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Resumen
El procesamiento del café involucra a numerosos actores a lo largo de su cadena productiva, y es en las etapas 
finales donde los baristas desempeñan un papel crucial, añadiendo la magia final que disfrutará el consumidor. 
Este estudio se enfoca en la transformación del producto dentro de tiendas especializadas en café mediante su 
actor fundamental, el barista. Se llevaron a cabo once entrevistas en profundidad con baristas, propietarios y 
administradores de dichos establecimientos para explorar la creación de valor y la relevancia de estos lugares 
en las tendencias globales emergentes. A través de una matriz de información, se analiza el papel significa-
tivo de estos profesionales en la industria. Aunque el campo del barismo está ganando fuerza en Colombia, 
impulsado por tendencias internacionales y el potencial productivo interno, la profesión del barista aún es 
relativamente desconocida a nivel local y requiere mayor reconocimiento.

Palabras clave: café; valor de la tierra; cadena de valor; barista; cafetería.

Clasificación JEL: L66; O3; Q57.

Abstract
Coffee processing involves numerous actors along its production chain, and it is in the final stages where 
baristas play a crucial role, adding the final magic that the consumer will enjoy. This study focuses on the 
transformation of the product within specialized coffee shops through its fundamental actor, the barista. 
Eleven in-depth interviews were conducted with baristas, owners, and managers of these establishments to 
explore value creation and the relevance of these places in emerging global trends. Through an information 
matrix, the significant role of these professionals in the industry is analyzed. Although the field of barismo is 
gaining momentum in Colombia, driven by international trends and internal productive potential, the barista 
profession is still relatively unknown locally and requires greater recognition.
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1. Introducción
El consumo de café es alto, más de 400 mil 
millones de tazas al año. Esto hace que sea 
uno de los productos básicos de gran valor en 
el mundo, resumido en dos especies Coffea 
arabica (café arábiga) y Coffea cenephora (café 
robusta), que son las variedades más comer-
ciales (Gokavi et al., 2021). No obstante, los 
científicos descubren continuamente nuevas 
especies, un número cercano a las 124 se han 
identificado de manera reciente, como plantas 
que crecen en estado salvaje, principalmen-
te en Madagascar y África (Moldvaer, 2021). 
Los cultivos de café contribuyen a la seguri-
dad alimentaria, a mitigar la pobreza y a in-
crementar el Producto Interno Bruto, fruto de 
las exportaciones en el rubro agrícola de más 
de 70 países de corte tropical, quienes son los 
principales productores (Maskell et al., 2021). 
Se ha convertido en una de las bebidas más 
populares del mundo, aportando el sustento 
a millones de productores de reducida escala, 
no obstante, al ser un cultivo perenne, su pro-
ducción suele ser alternada con años de alto 
rendimiento, pero también con algunos años 
de bajo rendimiento, afectando los medios de 
subsistencia de agricultores e interrumpien-
do la cadena de suministro (García y Orians, 
2022).

Muchos agentes intervienen dentro de la ca-
dena de valor de este producto, por lo que es 
un proceso que involucra varias actividades 
(van Keulen y Kirchherr, 2021). En términos 
generales, hacen parte producción, empaque, 
almacenamiento y logística, no obstante, la 
distancia física entre las áreas de cultivo y el 
consumidor final suele ser proporcional al nú-
mero de pasos y actores que se involucran en 
dicha cadena (Guimarães et al., 2022). Cada 
eslabón se perfila en aras de ganar competiti-
vidad, de hecho, existe actualmente un incre-
mento en el estándar de la calidad, evidencia-
do, por ejemplo, en un surgimiento paulatino 
de tiendas de café especializadas, lo que pue-
de conducir a modificaciones estructurales en 
la cadena de valor para el producto (Minten et 
al., 2019), lo que determina algunos aspectos 
como el precio de un café especial, que se es-
tablece al cumplir ciertos criterios como la ca-
lidad y variedad de la semilla, las prácticas de 

cultivo y las certificaciones, entre otros, y el 
cual puede variar al ser dependiente del pun-
taje de catación, lo que incentiva al productor 
primario a mejorar su producción para incre-
mentar su precio. Por tal motivo, los actores 
de la cadena desarrollan procesos en conjunto 
para ser más competitivos y para seleccionar a 
productores individuales o a cooperativas que 
han desarrollado habilidades y conocimientos 
con el objetivo de tener un producto de mayor 
calidad (Edelmann et al., 2022).

El presente escrito aborda tres elementos teó-
ricos iniciales para generar contexto: el café 
como materia prima; la cafetería como estable-
cimiento generador de valor y el barista como 
artista y artífice del éxito al final de la cadena. 
Posteriormente, se proponen las consideracio-
nes metodológicas que dan paso a los resulta-
dos y discusiones. Finalmente, unas conclusio-
nes muy sucintas que traen a colación algunos 
retos para el sector del barismo en el plano 
nacional.

1.1 El café como materia prima

El proceso de transformación del café es un 
arte. El fruto (o cereza, como también se co-
noce) contiene dos granos encapsulados en 
una fina capa denominada piel de plata, la cual 
está envuelta en otra capa llamada pergamino. 
Los granos de café, llamados “café verde” lle-
gan a representar del 50% al 55% de la materia 
seca del producto. En términos generales, el 
procesamiento se lleva a cabo en etapas pri-
marias e involucra operaciones posteriores a 
la cosecha, desde las cerezas hasta obtener el 
café verde, mediante mecanismos de benefi-
ciado en seco o en húmedo. De ahí, los gra-
nos pueden ser fermentados o directamente 
conducidos a secado para un nuevo descas-
carillado y eliminación del pergamino. Luego, 
se encuentra el tueste, que trae consigo varias 
transformaciones químicas, físicas y estruc-
turales que son determinantes en el sabor y 
olor de la bebida. Finalmente, los granos son 
molidos, aumentando así la superficie especí-
fica de extracción, facilitando la transferencia 
de sustancias solubles a la infusión, presión o 
decocción. Las etapas secundarias se enmar-
can en la producción de café soluble o instan-
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táneo, acá los granos tostados o molidos se 
tratan con agua caliente a presión para extraer 
sustancias solubles, para luego liofilizar o pul-
verizar, obteniendo el producto final (Franca y 
Oliveira, 2016).

Sin embargo, los desafíos de esta cadena se 
manifiestan en países con agricultura tropical, 
donde aspectos como los bajos precios, la vo-
latilidad y el acceso a mercados, el aumento 
de los costos de producción y las alteraciones 
climáticas representan preocupaciones signifi-
cativas para productores inversionistas y go-
biernos (Atteridge y Remling, 2013; Sánchez, 
2019). Precisamente, en la base de la cadena, 
el agricultor se encuentra limitado por el tama-
ño de la finca, la presencia o ausencia de redes 
para ventas, distribución y acceso a crédito, 
entre otras (Vogt, 2019); determinantes im-
portantes para la inserción de los productores 
de menor envergadura, y para poder enlazar 
áreas rurales pobres a mercados globales (Val-
kila et al., 2010). Otro de los dilemas presenta-
dos en esta cadena es originado por elementos 
disruptivos, como alteraciones climáticas re-
pentinas o cambios en la geografía regional (p. 
ej. urbanización, deforestación o introducción 
de especies invasoras) que pueden afectar ne-
gativamente la producción, especialmente en 
el primer eslabón de la cadena, que se carac-
teriza por tener una infraestructura limitada y 
poco compleja. Esto pone la lupa en la nece-
sidad de optimizar su diseño como estrategia 
clave para aumentar la competitividad, a través 
de la mejora en la eficiencia de las operaciones 
logísticas (Clavijo-Buriticá et al., 2022).

Algo muy importante del café de especialidad 
es honrar a cada una de las varias etapas y per-
sonas que participan en la producción, encon-
trando los mejores granos para liberar todo su 
potencial de sabor. En este caso y de manera 
general, los aspectos físicos del grano son as-
pectos esenciales de graduación y clasificación 
bajo criterios como: zona geográfica, altitud y 
variedad botánica; tamaño, forma y color del 
grano; cantidad de defectos o imperfecciones 
presentes; tipo de preparación, sea esto bajo 
línea húmeda o seca; aspecto del tueste y den-
sidad de los granos (Egger y Orr, 2014).

1.2 La cafetería como 
establecimiento generador de 
valor

En Estados Unidos, la cafetería se ha convertido 
en el tercer lugar más importante, tan solo por 
detrás del hogar y del lugar de trabajo. En este 
caso, ser un lugar multipropósito donde se va a 
conversar, estudiar, descansar o trabajar mien-
tras se disfruta de una bebida, lo convierte en 
uno de los establecimientos más populares en 
todo el mundo, por lo que prestar un buen ser-
vicio y ofrecer un muy buen producto hace que 
pueda posicionarse en el mercado, sin dejar de 
lado a su producto emblemático, el café, cuya 
calidad impactará de manera positiva o negati-
va en el consumidor (Lee et al., 2018). Las ten-
dencias y la especialización del producto son 
fundamentales, ganando una inmensa popula-
ridad, por tanto, los cafés especiales son más 
costosos, presentan limitación en su disponibi-
lidad y menor producción que les otorga exclu-
sividad (Raveendran y Murthy, 2022).

Una cafetería cumple una función social y forma 
parte de la vida urbana, no obstante, para algu-
nos el concepto de tercer lugar no es del todo 
válido, a razón de que para algunas personas 
las cafeterías son lugares de trabajo, diluyendo 
la diferenciación entre el trabajo o el hogar. Sin 
embargo, independiente de la acepción que se 
le otorgue, algo claro es el interés creciente de 
los consumidores por el café y el cual han ve-
nido capitalizando sus propietarios al crear un 
ambiente de interés en cafés especiales, donde 
se explora a fondo su conocimiento y pasión 
por el producto (Ferreira et al., 2021). El consu-
mo puede estar basado en preferencias sociales 
y de ubicación, al existir un vínculo con un lugar 
específico, hasta el punto de considerar a una 
cafetería en donde el café es solo un pretexto 
para obtener otras experiencias, tales como la 
interacción social, dado que es el entorno de 
una de las bebidas más consumidas en el mun-
do (Ferreira y Beuster, 2019).

Muchos microestablecimientos, entre los que 
se encuentran las cafeterías, han hecho parte 
de la industria minorista que ha logrado posi-
cionarse con contundencia y han logrado per-
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durar en el tiempo adoptando un sello, una per-
sonalidad propia, un servicio característico que 
se esgrime en un estilo de vida que responde 
a necesidades del segmento de atención; a tal 
punto de convertirse en una estrategia que me-
jora las ganancias, el crecimiento y la eficiencia, 
al optimizar la calidad de lo ofrecido y adecuar 
los procesos operativos internos para demos-
trar una ventaja competitiva (Peng et al., 2022). 
Este tipo de tiendas especializadas se multipli-
can al unísono con las preferencias, que suelen 
ser heterogéneas en los consumidores, guiadas 
por un producto de mayor calidad. Esto hace 
que las estrategias de mercadeo se centren en 
perfiles de personalidad de los consumidores, 
con una mirada más allá de las características 
sociodemográficas al incursionar en sus carac-
terísticas intrínsecas (Ufer et al., 2019). El creci-
miento constante de estos establecimientos es-
pecializados va acompañado muchas veces de 
innovaciones tecnológicas, aunado de cambios 
en la población, el lugar de trabajo, la movilidad 
y todo tipo de elementos urbanos que terminan 
por crear tendencias y estilos de vida, por lo 
que las cafeterías muestran muchos de esos as-
pectos y los plasman en la experiencia del con-
sumidor de este producto (Beh, 2022). Entrar a 
una cafetería involucra muchos elementos, ya 
que en sí el café es generador de vida social 
(Canolli, 2022).

1.3 El barista como artista y 
artífice del éxito al final de la 
cadena

Bajo una mirada histórica, el término “barista” 
data del siglo XVII y deriva de la palabra “bar-
man”, una acepción italiana para alguien que 
hace y sirve café en una tienda especializada 
para tal fin. Dicha especialización se puede en-
focar hacia la creación de valor agregado, al ser 
una cafetería independiente con características 
particulares, al servir un producto con granos 
de café generalmente evaluados por expertos 
que determinan su valía, sumado a ello, es una 
profesión que tiene gran demanda en la actua-
lidad, gracias a competencias que se realizan 
a nivel local, regional, nacional e internacional 
(Adhi y Yunus, 2021). Bajo una narrativa cul-
tural, el barista es el artesano y conocedor del 

café, cuyo objetivo es crear una bebida con un 
sabor perfecto. Diferentes tipos de actividades 
han profesionalizado el barismo, por ejemplo, 
la preparación de vertidos por parte de prac-
ticantes artesanales que condujo a una prepa-
ración de café más precisa. Esto impactó en la 
cadena de valor incentivando prácticas de pro-
ducción artesanales, muy propias de la región y 
que tienen variedades y técnicas específicas. De 
igual manera, un escenario de competencias es 
propicio para destacarse y eclipsar a la compe-
tencia mediante diversas prácticas de prepara-
ción (Dolbec et al., 2022).

Más allá de la cafetería tradicional está el factor 
diferenciador. La experiencia en una tienda de 
café especializada, o cafetería con valor agre-
gado, busca asociar sabor, origen, variedad y 
calidad en lo que se denomina “tercera ola”, 
cuyos elementos se centran en un incremento 
paulatino de la calidad de atributos intrínsecos 
y de la experiencia ofrecida al interior del esta-
blecimiento. Sin embargo, esto es posterior a 
un auge en el consumo de café instantáneo, co-
nocido como “primera ola” y de la “segunda ola” 
o de crecimiento en las cadenas de cafetería 
nacionales e internacionales, pero que puso so-
bre la mesa la relevancia en cuanto a calidad de 
grano y tueste (Morland, 2018). La tercera ola 
fijó profundos cambios en los hábitos de con-
sumo, al atribuir al café el concepto de bebida 
artesanal, poniendo atención en las caracterís-
ticas distintivas de la bebida (Wongtada, 2022). 
En esa última ola, se considera todo el espectro 
posible de la bebida, su aroma, dulzura, acidez, 
cuerpo y sabor residual; un café cuyos granos 
surgen de ambientes controlados con un alto 
estándar de calidad en todo su proceso (Vas-
concelos, 2020).

A su vez, los granos utilizados en este tipo de 
establecimientos tienen diferentes lugares de 
procedencia, cada uno de ellos guarda sus pro-
pias cualidades organolépticas; de igual mane-
ra, la selección de estos granos puede encon-
trarse motivada por su facilidad de preparación 
(Morris, 2013). Sumado al componente geo-
gráfico, los contextos social y cultural se ma-
terializan en la taza de café recién preparada 
como resultado de un largo encadenamiento de 
transformaciones (Angeloni et al., 2019). Puede 
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decirse que una tienda especializada de café re-
úne o se fundamenta en tres aspectos puntua-
les: la experiencia, el espacio y la forma; prác-
ticamente se convierte en un laboratorio (Wang 
et al., 2018). Un ejemplo muy común es el que 
se observa con el espresso, bebida que ha apor-
tado al crecimiento de las cafeterías alrededor 
del mundo, cuya pequeña dosis concentrada 
con una capa de espuma consistente sugiere 
futuros estudios con la premisa de relacionar 
la cantidad de café empleada y la concentra-
ción de sólidos solubles de las bebidas que se 
obtienen, en aras de analizar la percepción y 
preferencia de los consumidores (Figueiredo y 
Mourand, 2020).

El barista imprime su sello al demostrar una ha-
bilidad que puede verse como un hábito que 
se va alimentando por medio de la repetición, 
el tiempo y la orientación adecuada, por lo que 
hacer café se convierte en una experiencia artís-
tico-estética al pensar cada movimiento y cómo 
debe ser ejecutado cada paso (Lee y Ruck, 
2022). Es fundamental la pasión y el gusto por 
hacer algo, más cuando se trata de un proceso 
que involucra consumo, reflexión y aprendizaje 
que se traduce finalmente en conocimiento (Xu 
y Yikai, 2022), que se convierte cada vez más 
en una tendencia, en una oportunidad para dar 
a conocer a estos profesionales de una mercan-
cía clave para las economías que la producen y 
para las sociedades que la consumen (Louzada 
y Rizzo, 2021). Este actor ha transformado el 
consumo de café tradicional en una experiencia 
multisensorial (Yildirim y Berkay, 2022).

2. Metodología

Las fuentes de información primaria fueron ob-
tenidas bajo la modalidad de entrevista que, de 
acuerdo con Hussein (2022), son conversacio-
nes en profundidad, de forma semiestructurada 
o poco estructurada por medio de una serie de 
preguntas realizadas por un entrevistador. Este 
actúa como investigador y realiza la entrevista 
con el entrevistado sobre un tema de interés. La 
escogencia de los participantes de este estudio 
tuvo una restricción: ser baristas, propietarios 
o administradores de establecimientos dedica-
dos a la venta de café especializado en taza en 
dos espacios, visita a la tienda (establecimiento 

ubicado en un lugar fijo) y en la feria ‘Cafés de 
Colombia Expo 2022’, donde se expusieron al-
gunos de los cafés más renombrados del país. 
Este evento integró agentes de la cadena de va-
lor del café y proyectó un escenario que dio a 
conocer las tendencias e innovaciones de dicho 
mercado en un plano nacional e internacional, 
combinados en espacios académicos, comercia-
les y culturales. Se realizaron once entrevistas y 
el ejercicio tuvo lugar en la ciudad de Bogotá, 
Colombia.

El cuestionario buscó indagar aspectos de re-
levancia en la labor de crear valor agregado en 
una tienda de café especializada, con interro-
gantes como: ¿por qué elige el entorno del café 
y decide ser barista?, ¿qué es lo más atrayen-
te de este oficio?, ¿hace cuánto tiempo que se 
desempeña en este campo y qué habilidades ha 
ganado en ese tiempo?, ¿qué tiene una tienda 
especializada que no sea observable en una 
cafetería convencional o en grandes cadenas 
de tiendas?, ¿cuál es el valor agregado que se 
ofrece desde esta tienda?, ¿este tipo de esta-
blecimientos están marcando tendencias en la 
actualidad?, ¿cuáles son las técnicas de filtra-
do preferidas por los clientes? o ¿usted consi-
dera que la trazabilidad de producto es nece-
saria? Estas preguntas buscaron establecer un 
contexto del momento actual del barista. Con 
la información obtenida se creó una matriz de 
entrevista para el análisis de la información, de 
manera sistematizada, para contrastar fuentes 
primarias con fuentes secundarias.

3. Resultados y discusión

A continuación, se exploran diversos aspectos 
cruciales del barismo y su impacto en la indus-
tria del café especializado.

3.1 La elección, el gusto y las 
habilidades obtenidas en el 
barismo

La ruta de ingreso al mundo del barismo es 
variada en las personas entrevistadas. Si bien 
es cierto que la pasión por la bebida de café es 
algo generalizado en los participantes, muchas 
son las vertientes que conducen a su elección 
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como modo de vida. Un contacto a temprana 
edad puede inclinar la balanza e incidir positi-
vamente en la selección del oficio, sumado a la 
ventaja que tiene el territorio nacional en esta 
línea de producto, lo que permite a los acto-
res de la cadena obtener beneficio. Respuestas 
como:

Siempre he pensado que el café en un pro-
ducto muy explotable, un producto que se 
puede aprovechar demasiado… donde la 
mayoría de la población lo asocia con un 
tinto, pero es mucho más que eso, debería 
ser más reconocido y tener muchas más 
líneas de consumo (Gómez, comunicación 
personal, 18 de octubre de 2022).

O esta otra:

Aparte de ser barista, soy administradora 
de empresas y he identificado que hay que 
darle valor agregado al café, no solo vender 
en verde sino participar en su transforma-
ción y acá el barista tiene un rol muy im-
portante, porque a través de la preparación 
se enamoran paladares (Beltrán, comunica-
ción personal, 18 de octubre de 2022).

Muestran ese sentir que ha devenido en ten-
dencia gracias a su impacto.

De acuerdo con Guiti et al. (2018), una taza de 
café es una experiencia artístico-estética para 
el creador y para el consumidor, donde la ha-
bilidad y destreza del barista es fundamental 
en este campo. Esto a su vez es reforzado por 
baristas o propietarios de tiendas especializa-
das que resaltan como arte el trabajo realizado 
con el grano, por ejemplo:

(…) trabajamos mucho en la cultura alre-
dedor del café con la academia, la educa-
ción, porque Colombia produce los mejo-
res cafés del mundo, pero aún no sabemos 
consumirlo; lo relacionamos, por ejemplo, 
con una bebida para despertarnos, pero es 
mucho más que eso, es una completa ex-
periencia y al igual que muchos músicos o 
deportistas, se nace con la habilidad, pero 
se pule en el tiempo…  soy nieta de cafi-
cultores, mi abuela estaba enamorada del 
proceso y quise profundizar, no solo bajo 
la óptica de un pequeño predio donde se 
cultiva la planta, sino convertirlo en una 
empresa familiar, lo que hemos venido lo-

grando poco a poco; hemos conformado un 
grupo de mujeres cafeteras a modo de aso-
ciación, contamos con marca propia y algu-
nas de ellas ya cuentan con la experiencia 
de exportar producto, es más, también se 
vende la experiencia por un día de todo el 
proceso de transformación en las fincas a 
extranjeros y nacionales (Rodríguez, comu-
nicación personal, 7 de octubre de 2022).

Existe heterogeneidad en los tiempos de expe-
riencia entre los entrevistados, que va desde 
dos hasta quince años. Quienes tienen menos 
experiencia han logrado aprender a tostar, 
a filtrar y vienen capacitándose en catación; 
quienes cuentan con cerca de cinco años de 
experiencia, admiten tener un cierto conoci-
miento en la diversidad cafetera del país, a di-
ferenciar un café, sus granos, cuál sirve para 
trillar o filtrar, o cuál sirve para ser vendido 
entero. De igual manera, tienen conocimien-
to sobre diferencias en el sabor y otro tipo de 
características. Además, resulta interesante la 
trazabilidad efectuada: 

(…) he aprendido demasiado sobre el café, 
sobre el campo y sobre el aporte de la cul-
tura caficultora como tal en la economía, 
también, de las familias que dependen de 
esto y hasta dónde llega lo que producen, 
desde una pequeña finca hasta cualquier 
parte del mundo es muy impresionante 
(Cajigas, comunicación personal, 8 de oc-
tubre de 2022).

Más allá de eso, las personas que cuentan con 
mayor experiencia han logrado especializar-
se en procesamiento y comercialización (en 
algunos casos, logrando llegar a una agenda 
de exportación constante), aprendiendo otro 
tipo de idiomas como el inglés o el mandarín. 
En términos generales, y como es mencionado 
por Lin y Chen (2021), la experiencia y la capa-
citación hacia la preparación de un buen café 
es necesaria.

3.2 El valor agregado otorgado 
por el barista en una tienda 
especializada de café

Un factor de diferenciación puede marcar el 
cambio de paradigma, eso ha marcado un con-
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texto distinto con las tiendas especializadas de 
café y la labor del barista (ver Figura 1). Ante la 
pregunta de ¿qué tiene una tienda especializada 
que no se pueda observar en una cafetería 
convencional o en una gran cadena?, se mues-
tran elementos propicios para el disenso con los 
otros modelos, y en palabras de los expertos: 
“vender un café especial, un café diferenciado, 
un producto que ofrezca trazabilidad y, en mu-
chos casos, se ha reducido el número de inter-
mediarios obteniendo un mejor precio para el 
productor primario” (Bernal, comunicación per-
sonal, 8 de octubre de 2022).

En una tienda especializada se toma el tiem-
po para preparar una buena taza, no vas con 
el afán de la acción concreta de tomar un café 
sino de disfrutar toda la experiencia, de sen-
tarse, que den a oler el café, que se muela a la 
vista y que, bajo un método seleccionado, se 
genere toda una explicación al respecto para 
finalizar con una mayor apreciación del pro-
ducto (Muñoz, comunicación personal, 22 de 
octubre de 2022).

Otra persona entrevistada dice, de una mane-
ra muy puntual: “lo que hace que este tipo de 
tiendas resalten es debido a: 1. Conocimiento de 
producto, 2. Variedad y 3. La experiencia de co-
nocer un mundo nuevo aún desconocido o que 
muy pocas personas saben de él” (Ladino, comu-
nicación personal, 8 de octubre de 2022).

Del mismo modo, cada tienda busca ofrecer un 
valor agregado, de poner un sello ante otra tien-
da especializada, porque se cuentan historias de 

una cuantía inmensa de productos distintos con 
orígenes múltiples y con sus anécdotas propias, 
a su vez las notas de ese buen producto termi-
narán por ratificar esa historia. Adicionalmente, 
varios de estos sitios realizan acompañamiento 
a los productores, desde el beneficio hasta el 
producto terminado, que deriva en un recono-
cimiento por parte del consumidor final. En al-
gunos casos, se ofrecen productos complemen-
tarios de bizcochería, galletería u otro tipo de 
complemento a la bebida, eso hace que se gene-
re una nueva tendencia, aunque aún existan per-
sonas que continúen bajo una línea tradicional 
de consumo. Lo que termina por reforzar que:

Aún falta mucho para que este tipo de 
negocios sean más reconocidos a nivel na-
cional, también, es muy poco el personal ca-
pacitado y que sepa de café, muchas perso-
nas no conocen a fondo esta profesión lo que 
hace que nos confundan con el segmento de 
los licores al escuchar el término de barista 
(Charry, comunicación personal, 15 de octu-
bre de 2022).

Sobre lo anterior, surge la inquietud de si el clien-
te promedio tiene algún tipo de conocimiento o 
si son novatos en el campo, acá es heterogénea 
la población que visita este tipo de tiendas. Sin 
embargo, el interés por conocer o aprender so-
bre las diferentes técnicas de preparación resul-
ta ser una constante. Otros, por ejemplo, tienen 
sus particularidades:

(…) hay clientes que compran la bolsa de café 
de su preferencia y traen su prensa francesa, 

Figura 1. Tiendas especializadas, baristas y producto final

Fuente: elaboración propia.
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ellos mismos dentro de la tienda se toman 
el trabajo de filtrar su café, como hay otro 
tipo de clientes que se deleitan al ver todo el 
proceso y el trabajo del servido y decorado 
del producto (Ruíz, comunicación personal, 
20 de octubre de 2022).

De igual manera, el tipo de técnica utilizada para 
el filtrado es atractivo para el cliente, ya que la 
oferta es amplia. En términos generales, las téc-
nicas comúnmente empleadas por los entrevis-
tados son la V60, la Chemex, el sifón japonés y 
la prensa francesa. Sin embargo, las demás téc-
nicas también son utilizadas, lo que incrementa 
la baraja de opciones, por lo que cada método 
tiene su ciencia y arte. Cada barista tiene su per-
cepción: “yo creo que la V60 está muy de moda, 
es una técnica que extrae muy bien los sabores y 
es muy visual, a la gente le gusta ver la jarrita, el 
goteo y la percepción del olor es muy marcada” 
(Suárez, comunicación personal, 18 de octubre 
de 2022). Adicionalmente, sobre llevar la expe-
riencia al hogar:

(…) la gente es demasiado curiosa, les gusta 
ver el proceso de molienda, de filtrado y de 
servido, sumado al arte visual que se impri-
me en cada taza y muchas veces nos piden 
recomendaciones para comprar un buen café 
que puedan preparar desde casa (Salaman-
ca, comunicación personal, 8 de octubre de 
2022).

3.3 Aspectos para considerar por 
los artistas del café

La calidad del café en las aristas de sabor, color 
y olor son fundamentales, sin embargo, existen 
criterios necesarios para su selección. Entre lo 
mencionado por los baristas, aspectos como la 
genética de las plantas, la temperatura o el tipo 
de suelo, son algunos de los componentes pro-
picios para otorgar condiciones de calidad y re-
putación. De igual manera, obtener un producto 
guiado hacia cero defectos con lo mejor del culti-
vo que permite procesar granos de calidad supe-
rior; algunos de estos establecimientos manejan 
marca propia, establecen alianzas con pequeños 
productores comprando producto seleccionado, 
que luego entran a procesar los dueños de las 
tiendas, o compran al gremio de cafeteros. Mu-
chas veces se varían las marcas con el objetivo 

de brindar oportunidad a nuevos agentes que 
incursionan en la cadena.

Respecto al rol que juega la trazabilidad de pro-
ducto, se tienen en cuenta aspectos como el ori-
gen, quién lo produce, su entorno geográfico y 
tipo de referencia. Consideran los entrevistados 
que este es otro de los baluartes de generación 
de valor agregado en estos establecimientos: 
“le estamos contando a nuestro consumidor fi-
nal el origen del producto que está tomando” 
(Olarte, comunicación personal, 15 de octubre 
de 2022) “(…) es indiscutiblemente necesario 
que nosotros como clientes finales sepamos de 
dónde es el producto y cómo se ha llevado a 
cabo el proceso, esto trae confianza” (Padilla, 
comunicación personal, 15 de octubre de 2022) 
“el tema de los suelos influye mucho, el creci-
miento y el sabor depende del área geográfica 
del cultivo” (Arbeláez, comunicación personal, 
15 de octubre de 2022) o “nosotros solamente 
compramos café de nuestro aliado comercial… 
nosotros con eso tenemos asegurada la traza-
bilidad, es super importante conocer el origen 
de lo que se está vendiendo” (Charry, comuni-
cación personal, 15 de octubre de 2022). Ese 
sello es el que les ha permitido incursionar en 
competencias (nacionales y departamentales, 
en el caso de los baristas entrevistados), pero 
en el plano comparativo a nivel mundial las opi-
niones están enfocadas en que se ha ganado te-
rreno. Sin embargo, aún falta mejorar bastante, 
falta reconocimiento a nivel nacional y es una 
profesión poco conocida.

Ese posicionamiento anteriormente mencionado 
es debido en parte a la gran variedad de este 
producto a nivel nacional. Al respecto, “la gente 
está buscando muchos cafés de origen colom-
biano, ya hemos ganado dos campeonatos mun-
diales de barismo con café nacional” (Ramírez, 
comunicación personal, 18 de octubre de 2022), 
“Colombia, ante la escena internacional es uno 
de los mejores productores” (Velandia, comuni-
cación personal, 18 de octubre de 2022).

Somos muy buenos productores, pero debe-
ríamos saber más de café y estar más prepa-
rados, por ejemplo, en Australia cuando los 
estudiantes salen a vacaciones, lo que ellos 
hacen para ganar dinero es barismo, tienen 
escuelas, obtienen el diploma pero acá no se 
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profundiza en eso (Salamanca, comunicación 
personal, 8 de octubre de 2022).

Esto deriva en algunas de las dificultades que se 
observan al respecto. Coyunturalmente, uno de 
los principales problemas fue ocasionado por los 
cierres debido a la pandemia del Covid-19, por-
que el flujo de personas se redujo considerable-
mente y disminuyeron las ventas. Más allá, están 
temas como la educación, ya que “la gente cree 
que el café es muy caro, o se sirve muy poquito, 
o por qué no rinde; educar al consumidor para 
que valore lo que hay detrás de ese producto es 
un reto de gran tamaño” (Méndez, comunicación 
personal, 7 de octubre de 2022).

4. Conclusiones

El actual estudio proporciona una aproxima-
ción sobre diversos aspectos del barismo y su 
impacto en la industria del café especializado, 
destacando la importancia de la experiencia y 
la capacitación en la preparación de un buen 

café. Los entrevistados, que varían en expe-
riencia desde dos hasta quince años, subrayan 
la relevancia de la trazabilidad del café, la cual 
permite a los consumidores conocer el origen 
y el proceso de producción del café que consu-
men. Esta trazabilidad no solo mejora la apre-
ciación del producto final, sino que también 
contribuye a un mejor precio para los produc-
tores primarios al reducir el número de inter-
mediarios.

Además, se resalta el valor agregado que los 
baristas aportan en las tiendas especializadas 
de café. Estos establecimientos se diferencian 
de las cafeterías convencionales por ofrecer 
una experiencia más rica y educativa sobre este 
producto, donde el consumidor puede disfrutar 
de la preparación y degustación de la bebida en 
un ambiente más íntimo y detallado. Los baris-
tas juegan un papel crucial en este proceso, no 
solo como preparadores del café, sino también 
como educadores que ayudan a los clientes a 
entender y apreciar su complejidad.

Figura 2. Diferentes aristas del entorno del barista y tiendas especializadas

Fuente: elaboración propia.
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Recientemente, el barismo se ha convertido en 
una tendencia creciente gracias a su impacto cul-
tural y económico. Por medio de la educación y la 
promoción de una cultura del café más profunda, 
los baristas están ayudando a cambiar la percep-
ción del café más allá de ser simplemente una 
bebida para despertar. Este cambio cultural es 
vital para la valorización del café como producto 
y para el reconocimiento del barismo como profe-
sión y como generador de tendencias.

Finalmente, es cierto que aún hay desafíos sig-
nificativos en la industria, como la necesidad 
de más educación y reconocimiento del baris-
mo a nivel nacional e internacional. A pesar de 
los avances, los baristas y las tiendas especiali-
zadas enfrentan la tarea de educar a un público 
más amplio sobre la calidad y la sostenibilidad 
del café. Este esfuerzo es esencial para asegu-
rar el crecimiento continuo y el desarrollo de la 
industria del café especializado.
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