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Introducción

La globalización de los mercados agroalimentarios ha facilitado el acceso a nuevos productos con calidad diferenciada. El

consumidor actual no solo se preocupa por la inocuidad sino que, también, valora aquellos atributos sensoriales, funcionales –de

conveniencia y los relacionados con la salud– y simbólicos que potencien su experiencia de consumo. En los últimos tiempos, en el

mercado nacional, se destaca el “café de especialidad” (CE), un producto con sabor y aroma característicos, propios de regiones

con determinados suelos y clima (Luna González et al., 2022). El auge del mismo coincide con el nacimiento de la “tercera ola” del

café, a principios de este milenio, cuyo eje es un cuidadoso tratamiento en toda la cadena, con trazabilidad y sustentabilidad, a fin

de lograr una calidad de excelencia. Tomando este fenómeno a nivel local, en la Ciudad de Mar del Plata, a continuación, se

presenta el proyecto de tesis para acceder al grado de Lic. en Economía del Est. Cutrera, bajo la dirección de la CP (Mg.)

Rodriguez y la codirección de la Lic. (Esp.) Lupín.

Fundamentación conceptual

La Specialty Coffee Association (SCA, 2021: 10) propuso una definición del producto en cuestión conforme a sus atributos: Es un

café, o una experiencia de café, reconocido por sus atributos distintivos y, debido a los mismos, tiene un valor adicional significativo

en el mercado. Se caracteriza por su alta calidad, notas definidas y nuevos blends; con sabor, aroma, origen, tostado y método de

elaboración, que lo distinguen del convencional (Castro et al., 2004; Ramírez-Correa et al., 2020). Respecto a los consumidores,

Traore et al. (2018), en un estudio que comprende varios países latinoamericanos, indican que los mismos se encuentran

dispuestos a pagar un precio mayor por este café, en función de sus atributos intrínsecos –sabor, aroma, color, tacto, aspecto–,

sus atributos simbólicos –origen del grano, marca, sellos de calidad– y los atributos que se derivan del servicio personalizado. El

estudio de Pereira Bressani et al. (2021) concluye que, a pesar del crecimiento en el número de consumidores, hay un

desconocimiento generalizado acerca del CE.

Siguiendo la Teoría de la Demanda de Lancaster (1966), se asume que los consumidores maximizan su utilidad a partir de los

atributos de los productos que consumen, no de ellos en sí. De esta manera, se incorpora una nueva perspectiva para analizar las

elecciones de los consumidores, considerando no solo al precio como relevante, sino, también, a otros atributos que diferencian al

producto en cuestión. Por su parte, Belacin (2008) expone los tres puntos sobre los cuales este enfoque transgrede al tradicional:

presenta al consumo como una actividad donde los productos comprados son factores –inputs– que se transforman en un conjunto

de atributos –outputs– que caracterizan al producto. El orden de las preferencias se establece sobre los atributos, no sobre los

productos. Por ende, son los atributos los que generan utilidad.

Referencias bibliográficas

Análisis de datos
Análisis Estadístico Multivariado (Johnson & Wichern, 1988; Peña, 2002)
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Datos
Encuesta  

a consumidores

Entrevistas
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Objetivo generalDiagnosticar la situación del mercado marplatense de CE

 Identificar los atributos intrínsecos y extrínsecos valorados por el consumidor.

Delinear perfiles de consumidores.

Analizar la elaboración y comercialización del CE en la Ciudad de Mar del Plata.

Objetivos específicos

Pregunta de investigación: ¿Qué características distinguen al mercado marplatense de CE?

Palabras clave: Consumo de CE – elaboración de CE – comercialización de CE – atributos de calidad de CE


