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Resumen Ejecutivo 

 

En los últimos años se ha incrementado el interés entre los consumidores por 

productos y servicios diferenciados y de una mayor calidad. En el caso de las 

cafeterías, se ha establecido una nueva tendencia de sitios especializados donde 

las bebidas sean preparadas a partir de cafés especiales o gourmet. El objetivo de 

este trabajo fue hacer un análisis en cuanto a las nuevas tendencias relacionadas 

al consumo y comercio de bebidas a base de café, identificando las propuestas de 

marketing y de gestión del talento humano que dan respuesta a las necesidades de 

los consumidores. Se realizó una investigación descriptiva mediante una revisión 

bibliográfica, la cual se la contrastó con una encuesta exploratoria de consumo de 

café y además con entrevistas realizadas a panelistas especializados en el tema. 

La revisión bibliográfica mostró que en la actualidad estamos en la tercera ola del 

café donde la característica principal es la venta de cafés gourmet, los cuales se 

caracterizan por ser cultivados en condiciones específicas y por tener un alto valor 

en cuanto a sus características sensoriales. Además, se encontró que el grupo 

poblacional denominado millennials, es uno de los segmentos de mercado de mayor 

importancia y que una de las propuestas que mejor se adapta a los requerimientos 

de estos consumidores es el marketing experiencial. Asimismo, la inversión en el 

talento humano, en especial en catadores y baristas cuyo trabajo está relacionado 

directamente con la calidad del producto y la interacción con los clientes es de gran 

importancia. Se pudo concluir que las cafeterías, deben realizar una adaptación a 

estas nuevas tendencias, teniendo en cuenta que en los próximos años más de la 

mitad de los consumidores corresponderán a una población que está en busca de 

productos y servicios novedosos y más enfocados en lo experiencial.  

 

Palabras clave: Ola de café, café gourmet, marketing experiencial, Millennials, 

talento humano, Café de especialidad. 
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Abstract 

 

In recent years, consumer interest in differentiated and higher quality products and 

services has increased. In the case of coffee shops, a new trend has been 

established of specialized sites where beverages are prepared from special or 

gourmet coffees. The objective of this work was to analyze the new trends related to 

the consumption and trade of coffee-based beverages, identifying the marketing and 

human talent management proposals that respond to consumers’ needs. A 

descriptive research was carried out through a bibliographic review, which was 

contrasted with an exploratory survey of coffee consumption and also with interviews 

with panelists specialized in the theme. The papers showed that we are currently in 

the third wave of coffee, where the main characteristic is the sale of gourmet coffees, 

which are characterized by being grown under specific conditions and have a high 

value in terms of their sensory characteristics. In addition, it was found that the 

population group called millennials is one of the most important market segments 

and that one of the proposals that best adapts to these consumers’ requirements is 

the experiential marketing. Furthermore, investment in human talent, especially in 

tasters and baristas whose work is directly related to product quality and customer 

interaction is of great importance. It was concluded that some coffee shops should 

adapt to these new trends, bearing in mind that in the coming years more than half 

of consumers will be looking for new products and services that are more focused 

on the experiences of buying coffee 

 

Key words: Coffee wave, gourmet coffee, experiential marketing, Millennials, 

human talent, special coffee.
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1. INTRODUCCIÓN 

 

1.1. PROBLEMA 

 

 

En la actualidad, en la Ciudad de Buenos Aires existen diferentes tipos de cafeterías 

que pueden ser categorizadas como: las tradicionales, las de marca y/o franquicias 

y las de nuevas tendencias. Entre las cafeterías tradicionales podemos mencionar: 

Café Tortoni y Café las Violetas, mientras que en cafeterías de marca se pueden 

identificar de dos tipos; tiendas nacionales como: Café Havanna y Café Martínez y 

franquicias internacionales como Starbucks. Finalmente, dentro de las cafeterías de 

nueva tendencia se podría incluir: Lab Café y Von Berry. 

Si bien algunas de estas cafeterías tradicionales y de marca ya tienen modelos de 

negocios bien establecidos, se identifican nuevas preferencias por parte de los 

consumidores las cuales están determinadas por: diferencias generacionales, 

necesidad de nuevas experiencias, acceso a la información, y gusto refinado 

(Martínez , y otros, 2018) . 

 

Es así como los cafés especiales ganan terreno en el mercado, ya que es un café 

hecho de granos excepcionales cultivados sólo en climas ideales para la producción 

del mismo. Tienden a presentar características distintivas, las cuales son formadas 

por las propiedades únicas del suelo que las produce (Van der Merwe & Maree, 

2016) 

 

En un reporte realizado por Auffermann, (2017), para la National Coffe Association, 

USA, se encontró que en el último año los datos de consumo de café en los Estados 

Unidos de Norte América, mostraron que un 59% de los consumidores de café están 

prefiriendo uno de tipo “Gourmet”, siendo la primera vez en 67 años de historia de 

este informe, que más de la mitad del consumo diario de café cae en esta categoría 

especializada.  
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Esto representa un cambio gradual pero fundamental en el panorama cafetero 

norteamericano y significa, que más gente está bebiendo cafés de especialidad, lo 

cual podría ayudar reactivar lo que se conoce como café de la tercera ola, un 

mercado que según, Guevara (2017), para el portal especializado en café Perfect 

Daily Grind, entiende, que un café expreso no es sólo la bebida hecha por un barista, 

sino que el productor, el tostador y toda su historia representan un mérito sobre el 

producto final. 

 

Este escenario, muestra que la industria del café evoluciona constantemente, lo cual 

implica una adaptación en cuanto al modelo de negocio, al marketing, la gestión del 

talento humano y la tecnología, para responder a las preferencias y movimientos 

socioculturales de los consumidores, en especial a las nuevas generaciones. 

 

1.2. PREGUNTAS 

 

¿Cómo el cambio generacional está empujando la demanda específica de cafés 

especiales y a su vez, como las empresas deberían adaptar sus modelos de negocio 

para satisfacer esta demanda? 

 

1.3. HIPOTESIS 

La generación millennials determina la nueva tendencia del mercado en bebidas a 

base de café, a través del consumo experiencial, por tanto es importante conocer 

sus preferencias. 

 

1.4. OBJETIVOS 

1) Describir las nuevas tendencias relacionadas al consumo del café a nivel 

internacional y en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires. 

2) Identificar las propuestas de marketing que dan respuesta a los consumidores 

y las tendencias del mercado a nivel global y local. 
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3) Establecer la importancia de la profesionalización del talento humano y la 

innovación tecnológica en las tiendas de café. 

4) Reflexionar acerca del proceso de adaptación de las actuales tiendas de café 

para la incorporación de las nuevas tendencias del mercado. 

 

1.5. ALCANCE 

 

En este trabajo de investigación, se estudió como ha sido la evolución de las 

empresas comercializadoras de bebidas a base de café y como las nuevas 

generaciones han sido quienes han impulsado estos cambios en dichas empresas. 

Específicamente se hizo foco en las diversas variables que se manejan en las 

nuevas tendencias del mercado respecto al comercio de bebidas a base de café 

como por ejemplo: el auge de las cafeterías de especialidad, el impacto e influencia 

de las nuevas generaciones y su entorno social tecnológico, en la decisión de 

compra de productos o servicios. Asimismo, se destacó la importancia que tiene la 

innovación tecnológica y los recursos humanos en las cafeterías de especialidad, 

como factores de éxito dentro de las mismas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Página 12 de 136 
 

2. MARCO TEÓRICO 
 

 

2.1 TENDENCIAS EN CAFETERÍAS CON RESPECTO AL CONSUMO 

DE BEBIDAS A BASE DE CAFÉ. 

 

 

2.1.1 ASPECTOS GENERALES DE LA INDUSTRIA DEL CAFÉ 

 

Según la clasificación taxonómica, la planta de café pertenece a la familia de las 

Rubiaceae y al género Coffea, (Conselho Nacional do Café, 2017),  el cual incluye 

las dos especies de mayor producción a nivel mundial: Coffea Arábica, Coffea 

Canephora, también denominada Coffea Robusta (Gallego & Martín, 2018) 

 

Se cree que la tradición de las bebidas a base de café, proviene de una región de 

Etiopía llamada Kaffa, 1000 años D.C, donde se dieron cuenta que las bayas de 

café constituían un alimento que aportaban características energizantes para los 

animales y años más tarde, esta se convertiría en una bebida consumida también 

por humanos (Buechley, y otros, 2015) . Debido a su amplia aceptación en las altas 

sociedades de la época y a la difusión en otros territorios, se abrió la primera 

cafetería en Constantinopla 600 años más tarde (Loftfield, y otros, 2016). Fue 

cultivado originalmente en África y más tarde en partes de Asia Oriental. A mediados 

del siglo XIX, el café se introdujo en América Latina, donde su producción estaba 

estrechamente ligada a la producción nacional. Su planta es relativamente delicada 

y no se cultiva en cualquier parte, ya que condicionalmente, necesita de ciertos 

requerimientos de temperatura, humedad y altitud, que solo se consiguen a 

cabalidad en los suelos de la llamada franja cafetera, una zona que se extiende a 

ambos lados del ecuador, entre los trópicos de Cáncer y Capricornio, donde existe 

un clima húmedo y cálido apropiado para esta planta (Wierling, 2017). De esta 

forma, según dichas particularidades del clima, la altitud y la variedad, los atributos 

sensoriales del café, como el sabor, aroma y otros, pueden cambiar, debido a la 

variación de sus constituyentes químicos (Jang, 2017) 
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La comercialización del café, se rige desde 1963 por la Organización Internacional 

del Café (OIC), por medio del Convenio Internacional del Café de 1962, entre los 

países productores. Se estableció un sistema de cuotas con el que se retiraban del 

mercado las cantidades de café que representaban un exceso de oferta con 

respecto a la demanda de los consumidores. Este acuerdo permitió controlar y 

estabilizar los precios del café por varios años. Sin embargo, en 1989 el acuerdo 

llegó a su fin y la OIC dejó de controlar los precios, por lo que el café se empezó a 

comercializar libremente, existiendo así un mercado libre y de mínima regulación. 

El acuerdo más reciente es del año 2007, entre los países productores y 

consumidores de café, donde se comprometieron a promover una economía 

sostenible para el café, que beneficie a todos y les dé un trato justo a los caficultores, 

sin dejar de lado la regulación mínima y la libre comercialización. El 03 de Abril/ 

2018, Estados Unidos notificó la intención de retirarse del Acuerdo Internacional del 

Café a partir del 03 de Junio/2018. (La República, 2018) 

  

La producción comercial de café verde depende únicamente de tres especies 

principales de café: C. arabica, C. canephora y C. liberica. Mientras que C. arábica 

(Arabica) y C. canephora (Robusta) representan alrededor del 65% y el 35%, 

respectivamente, de la producción mundial de café, C. liberica se cultiva sólo 

marginalmente (Lashermes, 2018). La  especie arábica es la más exigente y 

delicada de cultivar, pero produce un café fino y aromático muy apreciado, su hábitat 

está situado entre los 600 y los 2.000 metros de altitud: cuanto más en lo alto crece, 

mejores serán las cualidades organolépticas de sus granos (Lavazza, 2018). La otra 

especie  robusta, de menor costo y menos exigente,  produce una bebida más 

fuerte, más ácida y con más contenido en cafeína, y es la que habitualmente se usa 

para la fabricación de café soluble o instantáneo y los cafés molidos que se venden 

para cafeteras de filtro. Dado que existen diversos tipos de café, la OIC estableció 

en el año 1965 un sistema de precios para reflejar el precio general o compuesto de 

los distintos tipos de café, a saber: suaves colombianos; otros suaves; naturales 

brasileños;  y robustas (Quintero & Rosales, 2014). Los primeros tres grupos cotizan 
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en la bolsa de valores de New York, mientras que el de robustas cotiza en la bolsa 

de valores de Londres.  

La categoría de los suaves colombianos está comprendida por Colombia, Tanzania 

y Kenia; se compone de cafés de la especie arábiga procesados bajo el método 

conocido como “lavado”, que preserva mejor la calidad pues el café es despulpado, 

lavado y secado inmediatamente después de la recolección (Ibanez & Blackman, 

2015). Este grupo recibe los mejores precios en el mercado internacional. El grupo 

naturales brasileños está formado por Brasil, Etiopía y Paraguay. En la categoría 

otros suaves se encuentra Centroamérica, México, Perú, Bolivia, Ruanda, India, 

entre otros, estos dos grupos se caracterizan por comercializar, en su mayoría, café 

arábigo no lavado. Esto significa que el grano se procesa, seca y almacena con 

pulpa o cáscara exterior, y luego se pela antes de entregarlo al comprador. Este 

café se conoce como “natural”, y es de inferior calidad que el del grupo suaves 

colombianos. Los países tales como: Indonesia, Tailandia, Uganda, Vietnam, Costa 

de Marfil, Filipinas, entre otros cultivan café de la especie robusta y se clasifican 

bajo este nombre (Ocampo López & Álvarez Herrera, 2017). Esta especie se 

distingue por su baja calidad de taza, razón por la cual se vende con un descuento 

importante en relación con el café del grupo suaves colombianos. 

 Para el periodo comprendido entre el 2017/2018, el Departamento de Agricultura 

de Estados Unidos (Usda), estima la producción mundial de café en 159.9 millones 

de sacos de 60 kilogramos, y el consumo tocará un récord de 158,5 millones de 

sacos (Usda, 2017). Las tendencias según indica la OIC (2018), que la producción 

tendría a Brasil como líder, quien fue considerado durante el año 2017 el mayor 

productor a nivel mundial de café arábiga con el 31,94%, seguido de Vietnam con 

18,16% de cultivo de café robusta, en el tercer lugar estaría Colombia con 8,76%  

de café arábiga y el cuarto puesto lo ocuparía Indonesia con un 7,51% de 

producción de café robusta.  

 

Es así como el café continúa siendo una bebida habitual y una parte integral de la 

vida en muchas sociedades (Adamović, Lakić, & Sikimić, 2014). En todo el mundo, 

sólo con fines no comerciales el agua, el té y la leche parecen consumirse con más 



Página 15 de 136 
 

frecuencia que el café, aunque los rangos varían. Dependiendo del año, algunas 

fuentes clasifican el café en segundo lugar después del agua, o bebidas 

carbonatadas por encima del café (Tucker, 2017) 

 

2.1.1.1 PROCESO PRODUCTIVO DE CAFÉ, “DE LA CEREZA A LA TAZA” 

 

El historial de producción primaria y de transformación industrial inherente al acto 

de tomarse una buena taza de café es bastante largo, complejo y de cuidado. Muy 

brevemente, se podría resumir en 22 etapas como se muestra en la Figura 1, según  

un informe de la empresa Nestlé. (Nestlé, 2004) 

Para obtener un café de buena calidad es importante cultivar las variedades 

adecuadas. Investigadores de todo el mundo trabajan para mejorar las 

características de las variedades de café (1). A continuación, las variedades 

seleccionadas se multiplican (2) y se entregan a los agricultores. Los árboles de 

café, tardan una media de tres o cuatro años en alcanzar la madurez (3) de las 

cerezas. Éstas se desarrollan lentamente, pasando de un color verde claro a un rojo 

brillante mientras maduran durante un período de nueve meses. El café se suele 

recolectar a mano (4). Dentro de cada cereza (5) hay dos granos de café. Una vez 

recolectados, los granos se deben separar de la piel externa, la pulpa y el pergamino 

que los rodea. Existen dos técnicas distintas para este proceso. En el procesado en 

seco, las cerezas se secan al sol en láminas extendidas en el suelo o sobre mesas 

(6). En el procesado húmedo, se eliminan la piel externa y la pulpa de las cerezas 

mediante una serie de tratamientos mecánicos y líquidos (7), con lo que se obtiene 

el café pergamino. Cuando se seca, se elimina el pergamino del grano con una 

descascarilladora (8). Por último, se clasifican los granos de café descascarados, 

ya sea a mano o a máquina, para eliminar las piedras, cualquier otro cuerpo extraño 

y los granos defectuosos. El resultado es lo que se denomina café verde (9). El 

control estricto del café verde ayuda a supervisar la calidad de los granos 

exportados (10). A continuación, el café se almacena (11) y se comercializa en los 

mercados nacionales y/o internacionales (12). Una vez comprado, se envía (13) a 

una fábrica, donde se procede a su tueste (14). Ése es todo el proceso al que se 
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someten los cafés tostados y molidos, que representan una parte de los cafés del 

mercado (15). En el caso de los cafés solubles, se necesita un proceso de 

fabricación más laborioso, que incluye la extracción y el secado (16), para obtener 

el polvo de café soluble (17). Tras el último control de calidad (18), los frascos se 

llenan con el café soluble (19) y se distribuyen (20) a tiendas especializadas en la 

venta de café y a minoristas (21). Sólo entonces lo pueden consumir millones de 

personas de todo el mundo (22). 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 1. Representación esquemática, del proceso de producción y transformación 
del café 
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Como se puede observar en el esquema de la figura 1, son muchas las etapas que 

influyen sobre la calidad final del producto, lo cual hace que este producto sea tan 

valioso y específico dentro de los gustos de los consumidores en el mundo, ya que 

cada alteración en el proceso influirá proporcionalmente en el sabor final del 

producto ya sea un capuchino, un latte, un expreso, o cualquier otro.   

 

 

2.1.2  EL CAFÉ SE TOMÓ EL MUNDO: PRODUCCIÓN Y CONSUMO 

 
El consumo mundial de café en el periodo 2012-2016, fue de 153.430 millones de 

sacos de 60 Kg al año en promedio. Los más recientes estudios realizados por la  

OIC, en el año 2016, encontraron que las regiones con mayor consumo de café en 

el mundo, en orden descendente, fueron: Europa, Asia y Oceanía, Norteamérica, 

Suramérica, África, América central y México. Los porcentajes de consumo  de café 

respecto al total consumido a nivel mundial se pueden observar en la Figura 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La Unión Europea fue el mayor demandante de grano de café durante el año 2016, 

según OIC, con aproximadamente 42.383 millones de sacos anuales (msa), seguido 
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Figura 2. Porcentaje de consumo de café en diferentes regiones del mundo. 



Página 18 de 136 
 

de Estados Unidos con 25.780 msa, Brasil con 20.500 msa, Japón con 7.913 msa 

e Indonesia con 4.600 msa. Esta tendencia de consumo, se puede apreciar mejor 

mediante porcentajes en la Figura 3.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Por otra parte, entre los países productores de café, se resalta un importante 

incremento de la agroindustria debido al crecimiento de la población, a las 

campañas de marketing, la apertura de cafeterías de firma internacional, la 

innovación como tiendas especializadas por ejemplo los casos de Brasil y Colombia 

quienes de esta manera han estimulado el consumo nacional (OIC, 2016). 

 

 

2.1.3 EMPUJE MILLENNIALS: ASÍ AUMENTA EL CONSUMO DE CAFÉ A 

NIVEL MUNDIAL. 

 

El café goza de adeptos en todos los rincones del mundo. El gusto por este producto 

es creciente, incluso, en otras culturas, ha empezado a ganarle terreno a otras 

bebidas más tradicionales como el té. Las tendencias para el año 2018, en cuanto 

a los hábitos de consumo de alimentos y bebidas, apuntan hacia la búsqueda de 
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Figura 3. Países que más consumo de café registran a nivel mundial 



Página 19 de 136 
 

transparencia y confianza empresarial, hacia un producto ético y adaptado a los 

nuevos estilos de vida, hacia la personalización de la oferta, hacia las nuevas 

texturas y formas, hacia la consolidación de ideas innovadoras, en lo que se refiere 

a la relación entre los empaques y los dispositivos móviles (Fórum del Café, 2018). 

Todo esto en el tema de estudio, también está dado para optimizar la experiencia 

del consumidor con un producto tan especial como lo es el café, en el que hay 

muchas oportunidades para mejorar las empresas actuales y para las que desean 

ingresar al segmento de mercado.  

El aumento en el consumo de mejores bebidas a base de café en la población, ha 

sido influenciado por diferentes factores sociales, como, por ejemplo, la inmersión 

diaria en las tecnologías de la información, los cambios socio-económicos en los 

diferentes países, la preocupación por la salud y la sostenibilidad ambiental, los 

cambios en el poder adquisitivo y la preferencia de productos cada vez 

más sofisticados y de marcas que tienen un propósito superior (Garikapatia, 

Pendyalaa, Morris, Mokhtarian, & McDonald, 2016).  

 

Además, los consumidores están cada vez mejor informados y cuentan con mayor 

acceso a la información de los productos que desean adquirir, por lo que comparan 

sus atributos para tomar decisiones de compra con una clara inclinación hacia 

aquellos que perciben de calidad y confianza (Wondwesen , 2016). También se 

puede decir que las nuevas generaciones son más exigentes y cuentan con 

diferentes herramientas para opinar y ser escuchadas a través de los canales 

digitales (Gibson & Sodeman, 2014). Además quieren que los productos por los que 

pagan tengan una misión que trascienda de la búsqueda de ganancias a 

compromisos en materia de medio ambiente, responsabilidad social y sostenibilidad 

(Buencafé, 2017). Estos son motivos suficientes para que las empresas nuevas y 

con antigüedad, tomen la decisión de analizar estas tendencias sociales, con el 

objetivo de optimizar sus utilidades y aumentar el número de usuarios y clientes de 

sus productos. 

Es evidente que hemos entrado en una era de los consumidores virtualmente 

conectados (Hoffmann, Ivcevic, & Brackett, 2016). Consumidores que mientras 
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degustan su café utilizan sus dispositivos inteligentes tales como celulares, relojes, 

tabletas, computadoras portátiles, para interactuar con sus redes sociales y registrar 

y compartir una experiencia vivida en cualquier lugar, por ejemplo, la imagen de una 

taza de capuchino donde se resalten sus diferentes capas de colores y el diseño de 

la crema. El consumidor actual y en especial la generación de los millennials buscan 

en las bebidas como el café una experiencia extrasensorial, en la que más allá del 

sabor, aroma y textura, que se resalte las características de diseño visual. Estos 

temas son los que moverán a los empresarios del mundo del café, a buscar nuevas 

texturas, nuevas estructuras de bebidas, nuevos colores, y otros ingredientes, 

capaces de captar la atención del consumidor y de sus dispositivos inteligentes 

(Forum Cultural del Café, 2017). 

 

 

2.1.4 REINVENTANDO EL CAFÉ: EL NUEVO BOOM “GOURMET” 

 

El consumo de esta infusión ha crecido progresivamente en la última década gracias 

al ingreso del público joven en el mundo del café y al nuevo auge del consumo 

gourmet (Pessôa & Scassiotti de Souza, 2010) 

 

Por otro lado, además de este aumento en la frecuencia de consumo de café diaria, 

también el tipo y calidad de la bebida ha variado. Según un reporte de tendencia 

realizado por el portal estadounidense especializado en café, (National Coffee 

Association USA, 2017) (NCA). La innovación está impulsando el crecimiento en el 

segmento de café gourmet por primera vez en 67 años de historia, las tendencias 

sobre el consumo de café en el año 2017, mostraron que más de la mitad (59%) de 

las tazas de café que se consumían diariamente en los Estados Unidos, fueron 

clasificadas como cafés gourmet. En este mismo informe titulado “Aumenta el 

consumo diario de café”, se reportó las preferencias y patrones de consumo de 

bebidas de café, destacando las tendencias y oportunidades emergentes. Los 

clientes de café en las edades más jóvenes, han estado cambiando el mercado de 
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consumo, pasando de los cafés tradicionales hasta los cafés especiales y/o 

gourmet.  

En el año 2017 es incluido en , National Coffee Drinking Trends (NCDT) de la NCA, 

una nueva categoría, la de bebidas no basadas en el café expreso, que incluyen 

mezclas congeladas, infusión en frío e infusión de nitrógeno. 

 

Otras fuentes bibliográficas  como Proexpansión (2015), ha reportado que las tres 

grandes tendencias para el futuro de este negocio se centran en: 

 

1 La producción de experiencias personalizadas de café de alta calidad (gourmet) 

donde los clientes viven experiencias sensoriales, mientras les cuentan una 

historia y vive los métodos de preparación de los distintos cafés.  

2 La posibilidad de reproducir esas experiencias en los propios hogares a través 

de monodosis y cápsulas. 

3 Un cambio a nivel de los canales de distribución con mayor énfasis en las ventas 

por internet para capitalizar la segunda tendencia. 

 

 

2.1.5 LAS “OLAS” HISTÓRICAS DEL CAFÉ 

 

Como sucede  con algunos movimientos culturales y artísticos, el mundo del café 

ha marcado sus propias fases, épocas u olas. Cada una de ellas enmarca unos 

años en los que el café, sus productores, distribuidores y comercios se comportaron 

de determinada manera y, sobretodo, caracteriza la evolución de los bebedores de 

café y los gustos adquiridos con el tiempo (Boaventura, Abdalla, Lobo, & Sarkis, 

2018). 

 

La primera ola del café comenzó en la década de 1960, que se caracterizó por ser 

un mercado masivo con un crecimiento exponencial del consumo y una amplia 

disponibilidad (Carvalho, y otros, 2015). Inicialmente, el café era más consumido 

que apreciado, no era valorado por su naturaleza y sabor, sino que tenía una 

http://www.ncausa.org/Industry-Resources/Market-Research/National-Coffee-Drinking-Trends-Report
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característica esencialmente utilitaria, buscando el estímulo de energía y mejora de 

concentración y desempeño resultantes de la ingestión de cafeína, principalmente 

el consumo de esta bebida se daba en las clases obreras de la época, en ese 

momento, poco importaba los sabores, los matices y el cuerpo del café. En lo que 

se refiere a la comercialización, se hacía en casi su totalidad en los estantes de 

supermercados, con gran utilización de granos de la especie Coffea canephora 

(Robusta), considerado de calidad inferior al Coffea Arábica (Cafeicultura, 2016). 

 

La primera ola marcó la industrialización del tostado y producción de café. El 

significativo aumento del consumo de la bebida durante este movimiento también 

se debe, en gran parte, a revoluciones en el procesamiento, embalaje y 

comercialización del producto, de las cuales se destacan la comercialización de café 

previamente tostado, molido, enlatado, en embalaje al vacío y el liofilizado 

(Guimarães, Castro , & Andrade, 2016). El proceso de embalaje al vacío, inventado 

en 1900 por los fundadores de Hills Bros Café, consistía en la retirada del aire de 

las latas en las que el café era comercializado, manteniendo el producto fresco por 

más tiempo y aumentando su período de vida útil, permitiendo su distribución en 

largas distancias y transfiriendo la comercialización de café de las tostadoras locales 

para los estantes de los supermercados. Por su parte, el proceso de liofilización es 

utilizado para la obtención de café instantáneo o soluble el cual, para ser consumido, 

basta con añadirle agua caliente. De esta forma, tales innovaciones aumentaron la 

disponibilidad y facilitaron la llegada del producto al consumidor (Cafeicultura, 2016) 

 

La gran depresión y la Segunda Guerra Mundial estimularon la demanda de 

productos accesibles y altamente convenientes, o sea, listos para el consumo que 

demanda el mínimo de tiempo y esfuerzo en su preparación. Por la rapidez, facilidad 

y no exigencia de equipos específicos para su preparación, el café instantáneo 

alcanzó elevada popularidad en el mercado. Por estas mismas características, dicho 

producto fue también consumido en gran escala por militares en campaña en las 

dos grandes guerras del mundo. Vale recordar que, en períodos anteriores a tales 

revoluciones, el café era adquirido por los consumidores, principalmente en 
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pequeñas cantidades y de tostadores locales. Muchos de ellos, también, compraban 

los granos naturales y eran tostados y molidos en sus propias casas, ya que se 

consideraba un lujo destinado a las clases más acomodadas (Guimarães E. R., 

Terceira onda do café: base conceitual e aplicações, 2016) 

Durante décadas, el mercado de café ofreció principalmente café instantáneo y en 

lata a partir de una mezcla de granos de Robusta y Arábica. El Robusta es más 

barato y más amargo que el Arábica de alta calidad. Para ahorrar costos, muchas 

empresas aumentaron el porcentaje de Robusta en sus mezclas de café. Estas 

mezclas de café instantáneo estaban disponibles en la mayoría de los 

supermercados y se hicieron particularmente populares hasta finales de la década 

de 1970, cuando los gustos comenzaron a cambiar y los consumidores empezaron 

a demandar algo más que café instantáneo, exigiendo café de calidad en  

supermercados (Voigt, Buliga, & Michl, 2016). Las empresas que intentaban 

reinventarse, empezaron a cambiar la percepción de que el café solo era un 

combustible para los trabajadores, por una, en la que se podría brindar una 

experiencia de consumo más agradable. Fue en este momento, y a partir de esta 

percepción, que surgió la llamada segunda ola del café, donde la posibilidad de 

tener máquinas de café expreso portátiles en casa y la comercialización de granos 

arábigos en mercados por precios que empezaban a ser más competitivos, trajeron 

esa nueva visión a los consumidores del mundo. Los grandes nombres de la 

industria del café actual, como Starbucks, surgieron en este período y "surfearon" 

en la ola del público que comenzó a enamorarse de la bebida e hicieron fama 

alrededor del mundo. También, en ese mismo escenario, se incentivó el hábito de 

tomar café fuera de casa y las cafeterías se establecieron como un espacio de 

convivencia (Villacafé, 2017). 

 

El café pasó, entonces, a ser apreciado, aunque no perdiendo completamente su 

característica de consumo utilitario. Surgieron nuevas formas para darle valor 

agregado al producto y además se renovó la forma de consumo de café, dándole 

énfasis a la venta del servicio (Egger & Ashby, 2014). Esto se dio por el 

establecimiento de las cafeterías especializadas, de una cultura del café marcada 
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por la destinación de grandes esfuerzos en el desarrollo de una experiencia de 

consumo que va mucho más allá de la calidad de la bebida, pasando también por 

la ambientación de las tiendas y la valorización del aspecto social del consumo 

(Manzo, 2015). En esta ola, vale la pena resaltar el intento de establecer las redes 

de cafeterías como el tercer lugar más frecuentado por sus clientes, después de sus 

residencias y lugares de trabajo. El reconocimiento y la apreciación del consumidor 

de la calidad la bebida y la experiencia de consumo, permitieron una elevación 

significativa en el precio del producto. De hecho, los cafés especiales ganaron 

mucho espacio y permitieron la obtención de beneficios significativos por las redes 

de cafeterías especializadas, lo que posibilitó su crecimiento acelerado y la 

internacionalización de sus operaciones (Samoggia & Riedel, 2018). Sin embargo, 

tal expansión y potencial de la rentabilidad exigieron cierto sacrificio del aspecto 

artesanal adoptado y valorada hasta entonces, provocando un cambio del foco en 

el origen de los granos, para la experiencia social de consumo en estos 

establecimientos, más fácilmente replicada a gran escala y que se ha convertido en 

un movimiento y tendencia mundial (Guimarães, Leme, De Rezende, Pereira , & 

Dos Santos, 2018) 

 

 

2.1.5.1 DE GRANO EN GRANO: LA NUEVA “OLA” LLENA EL MERCADO 

 

Los años 2000 trajeron una nueva visión para la bebida. Además de la preocupación 

por la calidad y el proceso que va desde la cosecha hasta la taza, los empresarios 

del sector, consiguieron avanzar en diversos proyectos que buscaba una 

sostenibilidad de todas las etapas, como por ejemplo trabajar en pro del beneficio 

de los trabajadores involucrados en las etapas de producción, en el uso de insumos 

amigables con el medio ambiente y en un manejo integral de todo lo relacionado 

con las políticas ambientales, aquí encontramos la “tercera ola”, término que  fue 

mencionado por primera vez cuando Trish Rothgeb Skeie, una empresaria 

tostadora y barista Estadounidense, que acuñó la frase para describir la experiencia 

de mejora de la calidad del café que encontró en Noruega en el 2003, mucho antes 
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de que las cadenas de cafés (locales o extranjeras) se establecieran en los estados 

Nórdicos (Folmer, 2017).  

 

El estudio realizado por Guimarães (2016), reportó algunas de las características 

en las cuales se enfoca la tercera ola del café, a partir de las experiencias a nivel 

mundial. Se encontró que las características, “calidad y diferenciación” y "origen y 

sostenibilidad", se tuvieron en cuenta al menos en el 81% de los materiales 

analizados. Asimismo, se mencionan otras características en las cuales se hace 

énfasis en esta tercera ola, como por ejemplo el “tostado y métodos alternativos de 

preparación", el "profesionalismo y socialización del conocimiento", el "consumo y 

experiencia" y las "pequeñas empresas y tecnología de punta", con un porcentaje 

de menciones del 68%, el 65%, el 64% y el 45%, de los materiales analizados, 

respectivamente.  

Asimismo, otros investigadores del tema, han encontrado otras características que 

enmarcan la tercera ola del café, como, por ejemplo, se mencionan a aquellos 

clientes que van más allá de la tradición y buscan productos a los cuales se les 

pueda realizar su trazabilidad y se complementada con la convivencia tecnológica 

y la influencia del consumidor millennials. También se considera al café no como 

"bebida amarga", sino que la forma de disfrutar del café es más como una 

degustación de un buen vino,  donde se puede experimentar muchos tipos de sabor 

en el café (Putranto & Hudrasyah , 2017). Se puede decir que, la tercera ola es el 

movimiento en torno al café que hace énfasis en la calidad, en lo artesano, en el 

cuidado especial de todos los procesos, desde el origen de los granos de café hasta 

el tostado y su elaboración final. Es un movimiento reverencial parecido al de los 

buenos vinos o la cerveza artesanal. Este enfoque hacia el café no es algo nuevo, 

de hecho, es un renacimiento, ya que la tercera ola es una evolución de las dos 

anteriores olas (Alimarket, 2017). En los últimos doce años se observa que ha 

crecido el consumo de cafés especiales y de mejor calidad, particularmente en los 

países de occidente tradicionalmente importadores netos, impulsado por los hábitos 

de la población joven. Este hecho se refleja en el crecimiento del número de tiendas 
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de Starbucks, el principal vendedor minorista de este tipo de café en el mundo 

(Figueroa, Perez, & Godinez, 2016) 

 

El término “café especial”, nace en la tercera ola y es atribuido a la noruega Erna 

Knutsen  experta tostadora de café, quien usó por primera vez este término en la 

conferencia internacional de café, celebrada en Montruil (Francia) en 1978 . Este 

concepto hace alusión a la geografía y a los microclimas, que permiten la producción 

de granos de café con sabor único y de características particulares que preservan 

su identidad (Quintão, Brito, & Belk, 2017). En 1982, se creó la Asociación 

Americana de Cafés Especiales (SCAA), y ésta definió el término ‘café especial /o 

gourmet’ como “un café de buena preparación, de un origen único y sabor distintivo”, 

a partir de diferentes interpretaciones se logró llegar a la siguiente definición: Son 

aquellos que conservan una consistencia en sus características físicas (forma, 

tamaño, humedad, apariencia y defectos), sensoriales (olfativas, visuales y 

gustativas), prácticas culturales (recolección, lavado, secado) y en sus procesos 

finales (tueste, molienda y preparación); características que los distinguen del 

común de los cafés y por las cuales los clientes están dispuestos a pagar un precio 

superior (Farfán, 2015) 

  

Según la SCA, los cafés especiales/gourmet se agrupan en cinco segmentos:   

 

i. Cafés de Origen: Son cafés que provienen de un país, región o finca, con un 

sinnúmero de cualidades únicas, debido a que crecen en sitios especiales, y 

que son vendidos al consumidor final sin ser mezclados con cafés de otras 

calidades o con cafés de otros orígenes 

ii. Cafés Orgánicos: Son cafés cultivados sin el empleo de Agroquímicos como 

fertilizantes, fungicidas e insecticidas. Para la venta de estos cafés el 

caficultor debe tener una certificación emitida por una entidad certificadora 

orgánica con reconocimiento mundial. 

iii. Cafés saborizados: Son cafés que durante o después de su proceso de 

tostón, se les incorpora una resina con sabor a vainilla, chocolate, fresa, nuez 
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y amaretto, entre otros. Son considerados el producto estrella de los cafés 

especiales. 

iv. Cafés de Alta tostión: Se consideran aquellos cafés cuyo grado de tostión es 

superior al tradicional, y están destinados a la preparación de cafés expresos 

y capuchinos. 

v. Cafés descafeinados: Son aquellos que se someten a un proceso para 

extraer la cafeína que contiene el grano verde. 

Además, esta clase de cafés debe contar con certificaciones especiales que avale 

todo su proceso de producción. Según, La Federación Nacional de Cafeteros de 

Colombia (FNC): 

 “Los cafés certificados están dejando de ser un pequeño nicho de mercado. Son 

actualmente una tendencia que los convierte en productos para mercados 

generales preocupados por la pobreza, la desigualdad social y el deterioro continuo 

del medio ambiente” (Federación Nacional de Cafeteros de Colombia, 2018) 

Es por esto que hoy en día los productores, empresas y consumidores están 

abriendo canales para fomentar prácticas más respetuosas con el medio ambiente 

y mejores condiciones económicas y sociales para los productores, orientando a la 

industria del café hacia  una mayor producción y comercialización de Cafés 

Sostenibles, que son aquellos que cumplen con estas combinaciones de normas 

sociales, medioambientales y económicas y que para garantizar sus 

atributos,  requieren normalmente procesos o etiquetas de certificación. 

Por lo tanto, en el entorno cafetero, la certificación marca la diferencia entre la 

comercialización de un producto que cumple con ciertos requisitos y aquel que no 

los garantiza, a lo que se denomina café tradicional (Rosenberg, Swilling, & 

Vermeulen, 2018) 

Entre las certificaciones comerciales más importantes usadas en el mundo del café 

se encuentran: 
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● Producción Orgánica 

● Fairtrade International 

● Rainforest Alliance 

● UTZ Certified 

● Código Común para la Comunidad Cafetalera (4C) 

Finalmente, en cuanto al espacio o lugar de venta de los productos de café, es decir 

las cafeterías o tiendas de café, están apuntando hacia la implementación de 

determinados espacios pensados para cada cliente, para satisfacer diferentes tipos 

de usuarios o a quienes buscan experiencias distintas. Además, otros recursos 

como la capacitación y/o especialización del talento humano involucrado; baristas, 

tostadores, empresarios y preparadores de la bebida, permite una mejor experiencia 

de consumo. Recientemente en países como Estados Unidos, Brasil y algunos de 

la Unión Europea ya se observa en algunas cafeterías como los cafés son 

preparados delante del cliente, mientras se le explica acerca de lo que esos granos 

representan, de cuál es su historial y sus características sensoriales, es decir los 

datos que solo un catador profesional conoce y aprecia. Estos lugares, llamados 

"coffee labs" por algunos, ya empiezan a separar el gran público de las cafeterías, 

de los que realmente están embarcados en la nueva ola del café y que, por lo visto, 

ya navegan en una posible cuarta ola, la cual apunta a una mayor sensibilización y 

cuidado de todos los espacios y procesos (Villacafé, 2017). 

 

 

2.1.6 RITUAL DEL CAFÉ, TENDENCIA DE CONSUMO EN LA CIUDAD DE 

BUENOS AIRES. 

 

Aunque los argentinos se ven a sí mismos como grandes “tomadores” de café, la 

realidad muestra que las cifras están bastante lejos de los principales consumidores 

globales. En la Argentina el consumo ronda 1,5 Kilo de café promedio por persona 

por año, mientras que en Holanda el país más “cafetero” del mundo es de 16 Kilos, 

seguido por Finlandia, Noruega, y Suecia, con 12, 10 y 8,4 kilos respectivamente 

(Cronista, 2015). En la Argentina el consumo de café se concentra en las grandes 
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ciudades, principalmente en la Ciudad de Buenos Aires, donde la oferta de 

cafeterías es amplia y se puede encontrar lugares modernos o antiguos, grandes o 

pequeños, los cafés de Buenos Aires poseen una identidad que los caracteriza 

(Cámara de Cafés y Bares, 2018) 

 

En la Ciudad de Buenos Aires el consumo de café es un ritual que se da en lugares 

de encuentro divididos en dos categorías principales: cafés tradicionales y tiendas 

especializadas. La primera categoría hace referencia a los lugares tradicionales 

donde las personas se reúnen a tomar o comer diferentes productos, a conversar 

con amigos o vecinos y realizar otras actividades, como navegar en internet. Estos 

lugares de venta de café son comunes en todos los barrios de la Ciudad, donde se 

pueden encontrar cafés notables como: Los 36 billares, Las Violetas, Café Tortoni; 

marcas locales como Café Havanna, Café Martínez, Café Bonafide y marcas 

internacionales como Starbucks. 

Por otro lado, están las tiendas especializadas en café, que son consideradas 

“cafeterías de la nueva generación”, donde el hilo conductor de la experiencia es el 

café y las bebidas a base de expreso. La cultura del café evoluciona cada vez más 

rápido hacia la sofisticación y el valor agregado. El circuito cafetero creció 

considerablemente en el centro de la ciudad y en barrios como Palermo. Los locales, 

bien al estilo Brooklyn (barrio cool de Nueva York), ofrecen además de ambientes 

bien despojados, personal profesional (baristas y catador), servicio de take away, 

mesas comunitarias y pastelería para acompañar este nuevo café de especialidad. 

 

Martín Cabrales, vicepresidente de Cabrales, para el diario la nación; describe a las 

cafeterías especializadas como aquel mercado que está en auge, a tono con la 

tendencia mundial, porque es una bebida que empieza a descubrir la gente joven. 

Incluso, hay tragos con café y están los productos orgánicos. Además, se le 

empiezan a encontrar virtudes, como que es un energizante natural, antioxidante y 

digestivo". 
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2.2 MARKETING, CONSUMIDORES Y NUEVAS TENDENCIAS 

 

El  marketing como disciplina ha progresado en las últimas décadas, desarrollando 

nuevos enfoques que dan respuesta a las necesidades de los consumidores 

actuales, que cada día son más exigentes. A este proceso de evolución que ha 

sufrido el marketing, es lo que se conoce como nuevas  tendencias (Viteri, Herrera, 

& Buzarto, 2017). Además, el marketing no siempre ha centrado su interés en los 

mismos aspectos, pues tras su origen como disciplina a principios del siglo XX, ha 

ido cambiando su orientación hacia el intercambio, como consecuencia de la 

creciente complejidad del entorno tecnológico, económico y social, hasta otorgar, 

finalmente, un papel relevante al consumidor (Mollá, Berenguer, Goméz, & 

Quintanilla, 2014). 

 

2.2.1 MILLENNIALS: LA NUEVA GENERACIÓN DE CONSUMIDORES 

 

Tal vez, una de las principales causas del cambio en el enfoque del marketing hacia 

lo experiencial, es el recambio en las generaciones de los consumidores, y la 

influencia de diferentes factores inherentes a su generación, como por ejemplo la 

tecnología, los medios de comunicación y sus círculos sociales. Por tal motivo, es 

importante resaltar algunas de las características más importantes de las nuevas 

generaciones, ya que constituyen una buena parte de la base actual y futura de los 

consumidores.  

 

Aunque existen términos y períodos de tiempo diferentes en la información, la 

Oficina del Censo de los Estados Unidos (2014) y el Centro de Investigación Pew 

(2014) definen las generaciones de la siguientes manera: Generación X, personas 

nacidas entre 1965-1980; Generación Y, personas nacidas entre 1981-1995 

(Stewart, Goad Oliver, Cravens, & Oishi, 2017). La generación Y, es conocida en la 

actualidad como millennials (Espinoza & Ukleja, 2016). Los millennials, son una 

generación de jóvenes que en la actualidad tienen entre 23 a 36 años, que se 

caracterizan por el uso y adaptación de la tecnología en su vida cotidiana, así como 
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por sus valores, experiencias de vida, motivaciones y comportamientos de compra 

comunes  (Lee & Kotler, 2016).  Actualmente se están desarrollando como un grupo 

social que ha sido influenciado por los cambios que han tenido en sus vidas desde 

la niñez hasta la edad adulta. Son el resultado de los acontecimientos mundiales, 

de los cambios sociales y económicos, así como de la integración tecnológica en su 

vida cotidiana. De ahí que la cultura y las experiencias de vida compartidas los han 

llevado al desarrollo de actitudes y creencias similares, sabiendo lo que los motiva 

y cuáles son sus expectativas y comportamientos (Madrigal, Gil, Ávila, & Madrigal, 

2017). Desde una perspectiva optimista, los millennials han sido etiquetados como 

jóvenes abiertos, sociales, innovadores, energéticos, ambiciosos, confiables, 

motivados e inteligentes (Ordun, 2015).  Esta generación demuestra que tiene 

valores, características y comportamiento diferentes comparados con las 

generaciones anteriores (Eastman, Lyer, Liao-Troth, Williams, & Griffin, 2014).   

 

Estudios demográficos recientes han determinado que en la actualidad en 

Latinoamérica un 30% de la población corresponde a la generación millennials 

(Rivera, 2017). Además, otros estudios como los realizados por de Deloitte (2015), 

han estimado que en 2025 el 75% de la fuerza laboral del mundo pertenecerá a esta 

generación. Los millennials no solo son los nuevos profesionales, también son los 

nuevos consumidores, los nuevos clientes. Estos piensan en términos de 

experiencias de vida así que algunas marcas, las más progresivas, están haciendo 

un gran esfuerzo para acomodarse a esta nueva realidad (Moreno Barrón, 2017), 

ya que en cuanto a sus preferencias de marca, sólo estarán interesados en aquellas 

que tengan una buena estrategia de marketing, y que pueden despertar su 

curiosidad. Si una marca es reconocida por ser "cool" y desarrolla innovación, ésta 

será la preferida y los millennials mantendrán su lealtad (Madrigal Moreno, Ávila 

Carreón, & Madrigal Moreno, 2016). Además, los consumidores deben sentirse 

satisfechos con sus experiencias de compras, ya que de tener una experiencia 

positiva lo llevará a recomendar este producto o servicio (Küster, Vila, & Canales, 

2016). Por tanto, las empresas que buscan reinventarse y adaptarse a las 
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tendencias actuales del mercado, están haciendo énfasis en ofrecer una 

experiencia más completa del cliente y el producto (Lai, 2014). 

 

 

2.2.2 LA TECNOLOGÍA, EL MEJOR ALIADO PARA CONQUISTAR A 

MILLENNIALS 

 

Los millennials, para la toma de decisiones en cuanto a las compras son más 

rápidos que las generaciones anteriores, y en gran parte esta característica se debe 

al acceso y manejo de la información mediante los medios electrónicos, por ejemplo, 

al realizar una compra se busca mediante los foros de usuarios y redes sociales las 

opiniones de quienes ya lo han hecho para tener una mayor seguridad de 

satisfacción. Por lo tanto, los millennials consideran que los puntos de vista de sus 

pares son muy confiables y con frecuencia les piden que determinen el mérito de un 

sitio web o producto (Madrigal, Gil, Ávila, & Madrigal, 2017). 

 

Los Millennials están inherentemente alineados con la tecnología. La intimidad con 

el mundo digital es una de las mayores fortalezas de su generación, nunca 

conocieron un mundo sin la tecnología digital. Los millennials son los primeros 

nativos digitales y experimentan el mundo en una forma completamente nueva, 

diferente a las generaciones anteriores. Reconocen el poder y la importancia de lo 

social, establecen redes y utilizan internet como una fuente de confianza y una 

plataforma para la autoexpresión. En los ojos de los millennials, las redes 

personales en línea tienen tanta importancia y autoridad como cualquier medio 

convencional (Serazio, 2015). 

 

Los nativos digitales han crecido literalmente con las comunicaciones digitales. Esta 

generación no sólo utiliza sus smartphones para conectarse con el mundo, sino 

también hacer sus compras. Tres cuartas partes de los nativos digitales utilizan sus 

teléfonos para realizar compras en línea (Smith, 2017).  
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Durante la última década hemos visto un enorme crecimiento de un nuevo canal de 

interacción, es decir, los medios sociales como Facebook, Twitter y YouTube, donde 

la gente puede compartir sus sentimientos, gustos y disgustos públicamente en el 

foro. Los medios sociales están emergiendo como un nuevo elemento sofisticado e 

incontrolable que influye en el comportamiento de los consumidores. También han 

cambiado la forma en que ahora las empresas y los consumidores se comunican 

entre sí al promover un cambio de poder de las empresas a los consumidores 

(Pandey, Sahu, & Dash, 2018) 

 

 

2.2.3 MARKETING EXPERIENCIAL, LA MEJOR ESTRATEGIA PARA LOS 

CONSUMIDORES ACTUALES 

 

Luego de conocer algunas de las características más relevantes de las nuevas 

generaciones, es importante discutir cómo deberían las empresas aprovechar estos 

cambios generacionales para lograr más fácilmente el interés de estos 

consumidores. Para el caso específico de las tiendas de café, una de las tendencias 

actuales es la del marketing experiencial. 

   

El especialista en marketing y profesor de la Universidad de Columbia (Nueva York) 

Ph.D. Bernd Schmitt, fue el primero en definir el concepto del marketing experiencial 

(Villa-Gomez, 2014), mencionando que es un profundo y novedoso concepto del 

mercadeo moderno que propende por crear en los clientes experiencias 

emocionales que generen fidelización, buscando que el cliente en forma sostenida 

perciba, piense, sienta, actúe y se relacione con la empresa y las marcas El cliente 

ya no elige un producto o servicio sólo por la ecuación costo-beneficio, sino por la 

vivencia que ofrece antes de la compra y durante su consumo. Si la comercialización 

y el producto o servicio brindan una experiencia agradable y que satisface sus 

necesidades, el éxito está asegurado. La comercialización vivencial implica crear la 

vivencia adecuada del producto a través de los tipos de comunicación que hay con 

el cliente, dando por hecho que el producto posee las características y beneficios 

apropiados y que es de calidad. 
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El marketing experiencial se centra en las experiencias del cliente. Estas 

experiencias se producen como resultado de determinadas situaciones vividas por 

los clientes. Se generan a partir de estímulos que apelan a los sentidos, a los 

sentimientos y a la razón. Estas experiencias,  a su vez, conectan a la marca y a la 

empresa con los estilos de vida de los clientes y sitúan las acciones personales del 

cliente y la ocasión de compra, en un contexto social más amplio. Las experiencias 

aportan valores sensoriales, emocionales, cognitivos, conductuales y de relación. 

Una buena experiencia de compra, facilita la fidelidad. La gran protagonista del 

marketing hoy en día es por tanto esa experiencia. Mientras que productos 

satisfacen necesidades, las experiencias satisfacen deseos. Hay que entender al 

consumidor como persona: mientras que el cliente compra productos o servicios, la 

persona vive y se emociona, sufre alteraciones de su ánimo, siente interés y 

participa de lo que está ocurriendo (De Garcillán López-Rúa, 2015) 

 

El mundo empresarial actual es un escenario que se mueve a una velocidad 

vertiginosa, impulsado por las nuevas tendencias derivadas de los avances 

tecnológicos, la globalización y los nuevos movimientos sociopolíticos que van 

marcando la senda y las pautas del desarrollo económico y administrativo de las 

organizaciones contemporáneas. El área del marketing, entendido como el estudio 

de las necesidades de un mercado y la satisfacción de las mismas con productos o 

servicios, no se queda fuera de tales cambios y generación de tendencias (Alonso 

Gonzalez, 2017). 

 

En un mundo acrecentado diariamente por nuevos productos, la necesidad de crear 

un vínculo con el consumidor se vuelve cada vez más importante para la 

subsistencia de un producto, servicio o incluso de una marca en el mercado. Sin 

embargo, la realidad es que, además de la intensificación masiva de la oferta, los 

especialistas en marketing, en su mayoría, tienen hoy conciencia de que el 

comportamiento del consumidor es, de hecho, un proceso dinámico. Estos factores 

conjugados crearon la necesidad de estrategias de marketing realmente 

diferenciadoras y únicas, aumentando, consecuentemente, la ferocidad de las 
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mismas para cautivar y fidelizar al consumidor, lo que hizo emerger nuevos 

conceptos y áreas del marketing y es precisamente en este contexto que aparece 

el marketing experiencial , considerado por muchos autores como esencial para la 

creación de un valor económico único y distinto a través de un vínculo emocional 

con el consumidor (De Oliveira Mendes, 2015) 

 

Las marcas utilizan el Marketing Experiencial como estrategia para la creación de 

valor y de diferenciación entre los competidores. Más que vender productos, hoy las 

marcas empiezan a crear experiencias, sensaciones, emociones posteriores para 

dar lugar a los recuerdos y memorias positivo. El marketing experiencial vino 

entonces a aumentar el grado de implicación del consumidor con la marca y a 

contribuir para el estrechamiento de su relación. Muchos autores acuerdan en que 

el marketing experiencial consiste en la confrontación del cliente con alguna 

experiencia emocional y con las características directas de la marca a través de la 

experimentación del producto o por la creación de otro tipo de experiencia. Además, 

en la interacción viva entre una marca y su consumidor, algo que destaca los valores 

de la marca, también fundada de memorias y capaz de generar una relación positiva 

y duradera (Nascimento da Silva & Alvim Assis, 2017). En esta propuesta de 

marketing se evalúa las percepciones y exigencias de los clientes utilizando 

estrategias que analizan experiencias sensoriales, afectivas, cognitivas creativas, 

físicas, de comportamiento, estilos de vida y de identidad social, con el fin de crear 

motivación y sobre todo satisfacción en los clientes.    

 

 

2.2.4 STARBUCKS: EJEMPLO DE PERSONALIZACIÓN DE SUS TIENDAS 

 

Como se mencionó en el ítem anterior, uno de los objetivos principales del marketing 

experiencial, es la búsqueda de conexiones emocionales del cliente con la marca. 

En este sentido la marca Starbucks, se enfoca en la personalización de sus tiendas 

en función del lugar donde esté ubicada, creando un vínculo especial entre los 

habitantes de ese lugar y la tienda, ya que identifican en ella, costumbres o 
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recuerdos propios de su ciudad. Esto, acompañado de un trato especial que reciben 

los clientes, como por ejemplo el ser llamados por su nombre y el conocer sus 

gustos y preferencias, hacen que el consumidor se sienta como en su segunda 

casa. Es por ello, que Starbucks es hoy en día, es un centro de reunión para hablar 

con compañeros de trabajo, amigos o parejas (Lara Magro, 2013).  

 

De acuerdo con lo escrito por Galindo, (2017), para la agencia Increnta, lider en 

marketing online en España y América Latina, las estrategias de Starbucks han 

conseguido enamorar al consumidor. Ya no es solo por la búsqueda de aplicaciones 

para facilitar el pago en el móvil, ni por ser un referente de atención al cliente en las 

redes sociales, ni por ser la primera cafetería que implementó el acceso a internet 

gratuito tan común hoy en día a nivel mundial, Starbucks es el resultado de una 

filosofía de empresa que ha apostado por el cliente como centro de toda 

su estrategia global. Y eso ha hecho que la competencia de Starbucks trate de 

copiar sus acciones. La estrategia digital llevada a cabo por Starbucks se ha erigido 

como un modelo paradigmático de lo que en la actualidad se conoce 

como marketing emocional (o experiencial). Este tipo de marketing se basa en una 

fuerte conexión afectiva entre la marca y el cliente 

 

El principal valor de Starbucks reside en la orientación de su marca hacia un buyer 

persona que desea pertenecer a una comunidad selecta (en palabras de la directora 

de Marketing de la compañía, Beatriz Navarro, el buyer persona de Starbucks 

comprende mujeres un 60%, y hombres un 40% entre los 25 y los 45 años, de nivel 

medio o medio-alto, urbanos, a los que les gustan las nuevas tecnologías y 

la personalización y están al tanto de las últimas tendencias). La estrategia de 

Starbucks ha conseguido que su público considere la venta de café, no como un 

producto, sino como un servicio: la experiencia Starbucks, donde lo prioritario es 

crear una conexión emocional con el cliente, y donde una vez que el consumidor 

desea pertenecer a la comunidad Starbucks, el siguiente objetivo de la empresa 

consiste en involucrarlo en toda la experiencia. Además de ser una marca que 

http://increnta.com/es
http://increnta.com/blog/buyer-persona
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fomenta una enriquecedora experiencia de usuario, tu empresa puede aprender 

otras cosas del modelo de negocio de Starbucks. 

 

Starbucks acierta con su estrategia de marketing. Contenido emocional en una 

promoción única y limitada. Ahí esta por ejemplo el truco de Unicorn Frapuccino. 

Starbucks anunció que iba a sacar su nueva bebida y que solo estaría disponible en 

algunas de sus tiendas de Estados Unidos, México y Cánada. Pero no solo eso, 

había un stock determinado por tienda que al acabarse, se dejaría de vender. Y esta 

promoción avivó todas las redes sociales e hizo que Starbucks y 

su #UnicornFrapuccino se convirtieran en trending topic mundial. La naturaleza 

efímera del nuevo producto fue el detonante que lo hizo famoso. A todas las 

personas les gusta sentirse protagonista y tener alguna cosa que el resto no tiene. 

Y al revés. Nadie quiere ser el único que se quede sin probar una nueva tendencia. 

Y ahí estuvo el éxito de la estrategia de la compañía (Galindo, 2017). 

 

Finalmente, se puede mencionar que el marketing experiencial hace que sea 

necesario inversión en innovación, que las empresas estén formadas con personal 

capacitado y creativo, que analicen las expectativas del cliente a  través de técnicas 

de investigación como la emocional, tendencial, cocreativa y la investigación  del 

cliente en su entorno, utilizando estrategias rápidas y eficientes  para actuar a  las 

necesidades del consumidor  y tomar decisiones (Sandoval Cárdenas, 2017). 

 

2.3 ¿CÓMO MEJORAR LA PRODUCTIVIDAD A PARTIR DEL 

CAPITAL HUMANO Y LA INNOVACIÓN TECNOLÓGICA? 

 

En el capítulo 2, se resaltó la importancia de enfocar las nuevas tendencias del 

marketing hacia lo experiencial y hacia la fidelización de los clientes, lo cual conlleva 

a las empresas a una inversión en la correcta elección y capacitación del capital 

humano, para que comprenda y se familiarice con los objetivos de la empresa. En 
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este capítulo se mencionarán algunos de los elementos más importantes y algunos 

casos de éxito en lo referente al capital humano en empresas de café. 

 

2.3.1 DEPARTAMENTO DE RECURSOS HUMANOS: ANTES RETENER, 

AHORA INSPIRAR 

 

La gestión de personal como se le conocía antes al área de recursos humanos, 

tiene sus raíces en la Revolución Industrial y en la era de la gestión científica 

(Kaufman, 1999). A medida que las organizaciones crecían y que la economía 

agraria daba pasó a la industria manufacturera, los empleadores necesitaban 

controlar y dirigir el trabajo de los empleados, protegiendo al mismo tiempo el 

bienestar de los trabajadores. En consecuencia, la función de personal pasó a ser 

la de administrar la contratación, promoción, compensación y desarrollo de los 

empleados. (Cohen, 2015). Asimismo, otros estudios como los realizados por 

Lacalle (2016), plantean que la forma de organización en las empresas ha 

evolucionado en los ultimos años, y en el área de los recursos humanos (RH) es 

donde el desarrollo de la estructura organizativa ha sido mas eficiente teniendo 

mayor impacto y repercusion en la ventaja competitiva de la empresa. Otros autores 

como Robbins y Judge (2017), hacen énfasis en que las políticas y prácticas en RH 

de una organización crean fuerzas importantes que influyen en el comportamiento 

organizacional y en los resultados laborales relevantes. Los departamentos de RH 

determinan la composición de la fuerza de trabajo en una organización de una 

manera cada vez más integral, rompiendo con paradigmas anteriores de retener al 

empleado y abrir paso para inspirar al trabajador. Asimismo, Olumide (2010) 

determina la importancia de la estrategia del departamento de RH, donde significa 

alinear la gestión de recursos humanos tradicional, como la contratación y la 

selección, la formación y el desarrollo, y las recompensas con estrategia de la 

organización. 

 

Cleveland, Byrne, & Cavanagh, (2015), resaltan que el área de RH siempre ha sido 

responsable y ha tenido éxito en la contratación de personas competentes, en la 
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retención de personas valiosas y en la optimización y alineación de su rendimiento 

con el éxito de la organización. 

 

 

2.3.2 EL SECRETO DEL ÉXITO DE UNA DE LAS TIENDAS DE CAFÉ MÁS 

FAMOSAS DEL MUNDO 

 

Como un claro ejemplo de caso de éxito en las estrategias de mejora continua de 

los RH en una empresa de bebidas a base de café, es el que se menciona en el 

estudio realizado por Xue (2016), donde se relata como la cadena de tiendas 

Starbucks se ha convertido en una de las más famosas del mundo, a través de la 

ejecución de diversas estrategias por parte del departamento de RH. A continuación 

se describen los diferentes procesos utilizados por esta cadena cafés en cuanto a 

la implementacion de las estrategias por parte del departamento de RH. 

 

 Reclutamiento y Selección 

 

Starbucks, cuenta con diferentes métodos de reclutamiento que le permiten 

seleccionar el mejor capital humano posible con las habilidades y destrezas que 

necesitan en la vacante disponible. Entre los cuales estan: i) El reclutamiento 

interno, que contribuye a la satisfaccion de los empleados, ya que permite que en 

las vacantes disponibles de la empresa se postulen con prioridad los empleados, 

para que así puedan ascender en su puesto de trabajo. ii) El reclutamiento externo: 

Las contrataciones realizadas de manera externa aportan nuevas habilidades a la 

organización. iii) El reclutamiento social media, donde los medios de comunicación 

social son los más populares en la actualidad, convirtiendose en una forma 

dominante de reclutamiento. iv) El reclutamiento por sitio web de la empresa, para 

el cual Starbucks ha utilizado y aplicado una técnica de marketing, es decir, no 

reclutar empleados a través de muchos sitios web diferentes. Utilizaron un solo sitio 

web que es su sitio web oficial utilizando la plataforma de Taleo.  
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Starbucks recluta y selecciona empleados con habilidades y conocimientos 

calificados basados en el modelo Iceberg, el cual es es un modelo teórico que se 

fundamenta en los empleados y sus capacidades para el trabajo, siendo estas las 

que determinan si el empleado es apto o no para desarrollar la posición asignada 

en el trabajo. Contratan al empleado calificado e ideal, les dan una sesión de 

capacitación para mejorar sus habilidades y asegurarse de que tendrán un rápido 

desarrollo en la organización.  

 

Los pasos del reclutamiento en Starbucks son: en primer lugar, el solictante  debe 

presentar su formulario. Como se mencionó anteriormente, Starbucks recolectará el 

formulario de aplicación a través del software de Taleo. Después de que los 

reclutadores hayan revisado la información de los solicitantes, ellos informarán al 

solicitante para la entrevista. Durante la entrevista se harán preguntas sobre el 

conocimiento, la personalidad y la ética del trabajo. Dado que el principio de 

selección de Starbucks es: cada empleado debe tener una buena cooperación entre 

sí, la moral es importante y las habilidades de colaboración deben ser fuertes.  

 

 Formación y desarrollo 

 

Starbucks ha proporcionado diferentes tipos de programas de capacitación y 

desarrollo a sus empleados. Tiene al menos 24 horas de capacitación, tales como 

habilidades de servicio al cliente y habilidades de trabajo, que son dadas a los 

nuevos empleados durante su primer mes de trabajo. También se imparte una gama 

más amplia de formación centrada en las aptitudes de liderazgo y los servicios al 

cliente. La primera parte de la formación, es la “Experiencia Starbucks”, que los 

aprendices necesitan para conocer toda la experiencia que Starbucks ofrece a sus 

clientes. La siguiente parte de la capacitación es la capacitación en granos enteros, 

café molido y bolsas para empacar la comida. En esta formación, su socio guiará al 

aprendiz en la preparación del café. Además, se proporciona el volumen de recetas 

utilizadas para hacer un café. Dieciséis horas se dan al aprendiz para las prácticas 
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de la barra. Después de la capacitación, se lleva a cabo una prueba previa/posterior 

para evaluar el conocimiento o las habilidades aprendidas.   

 

 Compensación y beneficios 

 

Starbucks ha definido un marco para el desempeño de los empleados: Trabajo en 

equipo + confianza en el equipo + reconocimiento = desempeño del empleado.  

La gerencia implementó un plan de compensación para cada empleado, tanto a 

tiempo parcial como a tiempo completo, diferenciandose de otras empresas que no 

cuentan con este recurso para sus empleados. Asimismo, obtienen una amplia 

gama de beneficios con un 30% de descuento en la tienda y en línea. Starbucks 

ofrece a sus empleados la oportunidad de pensar de forma creativa, ya que el 

presidente de Starbucks siempre envía correos electrónicos y hace llamadas 

telefónicas a diferentes tiendas para pedir opiniones y comentarios sobre los 

productos. Cada empleado tiene una creatividad diferente que aporta al crecimiento 

de la compañía. 

 

 

2.3.3 LA HERRAMIENTA MÁS VALIOSA DE UNA EMPRESA: EL CAPITAL 

HUMANO 

 

Es de gran importancia  la inversión tanto en la capacitación como en el bienestar 

del RH de una empresa, teniendo en cuenta que una de las afirmaciones que se 

citan con más frecuencia, tanto en la práctica como en la academia, es que las 

personas son el mayor activo de una organización (Leroy, Segers, Van 

Dierendonck, & Den Hartog, 2018), y que además, la calidad de una empresa está 

determinada en gran medida por la calidad de su personal.  

 

Robbins, Decenzo, & Coulter (2017), describen que el éxito de la mayoría de las 

organizaciones depende de encontrar capital humano que posea las habilidades 

necesarias para realizar con éxito las tareas que las conducirán al logro de sus 

metas estratégicas. El capital humano, consta de habilidades y destrezas que las 
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personas adquieren en el transcurso de su vida, a través de estudios formales, como 

las escuelas, o por conocimientos informales como la experiencia, es un factor 

económico primario y es el mayor tesoro que tienen las sociedades (Werther, Davis, 

& Guzmán, 2014). 

El gurú de la administración Peter Drucker predijo hace algunos años, que el centro 

de gravedad del empleo se está moviendo rápidamente de los trabajadores 

manuales y de oficina hacia los trabajadores especializados (Dessler, 

Administración de Recursos Humanos: enfoque latinoamericano, 2015). Esta 

predicción es bastante acertada en el área de estudio del presente trabajo, ya que 

en el caso de la mayoría de los trabajadores que están involucrados en la prestación 

del servicio y producto, como es el caso de cajeros, meseros y especialmente los 

baristas y catadores de café, requieren un alto grado de formación, entrenamiento 

y especialización de sus procedimientos, para brindar un servicio y/o producto que 

entregue valor al cliente, como por ejemplo las que se mencionan en los capítulos 

1 y 2.  

 

 

2.3.3.1 BARISTAS Y CATADORES: LOS GENIOS DETRÁS DE UN BUEN 

CAFÉ 

 

El portal especializado en café, mycoffebox (2018), argumenta que cuando se 

piensa en el mundo del café y la preparación se piensa en los profesionales, 

un barista en primer plano y un catador si se tiene conocimiento de éste. Asimismo  

describe a continuación quienes son estas personas y qué actividades realizan 

estos genios del café: 

 

 Catadores de café 

 

La calidad de un café depende en gran parte de la calidad del grano, por lo cual 

existen profesionales encargados de evaluar la calidad del grano de café que va a 

ser procesado, como por ejemplo el catador de café (Talens, 2014). El centro 

https://mycoffeebox.com/como-es-el-proceso-del-cafe/
http://baristakim.es/2014/07/como-tu-tambien-puedes-aprovechar-este-metodo-de-cata-de-cafe-y-impresionar-tus-clientes-parte1/
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Nacional de Investigaciones de Café (2018), describe a los catadores de café como: 

“las personas que mediante el sentido de la vista, el olfato y el gusto, sienten, 

perciben, identifican, analizan, comparan y valoran la calidad del café. El método 

utilizado por los catadores se denomina catación, y es usado para conocer el aroma, 

el sabor, y la sanidad del café, en otras palabras, esté análisis corresponde a una 

evaluación sensorial los atributos fisicoquímicos del café y prueba de taza. Por 

medio de esta técnica se pueden identificar los defectos presentes en la bebida de 

café, medir la intensidad de una característica sensorial como la acidez y el dulzor, 

y de igual forma, calificar el sabor, el aroma, y la calidad global del producto. 

En el mundo del café hay dos grandes asociaciones que  buscan la excelencia del 

café a través de la innovación, la investigación, la educación y la comunicación: 

Specialty Coffee Association of America (SCAA) y Specialty Coffee Association of 

Europe  (SCAE). A partir de enero/2017, estas dos asociaciones se unieron bajo un 

mismo nombre: Asociación de Cafés Especiales (SCA) 

 

Además, existe el Coffee Quality Institute (CQI), que es una organización sin ánimo 

de lucro que trabaja a nivel internacional para mejorar la calidad del café y las vidas 

de las personas que lo producen. 

 

Tipos de catadores según SCA: 

 

 Catador de café empírico o histórico. Catador de café de oficio, cuyos 

conocimientos ha ido adquiriendo a lo largo de su experiencia personal. 

Son los catadores que han existido hasta que apareció la formación 

reglamentada del CQI. 

 

 Catador de café Q-Grader. (Quality Grader), catador de café profesional, 

formado y evaluado por el CQI con los estándares de la SCA. Es un 

profesional acreditado que además es re-evaluado cada 3 años con el fin 

de poner a prueba sus habilidades en base a su experiencia adquirida, el 

conocimiento y las normas/protocolos aprendidos en la capacitación Q. Es 

http://scaa.org/
http://www.scae.es/
http://www.scae.es/
http://www.scae.es/
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obligatorio para todos los Q-Grader participar en la evaluación si desean 

permanecer activos como Q-Grader. Los Q-Grader son los encargados de 

establecer la calidad de las cosechas de café, lo cual significa para las 

empresas procesadoras y/o comercializadoras, una de sus herramientas 

fundamentales para el mantenimiento de la calidad de sus productos. 

 

Según el Catador Q-Grader Ángel Villanueva (2014),  las funciones que cumple un 

experto en catación son:  

 

 Evaluación anual de las diversas zonas productoras y sus cosechas 

patrocinado por la SCA. 

 Evaluar cosechas de café para un comprador, que desea un tipo particular 

de café. 

 Trabaja íntimamente con los productores de café, orientándolos para evitar 

los defectos del café, para que sus cafetos crezcan sanos y productivos y 

asesorándolos para que obtengan cada vez una café de más calidad. 

 Colabora con los maestros tostadores para que estos dispongan de toda la 

información necesaria del café que van a tostar. 

 Evaluación particular de la cosecha de un productor, que a petición propia 

quiere que su café sea catalogado en cuanto a su calidad. 

 

En la cata de una taza de café se evalúan 10 aspectos fundamentales para obtener 

un total de 100 puntos (puntuando de 1 a 10 cada uno de los aspectos): 

 
 
Tabla 1.  Características de evaluación en una taza de café. 

1. Fragancia /Aroma 6. Uniformidad 

2. Sabor 7. Balance 

3. Sabor residual 8. Dulzor 

4. Acidez 9. Taza limpia 

5. Cuerpo 10. Impresión subjetiva del catador 

Fuente: Elaboración Propia 

http://www.youtube.com/watch?v=zVoN82SHrX4


Página 45 de 136 
 

Además de estos aspectos, se valora la presencia de defectos. La suma final de 

toda esta valoración da una puntuación final. En base a esta puntuación final, se 

clasifican los cafés según su calidad en tres grandes apartados:  

 

Tabla 2. Clasificación de la calidad del café según la SCA 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Cafés de especialidad / gourmet (Azul). Habitualmente se compran de forma directa 

al productor, pues suelen ser producciones limitadas. Cafés Premium (Verde): son 

los cafés de calidad que llegan abiertamente al mercado. Cafés Comerciales (Rojo): 

son los cafés de uso corriente de forma comercial en bares y cafeterías. 

 

Sin lugar a duda, la profesión de catador se encuentra en auge a nivel mundial, ya 

que el consumidor quiere descubrir cada día el origen y valor de la taza de café que 

se está bebiendo. Igual que este personaje de importancia para la gestión de la 

calidad de la materia prima, aparece el otro genio del café, el barista. 

 

 

PUNTUACIÓN 

TOTAL 

DESCRIPCION DEL 

GRADO DE CALIDAD 

CLASIFICACIÓN DEL GRADO DE 

CALIDAD 

95-100 Ejemplar o único Especialidad Súper Premium 

90-94 Extraordinario Especialidad Premium 

84-89 Excelente Especialidad 

79-83 Muy bueno Premium 

74-78 Bueno Calidad Usual Buena 

69-73 Pasable Calidad Media 

60-68  Grado de Mercado 

50-60  Comercial 

40-50  Debajo de Grado 

<40  Fuera de grado 
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 La profesión de barista  

 

Todos conocen la figura del sommelier, un experto en el mundo del vino que sugiere 

la variedad perfecta para cada ocasión, pero quizás no tienen tan clara la labor de 

un barista (Aroma de Café, 2017). El término barista es una palabra bastante 

utilizada en el mundo del café, la palabra es de origen italiano y hace referencia a 

la persona especializada en preparación de bebidas a base de café. (Café Cumbal, 

2017).  

 

El portal especializado en café Nescafé dolce gusto (2018), relata que tomar un café 

es una experiencia que satisface todos los sentidos, razón por la cual los 

especialistas dan importancia a cada pequeño detalle. Los baristas son importantes 

para la calidad de la bebida que muchos establecimientos y marcas los contratan 

para mejorar sus productos o descubrir nuevos sabores. El trabajo que realizan los 

baristas se detalla a continuación: 

 

 Un barista presta especial atención a las materias primas con las que hará 

la bebida. Por un lado, vigila el origen y la variedad del grano de café y por 

otro, las cualidades del agua con la que va a prepararlo (el pH, la dureza o 

los componentes que contiene afectarán al resultado final). 

 El trabajo de un barista no sólo abarca la selección, sino también el 

tratamiento y la preparación del café. Su formación y experiencia le 

permiten determinar el grado de tueste que realzará mejor el gusto de cada 

tipo de grano, pudiendo escoger entre tueste ligero (o canela), medio u 

oscuro. 

 Los baristas son expertos en crear combinaciones sorprendentes como 

el Latte Macchiato Caramel. Para hacerlo, observan el café y sus 

propiedades: su aroma, su consistencia, su dulzor, su acidez, y potencian 

sus puntos fuertes aromatizándolo con especias, cítricos o diferentes tipos 

de endulzantes. También realizan mezclas con otros ingredientes para 

https://www.dolce-gusto.es/capsulas/espressos-leche/caramel-latte-macchiato
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sorprender al consumidor,  como por ejemplo la versión fría de café con 

menta, que incluye helado de menta y nata. 

 Los baristas también son artistas. Son capaces de realizar diseños que van 

desde un dibujo sobre la superficie del café a figuras 3D hechas con la 

espuma de la leche. Los materiales son muy variados, café, leche, siropes, 

cacao en polvo y hasta colorantes alimenticios para jugar con diferentes 

tonos. 

 

Además, existen campeonatos nacionales e internacionales donde se elige al mejor 

barista del mundo. Esta profesión es ofrecida por escuelas especializadas donde 

existen cursos completos de formación. Es importante resaltar lo que mencionamos 

en el punto anterior, la prioridad de invertir en capacitación de empleados, ya que 

como menciona Souto (2015): “la función de la formación es mejorar los 

conocimientos y destrezas de los trabajadores, tanto al mantenerlos actualizados y 

contribuir a su crecimiento. Así, es posible lograr aumentos considerables en el 

desempeño de un puesto de trabajo, posibilitando la innovación” (Souto , 2015, p. 

63). 

 

 

2.3.4 NUEVAS HERRAMIENTAS TECNOLÓGICAS   

 

La tecnología también ha tenido una influencia enorme en la forma de trabajar de la 

gente, así como en las habilidades y la capacitación que necesitan los trabajadores 

actualmente (Dessler, Administración de Recursos Humanos, 2015) 

 

Es así, como en los últimos diez años, se han producido rápidos avances en la 

comercialización de los medios de comunicación. La aparición y rápida aceptación 

de las herramientas digitales ha dado lugar a nuevas comunicaciones y enfoques 

de marketing para comprender mejor las necesidades de los consumidores y 

desarrollar productos que los consumidores comprarán (Ch. & Y., 2015) 

https://www.dolce-gusto.es/blog/recetas/receta-cafe-menta
https://www.dolce-gusto.es/blog/recetas/receta-cafe-menta
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A través del tiempo la tecnología ha reducido las barreras para realizar negocios, 

incrementar ingresos, mejorar procesos e implementar nuevas herramientas dentro 

de las compañías. Por este motivo, según el vicepresidente a nivel mundial para 

Pymes de H.P. John Brennan, las compañías deben concentrarse en lograr sus 

objetivos y para esto es importante invertir en tecnología actual y acorde a sus 

necesidades y proyecciones de crecimiento para poder competir en el mercado. 

 

Según, Ramirez & Vega (2015) definió lo siguiente: 

 

Las organizaciones que deseen establecerse en un mercado globalizado y       

competitivo como el de hoy en día deberán contar con una infraestructura que le 

permita interactuar con su entorno de manera adecuada, facilitándole la 

promoción, divulgación y/o  prestación de sus productos o servicios a través de 

plataformas tecnológicas. El uso efectivo de la plataforma tecnológica, permitirá 

no sólo agilizar los procesos administrativos, sino que, mediante el rediseño de 

las relaciones con el entorno organizacional interactuar con otras organizaciones 

afines, proveedores, suplidores de partes, servicios y más directamente con sus 

clientes, obteniendo un valor agregado en sus productos o servicios.   

 

 

2.3.4.1 INNOVACIÓN TECNOLÓGICA EN LAS TIENDAS DE CAFÉ 

 

La evolución de los mercados globales y la transformación digital han forzado a las 

organizaciones a innovar rápidamente, así como adaptar sus productos y servicios, 

y a permanecer más cerca de sus clientes. (Deloitte, 2016) 

El entorno actual en el que se desarrollan las organizaciones está inmerso en un 

sistema abierto e interconectado, un mundo cambiante que avanza 
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vertiginosamente al ritmo de las necesidades que surgen cada día. (Osorio Marin, 

Arango Ruiz, & Acosta Henao, 2016).  

 

Un excelente ejemplo de innovación tecnológica para el rubro de cafeterías 

modernas, es el reciente desarrollo de la “impresora de café”, la cual es un equipo 

que permite la impresión de cualquier figura o texto sobre la crema de una taza de 

café. Esta tecnología utiliza los elementos tecnológicos como la cámara del celular, 

una aplicación inteligente y una impresora, para finalmente plasmar en el producto 

final, lo que el cliente desee. Este desarrollo fue pensado para mejorar la 

experiencia y el momento de reunión, por ejemplo, para dar un mensaje a la pareja 

o para postear algo divertido en las redes sociales. Estas tecnologías son una 

demostración más, de cómo las empresas día a día buscan atraer a los nuevos 

consumidores quienes están inmersos en la tecnología, como es el caso específico 

los millennials. Algunos ejemplos de lo que se puede obtener con este equipo se 

presenta a continuación en la Figura 4. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Según el fabricante (Coffeeripples), la impresora logra imprimir cualquier imagen en 

menos de 10 segundos. El costo de la maquina actualmente ronda los 1000 dólares 

y se puede conseguir por las principales comercializadoras electrónicas del mundo 

como Amazon o Aliexpress.  

  

Figura 4. Ejemplos de impresión sobre el café. 
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Esta innovación la siguen de cerca las cafeterías dispuestas a apostar al cambio 

para captar nuevos clientes que exigen tener una experiencia con los productos que 

consumen, estas experiencias vienen determinadas por las generaciones 

millennials y centennial, es así como la cadena de cafés especiales Starbucks, 

según Ch. & Y., (2015), sigue de cerca el principio de "diseñar con los clientes" al 

definir el papel de los clientes, permitiéndoles desempeñar el papel de creadores y 

evaluadores de ideas. En conjunto, la innovación tecnológica ha sido una plataforma 

eficaz para que Starbucks comprenda mejor las necesidades y preferencias de los 

consumidores que, con el tiempo, ha mejorado mucho el rendimiento operativo de 

la compañía.  

En cuanto a la innovación en métodos de preparación del café existen varios en el 

mercado, tales como: expreso, V60, prensa francesa, sifón, chemex, aeropress. 

Según Fórum del Café (2018), es  el método expreso es el más relevante en el 

mercado. La  vida media de una cafetera expreso profesional es de 7 a 8 años. La 

vida real de la máquina de café depende de la calidad de sus componentes y de un 

correcto mantenimiento. Se recomienda que cuando la maquina expreso sea 

substituida, se adquiera una más moderna y avanzada que la anterior. 

 

Entre las innovaciones tecnológicas con más éxito de estos últimos años en cuanto 

a máquinas profesionales de café expreso se refiere, cabe destacar la patentada 

por una conocida empresa catalana, y que ha creado tendencia a nivel mundial. Se 

trata del sistema de calentamiento de grupos independientes, en su versión de 

calderas autónomas, con regulación de temperatura y ON/OFF individual para cada 

grupo. Este sistema aporta una gran versatilidad a la máquina, que se adapta a 

cada fase de trabajo del establecimiento. Además, la regulación independiente de 

temperaturas asegura también una mejor taza, al poder adaptar la temperatura al 

tipo de café o blend que estemos utilizando en ese momento. Pero los avances 

tecnológicos en el ámbito de las cafeteras no se han limitado a su operatividad sino 

que también han centrado buena parte de su atención en la mejora de su 

funcionamiento interno. Uno de los mayores adelantos en este campo ha sido, por 

ejemplo, el desarrollo de sistemas que evitan la obturación de los circuitos internos 
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de la cafetera por los depósitos de cal. Se trata de modelos donde el volumétrico, el 

filtro y el chicle están situados en el circuito de agua fría, mientras que para la 

entrada al intercambiador se utilizan tubos de teflón más anchos. Igual de útil se 

presentan otras novedades como la dosificación volumétrica programable o las 

lanzas de vapor con sonda de temperatura para controlar que durante la emulsión 

de la leche no se superen los límites para un correcto resultado; los displays 

automáticos que aunque no son una novedad reciente, casi todos los fabricantes 

han incorporado en sus máquinas. Estos permiten controlar además, por ejemplo, 

el número de cafés servido, el tiempo de erogación, fijando entre 20 y 30 segundos 

para una taza correcta, además de otros ítems importantes en la preparación del 

expreso, como la temperatura de la caldera. De hecho, la mayoría de las 

innovaciones aplicadas en los últimos tiempos a las máquinas de café, van dirigidas 

básicamente a facilitar al usuario la manipulación de la máquina. Y acorde con esta 

tendencia han aparecido los portafiltros con mango regulable, conocidos como 

portafiltros ergonómicos, capaces de adaptarse a cualquier usuario, 

independientemente de su altura o la del mostrador en el que esté ubicada la 

máquina (Fórum del Café, 2018). 

 

Es así como la innovación, según Ramirez & Vega (2015): 

 

Tanto en los productos, servicios y los procesos de producción permiten ir 

alcanzado la madurez requerida para mantenerse en el mercado. Mediante la 

innovación, la organización optimiza los procesos de producción, fortalece sus 

destrezas y adquiere valor agregado tanto para la marca o nombre, como para 

los productos o servicios. 

 

El futuro de las empresas depende de su capacidad de respuesta e innovación, por 

lo que el capital humano representa una ventaja competitiva sustentable. El avance 

de las empresas en la globalización implica un proceso de modificación constante 
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en su actividad, tanto en lo que respecta a su gestión como en la generación de 

nuevas ideas (Delfín Pozos & Acosta Márquez, 2016) 

 

3. METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 

 

 

3.1 PARADIGMA  

 

Este trabajo de investigación se realizó bajo un paradigma cualitativo y cuantitativo.  

 

En el paradigma cualitativo, se utiliza la recolección y análisis de los datos para 

afinar las preguntas de investigación o revelar nuevas interrogantes en el proceso 

de interpretación (Hernández Sampieri, Fernández, & Baptista, Metodología de la 

Investigación, 2016). 

  

Asimismo las características del método cualitativo, como lo describe Guerrero 

(2016):  

 

Busca comprender la perspectiva de individuos o grupos de personas a los que 

se investigan, acerca de los sucesos que los rodean, y ahondar en sus 

experiencias, opiniones, conociendo de esta forma cómo subjetivamente 

perciben su realidad, en especial en la industria del café, donde se evidencia 

nuevas tendencias en el mercado influenciado por la generación millennials. 

 

En la misma medida lo afirma Castro Monge: “El propósito de esta metodología 

consiste en reconstruir la realidad, tal y como la observan los autores de un sistema 

social que ha sido previamente definido” (Castro Monge, 2010, p. 38) 
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Por otro lado, este enfoque cualitativo, observa eventos ordinarios y actividades 

cotidianas tal y como suceden en ambientes naturales, está directamente 

involucrado con las personas que se estudian y con sus experiencias personales 

(Vega, y otros, 2014). De esta manera el estudio se enfocó en el comportamiento 

de la generación millennials y la decisión de compra en las bebidas a base de café.  

El  cuanto al enfoque cuantitativo, se utiliza la recolección y el análisis de datos para 

contestar preguntas de investigación y probar hipótesis establecidas previamente, 

y confía en la medición numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la 

estadística para establecer con exactitud patrones de comportamiento en una 

población (Hernández Sampieri, Fernández, & Baptista, Metodología de la 

Investigación, 2004), por tal motivo se realizó una encuesta para determinar los 

diferentes patrones de consumo de bebidas a base de café y la importancia que se 

tiene con respecto a la decisión de compra del producto. 

 

 

3.2 TIPO DE INVESTIGACIÓN 

 
 

Esta investigación se llevó a cabo mediante una investigación descriptiva. 

 

La investigación descriptiva persigue, como su nombre indica, describir que es lo 

que está ocurriendo en un momento dado: porcentaje del público objetivo que 

consume una marca en un lugar determinado, características de las personas que 

utilizan un servicio concreto, etc (Merino, Pintado, Sánchez, & Grande, 2015) 

 

Best (1988), se refiere a la investigación descriptiva  como aquella que 

minuciosamente interpreta lo que es. Está relacionada a condiciones o conexiones 

existentes, prácticas que prevalecen, opiniones, puntos de vista o actitudes que se 

mantienen, procesos en marcha, efectos que se siente o tendencias que se 

desarrollan. 
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Según Ruíz,  “Los estudios descriptivos suponen una mayor precisión del problema 

a investigar, por lo que son más formales que los exploratorios y, generalmente, se 

apoyan en hipótesis, que pueden ser tentativas o especulativas” (Ruiz, 2011, pág. 

68). 

 

La investigación descriptiva trabaja sobre realidades y su característica fundamental 

es la de presentarnos una interpretación correcta (Rodríguez, 2005). Estos estudios 

descriptivos pueden producir datos ricos que conducen a importantes 

recomendaciones (Abreu, 2012). Por tal motivo se observó una nueva tendencia en 

el mercado de bebidas a bases de café, fundamentalmente en el auge de cafeterías 

especializadas, que al  mismo tiempo viene determinado por la generación 

millennials, por eso se consideró importante la adaptación que deberían tener las 

cafeterías tradicionales frente a la demanda de consumidores actuales. 

 

 

 

3.3 TRIANGULACIÓN 

 

Durante la investigación se realizó una triangulación. En el contexto de la actividad 

investigativa, triangular significa realizar mediciones, desde ángulos o perspectivas 

diferentes; esto puede implicar distintos procedimientos o técnicas para llevar a 

cabo esas mediciones o apreciaciones (Leal Ortiz, 2015). Además, en una 

triangulación, se aplican distintos métodos y técnicas de investigación para 

evidenciar y constatar semejanzas y diferencias entre los datos e informaciones. 

Distintos instrumentos sirven para ratificar las conclusiones o valoraciones (Arias 

Alpízar, 2009) 

 

Según Blaikie, “la triangulación se efectúa con el objeto de aumentar la validez de 

los resultados de una investigación y, además, para minimizar los problemas de 

sesgo” (Blaikie, 1991, pág.121) 
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Dentro del marco de una investigación cualitativa, la triangulación comprende el uso 

de varias estrategias al estudiar un mismo fenómeno, por ejemplo, el uso de varios 

métodos: entrevistas individuales, encuestas o cuestionarios (Okuda Benavides & 

Gómez Restrepo, 2005). Por tanto, los instrumentos utilizados para llevar a cabo 

esta investigación fueron: entrevistas, encuestas 

Las entrevistas se realizaron a directores ejecutivos de los principales países 

productores de café de especialidad, también al gerente general de una de las 

tostadoras de café más grande del mundo que comercializa café de especialidad, 

como así también a dos dueños de cafeterías de especialidad. 

 

La encuesta se realizó  a las personas que consumen bebidas a base de café y que 

en su mayoría representan las nuevas generaciones. 

 

A continuación se exponen las características y beneficios de cada instrumento 

utilizado: 

 

La encuesta es un conjunto de técnicas de investigación mediante las cuales los 

sujetos proporcionan información acerca de sí mismos en forma activa. Es utilizada 

cuando se desea conocer la opinión de alguien acerca de un problema, realizando 

preguntas por escrito al encuestado para que responda. Esta encuesta resulta útil 

en la obtención de datos descriptivo que las personas pueden proporcionar a partir 

de su propia experiencia. Permite conocer opiniones, actitudes, recibir sugerencias.  

 

Por otro lado, realizar encuestas implica seguir todo un proceso de investigación 

donde cada uno de los aspectos mencionados están estrechamente ligados a la 

encuesta y deben integrarse de forma coherente con el objetivo de producir 

información científica de calidad y en correspondencia con el modelo de análisis 

construido, y donde se requiere, por tanto, del conocimiento especializado y de la 

capacidad de aplicación (López Roldán & Fachelli, 2015). 
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De esta manera Sabino (1992), afirma lo expuesto anteriormente, ya que define la 

encuesta como el hecho de requerir información a un grupo socialmente significativo 

de personas acerca de los problemas en estudio para luego, mediante un análisis 

de tipo cuantitativo, sacar las conclusiones que se correspondan con los datos 

recogidos. Por tal motivo realizamos las encuestas apuntado a la generación 

millennials para obtener información en la decisión de compra de bebidas a base de 

café, destacando las tendencias del mercado y las características de las cafeterías 

especializadas. 

 

En cuanto a la entrevista podemos decir que es una variante en el método de 

encuesta, en la cual la información se obtiene directamente del interlocutor en 

situación cara a cara.  

 

La entrevista es una de las estrategias más utilizadas para obtener información en 

la investigación social, nos permite recoger información sobre acontecimientos y 

aspectos subjetivos de las personas: creencias y actitudes, opiniones, valores o 

conocimiento, que de otra manera no estarían al alcance del investigador (Aguilar 

& Barroso, 2015).  

 

En palabras de Yuni y Urbano (2015): 

 

Son interpretaciones y descripciones de ciertas situaciones vividas o fenómenos 

realizadas desde el punto de vista del entrevistado. Mediante el uso de ésta 

técnica pretendemos complementar, y profundizar en la información obtenida 

anteriormente en las encuestas, y ahondar en cómo la generación millennials 

actúa y exige  en la decisión de compra en bebidas a bases de café, y como la 

Industria del café se ha venido especializando para dar respuesta a las 

tendencias del mercado. 
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Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

3.4 INSTRUMENTACIÓN 

 

 

3.4.1 ENCUESTA PARA CONSUMIDORES HABITUALES DE CAFÉ 

 

Se realizó una encuesta donde se recolectó información acerca los gustos y 

preferencias de las personas que consumen bebidas a base de café, de tal  manera  

poder determinar las tendencias del mercado en la industria del café.  

 

 

Entrevista a 

2 directores ejecutivos 

y un gerente general. 

 

Entrevista 

                 a  dueños de 

cafeterías 

especializadas. 
 

Encuesta  

general 

relacionada a las 

preferencias del  

consumo 

de café. 

(Consumidores habituales) 
 

Triangulación 

Industria del Café 

Figura 5. Triangulación 
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Se inició preguntando si frecuentaban o conocían el concepto café especial o 

gourmet, y cafetería especializada, y con qué frecuencia bebían café, de igual 

manera, en qué lugar tomaban café. Esto con el fin de saber más de las 

características de los consumidores de las bebidas a base de café y la influencia 

que tiene la tendencia del mercado en la Industria del mismo. 

 

Por otra parte, se preguntó respecto a la “tercera ola del café”, que aborda el tema 

de latte-art, take-away, y los métodos de preparación. Finalmente, si consideraban 

importante que en las cafeterías se les informara acerca del producto que estaban 

consumiendo y que es lo que más valoran en del lugar que suelen consumir café 

con el fin de entender un poco más los gustos y preferencias de consumidores 

potenciales. 

 

 

3.4.2 ENTREVISTAS A PANELISTAS EXPERTOS EN LA MATERIA [EE] 

 

Se realizó entrevistas a directores ejecutivos de algunos de los principales países 

productores de café especial a nivel mundial. De igual manera al Gerente general 

de una de las tostadoras de cafés especiales más importantes del mundo. 

 

 

 Entrevista Experto 1 [EE1] 

 

Vanusia Nogueira, miembro de la Junta Directiva de Rainforest Alliance desde 2018 

y estuvo en la Junta Supervisora de UTZ antes de eso. Es directora de la Asociación 

de Cafés Especiales de Brasil (BSCA) y trabaja allí desde 2007. Miembro de 

Specialty Coffee Association (SCA).  

 

Nogueira es hija de un productor de café y es Ingeniera Informática y Administradora 

de Empresas, con un doctorado en gestión de marketing. Ha visitado alrededor de 

30 países productores y consumidores promoviendo el consumo de café, los cafés 
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brasileños y la sostenibilidad, y es responsable de la promoción del café brasileño 

en todo el mundo. 

 

 

 Entrevista Experto 2 [EE2] 

 

Guillermo Carreño, Director Ejecutivo (e), Federación Nacional de Cafeteros de 

Colombia (FNC), regional Valle del Cauca-Colombia.  

Carreño, es Ingeniero agrónomo, con aproximadamente 15 años de experiencia en 

la FNC. Dentro de sus funciones se encuentra liderar la extensión de Cafés 

especiales de la región. 

 

 

 Entrevista Experto 3 [EE3] 

 

Federico Luis, es uno de los impulsores locales del café de calidad. Licenciado en 

Administración de Empresas y Especialista en Marketing Internacional de la 

Universidad de California. Gerente General de R&HL, empresa importadora de 

marcas premium como Pommery, Lindt, Twinings, Bahlsen, Dry Sack, Gran Duque 

de Alba, Rozes, Barón Philippe the Rothschild, Marie Brizard y Danzka, y 

representante oficial de Café illy en Argentina. 

 

 

3.4.3 ENTREVISTA A DUEÑOS DE CAFETERÍAS ESPECIALIZADAS [ED]  

 

Se realizó entrevistas a dueños de cafeterías especializadas, ya que estas personas 

tienen el contacto directo con el cliente, conocen la realidad de primera mano, son 

profesionales expertos en las bebidas a base de café, son conocedores del producto 

y de la materia prima esencial y pueden opinar a través de la experiencia.  
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 Entrevista dueño 1 [ED1] 

 

Diogo Bianchi, coffee specialist de alta calidad. Catador, barista, y tostador. 

Certificado en los tres procesos por Specialty Coffee Association (SCA). Propietario 

de la marca de café Preto, dueño de la cafetería de especialidad Von Berry. Coffee 

master del Hotel Four Seasons. Profesor de la carrera de barismo del colegio 

gastronómico Gato Dumas. Representante de máquinas de expreso italianas y 

tostadoras de café. 

 

 

 Entrevista dueño 2 [ED2] 

 

Paula Zyssholtz, dueña- Cafetería LAB Café. Pioneros en el rubro de cafeterías de 

especialidad en la Ciudad de Buenos Aires. La empresa se encuentra integrada por: 

Coffee Shop, que es un laboratorio de bebidas de alta calidad a base de expreso y 

café filtrado; Roastery, es un laboratorio de tostado de café de alta calidad; training, 

laboratorio de entrenamiento para baristas, amateurs y profesionales. 

En el año 2012, Lab Café resultó ganadora de Buenos Aires Emprende.
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Tabla 3. Cuadro de la metodología de investigación. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS 

 
 
 

Tendencias 
relacionadas a la 
industria del café 

 
Tercera ola del Café 

 
Características de la tercera ola del café 

EE (pregunta n.1); 
ED (pregunta n. 3). 

 
Cafés especiales/ 

gourmet 

 
Nivel de consumidores asiduos de café que conocen el 

concepto de café gourmet / especial 
 

ED (pregunta n. 4); 
Encuesta (página 63) 

 
Perfil del consumidor 

Argentino 

 
Características del consumidor Argentino EE (pregunta n. 2); 

ED (pregunta n.1) 

 
 
 

 
 
 
 

Prácticas de 
marketing y RRHH 

en las tiendas 
especializadas de 

café. 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
Marketing Experiencial: 
factores valorados por 
los consumidores de 

café. 
 
 
 
 

 
Características de la generación millennials 

 

EE (pregunta n.5);  
ED (pregunta n.2) 

 
Nivel de influencia del cambio generacional 

 

EE (pregunta n.5); 
ED (pregunta n. 6) 

 
Factores más valorados por los consumidores en tiendas 

de café 
Encuesta (página 67) 

 
Influencia de las tendencias del mercado en la decisión de 

compra del consumidor 
 

EE( pregunta n.5) ; 
ED (pregunta n.6) 

 
Consumo de bebidas a base de café 

 

EE (pregunta n.7); 
ED (pregunta n.4); 

Encuesta (página 71) 
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Prácticas de 
marketing y RRHH 

en las tiendas 
especializadas de 

café 

 
 
 
 
 

 

 
% de personas que les gustaría recibir más información 

acerca del café que consumen vs. % personas que 
realmente reciben información  acerca de café. 

Encuesta (página 70) 

 
 
 
 
 

Especialización del 
personal en tiendas de 

café: barista 
 

 
Nivel de valoración de la presencia de un  barista en las 

cafeterías especializadas 
 

EE (pregunta n. 7); 
ED (pregunta n. 3;5) 

 
% de personas que les gustaría contar con personal cuente 
con información de las características del café y le ofrezca 

otras variantes de preparación. 
 

Encuesta (página 73) 

 
Nivel de necesidad de contratar personal especializado en 

tiendas de café como diferenciación clave. 
 

EE (pregunta n.7); 
ED (pregunta n. 6) 

 
 
 
 
 

Innovación Tecnológica 
en cafeterías 

especializadas  
de café. 

 
Importancia de la innovación tecnológica en máquinas de 

café 
 

EE (pregunta n.6); 
ED (pregunta n. 5) 

 
Información al consumidor a través de herramientas 
tecnológicas implementadas por las cafeterías de 

especialidad 
 

EE (pregunta n.6); 
ED (pregunta n. 3) 

 
Conocimiento de gustos, preferencias, opiniones y 

experiencias del consumidor  a través de la innovación 
tecnológica.  

 

Encuesta  
(Página n. 68, 71-72) 
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4. TRABAJO DE CAMPO Y ANALISIS DE RESULTADOS 
 

4.1 RESULTADOS Y ANÁLISIS DE LA ENCUESTA REALIZADA A 

UNA MUESTRA DE LA POBLACIÓN OBJETIVO. 

 

Para la realización y análisis de los resultados de la encuesta se utilizó el utilitario 

de Google Formularios. Se armó el formulario virtual y se compartió entre la 

población mediante redes sociales. Las preguntas fueron respondidas por 180 

personas de la Ciudad de Buenos Aires. Se realizaron diferentes tipos de preguntas 

con el fin de conocer acerca del conocimiento básico de mundo del café, además 

de sus gustos y sus preferencias asociadas al consumo de esta bebida. Las 

preguntas realizadas podían ser de respuesta única o múltiple, dependiendo del 

caso.  

 

La primera pregunta que se realizó fue la edad de los encuestados. Se encontró 

que los mayores rangos de edades de los encuestados se encontraba entre los 16 

y los 46 años, como se observa en la Figura 6.  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Figura 6. Histograma de distribución de edades de la muestra de población 
encuestada. 
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De los 180 encuestados el, 58% fueron mujeres y el 42% fueron hombres, como se 

observa en la Figura 7. Se puede decir que estos porcentajes son del orden de lo 

que representa la distribución del porcentaje nacional de hombres (49%) y mujeres 

(51%) según datos del INDEC. 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración Propia 

 

Se les consulto a las personas si conocían el concepto de café gourmet y cafeterías 

especializadas. Se encontró que un 56% conocen el concepto de cafés especiales 

mientras que el porcentaje restante respondieron que no (Figura 8). Se podría decir 

que más de la mitad de las personas encuestadas ya saben o conocen lo que 

significa un café gourmet, sus características y sus posibilidades y seguramente 

donde se comercializan este tipo de productos, por lo que se esperaría que este 

porcentaje de personas estén interesadas en adquirir o consumir productos de este 

tipo. Del porcentaje restante, se puede decir que es una población a la que hace 

falta llegar, utilizando el marketing experiencial como estrategia tal como lo señala 

Nascimento da Silva & Alvim Assis (2017).  

Además de ser un reto interesante, es una oportunidad de ampliar en casi la mitad 

las ventas del mercado existente.  

 

Figura 7. Porcentaje de encuestados según su género. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Ante la pregunta de la frecuencia de consumo de café (Figura 9), se encontró que 

el mayor número de personas toma café todos los días, más de una vez al día 

(promedio de edad, 37 años), seguido de todos los días una vez al día (34 años), al 

menos una vez a la semana (26 años) y hasta tres veces por semana (29 años).   

Estos resultados muestran que a medida que las personas crecen tienen una 

tendencia hacia un mayor consumo de café. Además es importante resaltar según, 

Adamović, Lakić, & Sikimić, (2014), que el café continúa siendo  una bebida habitual 

y una parte integral de la vida en muchas sociedades, y el consumidor Argentino no 

es ajeno a esta situación a nivel global. 

Figura 8. Porcentaje de personas que respondieron SI o No a la pregunta: 
¿Conoces el concepto de café gourmet y cafetería especializada? 
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Fuente: Elaboración propia 
 

Además, se encontró que los horarios de preferencia de consumo de café 

principalmente son, la mañana, la hora de la merienda y la media mañana (Figura 

10), y los promedios en edad de las personas que consumen en estos horarios 

respectivamente son: 36, 28 y 31 años respectivamente. Este rango de edades  

hace parte de la generación millennials, caracterizada por la experiencia de vida, 

motivaciones y comportamiento de compra comunes, tal como lo resalta Lee & 

Kotler, (2016). 

 

Asimismo, estos resultados son importantes porque permiten inferir sobre el tipo de 

productos en los que se podrían ofrecer a los consumidores en estos horarios. 

Conocer las preferencias del consumidor. 

Figura 9. Distribución en número de personas, en cuanto a la frecuencia de 
consumo de café. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Por otra parte, se encontró que los lugares preferidos para consumir café 

principalmente son, la casa o el hogar con un 68%, el trabajo con un 48,3 % y en 

cafeterías un 45,5% (Figura 11). Cada uno de estos lugares de preferencia 

representa una oportunidad diferente para las empresas en cuanto al tipo de 

productos para cada segmento de mercado. Como ya se había observado 

anteriormente un 56% de personas conocían el concepto de café gourmet y 

cafetería especializada, por lo cual, este alto porcentaje de personas (45,5%) que 

prefieren tomar café en cafeterías, pueden ser influenciados para tomarlo en sitios 

especializados. A su vez, en estos mismos sitios especializados, también se 

deberían comercializar productos para preparar en casa, trabajo o universidad como 

por ejemplo café en grano, molido u otros, para cubrir toda la demanda de los 

consumidores, se puede observar un claro ejemplo de la cadena de cafeterías de 

especialidad “Starbucks” (ítem 2.2.4; página 35). 

 

 

 

 

 

Figura 10. Distribución en número de personas, de las preferencias de horario para 
consumir café. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

En el análisis realizado se encontró que las personas principalmente disfrutan el 

café en compañía de amigos, solos, familia, compañeros de trabajo (Figura 12). Al 

igual que en la pregunta anterior, esta información es importante, ya que se puede 

verificar que muchas de las personas habitualmente consumidoras de café, lo hacen 

mas de una vez al día, en diferentes lugares y con diferentes personas. En cada 

momento se busca una experiencia diferente dependiendo de la compañía y por 

supuesto del lugar, indudablemente una caracteristica esencial de los millennials 

(item 2.2, pág 30) 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 11. Distribución en número de personas, de los lugares preferidos para 
consumir café 

Figura 12. Distribución en número de personas, de la(s) persona(s) con quien 
acostumbra a consumir café. 
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Ante la pregunta de los aspectos que más se valoran cuando visita una cafetería 

(Figura 13), se encontró que lo que más se aprecia es la calidad del producto, 

seguido de la tranquilidad y espacio de encuentro y la ambientación y decoración. 

Esto es un indicador estadístico que está acorde con lo que se encontró 

bibliográficamente y se discutió anteriormente (ítem 2.1 y posteriores, pág. 12-28), 

acerca de la tercera ola del café, en donde se habló de la preferencia de la calidad 

del producto y el enfoque hacia el disfrute de una experiencia que abarca la 

ambientación el conocimiento y la educación acerca de lo que se está consumiendo.  

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En cuanto a las redes sociales más utilizadas se encontró que las dos más usadas 

por los encuestados fueron Facebook e Instagram, seguida de Youtube e Twiter 

(Figura 14). Estos resultados confirman lo que ya se había discutido anteriormente 

(ítem 2.2.2, pág. 32), acerca del uso de la tecnología como herramienta de 

marketing según los trabajos de Pandey, Sahu, & Dash, (2018). Por lo cual, estas 

redes sociales representan para una empresa de café y para cualquier empresa una 

herramienta de marketing que impulsara los productos y ayudara con su crecimiento 

empresarial.    

Figura 13. Qué es lo que más valoran las personas cuando están en una 
cafetería. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Paradójicamente, se encontró que las empresas, no están aprovechando el sistema 

de mercadeo por redes sociales como se debiera, se observó que un gran 

porcentaje de los encuestados no ha visto o recibido publicidad de cafeterías en sus 

redes sociales (Figura 15). Sin embargo muchas empresas si lo hacen y utilizan 

estos canales para dar a conocer sus productos y servicios y además para 

posicionar su marca en el mercado objetivo, como por ejemplo lo realiza una de las 

tiendas de café más famosas del mundo (ítem 2.3.2, pág. 39). 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

SI
27%

NO
73%

SI NO

Figura 14. Redes sociales con las que más se identifica la gente (valores en número 
de personas). 
 

Figura 15. Porcentaje de personas que respondieron SI o No a la pregunta: ¿Ha 
recibido publicidad de café o cafeterías en el último año a través de redes sociales? 
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En cuanto al tipo de café consumido por los encuestados se encontró que el café 

instantáneo (Figura 16) es el tipo de producto que más prefieren los consumidores 

y la edad promedio de las personas que elige este tipo de producto es 30 años. 

Después se encontró que el segundo tipo de café preferido es el café molido, el que 

se utiliza para preparar bien sea en máquina de expreso o en cafetera o con filtro 

tradicional. Este es un gran resultado que pone de manifiesto los productos en los 

que se debe enfocar una empresa, y permite planificar las diferentes estrategias de 

comercialización que son necesarias para lograr competir con otras empresas que 

comercializan estos productos, y la importancia de dar a conocer los diversos 

métodos de preparación (ítem 2.3.4.1, pág. 48). Cabe señalar, que en el caso del 

café instantáneo, existen algunas empresas que hacen este proceso a otras, como 

servicio tercerizado, para ser comercializadas con marca propia, siendo una 

oportunidad de negocio que debería ser considera dentro las posibilidades de 

diversificación de productos.  

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Como era de esperarse, la mayoría de las personas dieron una respuesta afirmativa 

(Figura 17) cuando se les preguntó si les gustaría conocer un poco más acerca de 

los atributos del café que se está consumiendo. Como ya se mencionó 

anteriormente (ítem 2.3.3.1, pág. 42), el trabajo de los catadores es calificar 

Figura 16. Tipos de café consumidos por las personas encuestadas (en número 
de personas). 
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sensorialmente el café que va a ser utilizado para preparar las bebidas y decidir si 

merece ser elegido como un café de alta calidad. Esta información, que queda 

registrada, puede ser utilizada como estrategia de marketing para diferenciarse de 

otras cafeterías que solo se dedican a la comercialización de café. Además, esto 

permite mejorar la experiencia de los usuarios haciéndolos sentir como expertos en 

el tema. 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

El método de preparación más conocido de preparación de café es el de café 

expreso (Figura 18), seguido del método por prensa francesa que ocupó el segundo 

lugar. En cuanto a los otros métodos, fueron conocidos por un número menor de 

personas. Es importante mencionar que el método de café expreso, es el que más 

se utiliza en todos los establecimientos que venden productos a base de café ya 

que estas máquinas estandarizan la relación agua temperatura para la obtención de 

una bebida con las cualidades sensoriales requeridas para recibir todos los atributos 

del grano de café. Además, esta bebida permite la preparación de otras bebidas 

que se preparan a partir de un café expreso y permite al mismo tiempo poder innovar 

Figura 17. Número de personas que respondieron a la pregunta: ¿Le gustaría que 
le informen acerca del café que está bebiendo, por ejemplo: especie, origen, aroma, 
sabor y/o acidez? 
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en bebidas exclusivas y despertar el interés del consumidor tal como el caso del 

Unicorn Frapucci de Starbucks (pág 37). 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Como se observa en la Figura 19, el 65% de las personas ha comprado café para 

llevar, lo cual es una de las principales características de los millennials (ítem 2.2, 

pág. 30). Estos productos tienen un gran auge, ya que muchos de los estilos de vida 

tan acelerados por parte de algunas personas y la oferta de cadenas que prestan 

este servicio, han conducido a que este método de venta este bien difundido entre 

las costumbres de los Argentinos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Si
65%

No
35%

Figura 18. Número de personas que conocen los métodos de preparación 
de café 

Figura 19. Porcentaje de personas que respondieron SI o No a la pregunta: ¿Ha 
comprado alguna vez café para ir bebiendo en el camino (take-away)? 
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Se encontró que, en Argentina más de la mitad de las personas (Figura 20) no 

conocen el estilo café con diseños. Sin embargo, esta es una de las prácticas más 

promisorias en cuanto a las innovaciones del sector, como se discutió anteriormente 

(ítem 2.3.4.1, pág. 48), una de las tendencias actuales de la era tecnológica y es lo 

que se implantará en el mercado de los negocios de comidas. La implementación 

de los cafés con arte, será un importante diferenciador para llegar a los segmentos 

de mercado más joven. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Como se observa en la Figura 21, La mayor parte de las personas, no ha vivido la 

experiencia de una cata de café, esto tiene que ver con que, de todas las cafeterías 

del mercado, solo unas pocas ofrecen este servicio. Sin embargo, esto constata, 

una oportunidad enorme para aprovechar este servicio como un valor agregado 

para innovar en los servicios prestados por la empresa y es lo que en gran parte 

busca el marketing experiencial como se discutió anteriormente (ítem 2.2.3, pág. 

33) 

 

 
 
 
 
 
 
 

SI
41%NO

59%

Figura 20. Porcentaje de personas que respondieron SI o No a la pregunta: ¿Alguna 
vez le han servido en cafeterías, café con diseño (latte-art)? 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Dentro de la gama de productos ofrecidos en los establecimientos que 

comercializan café, las bebidas frías o cold brew, se han abierto espacio con una 

gama diferentes de productos, entre los más conocidos se encuentran los 

frapuccinos, los granizados los nevados, entre otros. Sin embargo, más de la mitad 

de las personas todavía no han degustado este tipo de productos (Figura 22). Estas 

bebidas son de las que ya están marcando tendencia en el mercado, como se 

mencionará más adelante en el anexo entrevistas a expertos (EE1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

SI, 11%

NO
89%

SI
40%NO

60%

Figura 21. Porcentaje de personas que respondieron SI o No a la pregunta: De las 
cafeterías que frecuenta. ¿Ha observado alguna que ofrezca cata de café? 
 

Figura 22.  Porcentaje de personas que respondieron SI o No a la pregunta: ¿Ha 
probado las nuevas bebidas frías a base de café (Cold brew)? 
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Finalmente, a través de este análisis se pudo constatar y corroborar lo que se dice 

tanto en la bibliografía consultada en los diferentes portales especializados, como 

las opiniones dadas por los expertos y los consumidores. Se puede inferir que en el 

mundo de café día a día se está reinventando, y que la innovación representa una 

oportunidad de negocio que debe ser tenida en cuenta tanto por las cafeterías que 

ya existen en el mercado, como por los nuevos emprendimientos. Se esclarece el 

panorama de la dirección hacia la que deben apuntar, los administradores de estas 

empresas y la forma de adaptar lo existente con las nuevas tendencias del mercado. 

 

4.2 ENTREVISTAS A PANELISTAS EXPERTOS EN LA MATERIA 

[EE] 
 

El principal simposio a nivel mundial que realiza la SCA cada año con respecto a 

las tendencias de la Industria del café se llevó a cabo en el mes de Abril de este año 

en Seattle, USA. Vanusia Nogueira [EE1], participó activamente en este simposio, 

ya que hace parte de la junta directiva de la SCA. Según relata [EE1], en la 

entrevista del trabajo de campo, el tema principal del simposio fue la transición hacia 

la cuarta ola del café, dentro de los cuales se incluyeron temas como: inclusión 

social, sostenibilidad en el ámbito social, ambiental y económico, mejor distribución 

de las ganancias en todos los eslabones de la cadena productiva (ver entrevista 

completa anexo 8.2.1 pág.104). Por otro lado, en el capítulo 1, el portal 

especializado de café (Villacafé, 2017), ya había establecido algunos lineamientos 

con respecto a esta transición de la cuarta ola, como por ejemplo el cuidado de los 

espacios y procesos productivos (ítem 2.1.5.1; pág. 29), por lo cual se puede inferir 

que esta cuarta ola además del enfoque experiencial hacia el cliente traerá muchos 

beneficios para todos los sectores asociados a esta industria, desde el pequeño 

productor del grano de café hasta el consumidor final. 

 

Otro de los expertos entrevistados, Guillermo Carreño, [EE2], especialista en cafés 

especiales de Colombia, en cuanto el tema mencionado anteriormente, señala que 

la certificación de los proceso de producción de cafés especiales, hace parte de los 
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pilares de la sostenibilidad, que brindan garantías en el tema ambiental y social, es 

decir tanto a los trabajadores como al entorno ([EE2]; anexo 8.2.2; pág. 115). Por lo 

cual, se puede observar que en otros países como Colombia también ya se está 

trabajando desde un mismo enfoque, y este tiene que ver con lo discutido por el 

[EE1] en cuanto a la transición hacia la cuarta ola del café, ya que dichos programas 

para la producción de cafés especiales vienen establecidos desde las políticas de 

comercio mundial. La Federación Nacional de Cafeteros de Colombia, (2018), en el  

ítem 2.1.5.1; pág. 27, a su vez ya había mencionado que los cafés certificados son 

tendencia que los convierte en productos para mercados generales preocupados 

por la pobreza, la desigualdad social y el deterioro continuo del medio ambiente, lo 

cual coincide totalmente con lo establecido por los expertos y los autores citados. 

 

En cuanto a la responsabilidad social empresarial, empresas como illy Café han 

incluido dentro de sus políticas el funcionamiento de la Universidad del café, la cual 

está proyectada para que los familiares de los pequeños caficultores alrededor del 

mundo a través de becas que ofrece la empresa, puedan realizar estudios de 

capacitación en dicha Universidad, ubicada en Italia (ver entrevista completa 

realizada a Federico Luis [EE3], anexo 8.2.3; pág. 120). Todo lo mencionado 

anteriormente hace ya forma parte de las consideraciones expresadas en lo que se 

denominará en un futuro no muy lejano la cuarta ola del café. 
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4.2.1 CUADRO DE RELACIÓN DE ENTREVISTAS A PANELISTAS 

EXPERTOS EN LA MATERIA 

 

 

Tabla 4. Relación de entrevista a panelistas expertos en la materia. 

 

Indicador 
Entrevistados 

Vanusia Nogueira Guillermo Carreño Federico Luis 

Características 
“tercera ola” 

 
Coffee shops; 

baristas; catadores; 
sostenibilidad; tipos 
de preparaciones 

 
Café de especialidad; 
trazabilidad; baristas; 

métodos de 
preparación; productos 

de calidad. 

 
Calidad del 

producto; personas 
más interesadas; 

productos de 
calidad; baristas y 

catadores. 

Consumidor 
Argentino 

 
Consume cafés 
negros fuertes y 
amargos. Está 
floreciendo el 

mercado. 
 

 
Consume café amargo 
tipo robusta; falta de 

información sobre café. 

 
Consume robusta; 

fuerte; amargo; 
ácido; con tostado 

más alto; café 
instantáneo. 

Importancia de 
los RRHH 

 
Sí. Para enseñar al 
consumidor acerca 
del producto son 

importante los RRHH. 
 

Sí. Está en auge la 
profesionalización de 

los RRHH en cafeterías. 
 

Sí. Recién ahora 
empieza a tomar 

importancia. 

Generación 
millennials 

 
Son jóvenes abiertos, 

nativos digitales. 
Estos determinan la 
mayor demanda de 
cafés de calidad. 

 
Los jóvenes están 

consumiendo más café. 
Las tiendas de café 
sacaron al mercado 

cafés especiales. 

 
Piden cafés de 

mejor calidad que 
las generaciones 

anteriores. La 
experiencia 

millennials es 
sensorial 

 

Crecimiento 
de la demanda 

de cafés 
especiales 

 
Sí. El consumidor es 

más exigente y quiere 
conocer la calidad del 
producto que bebe. 

 
Sí. Cada vez más se 
produce más cafés 

especiales, debido a la 
demanda del mercado. 

 
Sí. Hay personas 

más interesadas en 
conocer los cafés 
especiales, lo que 
hay detrás de una 

taza de café. 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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4.2.2 ANÁLISIS OSGOOD 

 

Se realizó un análisis Osgood con el fin de analizar de manera más pertinente los 

datos que han sido recopilados en la investigación. 

 

A continuación se explica brevemente el grado de importancia que tienen las 

variables consideradas para la ponderación de los datos. 

 

Tabla 5. Escala de importancia  para análisis OSGOOD 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Para la investigación se definieron dos variables fundamentales, relacionándolas en 

el gráfico Osgood. La información que se tuvo en cuenta es de la entrevista 

realizada a panelistas expertos en la materia. 

 

 

4.2.2.1 OSGOOD CARACTERISTICAS DE LA “TERCERA OLA” Y EL 

CONSUMIDOR ARGENTINO 

 

Las variables elegidas para el análisis de Osgood son: 

 

 Importancia de conocer las características de la “tercera ola” 

 Conocer al consumidor Argentino de bebidas a base de café. 

 

Valoración Nivel de Importancia 

5 Muy importante 

4 Importante 

3 Importancia moderada 

2 Poco Importante 

1 No es importante 
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Tabla 6. Parámetros tabulados para análisis OSGOOD 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Parámetros 
Vanusia 

Nogueira 

Guillermo 

Carreño 

Federico 

Luis 
Parámetros 

Características de la 
“tercera ola” 

5 5 4 

 
No tener en cuenta las 

características de la 
“tercera ola” 

Conocimiento del 
consumidor Argentino 
de bebidas a base de 

café 

4 3 5 
Ignorar al consumidor 
Argentino de bebidas 

a base de café 

Figura 23. Osgood Características de la “tercera ola” y el consumidor Argentino 
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Como se observa en la Figura 23, los expertos en la materia Vanusia; Guillermo y 

Federico, coincidieron en que, la tercera ola es una realidad en la que sus 

características enfocadas a la calidad del producto, los espacios y la experiencia del 

cliente, son de vital importancia dentro de los requerimientos que demandan los 

consumidores. Por otro lado, y en diferente medida, los expertos también acuerdan 

en el hecho de que los dueños de las tiendas de café, deberían conocer a los 

consumidores de bebidas a base de café, es decir a sus clientes. Respecto a este 

tema, en el marco teórico, (ítem 2.1.5.1, pág. 25), Guimarães (2016), resaltaba que 

las características, “calidad y diferenciación” y "origen y sostenibilidad", eran 

algunos de los atributos más deseados entre los consumidores. Asimismo, esto es 

consecuente con lo que respondieron los consumidores encuestados, (Figura 13), 

en cuanto a lo que más se valora cuando se está en un lugar para tomarse un café 

(calidad de producto, ambientación y espacio de encuentro). Por otra parte, autores 

como Eastman y otros (2014), ya habían establecido que las nuevas generaciones 

poseen valores, características y comportamiento diferentes comparados con las 

generaciones anteriores (ítem 2.2.,1 pág. 31) que son necesarias de estudiar para 

poder sacarles provecho en términos económicos, y esto es acorde con lo que 

también expresaron los expertos entrevistados. 

 

4.3  ENTREVISTA A DUEÑOS DE CAFETERÍAS ESPECIALIZADAS 

[ED] 

 

 

El trabajo realizado por Diogo Bianchi (ED1), en el restaurante del hotel Four 

Seasons, es un claro ejemplo de cómo muchas empresas en el mundo están 

buscando mejorar sus procesos, productos y servicios y de cómo se están 

adaptando a las nuevas tendencias del mercado. El ED1, realizó una renovación 

completa del servicio de cafetería en los restaurantes del hotel, dándole un estilo 

único y acorde con lo que representa esta marca de hotel. Además de mejorar 

desde el punto de vista estético y calidad, se encontró que las mejoras realizadas 

incrementaron sustancialmente las ventas diarias en el servicio de cafetería, lo cual 
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era de esperarse, si se tiene en cuenta que estamos transitando la tercera ola del 

café (ítem 2.1.5.1, pág.24)  y encaminados hacia la cuarta ola (Putranto & 

Hudrasyah , 2017), lo cual requiere cambios en el concepto del café. Asimismo, 

coincide totalmente con lo que reveló la encuesta a los consumidores, por ejemplo, 

que lo que más se valora de una cafetería son los espacios tranquilos y la calidad 

de los cafés (Figura 12), y en cuanto a que si les gustaría conocer más acerca de 

las bebidas que van a consumir (Figura 16).  

En cuanto a Paula Zyssholtz (ED2), dueña de Lab Café, pionera de las cafeterías 

de especialidad en la Ciudad de Buenos Aires, destaca la importancia de beber un 

café especial/gourmet de la especie arábica (Figura 8), ya que posee propiedades 

sensoriales diferentes a las del café comercial (Tabla 2), y resalta que el consumidor 

Argentino está acostumbrado a beber un tipo de café amargo de especie robusta 

(ítem 2.1.1, pág.13) 

Los entrevistados ED1 y ED2, hacen énfasis en la importancia del barista en una 

cafetería (ítem 2.3.3.1, pág. 43), es decir la persona que está en la etapa final del 

proceso ya que es la persona que más conoce de los métodos de preparación de 

café (Figura 18) y es quien está en contacto directo con los consumidores. Esto 

también es acorde con lo que se había mencionado anteriormente a cerca de la 

importancia de la profesionalización del talento humano (Xue 2016), para responder 

a las exigencias de los consumidores (Cap. 2.3, pág.37). Además, en la ED1 y ED2, 

se manifestó claramente su apreciación de que para ser competitivos hay que 

apuntar hacia los cafés de especialidad (Cap.2.1, pág. 12) y hacia una atención 

personalizada de los clientes (Cap. 2.2, pág. 30), lo cual es muy acertado teniendo 

en cuenta lo que se vio que las nuevas generaciones en especial los millennials 

(Ítem 2.2.1, pág.30), están requiriendo como consumidores (Fórum del Café, 2018).  

La entrevista completa al ED1 y ED2 se puede ver en el Anexo, entrevista a Dueños 

de cafetería. 
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4.3.1 CUADRO DE RELACIÓN DE ENTREVISTA A DUEÑOS DE 

CAFETERIAS ESPECIALIZADAS 

 

 
Tabla 7. Relación de entrevista a dueños de cafeterías 

Indicador 
Entrevistados 

Diogo Bianchi Paula Zyssholtz 

La “ola” actual del 
café 

 
Se transita actualmente la 

tercera ola del café 
 

 
Estamos en la tercera ola 

del café 

 
Importancia de los 

RRHH e innovación 
tecnológica 

 
Sí. Es una ventaja 

competitiva tener un 
barista en las cafeterías y 

conocer del producto. 
 

 
Sí. Nosotros mismos 
capacitamos nuestro 

personal, tenemos baristas y 
catadores 

Generación 
millenials 

 
Exigen productos de 

calidad, quieren conocer lo 
que consumen. 

 

 
Les gusta tener información 

de lo que están 
consumiendo. 

Crecimiento del 
Consumo de café 

especial en la 
Ciudad de Buenos 

Aires 

 
En los últimos dos años 
aumento el consumo de 

café de especialidad 
generalmente en los 

jóvenes 
 

 
Aumento el consumo de 
café de calidad, hay más 

cafeterías de este tipo en el 
mercado. 

Características del 
café 

especial/gourmet 

 
Suave- menos cafeína- 

rico aroma-sabor diferente 

 
Más suave-delicado aroma-
más dulce-contiene menos 

cafeína 
 

Importancia de 
reestructurar las 

cafeterías 
tradicionales en 

cuánto a las 
bebidas a base de 

café 

 
Muy importante, para que 

se aprenda y enseña a 
beber café de calidad a los 

consumidores 

 
Muy importante, cambiar el 
paradigma del café amargo, 
oscuro y quemado que se 

acostumbra a tomar. 

Fuente: Elaboración propia 
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4.3.2 ANÁLISIS OSGOOD 

 

Se utilizó el análisis Osgood, con el fin de mostrar de una manera más clara los 

datos que se recopilaron. 

A continuación se explica brevemente el grado de importancia que tienen las 

variables consideradas para la ponderación de los datos. 

 

Tabla 8. Escala de importancia  para análisis OSGOOD 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Para la investigación se definieron dos variables fundamentales, relacionándolas en 

el gráfico Osgood. La información que se tuvo en cuenta es de la entrevista 

realizada a dueños de cafeterías. 

 

 

4.3.2.1 OSGOOD CAFÉ DE ESPECIALIDAD Y GENERACIÓN 

MILLENNIALS 

 

Las variables elegidas para el análisis de Osgood son: 

 

 Importancia de ofrecer un café de calidad en las cafeterías especializadas en 

esta bebida 

 Conocer los gustos y preferencias de la generación millennials. 

 

Valoración Nivel de Importancia 

5 Muy importante 

4 Importante 

3 Importancia moderada 

2 Poco Importante 

1 No es importante 
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Tabla 9. Parámetros tabulados para análisis OSGOOD 

Parámetros Diogo Bianchi Paula Zyssholtz Parámetros 

 
Ofrecer café 

especial /gourmet 
 

5 5 

 
No ofrecer café 

especial /gourmet 

 
Conocer los gustos 
y preferencias de la 

generación 
millennials. 

 

4 3 

 
Ignorar los gustos y 
preferencias de la 

generación 
millennials 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Figura 24. Osgood Café de especialidad y generación millennials 

 



 

Página 86 de 136 
 

Como se observa en la Figura 24, Los expertos, dueños de cafeterías Diogo y Paula, 

acuerdan en que el ofrecer cafés de calidad y específicamente de especialidad o 

tipo gourmet tiene un carácter muy importante. Además, el conocer el gusto y los 

parámetros del cliente para estos dos expertos es considerado importante y de 

importancia moderada respectivamente. Estos conceptos reafirman lo discutido en 

anteriormente (ítem 2.1.4; pág.20). De igual manera, los dos expertos coinciden en 

que el hecho de conocer las características de las nuevas generaciones en cuanto 

a sus gustos, formas de pensar y perspectivas, puede llegar a ser de gran 

importancia para el crecimiento y renovación de las empresas, tal y como lo 

expresaron Garikapatia et al., (2016) en el item 2.1.3; pág 19. 
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5. CONCLUSIONES  
 

En este trabajo se ha realizado una revisión y un análisis en cuanto a las nuevas 

tendencias relacionadas al consumo de café a nivel mundial y en especial en la 

Ciudad de Buenos Aires, encontrando que en la actualidad estamos atravesando lo 

que se conoce como la tercera ola del café donde aspectos como la calidad, 

diferenciación de productos, sostenibilidad, mejoras en el tostado del grano, 

métodos alternativos de preparación, el profesionalismo, el consumo y producto, 

son las principales que caracterizaban esta ola de café. Asimismo, se puede inferir 

que, en un futuro a corto plazo, en la cuarta ola del café, un enfoque más hacia lo 

experiencial, la tecnología y los espacios físicos serán los aspectos primordiales a 

tener en cuenta en esta nueva ola.  

 

Dentro de las propuestas de marketing que se pudieron identificar en cuanto a las 

tiendas de café, se puede concluir que el marketing experiencial es el tipo de 

propuesta que más perspectivas tiene en el ámbito del marketing, siendo una 

propuesta que implica un esfuerzo para entender y conocer los gustos y los 

preferencias de los clientes para brindarles una experiencia diferenciada que 

permita captar su atención, pero además generar diferentes tipos de mecanismos 

para que una vez se haya captado su atención, se pueda fidelizar su preferencia en 

el tiempo. 

 

Por otra parte, se concluye que, en una tienda de café, para poder brindar un 

producto desde lo experiencial, es de gran importancia invertir en una correcta 

gestión del talento humano y también en innovación, teniendo en cuenta que es vital 

contar con el personal idóneo en todas las áreas de la empresa, especialmente en 

el área de compras, en donde los catadores eligen los cafés con las mejores 

propiedades sensoriales para ser preparados y en el área de producción donde los 

baristas pueden innovar con sus diferentes productos, a través de la mezcla de 

diferentes ingredientes, colores y sabores. Asimismo, se puede inferir que la 

tecnología de impresión de café, es una de las tendencias que se podrán ver en los 
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próximos años en la Ciudad de Buenos Aires y que permitirá atraer nuevos clientes 

en especial a los millennials, de quienes se espera que disfruten de un café y 

además de sus diferentes posibilidades de impresión, creando diseños que les 

produzca diversión y “likes” en sus redes sociales. 

 

Finalmente, se concluye que los procesos de adaptación de las actuales tiendas de 

café, deberían iniciar lo antes posible, teniendo en cuenta que en los próximos 7 

años más de la mitad de los clientes potenciales de las cafeterías corresponderán 

a la generación millennials, lo cual corresponderá con un gran reto administrativo 

pero asimismo, una gran oportunidad de crecimiento y explotación de este mercado, 

si se conoce bien sus gustos, necesidades y preferencias. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Página 89 de 136 
 

6. IMPLICANCIAS 
 

Como se pudo evidenciar a lo largo de este estudio, es indudable que en términos 

del universo del café, se está transitando sobre una tercera ola en la que la calidad 

y diversidad de la materia prima, los diferentes métodos de preparación, la calidez 

y personalización de los espacios de las tiendas son de vital importancia para la 

captación del interés de las nuevas generaciones del mercado. Asimismo, como lo 

mencionaron los expertos en la materia, se está evolucionando cada día hacia 

procesos del café en los cuales se procura un entorno de bienestar tanto para el 

productor como para el medio ambiente. Estos cambios que se producen día a día 

en el mercado, además de un reto administrativo, también representan una 

oportunidad empresarial para las tiendas de café actuales y para quienes desean 

emprender en el mundo del café, ya que si se empieza a trabajar sobre estos 

lineamientos de la mano de una persona especializada en la materia, el proceso de 

adaptación puede evolucionar más rápido,  con lo cual, los beneficios económicos 

también llegarán más rápido, tal y como se demostró en el caso del Hotel Four 

Seasons.  

 

Por otra parte una vez conseguido el estilo requerido de las tiendas de café, es 

necesario implementar una adecuada gestión del recurso humano, en procura de 

tener el control en cada uno de los procesos que involucra la producción de una 

taza de café. Para esto, la principal recomendación está enfocada para que desde 

la gerencia, se establezca una política de capacitación y actualización continua en 

cuanto a las nuevas tendencias del café en el mercado nacional e internacional. 

Esto significa trabajar sobre aspectos como, el desarrollo de nuevos productos a 

base de café, incorporación de tecnologías innovadoras para la producción de café, 

y la incorporación de mecanismos para permitir la interacción de la marca y los 

espacios de la tienda de café, con las redes sociales de la empresa y los clientes.  
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8.   ANEXOS 

 

8.1 ENCUESTA 

 

1. Edad 
 
2. ¿Conoces el concepto de café gourmet y cafetería especializada? 

a. Si 
b. No 
 

3. ¿Con qué frecuencia toma café? 
a. Todos los días más de una vez al día 
b. Todos los días, una vez por día 
c. Hasta tres veces por semana 
d. Al menos una vez a la semana 
e. Otro 

 
4. ¿En qué horarios del día prefiere tomar café? 
 

a. Mañana 
b. Media mañana 
c. Mediodía 
d. Merienda 
e. Noche  
f. No consume café 

 
5. ¿En qué lugares prefiere tomar café? 

 
a. Casa 
b. Trabajo 
c. Universidad 
d. Cafetería 
e. Ninguna de las anteriores 

 
6. ¿Con qué personas acostumbra a tomar café? 
 

a. Pareja 
b. Amigos 
c. Compañeros de trabajo 
d. Solo 
e. Familia 
f. No consume café 
g. Otro 
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7. Cuando se toma un café en una cafetería. ¿Qué es lo que más valora del 
lugar? 
 

a. Tranquilidad y espacio de encuentro 
b. Ambientación y decoración 
c. Calidad del producto 
d. Servicio de barista 
e. Disponibilidad de información del café 
f. No consumo café en cafeterías 
g. Otro  

 
8. ¿Con cuál de estas redes sociales se siente más identificado? 
 

a. Facebook 
b. Instagram 
c. Youtube 
d. Twitter 
e. Snapchat 
f. Ninguna de las anteriores 
g. Otro 

 
9.  ¿Ha recibido publicidad de café o cafeterías en el último año a través de 
redes sociales? 

 
a. Si 
b. No  

 
10. ¿Cuál de estos productos utiliza en la preparación de café en el hogar o 
trabajo? 
 

a. Cápsulas 
b. Instantáneo 
c. Molido 
d. Otro 

 
11. ¿Dispone en el hogar o en trabajo de una máquina de café en cápsulas? 
 

a. Si 
b. No 

 
12. Cuándo va a una cafetería. ¿Le gustaría que le informen acerca del café 
que está bebiendo, por ejemplo: especie, origen, aroma, sabor y/o acidez? 
 

a. Si 
b. No 
c. No voy a cafeterías 
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13. ¿Cuál de estos medios de preparación de café conoce? 
 

a. Expreso 
b. Prensa francesa 
c. Aeropress 
d. Chemex 
e. Sifón 
f. V60 
g. Ninguna de las anteriores 
h. Otra 

 
14. Ha comprado alguna vez café para ir bebiendo en el camino (Take-away) 
 

a. Si 
b. No 

 
15. ¿Alguna vez le han servido en cafeterías, café con diseño (latte-art)? 
 

a. Si 
b. No 

 
16. De las cafeterías que frecuenta. ¿Ha observado alguna que ofrezca cata 
de café? 
 

a. Si 
b. No 

 
17. ¿Ha probado las nuevas bebidas frías a base de café (Cold brew)? 
 

a. Si 
b. No 
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8.2 ENTREVISTAS A PANELISTAS EXPERTOS EN LA MATERIA 
 
 
8.2.1 ENTREVISTA A VANUSIA NOGUEIRA 

 
Dra. Vanusia Nogueira 
Associação Brasileira de Cafés Especiais (BSCA) 
Directora Ejecutiva 
Brasil 
 

Vanusia: ¿Cuéntame un poco respecto a tu trabajo? ¿Qué están haciendo 

vosotras? ¿Dónde están vosotras? ¿De dónde es la universidad? 

Yasmin: Nosotras estamos realizando un trabajo de investigación acerca de la 

industria del café y también acerca de nuevas tendencias que están surgiendo en 

lo que tiene que ver la industria y también los cambios generacionales que llevaron 

a esas tendencias. Estamos realizando este trabajo para la Universidad Argentina 

de la Empresa que se ubica en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires y dirigida para 

la carrera de Licenciatura en Administración de Empresas. 

Vanusia: Mira, yo voy a hablar un poco respecto a “BSCA y respecto a mi 

experiencia y porque hablo español.  

Hablo castellano. Yo trabajaba para una auditora que se llama PWC y en la década 

de 1990 tuve la oportunidad de vivir en Bs. As., después en Bogotá y luego en 

Santiago. Después en 2001 en Buenos Aires otra vez, y hace poco he concluido mi 

tesis de doctorado en la Universidad Nacional de Rosario y mi tesis de doctorado 

es una comparación entre la estrategia que ha tomado Argentina para los vinos y 

yo hice una comparación para lo que estamos haciendo las estrategias de 

reposicionamiento de los cafés en Brasil […] 

Carolina: Vanusia te cuento un poco de mí. Soy de Colombia y estudio en Argentina 

en esta universidad y esta carrera. Por eso nos interesamos por ese lado del café 

como en Argentina no se produce, decidimos investigar sobre la industria del café. 

Es muy apasionante. 

Vanusia: ¿Por qué has decidido hacer una tesis con el tema de café? 

Yasmin: Es una industria que está cobrando mucha importancia últimamente y me 

gusta que se está dirigiendo mucho a la especialización se está atendiendo mejor a 
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las necesidades y gustos del consumidor y además la variable administrativa que 

es la de marketing […] 

 

PREGUNTA N. 1 

 

Yasmin: ¿Consideras que la industria transita por lo que se llama la tercera ola del 

café? ¿Qué razones lo demuestran? y ¿Qué características la determinan? 

Vanusia: En mi percepción Yasmin ya estamos terminando la tercera ola y ya 

estamos por adentro de la cuarta ola. Por la tercera ola estábamos hablando mucho 

de los distintos métodos para preparar el café y en realidad es una cosa que el 

mundo está descubriendo pero que ha venido de muchas cosas que ya teníamos 

en el siglo pasado principalmente en Italia. Que sale del mundo de los expresos que 

fue lo que teníamos en la primera ola, en la segunda ola y que se va mucho del 

tema de los filtrados, de distintos tipos de filtro y cosas de este género que hemos 

visto en la tercera ola. También fue mucho de valorización del trabajo de los baristas 

y de las coffee shop.  

Para la cuarta ola tenemos más una concientización de los consumidores y de todos 

los que están involucrados de una manera general en lo que es sostenibilidad más 

que tener un espacio bueno para beber el café, tenemos que pensar todo, estar 

preocupados y pendientes todo el tiempo con  lo que es la sostenibilidad, que sea 

social, ambiental pero principalmente de la sostenibilidad económica. Desde los 

orígenes, los países productores, por ejemplo, Colombia está pasando por un 

proceso muy fuerte donde los costos de producción son muy altos y la gente no se 

queda más, ya no quiere trabajar más en la industria del café.  Entonces estamos 

en el proceso de continuidad del sector de la industria, tenemos que estar 

pendientes de que los productores perciban el mínimo para que estén en la 

producción y también en la otra punta, cuando hablamos de los baristas, cuando 

hablamos de los coffee shops, ellas también tienen que ser sostenibles porque la 

tercera ola ha traído mucho de los que nosotros pensamos una cosa muy romántica 

para la industria. Todo muy bonito, se cuentan muchas historias, las story tellings 

pero ¿Quién  se queda con la plata? 
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La plata se está quedando mucho en los que están por medio de la cadena, los 

trenders y las tostadoras. Es una cosa de la cual estamos pendientes en este 

momento los de las dos puntas el principio y el final de la cadena están logrando 

hacer dinero con eso. Todo Eso involucra el tema económico, pero por detrás tenes 

todo el tema ambiental, social y en cuanto a lo […] 

En este momento eso es un tema muy fuerte que se está teniendo en la industria. 

Adicional a esto tenemos todo el tema relacionado a la industria del café, sino  

también en la población en general y en todas las comunidades en general que es 

el tema de inclusión de las mujeres, todas las cuestiones de demandas que tenemos 

para géneros, también todo lo que es diversidad, la mejor aceptación de las 

comunidades gay y toda esta inclusión de diversidad que estamos trabajando 

muchísimo en la cuarta ola. 

Carolina: Según lo que estábamos leyendo también se retira EEUU de la 

organización internacional del café que era como un país importante dentro de los 

consumidores. 

Vanusia: En Estados unidos hay 2 organizaciones muy fuertes NCA The National 

Coffee Association, que es la organización de los tostadores y la SCA The Special 

Coffee Association que hoy día no es solamente en Estados Unidos, pero engloba 

también Europa. La oficina principal está en Londres, pero tuvimos en abril el 

principal simposio que se hace en el mundo respecto a tendencias para el sector 

para la industria en Seattle. Yo hago parte de la junta de la SCA y yo hice parte de 

todo lo que se dio en este simposio y todo lo que se habla hoy de tendencias y lo 

que estoy hablando es exactamente lo que hemos discutido y reflexionado durante 

la conferencia y la semana pasado tuvimos las reuniones de la junta de SCA y otra 

vez reflexionando acerca de estos temas. 

 

PREGUNTA N. 2 

 

Yasmin: ¿Consideras a la Argentina una importante consumidora de Café? ¿Qué 

características tendría? 
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Vanusia: No, no lo es. Argentina está empezando a desarrollar el mercado ahora. 

Nosotros ahora tenemos un trabajo para hacer la priorización acerca de cuáles son 

los países que vamos a focalizar en todo lo que es la promoción del café de Brasil 

y muchas veces hemos intentado incluir a Argentina. Yo espero realizar alguna vez 

alguna acción de promoción de cafés en Argentina en los próximos meses porque 

yo creo que tenemos incluso una cierta obligación de ayudar a los consumidores de 

Argentina a entender un poco más el café. Los cafés que actualmente se toman en 

Argentina son los cafés […]. En su mayoría, y eso es algo que se mucho en los 

países de Europa, solamente que ahora están empezando a trabajar todo lo que es 

calidad incluso Italia. Solamente en los últimos años ha empezado a trabajar lo que 

es calidad y nosotros sabemos que para […]. Estamos mirando mucho el ejemplo 

de Argentina por los vinos, incluso para el tema del consumo de café en Brasil. Así 

como Argentina bebía vinos muy malos, pero se bebían muchos vinos acá en Brasil 

también tomábamos cafés muy malos, pero tomábamos mucho café. Brasil es el 

más grande consumidor de café en el mundo y no queremos que en Brasil dejen de 

tomar le café para tomar la cerveza o tomar otra cosa estamos trabajando mucho el 

tema de cómo debemos tomar el café […] Y eso es algo que tenemos a aprender a 

hacer y todo este tema de la tercera ola o cuarta ola es una cosa que muchas veces 

no llega al consumidor de una clase media. Y con todas las crisis económicas que 

tenemos es una cosa que se queda muy lejos del consumidor final. Entonces 

volviendo a la pregunta, nosotros creemos acá en Brasil que tendremos que hacer 

un trabajo para entender un poco mejor al consumidor argentino, que muy 

probablemente va a ser aun consumidor muy cerca del consumidor de Brasil y 

entender cómo trabajar mejor el tema del café y para aumenta el consumo de un 

café bueno pero que no necesita ser un café caro. Para que podamos hablar de que 

el mercado argentino es un mercado importante del café, porque hoy día no es. 

Carolina: entonces el café que se está consumiendo en Argentina en su mayoría 

no es un café especial sino que consume en su mayoría más que nada robusta que 

arábica? Porque es un café muy fuerte el que se consume acá. 

Vanusia: Si, cafés muy fuertes, muy negros, muy oscuros, eso es robusta. Pero eso 

es una cultura que viene de Italia que es exactamente lo mismo. Los expresos con 
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mucha crema y muy oscuros y tienen mucha robusta. Pero el hecho de no tener la 

mayor parte del café que se toma ser una café especial, ese no es un problema, 

porque son muy pocos países donde lo que se consume en su mayoría son cafés 

especiales. Creo que solamente en los países escandinavos, en los otros países 

podés tener un café de mejor calidad, pero no necesariamente cafés especiales. 

 

PREGUNTA N. 5 

 

Yasmin: ¿Vanusia te podría hacer otra pregunta relacionada a la generación 

millennials y centennial sobre todo? Si no crees que repercute también, si bien está 

la crisis económica presente, en países como por ejemplo Argentina, a diferencia 

de otras generaciones el consumo de café es más temprano y a su vez las 

generaciones tienen mayor posibilidad económica de pagar un café especial a 

diferencia de otras generaciones. 

Vanusia: Yo creo que el punto principal para los millennials no es tanto el de la 

posibilidad económica, pero un cambio de costumbres de ellos. Es una generación 

que está tomando menos alcohol, es una generación que está haciendo más 

gimnasia, más deportes, y el café está 100% involucrado en eso por ejemplo acá 

en Brasil la gente que está de 18 a los 20 y tantos están manteniendo el café como 

su principal bebida, como si fuera un energético para todo lo que es la energía para 

practicar los deportes. Acá en Brasil lo que hacen running beben todo el tiempo con 

el café. Entonces yo creo que es una cuestión mucho más de la costumbre de ser 

más natural que un Red Bull por ejemplo. Es una cosa más natural que está más 

involucrada con el día a día y la gente se queda mucho más en eso. El otro tema 

que hay también son los cold brews que es el café en frío que también está muy de 

moda por el tema de que también se hace mucho en el mundo en las botellas como 

si fuera una cerveza. Yo creo que todo eso está mucho más involucrado con el 

cambio de las costumbres que por la cuestión más económica porque había otras 

generaciones y les gustaban más otras alternativas y ahora están mucho más con 

el café. 
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Volviendo a la pregunta anterior, respecto a la Argentina, para que tengas una idea 

de la importancia de Argentina para la industria y comercio del café de Brasil, 

Argentina está en el puesto 23 de las exportaciones de café de Brasil. 

Carolina: ¿y el país que más importa café de Brasil?  

Vanusia: Antes tenemos los más grandes, Estados Unidos, Alemania, Bélgica, 

Japón, Italia, Canadá, Suecia, España, Rusia, Inglaterra. 

Carolina: ¿Y este puesto 23 entre cuantos países es más o menos?  

Vanusia: es entre 93 países. Aquí en América sólo tenemos México, Paraguay 

también que está en el puesto 19,  

 

PREGUNTA N. 6 

 

Carolina: Y Vanusia otra pregunta, ¿cómo el impacto de esta innovación 

tecnológica ha ayudado a la industria del café?  

Vanusia: Para la industria de café en general, ha ayudado principalmente las 

cápsulas el mundo de Nespresso y cosas así, ha ayudado muchísimo porque 

además de ser de los millennials, hay otro grupo de población que está 

consumiendo más café que son los profesionales, los médicos, los dentistas, los 

abogados, tener las máquinas de capsulas en sus oficinas, en sus clínicas. Porque 

son formadores de opinión, son una forma de tener el café de forma sencilla, para 

prepararlo. Crece además la curiosidad por tener una máquina en su casa y 

preparar una café para las personas que están en su casa y viene toda una 

generación que es un poco más viejita que los millennials, la población que se está 

casando cada vez más tarde y cuando se casan y van a vivir juntos y se quedan 

más tiempo sin tener hijos. Entonces las parejas que no tienen hijos y que tienen un 

estilo de vida muy distinto y quiere las cosas más prácticas y entonces con esto las 

maquinas con capsulas han entrado al mercado en todo el mundo […] Entonces 

todas estas tecnologías hicieron que el consumo se ha desarrollado y ha crecido 

mucho en todo el mundo, pero con una posición que es muy interesante para que 

ustedes tengan en cuenta para el trabajo que es lo siguiente: tenemos que más 

gente tomando el café, consumiendo más cafés al día, pero el consumo general del 
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café, la venta de café en grano verde, crudo no ha crecido en la misma proporción 

porque hay menos desperdicio. Cuando preparas una botella de café no 

precisamente vas tomar todo el café, vas a tomar una tanto de café afuera necesita 

una cantidad de café tostado pulido mucho mayor que lo que necesita para hacer 

una cápsula. En una cápsula hay como 7 gramos de café, para hacer una botella 

mediana de café va s usar como 80 gramos de café es el desperdicio que se tiene 

cuando se hace una botella es mucho más grande que cuando se hace solamente 

cápsula para hacer una taza de café. 

Carolina: También hemos leído que hay desperdicio en cuanto a plástico después 

de usar la capsula… 

Vanusia: Sí pero vamos a ver… Nestlé y Nespresso tienen la penetración muy 

fuerte en Argentina, Europa y Sudamérica. Yo creo que la penetración es más 

grande en Argentina que en Brasil, pero en el mundo de Estados Unidos, la más 

grande ahí es Kiurer, no es Nespresso no es Nestlé, es una de las grandes 

tostadoras de café… la estrategia que utiliza Nestlé para penetrar en el mercado 

estadounidense es su alianza con Starbucks. Para las máquinas de Kiurer ya había 

un dispositivo donde se podía poner el café adentro de ese dispositivo y acaba de 

lanzar algo para nespresso y ya no vamos a tener el desperdicio del plástico vas a 

poder tener en aluminio y vas a poder poner el café ahí adentro y vas a poner la 

capsula cerrada en la máquina de nespresso y luego lo lavas y ya está. Porque uno 

de los puntos que se habló muchísimo es el problema ambiental de las capsulas 

pero esto ya se está empezando a solucionar. No necesita una nueva máquina. Es 

una capsula para maquinas nespresso que se pueden reutilizar […]  

 

PREGUNTA N. 7 

 

Carolina: ¿Qué ventajas tiene que una tienda de café pueda contar con catadores 

o baristas entre su personal? 

Vanusia: Todo depende del nivel de cafetería que quieres tener. Si tu público es un 

público que realmente entiende de café o si tú quieres enseñar al público cómo son 

los cafés de alta calidad para hacer esto necesitas un barista profesional. Un 
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catador, no creo que necesariamente vayas a necesitar de un catador en una 

cafetería. Los baristas a la medida que van profesionalizándose se van tornando 

casi automáticamente catadores también porque en la carrera de un barista, 

empieza como barista y termina como dueño de una coffee shop o dueño de una 

tostadora y va siempre a comprar siempre cafés de algo, entonces a medida que 

vas profesionalizando para ir entendiendo más acerca del café va aprendiendo 

como catar el café. Es como los vinos, para que pueda atender a alguien que ya 

entiende del producto es necesario tener a alguien en la tienda que pueda discutir 

con el consumidor que intenta atender, es lo mismo que tener sommelier en un 

restaurante. Si tú quieres tener una tienda de café especializada en café, es más 

que tener un sommelier en un restaurante porque el producto principal va a ser el 

café, entonces hay que tener alguien en la tienda que sepa hablar de principal 

producto que están vendiendo allí. 

 

PREGUNTA N. 3 

 

Carolina: ¿Cómo se proyecta la caficultura de aquí a 5 años? En producción o 

ampliación de mercado… 

Vanusia: Bueno, en ampliación de mercado, China es el […] para todos en este 

momento y los jóvenes en China están consumiendo mucho café entonces creemos 

que por allí vamos a estar alimentando el consumo del mundo. Además de eso, el 

único país productor de café que realmente consume el producto es Brasil, entonces 

estamos en una discusión muy seria en la que estamos involucrando a muchos de 

los países productores de café, que hay que alimentar el consumo interno en sus 

países en relación al producto para que tengamos en nuestras ciudades buenas 

cafeterías, que la gente sepa realmente lo que hacemos y que puedan consumir 

parte de la producción entonces es el segundo más fuerte mercado que tenemos 

como goal para los próximos años.  

En términos de producción, Brasil probablemente va a tener una producción record 

en ese año entonces las cosas por aquí están creciendo mucho y a pesar de todo 

el problema con costos de producción hay mucha gente trabajando para alimentar 
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su producción en países de África, principalmente Uganda y también tenemos una 

producción que está bastante interesante que es China. En mi percepción, por arriba 

de todo lo que hablamos y todo lo que pensamos respecto a los chinos, los chinos 

en principio son mercantilistas, para ellos lo que va a ser comercio ellos van a hacer 

del comercio es todo lo que puedan mirar que pueda haber una ventaja para ellos. 

Entonces creemos que en este momento están haciendo como un laboratorio, están 

plantando de café y están tostando café y vamos a ver si ellos van a mirar la ventaja 

en producir café o si van mirar una ventaja en tostar solamente el café. En este 

momento, están produciendo más o menos el mismo volumen que están 

consumiendo importan de algunos lugares, algunos países como Brasil, alguna 

cosa, pero para que lado van a seguir nadie lo sabe todavía porque es algo como 

un laboratorio. Tendremos un crecimiento de producción muy interesante también 

en honduras, el caso de Colombia en realidad no hubo un crecimiento de 

producción, ha tenido el mismo nivel de producción que ha tenido hace 5 o 6 años 

atrás, lo que sí hubo en Colombia fue una renovación de las […]  

 

PREGUNTA N. 4 

 

Carolina: ¿Qué grado de importancia tiene el hecho de que una empresa, porque 

según lo que estuvimos leyendo hay certificaciones para poder exportar, queríamos 

que nos hablaras un poco de los productores dentro de la cadena de producción, 

de la gente que lo siembra, si hay un certificado especial, como es el trabajo que 

realizan con los caficultores. 

Vanusia: El tema de certificación vos tiene que dividirlo en dos puntos distintos. Hay 

la certificación de calidad y hay la certificación de sostenibilidad. Lo que hace una 

hacienda es una certificación de sostenibilidad entonces cuando vez un certificado 

de rainforest aliance certified u otros certificados como de productos orgánicos, todo 

eso está involucrado en tema general que llamamos de certificación de 

sostenibilidad. No hay ninguna finca o hacienda en el mundo que pueda decir que 

100% de los que produce es especial. Pero una finca o hacienda que tenga 

certificación de sostenibilidad es una finca certificada para sostenibilidad todo lo que 
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produce el certificado para sostenibilidad. Pero para saber si realmente un productor 

tiene una certificación y es de un producto especial entonces se hace una 

certificación de calidad. Hay finca o haciendas que pueden tener como el 90% de 

su producción como cafés especiales   pero ninguna certificación de calidad. Y hay 

otras que van a tener dependiendo la región que pueden tener […] 

Lo que se está cuestionando mucho en este momento son mucho las certificaciones 

de sostenibilidad. Yo hago parte de la Junta de Minas Gerais y el producto que es 

más importante la certificación de sostenibilidad no es el café sino en este momento 

el cacao. Es tres veces más grande que café en este momento. Yo tengo un 

compañero que es de la federación de Colombia y somos los únicos que 

presentamos los productores en general, en la junta de Minas Gerais. Entonces todo 

eso está pensado y vamos a tener cosas distintas en el futuro, porque las 

estrategias sociales y ambientales están teniendo mucha cabida en los 

consumidores. Hay muchas cosas distintas que son muy […]  que en realidad están 

quedando muy costosas para los productores y no necesariamente añadiendo 

mucho valor para el consumidor. Entonces todo esto está siendo muy revisado 

porque debemos ser sostenibles ambientalmente, socialmente. […] 

Hay un tema de que las otras certificaciones de sostenibilidad tienen que manejar y 

trabajar muy viene el tema del uso del agroquímico pero que no sea necesariamente 

orgánico, porque las producciones orgánicas tienen más baja productividad por eso 

son más caras. Pero hay una discusión donde todos creen que es necesario el uso 

de […] 

Ya el tema de certificaciones de calidad para el mercado de cafés especiales se 

queda cada día más importante y hay casos de certificación pura como se ha dado 

casos en Brasil. También se involucra el tema de las denominaciones de origen. 

Hay algunos mercados que están valorando eso para los cafés, no todos, más 

algunos como el mercado europeo. Acá en Brasil hay una valoración interesante 

para los orígenes. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

8.2.2 ENTREVISTA A GUILLERMO CARREÑO. 

 
Dr. Guillermo Carreño 
Federación Nacional de Cafeteros de Colombia 
Director Ejecutivo (e)  
Colombia 

 

PREGUNTA N. 1 

 

Carolina: ¿Consideran que la industria transita por lo que se llama la tercera ola del 

café? ¿Qué razones lo demuestran? Y ¿Qué características lo determinan? 

Guillermo Carreño: Si Carolina, la verdad que el alcance del valor agregado al café 

en los últimos años se ha potencializado mucho. […] Cada vez es más importante 

el consumidor final, lo que él conozca y lo que él piensa o la sensación de lo que él 

quiera vivir a través de una taza de café. Indudablemente los productores hoy son 

conscientes de ello y por eso han venido mejorando sus procesos y han venido 

trabajando en función de buscar estándares de sostenibilidad que permitan 

entregarle a consumidor una experiencia diferente. Esas son muestras importantes 

Figura 25. Foto- Captura de pantalla Skype Vanusia Nogueira 
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de que estamos trabajando en la tercera ola y es que el consumidor se ha vuelto 

cada vez más exigente, quiera tener experiencias diferentes y por eso también esté 

dispuesto a pagar. Eso lo conocemos y lo venimos trabajando por lo menos desde 

acá, desde Colombia.  

 

PREGUNTA N. 2 

 

Carolina: No sé si saben del dato de lo que ustedes exportan o Argentina como un 

mercado potencial en cuanto al consumo del café o si están planeando, proyectando 

una entrada al mercado. 

Guillermo Carreño: Si es un mercado importante, tiene un gran potencial pero que 

ha sido difícil el entrar al mercado. Ha sido difícil creo por el tema arancelario que 

no se ha podido ingresar al mercado. También tengo conocimiento de que las 

tiendas Juan Valdez estuvieron explorando la posibilidad de una línea comercial en 

Argentina, pero no. Uno no ve en las calles o en los establecimientos instalados. Y 

también conozco que el café colombiano en Argentina tiene un buen potencial de 

consumidores, es un café más suave […] y creo que el mercado estuvo creciendo 

un poco más, que es un café amargo más robusta que arábigo. 

 

PREGUNTA N. 3 

 

Carolina: ¿Cómo proyectan ustedes o si existe que una proyección en cuanto a la 

caficultura de aquí a 5 años? ¿Qué proyecta Colombia en cuanto al cultivo del café?  

Guillermo Carreño: Si existe y está promocionado por el gobierno nacional y es un 

plan de productividad en el cual se ha venido pensando en llegar a 20 millones de 

sacos. Hoy estamos en 14,2 millones y las proyecciones son debido a que este año 

estemos cerca a los 14,5 y en los próximos años, 2020, estemos alrededor de los 

16 millones y estamos trabajando en eso, en mejorar los indicadores y la 

rentabilidad con la decisión de crecer en el seno productivo. 
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PREGUNTA N. 4 

 

Carolina: ¿Qué importancia tiene de que el café tenga una certificación, que 

garantías le da al consumidor final? 

Guillermo Carreño: En término general los estándares o la certificación que existen 

son los pilares de la sostenibilidad. Es darle garantía en el tema ambiental, 

garantizar una retribución o un buen manejo desde lo social tanto a sus trabajadores 

como al entorno. Todos los estándares están sostenidos en que tenemos 3 

componentes y la diferencia entre ellos es que algunos les dan mayor importancia 

a algunos de los tres. Por los Rainforest Alliance le dan más importancia al tema 

ambiental al sistema agroforestal, a la conservación, etc. ¿Qué importancia tiene? 

Cuando un consumidor tiene en sus manos o en su taza un café que proviene de 

actividades productivas bajo sellos de certificación, básicamente lo que le está 

dando es la garantía de que a la hora de producir esa tasa de café, sus productores 

están desarrollando en el diario unas buenas prácticas para conservar el medio 

ambiente, para no deteriorar los recursos naturales, unas buenas prácticas en 

cuanto al manejo de trabajadores o explotación de recursos, el tema del respeto por 

las expresiones de sindicalismo y una buena práctica en la parte productiva. Eso es 

básicamente lo que le garantiza un productor al consumidor, es que está 

consumiendo una taza bien habida, porque al estar producida bajo unos estándares 

que le dan garantía de que detrás de esas tazas no hay un deterioro del 

medioambiente de niños, ni de mujeres. 

 

 

PREGUNTA N. 5 

 

Carolina: ¿Cómo considera que impactan los cambios generacionales en el 

consumo de café? 

Guillermo Carreño: Por lo menos acá en Colombia se ve mucho más consumo de 

café en jóvenes. Yo creo que buena parte de eso se los debemos a las tiendas Don 

Valdez por haberse atrevido a sacar al mercado cafés de calidad y empezar a 
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trabajar el tema de atributos y sacar cafés que realmente se destacan. Yo creo que 

nivel mundial es lo mismo, los jóvenes cada vez que ven una experiencia en el café 

motivan a capacitarse como baristas y como catadores. Veo que el futuro del café 

está en los jóvenes y en el poder que ellos vean proporcionarle a esa gran cadena 

que hay desde la producción hasta lo que es la comercialización transformista y el 

consumo final. Cada vez uno ve que se preparan cafés fríos, que se le incorporan 

algunos otros sabores, que son cafés donde el consumidor conozca el […] 

 

PREGUNTA N. 6 

 

Carolina: El impacto tecnológico, ¿cómo influye en la industria del café? 

Guillermo Carreño: Me parece que es muy grande. Quienes se han atrevido a 

estudiar mucho el tema de la innovación han sido mucho los alemanes y los italianos 

al sacar toda esta maquinaria que permiten hoy preparar cafés con extracción de 

crema, dándole mayores atributos o resaltando los atributos que tiene el café. Hoy 

se conoce mucho más el tema de tostión, curva de tostión en la cual usted puede 

resaltar mucho más los atributos que tiene la taza, yo creo que eso jugó un tema 

muy importante pero los expertos en el tema, los italianos y los alemanes aquí en 

Colombia creo que quien marcó la diferencia fue la planta de café liofilizado que 

permitió tener una experiencia de un café un poco diferente. Se notan más los 

atributos del grano y también la forma de tostar por un mecanismo que es el de 

liofilizado, que conserva los atributos y calidad de ese grano, pero indudablemente 

hacia el futuro vana ocurrir muchas más cosas. Cada vez se está trabajando más el 

tema de procesos a nivel de finca y hay quien se atreve a hacer fermentaciones con 

controladas, a manejar temperatura y a potencializar atributos en el proceso de 

fermentación para que el consumidor al fin tenga una experiencia diferente. 

Entonces hay diferentes ofertas de café ya en el mercado, como el café verde. 
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PREGUNTA N. 7 

 

Carolina: La última pregunta que tenemos para hacerte es, ¿cómo los 

profesionales, digamos baristas y catadores o que ventajas tienen las tiendas de 

café al tener profesionales como baristas y catadores en sus tiendas? y ¿a partir de 

qué momento se dio la profesionalización de estas personas en las tiendas? 

Guillermo Carreño: Yo creo que la tendencia de los baristas y catadores llevan 

muchos años, desde el 2003 hacia acá, lo que pasa es que acá en Latinoamérica 

no se había explotado realmente. Los baristas de renombre están en Europa y en 

Estados Unidos, pero acá en el país a partir de los años 2010 o 2011, empezó a 

coger auge la profesión ser barista o el arte el barista y catadores y ya caben más 

personas que se atreven a capacitarse con la bondad. La verdad es que gente que 

pueden encontrar el atributo que tiene un café y se lo puede dar a conocer al cliente. 

No es mismo ir a una tienda y tratar de percibir una sensación de lo que uno 

normalmente tiene en su cabeza o cerebro frente a un catador que te pueda decir 

“observe que esa taza tiene unas notas chocolatadas o tiene notas mentoladas” y 

sólo el que las ha preparado las puede percibir y puede transmitir a uno esa 

sensación, y uno empieza también a diferenciar y a encontrarlas. Adicionalmente, 

al tener un profesional que te explica como preparó la bebida y te explica cuál es el 

proceso y te hace enamorar de ese café y esa experiencia. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

8.2.3 ENTREVISTA A FEDERICO LUIS 

 
Federico Luis 
illy Argentina  
Gerente General 
 
Federico Luis: Empecé con el café en el 2005, importando café illy a la Argentina. 

Esto es una empresa familiar importamos muchos productos a Argentina hace 

muchísimos años. Es una empresa que la fundo mi abuelo con su padrastro, y yo 

justamente empecé con el café dentro de la empresa. Hoy me dedico a muchas 

cosas, pero fui el que trajo el café a la empresa, siempre estuve liderando ese tema 

de importar café. Creo que fuimos uno de los primeros en traer café de calidad a la 

Argentina. Hoy se amplió muchísimo el café tanto en la Argentina como en el 

mundo, pero en ese momento vender café de tanta calidad no era tan valorado 

como lo es hoy. Ahí tenés una idea de que cuando arrancamos no estaba ni 

Nespresso ni Starbucks y no estaban las nuevas cafeterías de calidad que hay 

Figura 26. Foto-Captura de pantalla Skype Guillermo Carreño 
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ahora. Intentamos impulsar mucho a través de capacitaciones porque había mucha 

desinformación al respecto del café. Y eso es un poco quien soy. Hoy en día, 

además de distribuir café, tenemos tres cafeterías propias una en Corrientes y San 

Martin, otra en Libertador y Arenales y otra en Belgrano […] Me dedico a la 

importación y distribución de productos entre ellos el café, que es algo que me 

apasiona, me gusta desarrollarlo y participo mucho de todo el mundo del café. Hay 

muchas ferias hoy en día, yo participo, apoyo, estoy. Tenemos un stand de illy y otra 

en una cafetería, damos charlas. […] 

Hoy algo que es interesante para investigar es lo que se llama la tercera ola del 

café. Lo que está haciendo mucho es traer información a la gente, porque la tercera 

ola del café lo que permitió es que mucha gente empiece a abrir su cafetería con 

café de muchísima calidad, más controlado, etc., y para poder vender eso 

empezaron a comunicar y a capacitarse. Empezó el concepto de barista, en Italia 

existe de toda la vida, pero ahora empezó a diversificarse en el mundo el concepto 

de barista, entonces el barista al estar informado informa también al cliente le 

explica, y eso también está cambiando lo que es el mundo del café.  

 

PREGUNTA N. 1 

 

Yasmin: Justamente estábamos manejando esa información en el trabajo, de la 

tercera ola del café y tuvo mucho que ver las redes sociales también para ayudar a 

mejorar a las generaciones que están viniendo no era una costumbre que se tenía 

quizá en generaciones anteriores. Tenemos mayor acceso a comprar quizá un café 

de calidad o ver la información acerca del café que tomamos que quizá antes no 

había mucho. 

Federico Luis: Si la verdad no había, el café estaba, el acceso lo tenías, pero capaz 

que no tenías acceso a un café de calidad. Me parece que tiene que ver más con el 

acceso. En la Argentina no había café de calidad, tampoco hay una transformación 

de calidad. Porque el café desde la cosecha, a como se transporta, el lugar donde 

se va a tostar a cómo se tuesta, el café verde pasa a ser a más tostado o pasa a 

ser más negro y empiezan a suceder cosas como a cualquier cosa que le pongas 
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calor empieza a fabricar otro tipo de cosas y después como se prepara en la 

cafetería, si va al hogar, como se prepara en el hogar y si se prepara en la cafetería 

como se prepara en la cafetería y ahí es donde entra a jugar el barista. Si el barista 

lo quema o no lo quema, lo hace corto o lo hace largo, le pone “x” cantidad de 

granos, lo apisona o lo muele de una forma o lo muele de otra o le agrega un chorro 

de agua o si le agrega leche ¿cómo lo agrega la leche? Si bien la leche no es café, 

el azúcar no es café, distorsiona el sabor del café; creo que esa es la forma de 

entrada a muchos consumidores, es hacerle una preparación con leche y azúcar 

mejor para que empiecen a disfrutarlo mejor que antes, cuando la leche estaba 

quemada y no era rico. Por lo menos, yo tengo un café que la leche no está 

quemada y está bien emulsionada vas a entrar mejor al mundo del café y ojalá 

después puedan tomar café solo para que se pueda degustar realmente todo el 

trabajo que hay detrás, que e s un poco lo que buscamos nosotros. Es difícil que la 

gente diga “este es un buen café”, a mi entender, cuando hay café y azúcar, pero 

cambien es una buena forma de entrar cuando el barista no quema la leche, la 

emulsiona bien. Y Starbucks hizo mucho […] , respetó mucho las preparaciones, 

porque en realidad toda la cultura está en el expreso, porque en realidad lo que ellos 

hicieron es basarse en la cultura del expreso que es una preparación más del café, 

el café se puede preparar de muchas maneras, filtrado, a la turca, prensa francesa, 

sifón, la mocha italiana, el compresor de vapor y ya la que tiene más presión y extrae 

más cosas del café es el expreso que se inventó en Italia  

[…] Y Starbucks lo que hizo fue en realidad tomar la cultura italiana y respetó lo 

básico como que el expreso tiene tantos cm3, tantos gramos de café y al respetar 

eso Starbucks realmente creo una formula con base italiana para poder diversificar 

un poco más.  

 

PREGUNTA N. 4 

 

Carolina: Una estandarización en medio de todo porque como la base de todas las 

bebidas de café es el expreso y luego se agrega lo que quieras. 
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Federico Luis: Exacto. En el caso particular de illy es una empresa que arranca en 

1930 y que realmente, hizo muchos aportes para lo que es las innovaciones del 

mundo del café entonces, si bien no tiene el tamaño que tiene una empresa como 

Starbucks o Nestlé, si ha sido un pionero en lo que es el café de calidad. De hecho, 

desde 1930 illy vende café 100% arábigo, cuando sabemos que hay dos calidades 

de café, arábigo y robusto, las arábigas digamos que son de mayor calidad e illy 

vende 100% arábigo, siempre. En su momento era muy caro, pero ellos siempre 

siguieron con esa política y empezaron con esto del Blend, porque se dieron cuenta 

que el café colombiano tenía una característica, el brasilero otra y el de Etiopía otra, 

se dieron cuenta que quizá un sabor era mejor que otro o no, pero tenía una 

característica quizá muy ácida y otra muy amarga, etc. Entonces illy empezó a 

importan un poco de café de todo el mundo e hizo un blend más o menos 

equilibrado, un poco de café de África, un poco Latinoamericano otro asiático, pero 

lograba tener un sabor equilibrado. Pero también las cosechas eran distintas, más 

lluvia, menos lluvia, más temperatura, menos temperatura… le cambiaba el sabor. 

Entonces de cada región iba a tener 2 o 3 variedades, por eso creó una fórmula que 

cuando tienen una mala cosecha o se dan cuenta que le falta determinada 

característica a ese café, entonces suben un poco del otro café y lo que se logra es 

un café equilibrado, igual todo el año en todo el mundo. Por eso trabajó mucho en 

la capacitación. Por eso illy tiene una universidad del café en Italia y empezaron a 

hacer cursos, fueron creciendo alrededor del mundo y hoy en más de 2 países en 

el mundo hay sedes de la universidad del café de illy. Eso ayudó mucho y la verdad 

que eso ayudó mucho a tener más información por eso insisto a la gente a explicar 

porque es un café mejor y eso ayudo a transmitir de persona a persona información 

del café de calidad. También trabaja mucho en la parte social con los agricultores 

que los mandan a entrenar a la universidad del café. De hecho, hay un máster que 

dura 6 meses, y generalmente la mayor cantidad de gente que hay son becados 

que son familiares de agricultores […]  
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PREGUNTA N. 2 

 

Carolina: En cuanto al consumidor argentino, ¿cuáles sus características? 

Federico Luis: Yo veo el consumidor argentino histórico. Principalmente el 

consumidor argentino no consume mucho café porque toma mucho mate, entonces 

cuando vas a las estadísticas ¿Cuánto consume un consumidor argentino? Nada 1 

kilo, en Finlandia consumen como 14 kilos porque el argentino toma más mate que 

café. Si vamos a qué consume el argentino, consume sobre todo en su mayor 

porcentaje café instantáneo que te dirían que no es café puro. Entonces se va 

achicando el porcentaje. Ahora, si vamos a la calle, ¿que está consumiendo el que 

toma café? El argentino toma un expreso en las cafeterías y tiene la cultura de tomar 

más largo que el que debería tomar, con leche y azúcar porque generalmente no 

venía café de calidad antes a la Argentina, entonces si el café no es bueno lo hace 

más diluido le pones leche, le pones azúcar para que sea una bebida más amistosa. 

Y a medida que esta tercera ola está llegando, los jóvenes también están 

empezando a exigir nuevas cosas, empiezan a entender […] El consumidor 

argentino consume un café mucho más ácido, se ve que el consumidor joven está 

acostumbrado, quizá, el amargo le choca y a la gente más adulta le gusta más lo 

amargo, un tostado más alto. El consumidor joven está pidiendo un café menos 

tostado, que lo que requiere es que salga más ácido. 

 

PREGUNTA N. 5 

 

Yasmin: Bueno en el trabajo que estamos realizando, justamente estábamos 

viendo lo de los cambios generacionales, que, si bien el consumo en Argentina no 

está importante y tiene otra opción como el mate, a diferencias de otros años, hay 

una diferencia en el consumo. Tiene que ver muchos factores, el hecho de la 

información, de empresas como Starbucks que acercan un poco más la información 

al consumidor… ¿Si tuvieras que comparar el consumo de la generación de 18 a 30 

años, la generación millennials y lo comparas con otras generaciones en el mismo 

rango de edad? ¿Podrías decir que cambió el consumo en Argentina?  
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Federico Luis: Yo creo que está cambiando, Sí. Yo creo que es otra cosa. No 

sabría decirte que cosa exactamente, pero por lo menos lo veo en la actitud. Piden 

un café de calidad. 

Carolina: ¿Entonces digamos que illy ha tenido mayor aceptación ahora que se 

está exigiendo un café de calidad? 

Federico Luis: Si totalmente, a illy le ayuda mucho. Después de ir muchos años en 

contra de la cultura general del café, porque es como que la cultura lo está 

acompañando. 

 

PREGUNTA N. 7 

 

Carolina: porque anteriormente las generaciones están consumiendo mucho café 

robusto del Brasil, por la cercanía también. Y en las tiendas, ¿no existe ninguna 

estandarización del valor de la taza? Porque sabemos que le catador hace una 

puntuación del café que compran y que uno toma puntuando la calidad del café ¿no 

pensás que sería bueno tener un catador en una tienda?  

Federico Luis: si, de hecho, yo lo intente en mis cafeterías. Pusimos café de 

Etiopia, café de Guatemala, café Brasil y café Blend.  […] Intente hacerlo, pero me 

parece que nos falta un poco. Porque quizá si venia gente que le interese eso, pero 

era 1 cada 50 personas.  

Todavía es muy chico el público que está dispuesto a hacerlo, todavía. Más con los 

jóvenes. A los grandes les interesa, pero hasta ahí. El millennials quizá si este 

interesado en ese viaje sensorial porque también l millennials es así.  

Yasmin: De hecho, en el trabajo estábamos viendo que para esta generación es 

muy importante, sobre todo desde el punto de vista marketing que es desde donde 

estamos más enfocando el trabajo, y es que por un lado tenemos que la generación 

que tiene determinadas características y por otro lado están las acciones de 

marketing que están renovándose. Por ejemplo, el marketing experiencial […]. 

¿Pensás que hacer de una cafetería especial por medio de los instrumentos de 

marketing pueda funcionar? ¿O pensás que no todavía nos falta algo más? 



 

Página 122 de 136 
 

Federico Luis: Es el momento en que está arrancando, pero no sé si hoy se puede 

vivir de eso. La cafetería además de hacer eso, tiene que tener su nivel de servicio. 

La verdad que la masa crítica que está consumiendo café en la calle es el que va a 

trabajar, quizá el que va a la facultad ¿Cuántos cafés se puede tomar? Tengo dudas 

hasta donde el millennials, no sé si una cafetería pude vivir solamente de eso. 

Todavía. Y dedicarle tanto a un producto que cuesta $ 40. Lo que vos decís es real, 

está buenísimo porque es lo que está viniendo. Entrar a la cafetería que te digan 

que querés, si una de Etiopía, tostadoras o tostado menos, pero la realidad hoy es 

que el cliente llega pide un cortado en jarrito y se va. El 80% de la clientela está más 

en eso. Es decir, todavía está creciendo, pero todavía es chico, pero es el futuro. 

Las redes sociales es el medio del futuro, cualquier cosa que quieras comunica va 

por ahí y va a facilitar cualquier cosa que quieras comunicar y te va a llegar en un 

segundo al teléfono, lo ves y te dan ganas de consumir. Sí o sí va a ser el medio. 

[…] 

 

PREGUNTA N. 3 

 

Yasmin: entonces vos dirías que el consumidor argentino está empezando, a 

diferencia de otros países como los de Asia.  

Federico Luis: Sí, están mucho más avanzados y también se venden 

marketineramente distintos. Si vos decís Italia que son la cultura del café o en 

Estados Unidos hay un boom experimental con el café que es impresionante todos 

están muy informados. Ahora hay nuevos procesos, nuevas formas, nuevas 

técnicas. Finlandia, ¿qué pasa? ¿Porque toman tanto café? En Finlandia siempre 

hubo buena calidad de café. Igual la buena calidad de café resulta en mayor 

consumo de café. Si vos vas a los países de alto consumo, va a ver que 

generalmente llegaba un buen café a sus puertos. Donde llegaba mal café, había 

bajo consumo de café. Ahora se va a ver qué pasa con este cambio en Argentina 

que se va a empezar con mayor café de calidad, si eso repercute en el consumo 

per cápita. Pero si, lo que el millennials pide es experiencia sensorial, el tema de los 
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países le encanta […] lo que a un tipo de 60 años no le interesa. Hoy está 

floreciendo, vamos a ver hacia dónde va […] 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

8.3 ENTREVISTA A DUEÑOS DE CAFETERIAS  

 

8.3.1 ENTREVISTA A DIOGO BIANCHI 

 

Diogo Bianchi 
Dueño-Cafetería Von Berry 
 
Carolina: ¿Quién es Diogo Bianchi? 

Diogo: Soy especialista de café, soy coffee specialist de alta calidad. Catador, 

Barista, Tostador, tengo certificaciones en los tres procesos, certificaciones 

internacionales por SCAA, que ahora se fusionó y es SCA que es para barista, 

Figura 27. Foto- Entrevista Café illy 
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catador y tostador. Tengo una marca de café que se llama preto, la tostadora se 

encuentra en San Fernando en provincia. También soy dueño de Von Berry, coffee 

master del Hotel Four Seasons, profesor de la carrera de barismo del colegio 

gastronómico el Gato dumas y represento marcas de tostadoras de café y máquinas 

de expreso italianas. 

Carolina: ¿Qué hiciste para el Hotel Four Seasons en cuanto a la cafetería? 

Diogo: El hotel Four Seasons, es un proyecto que me contrató hace dos años para 

realizar un recambio en el servicio de Café. Elena es uno de los 50 mejores 

restaurantes de Latinoamérica, según la lista de San Pellegrino, considerado 

también uno de los mejores restaurantes del mundo y es el único que se encuentra 

en un hotel. Entonces ellos querían subir la apuesta en el servicio de cafetería, 

porque tenían muy buenos servicios gastronómicos, muy buena pastelería, buena 

comida, todo era considerado completo en cuanto a la comida, menos en el servicio 

de cafetería, por supuesto que nunca se alcanzaba a la excelencia que ellos 

buscaban. En ese entonces, ellos me contratan para realizar una capacitación 

interna para un grupo de camareros, yo les doblo la apuesta, les armo un proyecto 

para el desarrollo de un producto propio y un servicio de cafetería propia, y antes 

un consumo que era más o menos de 50 cafés por día, en dos meses se convirtieron 

en 150 cafés diarios y en seis meses en 300 cafés diarios. Entonces, lo que nosotros 

decimos, hablo de nosotros porque tengo un equipo de trabajo adentro del hotel, 

trabajamos para que el hotel Four Seasons además de ser una referencia 

gastronómica, se convierta en una referencia de cafetería de especialidad. Hoy vas 

a Elena Restaurante y encuentras todos los servicios igual a los de nuestra cafetería 

Von Berry, tenemos un barista exclusivo en Elena que se encarga del servicio de 

café. Después tenemos a más de 100 personas del hotel gastrónomos o no, o sea 

de todos los rubros que hicieron su capacitación y curso de barista, porque les 

gusta, porque les interesa el tema. Así mismo armamos un banquet, como 

propuesta para eventos especiales, donde se muestre todo lo que tiene una 

cafetería de especialidad. Cerrando el tema de Four Season, yo me encargo de toda 

la experiencia del café del hotel, has incluso de las habitaciones. Entonces si existe 

una tendencia o realizar una mejora yo soy la persona que se encarga de hacer 
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toda la propuesta cafetera, sea o no sea de especialidad, porque por ejemplo en las 

habitaciones lo que se maneja son capsulas de café y yo busco el mejor costo-

beneficio, a la altura de lo que es Four Seasons, un hotel cinco estrellas de lujo, que 

es una de las redes de hoteles de lujo del mundo, y nosotros somos los únicos que 

tenemos ese complemento, ese servicio, un coffee master, dos baristas, y el único 

de toda la red Four Seansons.  

Carolina: ¿Qué es un barista y catador? 

Diogo: Barista, es un especialista o especializado en café de alta calidad en 

métodos de preparación. Entonces es la persona que en toda la cadena es la punta 

final, que tiene contacto directo con el cliente o consumidor final, además es una 

persona que tiene que dominar el producto, y a su vez la metodología de 

preparación, ya sea expreso o filtrados. Para ser denominado una cafetería de 

especialidad, más allá de tener un café especial, se debe tener métodos de 

preparación más allá del expreso, o sea el barista tiene que saber de expresos, 

capuchinos, pero también es necesario dominar algunos métodos.  

Por otro lado, el catador es la persona que clasifica las bebidas a base de café de 

acuerdo con su grado de defectos o de puntajes de taza. Es decir trabaja más con 

la finca, como también con las tostadoras, y esa persona no tiene contacto directo 

con el cliente, es así como el consumidor desconoce que existe una persona detrás 

de una taza de café. El catador separa las diferentes gamas de productos, es un 

clasificador del producto.  

 

PREGUNTA N. 1 

 

Carolina: ¿Qué café consume el público Argentino? 

Diogo: La verdad que se puede decir que mundialmente, solo un 15% es 

consumidor de café de especialidad. Por eso la generación millennials es muy 

importante porque entra en ese 15%, el otro 85% tanto en Argentina como en los 

demás países del mundo consumen cafés comerciales o cafés de baja calidad, 

porque es el café que si se puede acceder en cualquier supermercado o cafeterías 

tradicionales. Hablamos de las tres olas del café los millennials se encuadran más 
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en la tercera ola, el público en general se encuadra más en la segunda ola, aunque 

existen personas que consumen productos de primera ola que es el caso del café 

soluble por ejemplo, pero el café de segunda ola es un café que tiene un nivel de 

calidad muy estándar pero tampoco son de calidad muy bajas, pero son productos 

más masivos, son commodity. Entonces el mercado argentino que acompaña 

mucho lo que es tendencia mundial consume cafés comerciales, cafés commodity, 

cafés estándar. 

 

PREGUNTA N. 2 

 

Carolina: ¿Cómo se está desarrollando el mercado de café en la Argentina? 

Diogo: En los últimos dos años se abrió más cafeterías de especialidad que 

franquicias como café Martínez, que es un típico café de segunda ola. A su vez es 

una tendencia, una moda, tenemos que ver como eso se estabiliza de acá a cinco 

años. Cuando uno abre un negocio de cafetería, el contrato dura en promedio dos 

o tres años, tenemos que ver si los negocios se sostienen más allá de la suba del 

dólar, y los alquileres. Nos toca ver el comportamiento si el negocio sigue como 

cafetería o nos toca reacondicionarlo como un negocio de gastronomía. Pero, hoy 

por hoy se abre mucha cafetería de especialidad, es un modelo de negocio exitoso 

al principio y la tendencia a que eso siga, las que antes eran una referencia del 

mercado como las franquicias, también las cafeterías de barrio de a poco se están 

adaptando a este tipo de negocio, pero por ahora es muy de nicho, todavía tenemos 

muchos consumidores café comercial.  

 

PREGUNTA N. 3 

 

Carolina: ¿Considera importante la renovación de las cafeterías? 

Diogo: Sí. Si uno quiere ser competitivo, la verdad que el mercado va hacia ese 

lado, apunta a los cafés de especialidad. La verdad que el café especial es costoso, 

no porque el producto en sí sea costoso, sino porque el café comercial está 

sobrevaluado en el mercado, entonces la vara se inclina hacia el más económico, 



 

Página 127 de 136 
 

como es un consumo masivo que deja muchísimo margen, el servicio tiene un precio 

que no es justo para lo que es el producto. Por ejemplo, al frente donde mi vecino 

vende un café comercial en $ 49 y $ 50 pesos, y es un café commodity y  yo vendo 

el café de especialidad en $ 40 pesos el pocillo, entonces da una diferencia de $ 10 

pesos entre los dos productos, cuando el mío es cien veces mejor que el de él. O 

sea yo corro para estar al nivel de ellos, aunque mi producto y servicio es mil veces 

mejor que el de ellos. Entonces la tendencia que yo entiendo, es que la 

competitividad está en el producto y la mano de obra capacitada. Las personas 

ahora en vez de terminar una cena en el lugar de enfrente, prefieren cruzar la calle 

y tomar café aquí en Von Berry, porque es mejor, la experiencia es mejor a menor 

precio. Por eso las cafeterías tienen que ser más competitivas, comprar maquinaria 

de mejor gama, salir de la tradición del comodato donde el tipo le daba café, vajilla, 

azúcar, edulcorante, servilleta, todo con el nombre de la marca y la máquina y lo 

ataba a un contrato de seis años, que no es sustentable a largo plazo, entonces 

muchas cafeterías se dieron cuenta que al comprar su propia máquina, comprar un 

mejor producto, el negocio es sustentable y es más pago la maquina en dos años, 

entonces el negocio es acertado: “vendo un mejor café y además pago la inversión 

inicial de la maquina”, y no tengo que estar seis años pagando una máquina, seis 

veces y vendiendo un mal café. En pocas palabras si yo veo que mi cliente se está 

escapando y cruzando la calle para tomar un mejor café, es porque el negocio va 

para ahí, porque la gente está buscando esa experiencia. Además, la gente está 

buscando la experiencia del producto, y si el local le agrega una experiencia de 

segundo hogar más todavía, entonces, igual yo hablo de manera muy 

fundamentalista pero falta todavía unos tantos años como para que el mercado se 

dé cuenta, pero ya se está observando, conozco muchas personas o gente que 

tiene negocio y están empezando a ver este producto,  buscando soluciones a corto 

plazo porque si no son más competitivos. Hay que pensar que si una franquicia de 

cafeterías tiene un público de edades entre 70- 75 años, en los próximos años su 

público ira envejeciendo y no existirá renovación de consumidores porque se 

quedaron con el producto commodity. Si tú pasas por havanna o café Martínez, ellos 

están cambiando su imagen, su propuesta visual del negocio. Los otros negocios si 
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siguen lo mismo con el mismo producto y sin preocuparse por mejorar la calidad. 

También podemos decir que existe un interés por captar a los millennials, ya no se 

están interesando en que las personas adultas vayan a consumir un tostado y un 

cortado, sino que la apuesta se hace directamente a las nuevas generaciones, 

aquellas que mueven la economía del mercado […] Además se genera un marketing 

directo y viral en el momento, por eso todo está apuntando a la generación 

millennials y cafés de especialidad. Así como pasó con las hamburguesas, con el 

vino, también con la parrillada que ahora es gourmet, se han dado cuenta que hay 

que salir a buscar esos consumidores, ¿Cómo se llega a esas personas?, a través 

de la experiencia del producto. Entonces todos los de la primera y segunda ola 

quedan para la historia, por tanto debemos apuntar hacia el nuevo mercado, la 

tercera ola y los millennials, que quieren otro tipo de servicio, y en cuanto más 

despojado, más relajado es el servicio, ellos no quieren tener ese compromiso de 

regla, excepto Starbucks que es un monstruo a nivel mundial que se adapta día a 

día a lo que es el consumidor, sin hablar de producto, hablemos únicamente de la 

tienda, entras y toda la experiencia que te pone es divina, es todo lo que nosotros 

queremos, tienes paredes pintadas, sillas de cuero, mobiliario, música, tiene todo 

armado para que te llenen los ojos. […] Claro, por supuesto que sino se cambia la 

propuesta, se sigue teniendo un servicio de segunda ola que nadie va a buscar eso, 

incluso Starbucks abrió hace tres años Reserve, que es modelo de negocio de 

Starbucks que son tostadores a vista y tienes todo el tema de cafeterías de 

especialidad, todas las propuestas de filtrado, tienen todo el poder para hacerlo 

igual, y nosotros vamos en esa propuesta y es positiva, se puede hablar de lo que 

sea de Starbucks, pero hizo bien en educar al consumidor […] 

 

PREGUNTA N. 4 

 

Carolina: Cómo puede uno darse cuenta cuando un café es de calidad/gourmet? 

Diogo: El término gourmet, hace referencia a los cafés Premium, si hablamos de 

producto de manera técnica, y dando un nombre como corresponde, el término 

gourmet no existe. El café se divide en diversas gamas en la punta de la pirámide, 
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pero su oferta es muy chica comparada con toda la pirámide, hay que pensar que 

la base son los cafés sucios, nisiquiera comerciales, y si el consumo es del 15% del 

café de especialidad, la oferta no puede ser superior a esto, pero uno se da cuenta 

cuando el café es de especialidad cuando existe comunicación del producto, tienes 

ciertas características sensoriales típicas como el sabor, acidez, aroma y tiene a su 

vez el barista, que es el puente entre el producto y el consumidor final, donde le 

puede explicar su origen entre otras cosas, o sea existe dominio de la información. 

Cuando el café es comercial no tiene más información que la que aparece en el 

paquete, solamente tiene lo del paquete. Por ejemplo aquí, la chica que atiende ya 

sabe que es un topacio, un blend, natural, región Santander, 1500-1200 metros […]  

Carolina: Porqué se sigue vendiendo en Argentina café torrado? 

Diogo: Es cultural y en algún momento se va a terminar, porque la gente que toma 

café torrado en este momento tiene entre 70 y 90 años   

 

PREGUNTA N. 5 

 

Carolina: ¿Qué le recomendaría a las cafeterías para realizar este cambio? 

Diogo: Seria ideal tomar al Four Seasons como ejemplo, se tiene que colocar los 

productos a la altura del servicio que se ofrece […] Pero si eres un negocio donde 

el café represente un 40% del negocio, se tiene que ver con cariño, porque es un 

producto que te deja rentabilidad. Primero se arranca saliendo del modelo 

tradicional donde se encuentre la cafetería del comodato de las máquinas y las 

marcas de café que te dan todo. Segundo, se tiene que buscar un capacitador, que 

es la persona que prepara tu equipo de trabajo, que pueda mejorar la experiencia 

de la taza, y luego comunicar porque es importante. En todo este recambio, se 

recomienda cambiar la máquina, cambiar por productos de calidad […] 

 

PREGUNTA N. 6 

 

Carolina: Cuáles son las nuevas tendencias del mercado y perfil del consumidor en 

las cafeterías de especialidad? 



 

Página 130 de 136 
 

Diogo: Los millennials son los clientes típicos de este tipo de cafeterías, y el enfoque 

de las cafeterías son los millennials, quisiera que este negocio fuera más 

democrático que puedan venir todas las personas por ejemplo aquel señor que dejo 

el auto lavando, la Sra. mayor con sus amigas, así equilibramos la calidad en el 

servicio, porque no es posible que se siga consumiendo productos de mala calidad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 28. Foto-entrevista Diogo Bianchi 
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8.3.2. ENTREVISTA A PAULA ZYSSHOLTZ 

 
Paula Zyssholtz 
Dueña- Cafetería LAB Café 
 
 
Paula: Nosotros somos LAB Café, somos una empresa tostadora de café de 

especialidad. 

Carolina: ¿Qué ofrece LAB café? 

Paula: Para nosotros LAB Café es el mejor café de la Ciudad de Buenos Aires, 

ofrece todas sus variantes de métodos de preparación, ofrece fundamentalmente 

una experiencia de consumo, es tomar un café de alta calidad en un contexto 

amigable, interesante, propicio para aprender. 

Carolina: ¿Qué es un barista y catador? 

Paula: Es el especialista en café, nosotros tratamos que nuestros baristas sean lo 

más especializados posibles, no solo que sepa de café, sino de agua, de aspectos 

sensoriales fundamentalmente, para mí el mejor barista no es el que te termina la 

bebida con un latte art sino el que sensorialmente te pueda aportar a la experiencia, 

desde que te pueda recomendar algo para comer y acompañar la bebida hasta 

aquel que puede tener una charla amena y explicarte la bebida que estás 

consumiendo. Para mí el barista  más importante es el que prepara muy bien la 

bebida y el que sensorialmente es muy capaz. 

Carolina: ¿LAB café tiene baristas/catadores? 

Paula: Sí. Nuestros baristas son súper capacitados, nos esforzamos mucho en que 

nuestros baristas se capaciten constantemente, los capacitamos nosotros, 

formamos gente, no tomamos gente formada, tomamos gente que quiere aprender 

y la formamos nosotros y la formamos desde cero, por ahí nos toma tres meses 

tener una persona que esté en la máquina. Hacemos toda esta inversión que para 

una pyme es muy alta, pero los resultados son alucinantes, porque tenés como una 

tabla rasa para formar desde lo sensorial y lo técnico.  
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PREGUNTA N. 1 

 

Carolina: ¿Qué café consume el público Argentino? 

Paula: Es una costumbre que está instalada de tomar café de mala calidad, también 

está instalado que el café bueno es el café expreso preparado en una cafetería y el 

malo es el filtrado que se hace en casa. Está lleno de mitos urbanos alrededor del 

café. 

Carolina: ¿En qué se diferencian los distintos métodos de preparación?  

Paula: En las notas de sabor que puedes encontrar en cada bebida a partir del 

método de preparación deseado. En general nosotros tostamos café especial cada 

semana, y hacemos diferentes tuestes para cada método, en general tratamos de 

tener un tueste en la semana que esté pensado o desarrollado para cada método 

para optimizar los sabores de cada tipo de café. Por eso el desarrollo nuestro viene 

desde la fábrica, nosotros trabajamos mucho desde lo más atrás de la cadena que 

podemos llegar en un país que no es productor. Si estuviésemos en un país 

productor claramente trabajaríamos desde la cosecha pero bueno, vamos desde 

más atrás de lo que podemos en la cadena de un país no productor. 

 

PREGUNTA N. 2 

 

Carolina: ¿Cómo se está desarrollando el mercado de café en la Argentina? 

Paula: Creció un montón en estos últimos ocho años que nosotros estamos con el 

proyecto, se diversificó un montón, me parece que va, esto es una opinión mía y 

una lectura del mercado, va muy de la mano del crecimiento del consumidor 

especializado en todo, o sea en todo lo que respecta a la comida de especialización, 

al que le gusta saber lo que está consumiendo cada vez quiere saber más de lo que 

consume por ejemplo del aceite de oliva, de la carne, vino, se va especializando y 

obviamente esto se refleja en que el consumidor quiere saber acerca del producto 

del café, y esto es lo que hace que el mercado sea cada día más especializado. 

Carolina: ¿Las generaciones actuales empujan el crecimiento del mercado? 
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Paula: Totalmente. Parece que no pero Starbucks ha hecho lo suyo, introducir 

nuevos consumidores en el mercado, a través de cosas que nosotros no hacemos, 

como introducir en el mercado del café a chicos muy jovencitos que de otra forma 

no lo hubiesen consumido. Después de ahí queda el trabajo del resto de 

especializarlos. 

 

PREGUNTA N. 3 

 

Carolina: Ustedes venden café para otras cafeterías. ¿Considera importante la 

renovación de las cafeterías? 

Paula: Sí, ese es nuestro negocio madre, nosotros empezamos vendiendo café 

para terceros y luego colocamos nuestros negocios propios.  

A mí me parece interesante en cuanto al crecimiento que tuvo el mercado en el 

consumo de café, no me parece que las cafeterías tradicionales tendrían que 

desaparecer sino hacer que crezca la torta, la forma de repartirnos el mercado, hay 

laburo para todos. Es decir como trabajamos en el mercado de para que el consumo 

del café crezca desde lo cultural, desde derribar mitos como el del café hace daño 

para la salud, o sea desde ese punto de vista como introducir más consumidores al 

mercado del café y no robar mercado a las demás cafeterías. 

Carolina: No tanto desde el tema de robar consumidores a otras cafeterías sino 

desde el punto de vista de la experiencia como cliente. 

Paula: Totalmente, y me parece que tiene mucho que ver con que con esta 

renovación de consumidores. Cuando el consumidor se vuelve más exigente obliga 

a especializarte, esto es como el camino del vino, antes en Buenos Aires cualquiera 

de los restaurantes tenia vino de la casa, hoy por hoy, cualquier restaurante medio 

pelo tiene una carta razonable de vinos. Se invirtió la tortilla, yo creo que hoy un 

comensal cinco puntos se sienta en la mesa y no acepta cualquier vino, porque el 

vino hizo su camino de tentar al consumidor para saber más del producto. Entonces 

es el consumidor final el que exige una determinada base de vinos en una carta, y 

el café va hacia el mismo lugar. El consumidor,  cada vez no importa cuánto sabe 

pero exige, le interesa, pregunta, eso genera un ejercicio interesante, que es que le 
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devuelve la pregunta al gastronómico, y el gastronómico se pregunta: “ Tengo esta 

inquietud de mi cliente como hago el ejercicio inverso de devolver al cliente en 

servicio, calidad”, y así se va retroalimentando […]. El consumidor exige saber cada 

vez más del producto, su origen, esto se llama trazabilidad del producto […]. Ni 

hablar de esta oleada de consumidores, que hoy son chicos, cuando sean adultos 

van a querer saber todo acerca de lo que están consumiendo.  

 

PREGUNTA N. 4 

 

Carolina: Cómo puede uno darse cuenta cuando un café es de calidad/gourmet? 

Paula: Darte cuenta es un ejercicio sensorial, aprender a catar un café, puedes 

elegir donde lo puedes consumir, podés probarlo, consultar al barista. Por empezar 

en Argentina hay mucho café torrado, ya se tiene una diferenciación bastante, 

después de lo sensorial, Hay que aprender a catarlo. Para mí siempre hay algo de 

la subjetividad que es inapelable, que es que el café que es más rico para vos es el 

que más te guste. Más allá de la calidad obviamente, donde encontramos café de 

alta calidad y baja calidad, pero también hay algo que para mí en Argentina es algo 

que tiene que ver con el afecto, como una ceremonia […]  

Carolina: ¿Por qué se sigue vendiendo en Argentina café torrado? 

Paula: Primero porque es legal. En la mayoría de los países del mundo no es legal, 

es una forma legal de adulterar un producto. Es decir, es como cuando vos comprás 

un pollo, que inicialmente tiene un peso específico, pero que cuando lo metes al 

horno pierde peso por el calor, bueno, con el café te paso lo mismo, lo tuestas y 

pierdes peso final, ¿qué es lo que  hacés con el azúcar en el proceso de torrado?, 

por empezar ganas un peso final de una forma más barata, porque el kilo de café 

crudo cuesta más que un kilo de azúcar, y además tapás las deficiencias de un café 

malo. En el tueste se obtiene una merma del producto y lo que hacen los tostadores 

de café de mala calidad es suplirla con azúcar, para que sea más económico, se 

disfraza este café malo, y además ganan peso final. Creo que la razón por la que 

se sigue haciendo es fundamentalmente es porque es legal […] Es una adulteración  

del producto pero en este país no está prohibido por eso prefieren vender café de 
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mala calidad y que les sea más rentable […] Al final lo que le hace mal al consumidor 

es beber este café quemado con azúcar caramelizada, se le traslada la 

responsabilidad al café y en realidad es del azúcar quemada. 

 

PREGUNTA N. 5 

 

Carolina: ¿Qué le recomendaría a las cafeterías para realizar este cambio? 

Paula: Yo creo que el mercado del café cambio y que va a seguir cambiando, va a 

seguir evolucionando hacia saber más de lo que se consume. No creo que esto sea 

estacional, una moda, es una realidad que tiene que ver además con lo que nos ha 

venido pasando como humanidad, querer saber más allá del producto, querer saber 

lo que está consumiendo y eso sucede en cualquier producto de consumo. Esto 

genera que en gastronomía se empiece a buscar soluciones para las inquietudes 

que tienen los consumidores, recomendaría empezar por la capacitación de 

personal, luego elegir un producto de calidad, cuanto más se sabe, más se quiere 

mejorar, después iría obviamente por la maquinaría, que es una de las cosas más 

costosas, pero iría principalmente por el saber, por investigar. 

 

PREGUNTA N. 6 

 

Carolina: ¿Cuáles son las nuevas tendencias del mercado y perfil del consumidor 

en las cafeterías de especialidad? 

Paula: El público nuestro es de 30 a 45 años, quieren saber más de lo que están 

consumiendo, que le gusta, se copa con la idea de tomar un café de especialidad, 

que es un producto de alta calidad y con la experiencia de […], algunos vienen y 

saben que café consumidor, otros vienen  y preguntan, dicen: “ está buenísimo”, y 

forma parte de la experiencia poder guiarlo entre lo que se imagina y lo que termina 

tomando, cuando se da el match está buenísimo, me parece que parte de la 

experiencia también es dejarse llevar y tratar de escuchar al barista que tiene para 

proponerles, a veces vienes con una idea en la cabeza y después se materializa en 

otra cosa por ejemplo. “Quiero poquito café y más leche”, incluso gente grande que 
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se deja llevar por el tema del café dice después “que rico”, “me gusto”, yo creo que 

el que se entrega a la experiencia la pasa mejor. 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 29. Foto-entrevista Paula Zyssholtz 


