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Bienvenidos al entregable final del proceso de
mentoria realizado por la Corporacion Arboles
Mentales con Jomar.

Este documento redne |la sintesis del trabajo
desarrollado durante el acompanamiento
metodoldégico de la Corporacion Arboles Mentales a
Jomar, orientado a explorar la pregunta: ¢De qué
manera puede Jomar atraer y fidelizar clientes en
su café? Esta pregunta permitié conectar el horizonte
de |la empresa con sus principales desafios, organizar
la informacidn recogida durante la mentoria y
proyectar rutas de accion posibles para avanzar con
mayor claridad estratégica.

Este entregable no es solo un resumen del proceso: es
una herramienta de consulta para seguir pensando,
decidir con mayor criterio y orientar futuras acciones
de crecimiento.
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A lo largo de esta presentacion encontraran los
resultados construidos durante el proceso: (1) el
tablero del Arbol Mental,(2) los hallazgos
priorizados, (3)el mapa de oportunidades y (4)la
ruta de acciones viables.

El proceso se desarrolldé a partir de la
metodologia de Arboles Mentales, una
herramienta de pensamiento visual que articula
el pensamiento complejo para analizar
problemas, conectar variables y proyectar
soluciones.

Durante el proceso, la inteligencia artificial fue
utilizada como apoyo para organizar
Informacion, contrastar ideas, sintetizar hallazgos
y fortalecer |la toma de decisiones. Sin embargo,
las definiciones finales responden al didalogo con
la empresa, a su experiencia, a su contextoy a las
prioridades identificadas durante la mentoria.
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Contenido

1.Tablero del Arbol Mental.
2.Hallazgos priorizados.
3.Mapa de oportunidades
4.Acciones viables.



. TABLERO DEL ARBOL MENTAL

Cliente JOMAR Café
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2.HALLAZGOS PRIORIZADOS

COMPRENDER EL PROCESO

LR La metodologia partié de la pregunta movilizadora
que se plantea Jomar :(de qué manera puede atraer
y fidelizar mas clientes en su café?. A partir de esta
pregunta se identificaron unos nodos clave. Estos
nodos se tradujeron en variables de analisis que
permitieron organizar la informacién suministrada

- e — S— - Al cruzar estas variables surgieron hallazgos
y i relevantes y finalmente, estos cruces permitieron
i/ . - definir unas terminales estratégicas que orientan a
' Jomar hacia una oportunidad central.
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PREGUNTA MOVILIZADORA
¢DE QUE MANERA PUEDE JOMAR ATRAER Y
FIDELIZAR CLIENTES EN SU CAFE?

VARIABLES DERIVADAS DE LOS NODOS

A partir de los nodos Café, Cliente, Atraer y fidelizar y
Manera, se identificaron variables estratégicas que
permitieron organizar la informacién y reconocer
patrones de comportamiento, tensiones y oportunidades.

VARIABLE 1: EXPERIENCIA DEL CAFE

VARIABLE 2: COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE
VARIABLE 3: ATRACCION DE CLIENTES
VARIABLE 4: FIDELIZACION Y RETORNO
VARIABLE 5: REDES SOCIALES Y COMUNICACION
VARIABLE 6: MODELO DE NEGOCIOY
CAPACIDADES
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VARIABLE 1: EXPERIENCIA DEL CAFE Hallazgo clave

e E| café posee una narrativa sélida asociada al
origen, la produccion artesanal y la historia familiar
del producto.

e El proceso productivo es altamente cuidado y
manual, realizado por pequenos caficultores de
Pitalito, Huila.

e E| espacio del café fue disenado y construido
directamente por el propietario, integrando
referentes parisinos, carpinteria, herrajes y disefno
personalizado.

e La experiencia del lugar es valorada por aspectos
como: tranquilidad, estética, musica, silencio,

El valor diferencial de Jomar no
estd Unicamente en el café como

conversacion, atencion personalizada. oroducto, SINo e.n 3 expemgnma
e El duefio suele narrar la historia del café a los numana, narrativa y espacial que
clientes durante la experiencia. O rodea.

e El cliente recuerda tanto el producto como el trato
humano y la atencidn recibida.
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VARIABLE 2: COMPORTAMIENTO DEL
CLIENTE Hallazgo clave

e Los visitantes son principalmente: mujeres entre 30
y 60 anos, parejas, grupos de amigas, asistentes a
actividades culturales.

e Las personas permanecen entre 2y 3 horas en el
lugar.

e E| café funciona como espacio de conversacion y
encuentro social.

e Los grupos interactdan entre siy desarrollan
dindmicas de permanencia prolongada.

e El club de lectura redne entre 10 y 15 personas en

horarios especiales. El consumo en Jomar es
e Existe una relacion entre frecuencia y consumo: a predominantemente social y
mayor frecuencia de visita, menor consumo por

relacional, mas que funcional o

visita.
de paso.

e | 0s clientes frecuentes visitan el café al menos tres
veces al mes.
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VARIABLE 3: ATRACCION DE CLIENTES Hallazgo clave

e La mayoria de personas llegan por: casualidad,
transito en el sector, recomendacion.

e Aproximadamente el 30% de los clientes llegan por
VOZ a VOZ.

e Instagram y TikTok generan visibilidad y algunas

visitas. Jomar logra atraer personas,
e Las resenhas en Google influyen positivamente en la pero la IIegada depende en gran

llegada de nuevos clientes. : , . .
. . medida del transito espontaneo
e El contenido en redes se centra principalmente en

productos y publicaciones informativas. y no de una intencion fuerte de

e Muchos asistentes a la inauguracién no regresaron VIsIta.
posteriormente.
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VARIABLE 4: FIDELIZACION Y RETORNO Hallazgo clave

e No existe un patron claro que explique por qué los
clientes regresan.

e | os factores mas valorados por quienes vuelven
son:nel ambiente, |la calidad del café, el servicio, la

atencion.
e Los eventos y actividades especiales generan . . .
dindmicas distintas de asistencia. El club de Existe satisfaccion con la
lectura, por ejemplo, evidencia capacidad de experiencia, pero No un sistema
convocatoria recurrente. estructurado de recurrencia o

e Los cambios de horario y |la actividad en redes han

o , comunidad.
iINncidido en el retorno de clientes.
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VARIABLE 5: REDES SOCIALES Y
COMUNICACION

e | a estrategia digital busca “antojar”.

e Se producen semanalmente:historias, reels,
publicaciones informativas.

e El mismo contenido se reutiliza en Instagram y
TikTok.

e Las redes atraen personas, pero no generan
comunidad.

e El contenido actual muestra productos, pero no
comunica suficientemente: experiencias,
relaciones, encuentros, pertenencia.
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VARIABLE 6: MODELO DE NEGOCIO Y Hallazgo clave
CAPACIDADES

El propietario no desea socios, pero si ampliar
equipo.

Existe apertura a: alianzas, brunch, franquicias,
venta de café empacado.

Se identificaron multiples modelos
contemporaneos de negocio: experiencias
Interactivas, suscripciones,cafés tematicos, talleres,
modelos hibridos.

El negocio ya posee capacidades diferenciales:
autenticidad, conocimiento técnico, narrativa,
diseno del espacio, cercania humana.
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01

Experiencia del café x

Comportamiento
del cliente

0
AR

* El espacio favorece
conversacion,

permanencia y encuentro.

* Los clientes permanecen
largas horas y valoran
el ambiente.

» La narrativa del café
y la atencion fortalecen
la experiencia.

E "“s,.:"‘_,_ A

=) El café opera como
espacio relacional y
emocional, no solo
gastronémico.

02

Atraccion x
Ubicacion y transito

¥

— —

» Gran parte de los
clientes llegan por
casualidad.

* La visibilidad fisica del
lugar influye directamente
en la llegada.

EVIDENCIA

=) Elflujo actual depende
mas del transito
espontaneo que de una
intencion de consumo

previamente construida.
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Fidelizacion x
Eventos especiales

(%]

— eSS — —

 El club de lectura genera
asistencia recurrente.

« Las actividadés especiales
producen permanencia
y participacion.

%) Los eventos estructurados
generan dinamicas de
retorno mas claras que
el consumo cotidiano
tradicional.

CRUCES ENTRE VARIABLES

04

Redes sociales x
Experiencia real

P

— — e R

» Las redes muestran
productos, pero el valor
mas fuerte ocurre en
la experiencia presencial.

* Lo mas memorable para
el cliente es:

- la conversacion
- el ambiente
- el trato humano.

EVIDENCIA

%) Existe una desconexién
entre la experiencia
vivida y la experiencia
comunicada
digitalmente.
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Producto especializado x

Consumo cotidiano

v;

-
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» Jomar ofrece café de
especialidad y métodos
filtrados.

» Sin embargo, pocos
clientes consumen
filtrados.

=) Existe una brecha entre
el valor técnico del
producto y la forma en
que el cliente lo
interpreta y consume.

g7

06

Consumo social x
Modelo de negocio

CO2
COD

* Los grupos permanecen
largo tiempo.

* El consumo ocurre en
contextos de conversacion
y encuentro.

* El cliente utiliza el espacio
como lugar de interaccion
social.

GLETTS

» El verdadero valor del
negocio puede estar en
activar relaciones y
comunidad, mas que
unicamente en vender café.

.
Q0 O
(I



Experiencia fuerte
pero no
sistematizada

El café genera
satisfaccion y
recordacion, pero no
existen mecanismos
estructurados que
conviertan esa experiencia
en recurrencia estable.
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02

)

Eventos como
motor de
fidelizacion

Las actividades
especiales y encuentros
grupales muestran
mayor capacidad de
generar retorno y
permanencia que la
operacion cotidiana
convencional.

03
=
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Consumo social
y grupal

El cliente utiliza el café
principalmente como
espacio de encuentro,
conversacion y
permanencia
compartida.
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Dependencia
del flujo pasivo

La atraccion de clientes
depende fuertemente
del transito casual y
del voz a voz.

05
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Desfase entre valor
del café y comprension
del cliente

El alto valor del producto
no siempre es percibido
o vivido plenamente
por los consumidores.

TERMINALES : CONCLUSIONES CLAVE

06

g

Redes sociales
como vitrina y no
como comunidad

La estrategia digital
genera visibilidad, pero
todavia no construye
pertenencia ni habitos
de retorno.

La informacidn analizada evidencia que Jomar posee un diferencial auténtico basado en:la experiencia humana, la narrativa del origen, el
diseno del espacio, la permanencia social, y la construccion de relaciones. Sin embargo, estos valores aun operan de forma espontanea y no
como un sistema estructurado de comunidad, experiencia recurrente y fidelizacion.
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3.MAPA DE OPORTUNIDADES

A partir de las terminales identificadas, se construyo
un Mapa de Oportunidades, una herramienta
estratégica que permite ampliar la mirada del negocio
y conectar aprendizajes provenientes de:

el estado actual de la organizacion,

tendencias futuras,

e competidores,

aliados estratégicos,

y otras industrias o contextos.

El mapa de oportunidades busca identificar
posibilidades de innovacion. Esto abrid la posibilidad
de pensar intervenciones mas disruptivas.



17| CORPORACION ARBOLES MENTALES

1. MERCADO

Clientes
Necesidades
Experiencias

3. OFERTA

Productos
Servicios
Marca

4. PRODUCCION

Competencias
Activos
Tecnologia

» 5. MODELO DE
NEGOCIO
Redes

Aliados
Modelo de Precio

¢

Mujeres 30-60 anos
Van en grupos (amigas,

parejas, clubes)

Buscan conversar, relajarse,
ambiente tranquilo
Permanencia 2-3 horas

Transito casual

Redes sociales (Instagram,

TikTok)

Recomendacioén boca a boca

Café de alta calidad

Historia y origen del café
Experiencia artesanal
Bebidas + acompanamientos

Duefio involucrado y experto

Proceso artesanal

Equipos de calidad
Conocimiento del producto

Venta directa en tienda

Sin socios

Ingresos por consumo

en el local

1. ESTADO ACTUAL
¢Dénde estamos hoy?

‘\ 2. FUTURO IDEAL

L\
I"\ ¢Hacia dénde va el mundo?

Busqueda de pertenencia
y comunidad

Experiencias con proposito
y sentido

Bienestar, conexion real

y autenticidad

Convocatoria digital -
experiencia fisica

Reservas y cupos limitados
Experiencias agendables

y personalizadas

Producto como excusa,
experiencia como valor
Café como lenguaje social
y cultural

Personalizacion total

Disefio de experiencias
inmersivas

Data para personalizacion
Tecnologia que mejore

la experiencia (no reemplace)

Ingresos por experiencias,
membresias y comunidad
Venta de café (retail + online)
Contenidos y eventos
exclusivos

MAPA DE OPORTUNIDADES JOMAR

? 3. COMPETIDORES PRINCIPALES

¢Qué hacen interesante?

Cafés estéticos “instagrameables”
Cowork cafés (espacios

de trabajo)

Restaurantes de brunch
Panaderias gourmet

Restaurantes con reserva online
Eventos ticketados (cenas,
experiencias)

Cafés con membresia

Marcas de specialty coffee
Concept cafés (experiencia
+ disefno)

Cadenas premium

Baristas campeones / expertos
Franquicias con procesos
estandarizados

Cafés con tecnologia

(apps, loyalty)

Cafés boutique con membresias
Clubes privados (cata, vino,
lectura, etc.)

Marketplaces de experiencias

\ 4. ALIADOS / CADENA DE VALOR

‘1‘»*‘ ¢Quiénes han resuelto retos similares?

Comunidades (yoga, running,
meditacion)

Plataformas de comunidad
(Meetup, Eventbrite)

Marcas de bienestar y lifestyle

Apps de eventos y reservas
Plataformas de membresia
Influencers locales y
microcomunidades

Marcas lifestyle y de disefio
Artistas y creativos locales
Curadores de experiencias
gastronémicas

Facilitadores / hosts
Creadores de contenido
Proveedores tecnolégicos
(apps, CRM, fidelizacién)

Plataformas de pago y reservas
Empresas de fidelizacion
Marcas afines para alianzas
(cross marketing)

S. ADYACENCIAS / HISTORIAS CLAVE
{Qué podemos aprender de otras industrias?

Bienestar y salud mental
Educaciéon experiencial
Hospitalidad boutique
Turismo experiencial

Entretenimiento (conciertos,
teatro, stand-up)

Eventos culturales

Turismo y experiencias locales

Storytelling y experiencias
inmersivas

Gastronomia de autor
Entretenimiento experiencial

Industria del entretenimiento
Hoteleria boutique
Experiencias inmersivas
(museos, escape rooms)

Economia de comunidad
Suscripciones (Spotify, Netflix)
Creator economy

Membership clubs globales
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4.ACCIONES VIABLES

Después de construir el mapa de oportunidades y
cruzar tendencias, capacidades, comportamientos del
cliente y referentes externos, el proceso avanzd hacia
una etapa de sintesis estratégica denominada
“Conectamos puntos”. En esta fase se identificaron
las ideas ancla, gue condensan oportunidades de
innovacion para Jomar. Estas acciones buscan
aumentar la recurrencia, fortalecer la comunidad y
diferenciar el negocio desde la experienciay no
unicamente desde el producto.
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4] \
IDEAS ANCLA IDEA ANCLA 1 IDEA ANCLA 2 IDEA ANCLA 3

Hallazgos clave que S . ® La gente no busca café, El café puede serun > Las redes no deben mostrar  _ _ _ _ _ -
conectan oportunidades '.‘ busca espacios donde ritual social, no el café, sino activar deseo ‘,
y necesidades. sentirse parte de algo. solo una bebida. de pertenecer. :
|

|

. r/.-' \ -\, i
o INTERVENCION 1: o INTERVENCION 2: o INTERVENCION 3: v

CAFE COMO CLUB SECRETO ‘ CAFE COMO EXPERIENCIA CAFE COMO PLATAFORMA IMPACTO ESPERADO
Exclusividad + Comunidad NARRATIVA EN VIVO SOCIAL (NO LOCAL)
Historia + Inmersion + Emocion Comunidad + Conexion + Co-creacion

OBJETIVO:

Crear un sentido de pertenencia
ofreciendo experiencias exclusivas

m OBJETIVO:

D ﬂ Convertir la visita al café en una Activar y conectar comunidades
experiencia inmersiva que conecte alrededor del café para generar -
A= h

para miembros. al cliente con la historia del café. redes y colaboracion. (Jzh |
| \'li‘;?.-!f‘g'y

ACCIONES VIABLES * ACCIONES VIABLES § | + ACCIONES VIABLES § R

Experiencias con historias tematicas (origen, procesos,
productores).

Aumento de frecuencia
OBIJETIVO: de visita y permanencia.

Mayor ticket promedio
por experiencia.

—_—

Crear clubes y grupos tematicos liderados por la comunidad
(lectura, escritura, fotografia, bienestar, emprendimiento).

o Programa de membresias por niveles (beneficios exclusivos). Comunidad activa

y leal.

o Eventos cerrados para miembros (catas, talleres,

encuentros con productores). El cliente como parte de la narrativa (elige, participa,

co-crea).

Herramienta digital para conectar, proponer y votar
eventos.

° Acceso anticipado a nuevos productos y actividades. . o33
Diferenciacion real

en el mercado de Cali.

O 0 O

Elementos sensoriales: masica, arte, teatro, aromas,
o Contenido y preventas solo para la comunidad. iluminacion.

Alianzas con creadores, artistas y expertos locales.

00 0 ©

) Clientes pueden crear y liderar experiencias.
@ Ediciones limitadas y teméticas mensuales.

Negocio mas resiliente

O@o06

INDICADORES DE EXITO INDICADORES DE EXITO INDICADORES DE EXITO y escalable.
@ @ @ i e
Namero de Asistencia a Frecuencia de Satisfacciondela  Contenido generado Retorno por Numero de grupos Participacion en Nivel de
miembros activos eventos exclusivos visitas recurrentes experiencia (NPS) por clientes experiencia vivida y comunidades eventos creados pertenencia y

activas por clientes recomendacion



CONTACTO
+57 3002163708

www.arbolesmentales.com

TRANSFORMAR EL CAFE EN UNA PLATAFORMA DE EXPERIENCIAS SOCIALES Y
RELACIONALES ALREDEDOR DEL CAFE, DONDE EL PRODUCTO ES EL MEDIO Y
LA COMUNIDAD EL VERDADERO VALOR.

% EXPERIENCIA MEMORABLE

) PERTENENCIA

o
o

2
it

COMUNIDAD

I

() RECURRENCIA

Gracias por tu tiempo.

Cada proyecto es una oportunidad para crear
algo unico y memorable. Esperamos poder
colaborar contigo en el futuro.



