les gusta. Y ya dicen: ‘No, jefe, yo quiero este
cafecito. No, no lo vaya a cambiar’. Es lo que le dicen a uno: ‘No lo vaya a cambiar’. Y
uno dice listo. Y tenemos vecinos que van a tomar café donde nosotros... Entonces ya
uno sabe y les da los cafés. No nos genera como ganas de cambiarnos, no. (Comunicacion
personal)
Y cita 78:
Eh, no, Juan David es un conocido de toda la vida. Entonces, conozco desde la marca,
con la creacion, con todo lo que tiene que ver con la empresa, y debido a eso fue que
empezamos a consumir el café de él. (comunicacion personal)
Estas citas refuerzan que la lealtad se construye a partir de interacciones personales y
consistentes, lo que genera un reconocimiento directo hacia Café Folclor.
De esta manera, la relacion entre Atencion al Cliente y Percepcion de Marca, mediante la
cita 6: “Ha ido mejorando como la parte de entrega... empez6 a mostrarnos cuéles eran las
diferencias” (comunicacion personal), y en la cita 27: “Juan David nos ofrecio todo lo del

compromiso social, las notas y todo lo que da su café” (comunicacion personal), refleja como la
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atencion personalizada y el acompaniamiento del proveedor influyen en la percepcion de la
marca. Estas interacciones cercanas se enfocan en una mejora continua y la comunicacion
directa, logrando confianza y reconocimiento. Este hallazgo se alinea con Lemon y Verhoef
(2016), quienes sefialaron que la atencion al cliente debe gestionarse como una experiencia
integral a lo largo de todo el recorrido del consumidor, garantizando coherencia y empatia para
fortalecer la lealtad y la percepcion positiva de la marca.

Por otro lado, la conexion entre Atencion al Cliente y Frecuencia de Compra se visualiza
en la cita 49: “Si, hay veces nos toca que no llegamos al mes. Hay mucha demanda, mucha visita
o todos estan tomando mucho café. Hay que pedir, llamen, hay que llamar a Juan David”
(comunicacién personal); en la cita 70: “El producto se consume diariamente, pero hacemos
pedidos semanales” (comunicacion personal); y en la cita 136: “[...] los pedidos se hacen
semanales. Hacemos un corte los dias viernes, hacemos revision del consumo de la semana,
hacemos los pedidos los dias sabados para que estén llegando los dias lunes” (comunicacion
personal). Estas citas muestran que la programacion de pedidos y la respuesta oportuna
fortalecen la continuidad del vinculo comercial, en el que los clientes mencionan realizar pedidos
semanales y mantener una comunicacion constante con el proveedor. Esto promueve la
frecuencia de compra y la satisfaccion del cliente.

Sin embargo, la cita 101: “Si, total. Es que el cliente es quien decide. Nosotros
simplemente acordamos condiciones iniciales, pero quien decide qué producto se queda o no son
los clientes” (comunicacion personal), se enmarca directamente en la categoria central Poder de
Negociacion de los Compradores, puesto que refleja la autonomia del cliente B2B en la decision
de compra y seleccion del proveedor. Esta relacion coincide con Porter (1980), quien advirtié

que los compradores ejercen poder de negociacion cuando tienen la capacidad de influir en las
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condiciones del intercambio, decidir qué producto permanece en el mercado y determinar los
términos de compra segln sus preferencias y necesidades.

Por su parte, el vinculo entre Frecuencia de Compra y el Uso de Medios Digitales,
reflejado en la cita 161: “Porque a veces cuando se realizan por web, de pronto soy un poquito
chapado a la antigua y cuando se envian por correo uno no tiene como una confirmacion y eso
hace que uno quede intranquilo con el tema de que ya hice el pedido [...]” (comunicacién
personal); en la cita 24: “Okay. Siempre por WhatsApp y por teléfono” (comunicacion personal);
y en la cita 1: “No, mas que todo se le hace el pedido a Juan David ya por WhatsApp o por
teléfono, lo llamamos, le pedimos la bolsa de 2.5 kg y nos dura mas o menos un mes,
dependiendo de como estemos tomando” (comunicacion personal), evidencia que los canales
digitales son herramientas clave para mantener la comunicacion y la eficiencia operativa en el
proceso de compra. Por ende, el uso de plataformas como WhatsApp o llamadas telefonicas
demuestra una digitalizacion parcial que involucra lo tecnoldgico con lo humano. De ese modo,
este vinculo se sustenta en Kotler et al. (2024), quienes indicaron que los canales digitales
facilitan la interaccion y la gestion de pedidos, incrementando la accesibilidad y la satisfaccion
del cliente.

Finalmente, los vinculos identificados evidencian un conjunto relacional articulado,
donde la confianza, la comunicacion y la experiencia del cliente son elementos fundamentales en
la continuidad del vinculo comercial. En consecuencia, los clientes B2B demuestran que la
fidelizacion se mantiene a través de la calidad del producto, la atencion personalizada y la

relacion con la marca, reforzando el valor relacional en un contexto de consumo organizacional.
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7. Estrategia de Mercadeo
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Comparativo entre la situacion actual y la propuesta de estrategia de mercadeo de Café Folclor

Actual

Distribucion y

Comunicacion integral

Producto Precio omnicanalidad de mercadeo

Caf¢ Folclor El precio del La marca cuenta La comunicacién de la
ofrece un café¢ de producto es de  actualmente con dos marca Café Folclor se
especialidad, de 45 000 COP, canales de venta. El1  desarrolla en dos
variedad arabica, definido como  primero es la venta  formatos. El principal es
cultivadoenel  un precio directa, mediante la el digital, a través de
municipio de competitivo cual los clientes o redes sociales

frente a la oferta
del mercado; con
frecuencia
resulta
equivalente o
inferior a otras
marcas
similares. La
fijacion del
precio respondio
a un margen
objetivo de

Fredonia,
Antioquia. El
producto se
presenta en dos
formatos: café
en grano y café
molido, ambos
en empaques de
340 gramos,
disefiados para
resaltar el sabor,
el aromay la

calidad que rentabilidad de
caracterizan a su x%, establecido
origen. Las a partir de los
presentaciones  costos directos e
mantienen indirectos del
estandares de producto y de
calidad propios  los parametros
del segmento de de rentabilidad

especialidad (86
puntos en la
escala de SCA)
y preservan las
caracteristicas
asociadas a su
origen y proceso
de beneficio,
garantizando
consistencia en

del negocio.

clientes potenciales
realizan sus pedidos
por llamada
telefonica o a través
de redes sociales
(Instagram y
WhatsApp). El
segundo corresponde
a la distribucion, con
presencia en
marketplaces como
Exito.com y Compro
Café de Colombia.
Adicionalmente, la
marca participa en
ferias como un canal
complementario de
mucha relevancia
para la marca.

(Instagram). En estos
canales, el feed se
actualiza de forma
esporadica (en promedio,
una vez al mes), mientras
que el formato de
historias tiene mayor
frecuencia, aunque suele
consistir en repost de
contenido de terceros. La
comunicacion de la
marca se centra en
transmitir mensajes de
caracter educativo e
informativo. El segundo
formato es el fisico,
activado en ferias y en
interacciones
presenciales del
empresario con clientes.
En ambos formatos
predomina un tono
calido e informativo,
orientado a transmitir los
atributos del producto y
la propuesta de valor de
la marca.
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aroma, sabor y
frescura para

Propues
ta

fines de
evaluacion
sensorial y
consumo.

Distribucion y Comunicacion integral
Producto Precio omnicanalidad de mercadeo
La estrategia de Desde la Se propone Desde el ambito de
corto plazo perspectivade  diversificar los comunicacion, se
consiste en precio, se canales de venta, lo  propone fortalecer la
mantener el propone que comprende presencia de la marca en
portafolio actual implementar cuatro lineas de redes sociales mediante
sin descuentos accion. La primera es la vinculacion de una
modificaciones  exclusivos por  la ampliacion dela  creadora de contenido
(mismas volumen de red de distribuciéon,  encargada de la

presentaciones y
atributos del
producto),
priorizando la
calidad. En el
largo plazo, se
proyecta ampliar
el portafolio con
la incorporacion
de una nueva
variedad de café
para fortalecer la
competitividad
de la marca. Para
su
implementacion
sera necesaria la
inversion en un
nuevo empaque.

compra para
clientes del canal
HORECA,
estructurados en
tres planes:

- Plan A: por 5
kilos al mes, 2 %
de descuento.

- Plan B: por 10
kilos al mes, 5 %
de descuento.

- Plan C: por 15
kilos al mes, 8 %
de descuento.

El beneficio del
descuento se
mantendra
unicamente bajo
el cumplimiento
mensual de los
compromisos de
compra, las
condiciones de
pago
establecidas y la
vigencia del
contrato.

aumentando la
presencia del

producto en puntos

fisicos a través de
nuevos

distribuidores, con el

fin de estimular la
recompra y captar

nuevos clientes. La

segunda es la
incorporacion en
marketplaces
reconocidos en el
sector como La

Tienda del Café, para

fortalecer la
presencia virtual y
fisica. La tercera
corresponde a la
formalizacion de

alianzas estratégicas
con cafeterias que ya

son clientes de la

marca (se espera que
sean 10 cafeterias),
orientadas a la venta
en el sitio mediante

esquemas de
exhibicién o

planificacion y
produccion de
publicaciones en
Instagram. La estrategia
de contenido tendra
como propdsito
incrementar la visibilidad
digital y posicionar la
marca, destacando su
autenticidad y los valores
que la representan: la
tradicion cafetera, el
sentido de compartir y la
conviccion de que el café
es una experiencia para
todos. El contenido
mantendra un tono calido
y cercano, combinando
piezas educativas,
informativas y
emocionales que reflejen
la esencia de la marca 'y
su propuesta de valor
como un café especial e
inclusivo. La creadora
elaborard una parrilla
mensual que considere
fechas conmemorativas y
momentos relevantes
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cobranding. Ademas para el sector,

de mantener la garantizando coherencia
participacion en comunicativa, frecuencia
ferias como hasta de publicacion y
ahora, se propone alineacion con la

priorizar dos ferias  identidad de Café
de mayor relevancia, Folclor.
concentrando en
ellas los esfuerzos de
preparacion y
activacion.
Finalmente, a largo
plazo, se contempla
la apertura de un
punto de venta fisico
en una zona central
de Medellin,
entendido como un
proyecto
complementario que
se evaluara segiin
condiciones de
demanda, costos y
viabilidad operativa.
Nota. Elaboracion propia con base en el analisis de la situacion actual y la propuesta estratégica

de Café Folclor.
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7.1 Presupuesto de Inversiones Relacionadas Exclusivamente con la Ejecucion del Plan de

Mercadeo

Tabla 5

Presupuesto de la estrategia de mercadeo de Café Folclor

Presupuesto
Concepto Valor Metllsua Al;ua Una sola Total
vez

2 000
Disefio del nuevo empaque. 000 X $2 000000

1500 X $ 18 000
Porcentaje de comision sobre ventas 3 %. 000 000
Even‘go'cata c.le café de febrero a noviembre 1000 $ 12 000
(publicidad, insumos, detalle y talento X

000 000

humando).
Participacion en ferias.

1 000 X § 1000
Ferias de la alcaldia. 000 000

2500 X § 2500
CONAMERC 000 000

1 000 x $§ 1000
Ferias de la alcaldia. 000 000

2500 X $ 15000
Creadora de contenido (por seis meses). 000 000
Alquiler de elementos para videos por seis 1 000 X § 6000
meses. 000 000

1 600 X § 1600
Talento humano feria (200 000 por dia). 000 000

1 000 X $ 12 000
Logistica para eventos 000 000
Total ) $ 72 100 000

Nota. Elaboracion propia con base en el plan presupuestal de la estrategia de mercadeo de Café

Folclor (2025).



8. Proyeccion de Ventas y Utilidades

La empresa actualmente reporta una utilidad mensual de $ 30 000 000, equivalente a $
360 000 000 anuales. Dicho resultado proviene de la combinacion de ventas por canal
(distribuidores, canal propio y ferias); no obstante, la contabilidad actual no distingue los

ingresos por canal y registra inicamente un total consolidado. Para 2026, se propone una
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proyeccion de ventas detallada por canal y se espera un incremento del 160 % en relacion con el

afio base. Es importante aclarar que dicha proyeccion descuenta tinicamente los rubros

correspondientes a descuentos comerciales y a algunos costos directos e indirectos asociados a

cada actividad, como se observa en la proyeccion (ver Tabla 6).

Tabla 6

Proyeccion de ventas y rentabilidad 2026

Proyeccion

Ventas distribuidoras 30 000 000 $ 360 000 000
ae):scuento porcentaje en ventas (5 1 500 000 $ 18 000 000
Ventas netas $ 342 000 000
Ventas canal propio 20 000 000 $ 240 000 000
Ventas ferias $25 000 000
Descuento talento humano ferias $ 1600 000
Ventas netas $ 23 400 000
Total $ 605 400 000

Nota. Elaboracion propia.



Tabla 7

Cronograma de ejecucion de la estrategia de mercadeo de Café Folclor

9. Cronograma de Actividades
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| Cronograma
Actividad i“ponsab Ene |Feb |Mar fb May | Jun |Jul |Ago |Sep |Oct |Nov |Dic
> | Marketing | Creadora
B, |de de
3 7 contenidos | contenido X | X X | X
Alianzas .
Empresari
con las o
cafeterias
Plan de
fidelizaci6 | Empresari
nde 0
o [ clientes XX X X X X
o
> | Eventos .
= . Empresari
.2 [exclusivos 0V edUino
8 cafeterias yequip X 1 X X X X
Ferias de | Empresari
la alcaldia | oy equipo X
CONAME | Empresari
RC 0y equipo
Plazade |Empresari
Wein 0y equipo X
o [ Ampliacio
,g n de red de | Empresari
. | distribuido | o
Ke}
O |res
Disefio del .
Empresari
nuevo o
empaque

Nota. Elaboracion propia con base en la planificacion de actividades de la estrategia de mercadeo

de Caf¢ Folclor (2025).



Tabla 8

10. Control y Seguimiento

Indicadores, control y planes de contingencia por canal
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Canal Indicador Control de Planes de contingencia
resultados
 Participacion de ventas Se realizara Caida en ventas del
canal propio: (Ventas del mensualmente canal: revisar el trafico
canal propio / Ventas un control y por cadaredy la
Canal propio totales de café) x 100. evaluacion, conversion. Si falta
teniendo en alcance, replantear la
cuenta el estrategia de contenidos

Distribuidores

Ferias

Cantidad de café vendidas
por distribuidor: Niimero
total de bolsas de café
vendidas por distribuidor /
Numero total de
distribuidores.
Participacion de ventas por
distribuidor: (Ventas del
distribuidor / Ventas totales
de café) x 100.

Ventas concretadas
posferia: Numero de
ventas concretadas
derivadas de la feria /
Numero total de contactos

indicador, con el
fin de identificar
crecimiento mes
a mes.

Se realizara
mensualmente
control y
evaluacion,
teniendo en
cuenta los
indicadores, con
el fin de
identificar
crecimiento mes
a mes.

Se realizara
mensualmente
control y
evaluacion,
teniendo en
cuenta los

para contactar con los
interesados.

Alta concentracion en un
solo distribuidor:

se analiza el estado
actual de ese distribuidor
y de los demas; se crean
nuevas estrategias como
activacion de marca en
los demas distribuidores,
replicando las buenas
practicas del lider.
Conlflicto de precios con
canal propio.

Verificar PVPy
descuentos aplicados.
Alinear precios y
suspender promociones
que choquen entre
canales. Comunicar
reglas de precio y
seguimiento durante el
mes.

ROI Inmediato: activar
las ofertas de feria y
verificar la cobertura de
medios de pago,
confirmando si falto
algiin método. Mejorar
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comerciales generados en  indicadores, con  demostraciones

la feria x 100. el fin de sensoriales y la

e Ventas realizadas durante identificar visibilidad del stand.
la feria: Valor total de crecimiento mes  Cerrar la feria con
ventas concretadas a mes. lecciones: qué funciond,
derivadas de la feria / qué no, y checklist para
Valor total invertido en la seleccionar mejor
feria x 100. alternativas las proximas

ferias.

Nota. Elaboracion propia.
11. Lecciones Aprendidas
11.1 Desde la Optica del Mercado

El sector cafetero colombiano es amplio y heterogéneo; abarca tanto el consumo interno
como la exportaciones, incluye calidades diferenciadas, desde la pasilla hasta el café de
especialidad, y opera a través de multiples canales. En los tltimos afios, este Gltimo ha mostrado
un crecimiento notable en Colombia, visible no solo en las cifras, sino también en la
proliferacion de marcas dedicadas a producir y comercializar café de especialidad. Este avance
responde a un consumidor mas informado, que “aprendid a tomar café” y cuestiona habitos de
consumo previos. Las nuevas generaciones han impulsado especialmente este cambio,
defendiendo el acceso local a café de alta calidad y reivindicando que, como pais productor,
existe el derecho a consumir especialidad en el mercado nacional.

El sector de café de especialidad presenta una competencia intensa y, por esta razon, la
diferenciacion resulta compleja. En este contexto, el factor que realmente sostiene la fidelizacion
es el producto en si: la experiencia en taza (sabor, aroma, cuerpo y consistencia) define la
preferencia. Aunque muchos consumidores alternan entre marcas por curiosidad o conveniencia,

suelen regresar al café que satisface de forma constante sus expectativas sensoriales. El relato de
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marca, el empaque o la visibilidad digital aportan valor, pero no sustituyen la calidad percibida al
momento de consumir. Paralelamente, la sostenibilidad y el comercio justo pesan cada vez mas
en la decision de compra: practicas verificables en materias ambientales, sociales y de precio al
productor fortalecen la confianza y legitiman un posicionamiento en el mercado. Finalmente, en
mercados tan saturados, la diferenciacion perdura cuando la experiencia de consumo o el perfil
de la taza confirma la promesa de marca y se respalda con evidencias verificables de
sostenibilidad y trazabilidad, desde origen hasta el consumidor.

En el segmento B2C del sector cafetero, disponer de un punto fisico donde las personas
puedan probar el café sin comprar la bolsa funciona como un dispositivo de adquisicion y, al
mismo tiempo, como motor de recompra. La degustacion reduce la incertidumbre sobre sabor,
aroma y textura, facilita la comparacion entre perfiles y traduce la promesa de marca en una
experiencia tangible. En conclusion, el punto fisico opera como puerta de entrada a la
experiencia: no solo ofrece degustacion, sino también un espacio de hospitalidad donde el cliente
descubre el origen, el proceso y las personas detrés del café.

En conclusion, el café de especialidad en Colombia crece sobre un sector diverso y
exigente, impulsado por consumidores mas informados que demandan calidad verificable. En
este escenario, la ventaja competitiva no reside en el discurso, sino en la experiencia de
consumo: sabor, aroma, cuerpo y consistencia que confirman la promesa de la marca. Esa
promesa debe sostenerse con evidencias de sostenibilidad y trazabilidad a lo largo de la cadena,
condicion que fortalece la confianza y legitima el posicionamiento. En B2C, el punto fisico actia
como umbral de esa experiencia: permite probar sin comprar, educa, reduce la incertidumbre y
abre la puerta a la recompra y al vinculo emocional. De ese modo, la combinacion de calidad en

taza, practicas responsables y espacios presenciales de hospitalidad configura el camino mas
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solido.
11.2 Desde la Optica de la Organizacién

Gestionar una pyme no es sencillo. Desde afuera, todo puede parecer facil, pero la
complejidad se revela al estar dentro: limites de tiempo y recursos impiden, en ocasiones,
ejecutar las cosas como se desean. Ademas, es frecuente enfrentar decisiones dificiles que, a ojos
de terceros, pueden parecer equivocadas. Liderar o gerenciar implica sostener esas decisiones
con criterio, informacion y coherencia, asumiendo la responsabilidad de los resultados y
gestionando la percepcion externa.

Caf¢ Folclor es una marca consciente, comprometida con la sostenibilidad y el comercio
justo. Esto se refleja en su relacion con los caficultores, promoviendo practicas de comercio justo
que reconocen el trabajo en el origen, y también en su politica de precios accesibles, pensada
para que el buen café no sea un lujo. El proposito de la empresa es claro: que todas las personas
puedan disfrutar un café de calidad, coherente con lo que es su propuesta de valor: “Un café
especial para todos”.

Ademas, la marca representa esa tradicion, tal como su nombre lo cuenta. Folclor
recuerda lo que es nuestro, lo que es Antioquia y lo que somos en Colombia: nuestras raices,
nuestra cultura y el orgullo cafetero que poseemos.

Por otro lado, existe un factor determinante: el empresario, que se convierte en un factor
clave para la empresa debido a la asociacion directa de la marca con él. Aunque esto representa
un beneficio en el corto plazo, al mantener la fidelizacion de los clientes, a largo plazo puede
resultar perjudicial, puesto que la empresa no puede depender completamente de una sola

persona.
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11.3 Desde la Optica del Proceso de Intervencién

El proceso de intervencion requirié una inversion considerable de tiempo y acceso a la
informacion de la empresa. Un elemento metodoldgico clave fue la entrevista semiestructurada,
que proporcionaba una orientacion y guia, y a la vez que ofrecia la flexibilidad necesaria para
profundizar en temas especificos segun la respuesta de cada participante. No obstante, la
planificacion temporal de la investigacion cualitativa resultdé compleja porque fue dificil lograr
que las personas dispusieran de tiempo para ser entrevistadas. Aunque habria sido ideal contar
con un numero mayor de entrevistados, factores como la disponibilidad limitada y la baja
coincidencia con los criterios de segmentacion, especialmente en la poblacion B2B, fueron
determinantes en la ejecucion del estudio. Por tal motivo, se adopté la decision de trabajar con la
evidencia disponible; por falta de entrevistas, el andlisis B2B no pudo desarrollarse al 100 %, al
existir una limitacion de participantes.

A pesar de estas dificultades operativas, el estudio avanz6 y permitié consolidar
resultados, puesto que se definieron categorias y se exploraron sus relaciones, generando
insumos utiles para la comprension del fendémeno y para orientar decisiones posteriores.

Sin embargo, hubo aspectos positivos; por ejemplo, el empresario mostro total apertura
para facilitar material de trabajo: cada dato solicitado lo entregd con gusto y sin reservas, lo cual
resultd decisivo para estructurar el plan de mercadeo. Este proceso también reafirmé que el
mercadeo ha evolucionado, debido a que ya no se disefia “detras del escritorio”. Hoy exige salir,
observar en contexto, conversar con clientes y convertir esas conversaciones en aprendizajes
accionables. En definitiva, la disponibilidad del empresario y la inmersién en campo fueron

claves para comprender, priorizar y conectar de verdad con el mercado objetivo.
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Anexos

Anexo A. Encuesta de investigacion cualitativa. Se emplea la herramienta de entrevista

semiestructurada como principal técnica de recoleccion de informacion

Clientes B2C

Bienvenida y agradecimiento.

Buenos dias/tardes, agradecemos su tiempo para participar en esta entrevista. Su opinion es
muy valiosa para nosotros.

El objetivo de esta entrevista es recabar informacion precisa sobre la percepcion de nuestra
marca, evaluar el grado de conocimiento que tienen de ella, analizar las motivaciones que
impulsan su decision de compra y verificar si nuestra propuesta de valor les resulta clara y
diferenciadora. Estas entrevistas se realizan con el fin de mejorar continuamente nuestra oferta
y adaptarla mejor a sus necesidades como clientes.

Toda la informacion que nos proporcione sera tratada de forma confidencial y utilizada
unicamente para fines de investigacion.

La entrevista tomara aproximadamente 25 minutos.

Conocimiento de la Marca

(Hace cuadnto conoces la marca Café Folclor?

(Como conociste por primera vez nuestra marca? / ;Como nos conociste?

(Qu¢ atributos o caracteristicas asocias inmediatamente con la marca Café Folclor?

(Has visto o escuchado sobre Café Folclor en alglin canal especifico (Instagram, blogs, ferias,
resefas, boca a boca)? ;Cudl de esos medios te generd mas confianza y por qué?

Motivaciones de por qué Compran Café Folclor

(Cual fue la razén principal que te llevo a comprar Café Folclor la primera vez?

(Por qué canal sueles comprar nuestra marca (tienda fisica, sitio web propio, marketplaces,
Instagram, ferias)?

(Has probado comprar por otro canal? Si no lo haces, ;qué te detiene de usarlo?

(Como afectan a tu decision de compra las promociones o precios especiales?

(Influye en tu decision de compra la recomendacion de amigos, familiares o influencers?
(En qué medida influyen en tu decisién de compra aspectos como el origen del grano, el
proceso artesanal o los valores de sostenibilidad de Café Folclor?

(Qué beneficios concretos (energia, placer sensorial, ritual, bienestar) buscas obtener cuando
compras Folclor?

Propuesta de Valor

Para nosotros, nuestro es un café especial para todos. Piensa en esa mafiana en que estas
apurado, pero te detienes un segundo para inhalar ese aroma que flota desde tu taza de Café
Folclor: notas la esencia de la montafia, el cuidado de cada grano y el orgullo de quienes lo
cultivaron. Es un pequefio momento de conexion que transforma tu dia.

En tus propias palabras, ;qué significa para ti “un café especial para todos”?

Teniendo en cuenta lo que has escuchado sobre Café Folclor, ;cudl consideras que es el
principal beneficio que ofrece?
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(En qué aspectos sientes que Café Folclor se diferencia de otras marcas de café de
especialidad, segun lo que conoces de la marca?

(Crees que lo que ofrece Café Folclor est4 alineado con tus necesidades y expectativas como
consumidor de café? ;Por qué?

Muchas gracias por compartir tu experiencia y opiniones con nosotros. Tu perspectiva es
fundamental para seguir mejorando la marca Café Folclor.

Clientes Empresariales (B2B)

Bienvenida y agradecimiento

Buenos dias/tardes, agradecemos su tiempo para participar en esta entrevista. Su opinion es
muy valiosa para nosotros.

El objetivo de esta entrevista es comprender la relacion que ustedes mantienen con nuestra
marca: conocer sus experiencias y percepciones para fortalecer nuestro vinculo y mejorar
continuamente nuestra oferta.

Toda la informacion que nos proporcione sera tratada de forma confidencial y utilizada
unicamente para fines de investigacion.

La entrevista tomara aproximadamente 25 minutos.

Conocimiento de Marca y de la Empresa

LA qué se dedica su empresa y cuantos empleados tiene aproximadamente?

(Con qué frecuencia adquieren el producto, en qué volimenes y por cual canal?

(Como conocid por primera vez a Café Folclor como proveedor?

(Cuanto tiempo llevan trabajando con nosotros y cdmo ha evolucionado ese vinculo? (4—5
anos).

Motivaciones

(Cuales fueron los tres criterios principales que evaluaron al decidir trabajar con Café Folclor
como su proveedor?

En relacion con el costo-beneficio, ;qué tan competitivos consideran nuestros precios frente al
servicio y la calidad entregada?

(Tuvo alglin peso en su decision los compromisos de sostenibilidad y comercio justo de Café
Folclor?

(Por qué canal compran nuestro producto? ;Por qué?

(Ha trabajado con otras marcas proveedoras de café? Si, ;qué le motivo a cambiar?

(Como percibe la imagen de marca de Café Folclor en comparacion con otros proveedores del
mercado? ;Qué atributos nos hacen destacar?

(Como influye esa percepcion de la imagen de la marca Café Folclor en su decision de compra
y en la relacion a largo plazo con su empresa?

(Quiénes intervienen en la decision de compra y qué peso tiene cada uno?

(Con qué antelacion planifican sus pedidos y con qué frecuencia reordenan?

Si tuviera que recomendar Café Folclor a otra empresa, ;qué aspectos destacaria primero y por
que?

Muchas gracias por compartir su experiencia y opiniones con nosotros. Su perspectiva es
fundamental para seguir mejorando la marca Café Folclor.
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Anexo B. Proyeccion de ventas y rentabilidad 2026

Concepto Valor
Personal $ 1600 000
Insumos cafés $ 1600 000

. . $ 15 000 000
Costos feria (logistica y costo)
Total: $ 18200 000
Rentabilidad 30 % $ 5460 000
Total, ventas: $ 23 660 000

Nota. Elaboracion propia.



