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Resumen. 

 

La presente investigación analiza las diferencias generacionales en el 

comportamiento de consumo de café y en la elección de cafeterías en la ciudad de 

Santiago de Chile durante el año 2025. El objetivo principal del trabajo fue identificar 

cómo varían las preferencias, motivaciones y atributos valorados por los 

consumidores según su edad, con el fin de aportar evidencia empírica a un mercado 

en expansión para el cual existen pocos estudios a nivel nacional. 

El estudio se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, con un 

diseño no experimental y transversal. Se aplicó una encuesta estructurada de 32 

preguntas a una muestra de 120 personas, de las cuales 101 fueron validadas para 

el análisis. Los datos fueron procesados mediante estadística descriptiva y modelos 

de regresión lineal, utilizando errores estándar robustos, con el fin de evaluar la 

relación entre la edad y distintos patrones de consumo y preferencias. 

Los resultados mostraron que el consumo de café es altamente transversal, con un 

93 % de los encuestados declarándose consumidores. Se evidenció que la edad 

tiene un efecto positivo y estadísticamente significativo sobre la probabilidad de ser 

un consumidor frecuente de café, lo que indica que los segmentos de mayor edad 

presentan una mayor intensidad de consumo. Asimismo, tanto el precio como la 

calidad del café y de las cafeterías son altamente valorados por todos los grupos 

etarios, destacando especialmente la calidad, la atención y la localización como los 

atributos más relevantes al momento de elegir una cafetería. 

En conclusión, si bien existen diferencias generacionales en la intensidad y algunas 

preferencias de consumo, el mercado de cafeterías en Santiago se caracteriza por 

una alta valorización transversal de la experiencia, la calidad y el servicio. Estos 

resultados permiten establecer perfiles de consumidores por edad y entregar 

lineamientos estratégicos para la industria cafetera local. 

 

 

 

 

 

 



   
 

   
 

Abstract. 

 

This study analyzes generational differences in coffee consumption behavior and 

café selection in the city of Santiago, Chile, during 2025. The main objective of the 

study was to identify how preferences, motivations, and valued attributes vary 

according to age, to provide empirical evidence for a rapidly expanding market with 

limited local studies. 

The research followed a quantitative, descriptive approach with a non-experimental, 

cross-sectional design. A structured questionnaire with 32 questions was applied to 

a sample of 120 individuals, of which 101 responses were validated for analysis. The 

data were processed using descriptive statistics and linear regression models with 

robust standard errors to assess the relationship between age and different 

consumption patterns and preferences. 

The results showed that coffee consumption is highly widespread, with 93% of 

respondents identifying themselves as coffee consumers. Age had a positive and 

statistically significant effect on the probability of being a frequent coffee consumer, 

indicating that older segments tend to have higher consumption intensity. In addition, 

both price and quality of coffee and cafeterias are highly valued across all age 

groups, with quality, customer service, and location emerging as the most important 

attributes when choosing a café. 

In conclusion, although generational differences exist in consumption intensity and 

certain preferences, the cafeteria market in Santiago is characterized by a strong, 

cross-generational emphasis on experience, quality, and service. These findings 

allow for the construction of consumer profiles by age groups and provide strategic 

insights for the local coffee and cafeteria industry. 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

   
 

1.  Introducción. 

 

El mercado del café y de las cafeterías ha experimentado una transformación 

profunda durante las últimas décadas, pasando de ser un espacio centrado 

principalmente en el consumo funcional de una bebida estimulante a convertirse en 

un fenómeno económico, social y cultural de gran relevancia. A nivel mundial, el café 

no solo constituye uno de los productos agrícolas más comercializados, sino que 

también ha dado origen a una industria de servicios altamente competitiva, 

caracterizada por la diferenciación de productos, la segmentación de consumidores 

y la construcción de experiencias de consumo en torno a las cafeterías. 

En este contexto, las cafeterías han dejado de ser simples puntos de venta para 

convertirse en espacios de socialización, trabajo, ocio y expresión cultural, 

especialmente en entornos urbanos. La expansión de cadenas internacionales, el 

auge de las cafeterías de especialidad, la incorporación de conceptos como el 

coworking, el diseño y la experiencia del cliente reflejan una creciente sofisticación 

del mercado, donde los consumidores no solo demandan café, sino también valor 

simbólico, calidad, ambiente y conveniencia. 

Chile no ha sido ajeno a esta tendencia. En particular, Santiago se ha consolidado 

como el principal núcleo del mercado cafetero del país, concentrando una parte 

significativa de la oferta y de la demanda. El aumento sostenido del consumo de 

café, la diversificación de formatos (instantáneo, grano, cápsulas, molido) y la 

proliferación de cafeterías en distintos sectores de la ciudad evidencian un mercado 

dinámico y en expansión. 

Sin embargo, el comportamiento del consumidor de café no es homogéneo. 

Diversos estudios internacionales muestran que las preferencias, hábitos y 

motivaciones de consumo varían significativamente según características 

sociodemográficas, especialmente la edad y la generación a la que pertenecen los 

individuos. Cada generación ha sido moldeada por contextos económicos, 

tecnológicos y culturales distintos, lo que se refleja en sus patrones de consumo, su 

relación con las marcas, su valoración de la experiencia y su disposición a pagar 

por productos y servicios diferenciados. 

En el caso del café y las cafeterías, estas diferencias generacionales pueden 

manifestarse en aspectos como la preferencia por ciertos tipos de bebidas, la 

importancia asignada al ambiente, el uso de redes sociales, la sensibilidad al precio 

o la búsqueda de productos de mayor calidad. Comprender estas variaciones 

resulta fundamental para el diseño de estrategias comerciales, de marketing y de 

posicionamiento por parte de las empresas cafeteras. 



   
 

   
 

A pesar de la creciente relevancia del mercado del café en Chile, existe una limitada 

evidencia empírica que analice de manera sistemática las diferencias 

generacionales en el comportamiento del consumidor en este sector, 

particularmente en el contexto de Santiago. Esta falta de información representa 

una brecha relevante tanto para la literatura académica como para la toma de 

decisiones empresariales. 

En este marco, la presente investigación tiene como propósito analizar 

comparativamente el comportamiento del consumidor de café y de cafeterías entre 

distintas generaciones en Santiago de Chile, identificando diferencias en sus 

hábitos de consumo, preferencias, valoraciones y patrones de elección. Para ello, 

se utilizó un enfoque cuantitativo basado en encuestas y en modelos de regresión 

lineal, que permiten evaluar de manera rigurosa la relación entre variables 

sociodemográficas y conductas de consumo. 

El estudio busca aportar evidencia empírica que contribuya a una mejor 

comprensión del mercado cafetero chileno y a la formulación de estrategias más 

eficientes y segmentadas por parte de las cafeterías y empresas del rubro. 

Asimismo, pretende enriquecer la discusión académica sobre el comportamiento del 

consumidor desde una perspectiva generacional en mercados de consumo 

experiencial. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

   
 

2. Hipótesis de trabajo. 

 

2.1. Hipótesis principal. 

 

Existen diferencias en los patrones de consumo de café y en las preferencias por 

cafeterías entre distintas generaciones en la ciudad de Santiago de Chile, las cuales 

se encuentran influenciadas por diferentes factores. 

 

2.2. Hipótesis secundaria 1. 

 

Los consumidores jóvenes (18 a 40 años) varían más en sus preferencias de café 

y valoran en mayor medida aspectos como el ambiente, la estética y el acceso a 

internet dentro de una cafetería. 

 

2.3. Hipótesis secundaria 2. 

 

Los consumidores de mayor edad (más de 40 años) suelen consumir café con 

mayor frecuencia y prefieren aquellos más clásicos, y de mayor calidad, además, 

priorizan aspectos como la calidad y la atención al cliente dentro de una cafetería. 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

   
 

3. Objetivos de investigación. 

 

Objetivo general. 

- Analizar las diferencias generacionales en el comportamiento de consumo 

de café y la elección de cafeterías en Santiago, Chile. 

 

Objetivos específicos. 

- Comparar las preferencias de consumo de café entre distintas generaciones 

en Santiago, considerando tipo de cafetería y variedad de café consumido. 

 

- Determinar el impacto relativo del precio, la calidad, el ambiente y otros 

atributos en la decisión de volver a visitar las cafeterías de los diferentes 

perfiles de consumidores en Santiago. 

 

- Establecer perfiles de consumidores de café según rangos etarios en la 

ciudad de Santiago, basados en la información obtenida mediante encuestas 

aplicadas en el periodo de análisis. 

 

- Proponer recomendaciones para cafeterías de Santiago derivadas de los 

resultados del estudio, considerando las preferencias y tendencias 

generacionales detectadas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

   
 

4. Estado del arte. 

 

4.1. Comportamiento del consumidor. 

 

El comportamiento del consumidor es un análisis fundamental para el éxito de 

cualquier negocio, ya que estudia los diferentes factores, procesos mentales y 

conductas que llevan a las personas a preferir un producto o servicio. En otras 

palabras, es entender cómo una persona decide utilizar sus recursos disponibles 

(tiempo, dinero y esfuerzo) para satisfacer sus necesidades (Zendesk, 2024). 

Este estudio se fundamenta en la teoría psicológica del conductismo, la cual está 

sustentada sobre principios científicos. "El conductismo es una rama de la 

psicología que se enfoca en analizar el comportamiento observable de seres 

humanos y animales mediante métodos objetivos y experimentales” (Watson, 1913). 

Para comprender de mejor manera esta corriente, es fundamental conocer los 

conceptos de condicionamiento clásico y operante. 

Pávlov (1927), con su experimento en perros llamado condicionamiento clásico, 

demostró que, ante un estímulo incondicionado (comida), se obtiene una respuesta 

natural (salivación). Si se le agrega un estímulo neutro (sonido de campana al servir 

la comida), este se vuelve condicionado y provoca una asociación, generando una 

respuesta condicionada. Sus experimentos llevaron al descubrimiento de que los 

humanos pueden aprender a asociar dos estímulos diferentes y, en base a eso, 

generar una respuesta. 

Por otro lado, Skinner (1938) se centró en cómo los premios o castigos dados luego 

de una acción afectan la posibilidad de que dicha acción se repita. A este 

comportamiento se le denominó condicionamiento operante. Para esto, Skinner 

diseñó una caja experimental, conocida como “la caja de Skinner”, en la que ratas 

y palomas recibían comida como recompensa al presionar una palanca. Con este 

experimento se demostró cómo las consecuencias inmediatas de una acción 

pueden influir y modificar el comportamiento futuro. Apoyando el estudio del 

comportamiento operante, Thorndike (1911), mediante sus experimentos con gatos 

("caja-problema"), estableció el principio de la Ley del Efecto: “Cualquier conducta 

que, en una situación, produce un efecto satisfactorio, se hará más probable en el 

futuro”. Thorndike (1911) postula que las respuestas seguidas de satisfacción se 

fortalecen, mientras que las seguidas de incomodidad se debilitan, concluyendo que 

todos los animales, incluyendo al ser humano, resuelven problemas mediante 

aprendizaje por premio y castigo. 

Estos descubrimientos dieron origen al estudio sistemático del comportamiento del 

consumidor, el cual en 2026 se está redefiniendo debido a la digitalización, la 



   
 

   
 

incertidumbre económica y la hiperconectividad, para las empresas comprender 

estos cambios ya no es una opción, sino una ventaja competitiva que se vuelve 

indispensable para la toma de decisiones a la hora de predecir lo que el consumidor 

quiere, para así crear productos con mayor aceptación, fijar precios, proporcionar 

una mejor experiencia al cliente y mejorar la estrategia de marketing (CIMEC, 2026). 

Para comprender mejor el contexto de las cafeterías, es importante conocer primero 

cómo funciona el mercado del café, ya que están estrechamente relacionados. El 

hecho que el consumo de café haya adquirido un carácter social dio como resultado 

un impulsó en el auge de las cafeterías. (Koyfman, 2023). 

 

4.2. Historia del café y de las cafeterías. 

 

Según Gargaro (2024), los orígenes del café se remontan a Etiopía donde se 

descubrió sus efectos energizantes sobre las cabras que lo consumían. Desde ahí 

llego a Oriente medio, específicamente a Yemen donde se cultivó por primera vez y 

dio origen a una bebida llamada “qahwa”, lo que se traduce como café en español. 

En el siglo XVII, el café se extendió por Europa mediante rutas comerciales. A 

medida que la demanda de café crecía, también su precio aumentaba, 

convirtiéndose así al principio en un producto de lujo solo accesible para algunos. 

Con la aparición del café las primeras cafeterías surgieron en el siglo XVI en La 

Meca y el actual Estambul, convirtiéndose en centros sociales de intercambio 

cultura y debate intelectual. La expansión de café por Europa también marcó un 

antes y un después en la historia de las cafeterías, desencadenando una ola de 

creatividad y pensamiento a bajo costo, donde no solo asistían grandes filósofos y 

escritores a discutir sus ideas, sino que también personas de diferentes orígenes se 

reunían a conversar y pasar el rato. 

A medida que la industrialización se abría paso en el siglo XIX, aparecieron las 

primeras cadenas de cafeterías, las cuales estandarizaron el café y se convirtieron 

en lugares más comerciales y accesibles. Con el paso del tiempo, en el siglo XX, 

también se convirtieron en lugares donde las personas iban a expresar su 

disconformidad con la sociedad libremente, cumpliendo un papel fundamental en 

movimientos sociales. 

Hoy, las cafeterías siguen siendo un lugar de calma y conexión, que constantemente 

se están adaptando a diferentes demandas y culturas, logrando una gran diversidad 

de tradiciones cafeteras (Gargaro, 2024). 

 



   
 

   
 

4.3. Antecedentes. 

 

4.3.1. Internacionales. 

 

A continuación, se analizarán los resultados y conclusiones de diferentes estudios 

acerca del comportamiento del consumidor de café y cafeterías a través del mundo. 

Se analizarán estudios de países como Perú, Colombia y Puerto Rico 

respectivamente. 

El estudio "Comportamiento del consumidor de café en la ciudad de Trujillo: Caso 

de la cadena de cafeterías 'Café de la Plaza'" de García (2017), muestra los factores 

que influyen en la elección de una cafetería, los hábitos de consumo y las 

expectativas de los clientes en relación con el café y servicios ofrecidos por una 

cadena de cafeterías específicas de Perú, esto a través de una encuesta aplicada 

a los consumidores que frecuentan dicha cafetería. Los resultados arrojaron que la 

mayoría de los consumidores se encontraban entre los 18 y 35 años, y con un alto 

nivel educativo. La mayoría consumían café en cafeterías por la experiencia social 

que conllevaba y la calidad del café. A pesar de que la calidad del café fue el factor 

más valorado al escoger una cafetería, también lo fue el ambiente, la atención y la 

ubicación de esta respectivamente. El precio, sin embargo, fue considerado de 

menor importancia en comparación con la calidad y experiencia ofrecida. La bebida 

preferida por los consumidores fue el café expreso, seguido por el capuchino y las 

preparaciones con leche, además muchos de estos preferían cafés de orígenes 

especiales u orgánicos, mostrando una mayor demanda por productos de mayor 

calidad o sustentabilidad. Además, aquellos consumidores satisfechos con la 

calidad y la atención del local mostraban mayor tendencia a regresar o recomendar 

el local. 

El estudio de mercado para determinar preferencias de consumo de café de Cataño 

y Hurtado (2013), muestra las preferencias de personas consumidoras de café en 

la ciudad de Cali, específicamente en barrios socioeconómicos de estratos 4 y 5 

(clase media y media alta). Este estudio no solo habla de las preferencias de 

consumo de café, sino que también de cafeterías. La mayor concentración de 

encuestados se encontró entre los 18 y 23 años con un nivel educativo alto. La 

mayoría de encuestados preferían consumir café a primera hora del día y 

consumirlo diariamente, prefiriendo cafés de intensidad media con leche, 

específicamente capuchino. La frecuencia de asistencias a tiendas de café 

mostraba ser mayor en hombres y aumentar con la edad, dejando además en 

evidencia que independiente de la edad, la mayoría de los encuestados asistían 

para disfrutar de los productos ofrecidos y para reunirse con amigos, prefiriendo una 

cafetería con espacios al aire libre. El conocimiento de la existencia de un 



   
 

   
 

establecimiento de café estaba dado mayormente por medio de la televisión y las 

redes sociales. Para los encuestados más jóvenes (18 a 36 años) la existencia de 

Wi-fi o computadores en el establecimiento resulto ser más importante que para 

aquellos de mayor edad. 

El estudio del comportamiento del consumidor, hábitos de consumo y compra de 

café en Costa Rica de Villalobos (2022). Buscaba recopilar información para 

identificar tendencias en el mercado. Los resultados muestran que el 97% de los 

encuestados correspondían a consumidores de café, mayormente de género 

femenino, en un rango de edad de 25 a 41 años y un nivel educativo alto. El resto, 

que no consumía café lo hacía por motivos de salud. El consumo de café de este 

país comienza mayormente a temprana edad entre los 4 a 9 años, también la 

mayoría de los encuestados consumen 2-3 tazas al día de café principalmente en 

el hogar, en las tardes y al desayuno, existe mayor preferencia por el café molido y 

toman por gusto a su sabor y por costumbre. Con un mayor consumo de café negro 

seguido de café con leche y capuchino. 

A pesar de las diferencias demográficas, el análisis de los tres estudios evidencia 

que los consumidores de café en América Latina comparten características 

similares en su perfil. En su mayoría, se trata de jóvenes adultos entre los 18 y 41 

años con niveles educativos altos, lo que indica un mayor capital humano. Además, 

dos de los tres estudios revelan que, en las cafeterías, los consumidores priorizan 

la calidad sobre el precio. También se destaca que el consumo es mayormente 

diario y en la mañana. En los tres países estudiados, el capuchino se encuentra 

entre las bebidas preferidas, lo que indica una clara preferencia por cafés 

preparados con leche. 

 

4.3.2. Nacionales. 

 

El documento “Clase Magistral sobre el mercado del café y la caracterización del 

consumidor en Chile” dictada por Leo Rivera, egresado del Magíster en Marketing 

de la USACH (2022). Se expone que Chile es un país con grandes oportunidades 

para el café debido a que es una sociedad cada vez más adulta y con alto poder 

adquisitivo. El consumidor de café pertenece principalmente al rango de 25 y 55 

años y la región Metropolitana a su vez posee una concentración demográfica que 

se traduce en un aumento de la cantidad de cafeterías. 

 

4.4. Contexto del mercado de café en chile. 

 



   
 

   
 

4.4.1. Definición y tipos de café. 

 

Según Sabora (2022), “denominamos café a la bebida obtenida mediante la infusión 

realizada con los granos del cafeto o planta del café, tostados y molidos en 

diferentes grados.” 

Entre los tipos de granos de café más cultivados están el arábica y el robusta. El 

arábica es el más utilizado en el mundo, representando un 70 % del mercado 

mundial. Se caracteriza por su sabor suave, su aroma intenso y su bajo nivel de 

cafeína (1,5 % de cafeína por grano), mientras que el robusta representa el 30 % 

restante del mercado y tiene un sabor más fuerte e intenso, con un nivel de cafeína 

del 2,7 %. (Lavazza, 2026). 

En cuanto a formatos, el café puede presentarse en grano, molido, instantáneo o en 

cápsula. El café en grano es de mayor calidad, ya que los granos conservan mejor 

sus aceites y aromas naturales, dándoles más frescura. El café molido tiene menor 

calidad y frescura debido a que experimenta un proceso de oxidación, lo que le hace 

perder aroma y sabor. El café instantáneo es el más común por ser el más 

económico y práctico. El café en cápsula, que está compuesto de café molido, solo 

se puede utilizar en ciertas cafeteras y presenta un alto costo en comparación con 

el resto de los formatos. 

Además del formato y tipo de grano, existen diferentes preparaciones del café. 

El café expreso constituye la base de diversas preparaciones dentro de la cultura 

del café. Es el más simple y fuerte, ya que se compone solo de café y agua. 

Dependiendo de la cantidad de agua o de café que se le agrega, varía su 

denominación. 

- Expreso doble: dos tiros de café expreso. 

- Expreso corto: más café que agua. 

- Americano: más agua que café. 

- Lungo: americano amargo. 

También existen las versiones con licores y las versiones con leche.  

- Café cortado: café con un poco de leche.  

- Macchiato: café con menos leche, pero más espuma.  

- Latte: lleva tres cuartos de leche.  

- Capuchino: lleva dos tercios de leche.  

- Moka: una variante que, además de café y leche, lleva chocolate o cacao. 

 



   
 

   
 

4.4.2. Estadísticas de consumo de café en Chile. 

 

De acuerdo con Euromonitor International (2022), Chile es el tercer país que 

consume más café de Latinoamérica, con un promedio de consumo de 0,4 tazas al 

día por persona. Se estima que el mercado de café aumentará un 7,6 % durante el 

periodo 2025 - 2034. 

Una encuesta nacional de CORPA (2025), que abarcó a 785 personas mayores de 

18 años, reveló que el 66 % de los chilenos consumen café instantáneo en polvo. 

“Su alta cobertura se explica por la practicidad y la tradición que mantiene en los 

hogares, especialmente en los segmentos medios y bajos”, señala Pavel Castillo, 

gerente de Intelligence en CORPA. Sumado a esto, un 73 % de los encuestados 

consume café al menos una vez a la semana; 66 % lo hace en la mañana y 20 % 

en cafeterías. 

Otro tema que abarcó la encuesta, y que se debe tener en consideración, son las 

preferencias de café por clase social. Esto es un tema de interés debido a que los 

patrones de consumo y comportamientos tienen relación estrecha con la clase 

social y el nivel de ingreso de las personas, además de su ocupación. Todo esto 

moldea la percepción que tienen sobre sus necesidades y deseos, es muy común 

que determinadas clases sociales presenten patrones de consumo similares. (Bupa 

Salud, 2026). 

Existen diferentes clases sociales en Chile: 

• La clase AB (clase alta): representa el 1,8 % de los hogares con mayor poder 

adquisitivo del país, con un ingreso promedio de $7.177.530 pesos. 

• La clase C1: representa un 12,3 % y se subdivide en C1a (clase media 

acomodada) y C1b (clase media emergente), con ingresos promedio de 

$3.010.391 y $2.072.853 pesos, respectivamente. 

• La clase C2 (clase media típica): representa un 11,2 %, con un ingreso 

promedio de $1.500.774 pesos. 

• La clase C3 (clase media baja): representa un 24,7 %, con un ingreso 

promedio de $1.003.426 pesos 

• La clase D (clase baja superior): representa un 36 %, con un ingreso 

promedio de $640.667 pesos. 

• La clase E (clase baja): representa un 14 % de los hogares, con un ingreso 

promedio menor a $529.000 pesos. 

El grupo ABC1 representa la suma de las clases AB y C1 (C1a y C1b). Estas se 

pueden observar de mejor manera en el grafico 1. 

 



   
 

   
 

 

Gráfico 1. Las diferentes clases sociales en Chile. 

 

Fuente:  https://www.aimchile.cl/ 

 

La preferencia por café instantáneo en polvo superó el 50% en todas estas clases, 

pero el café en grano y en cápsula es significativamente más valorado por los 

segmentos socioeconómicos altos, especialmente entre adultos de 31 a 50 años, 

donde aumenta el interés y la accesibilidad a café de mayor calidad. 

Además de segmentar a los consumidores por clase socioeconómica, es importante 

clasificarlos por generaciones. Generación hace referencia a un grupo de personas 

que vivieron en el mismo período de tiempo y fueron moldeadas por este; por lo 

tanto, poseen un enfoque similar del presente y futuro. Existen los baby boomers, 

nacidos entre 1946 y 1964; luego está la generación X, nacida entre 1965 y 1980; 

los millennials, entre 1981 y 1996; y la generación Z, nacida entre 1997 y 2012. 

Estas generaciones no solo nacieron en períodos diferentes, sino que también 

adoptan gustos y modas similares que pueden aplicarse al consumo de café. Los 

baby boomers tienden a preferir el café negro y fuerte, optando por granos de alta 

calidad. Para ellos, el café es parte de su rutina, expresando madurez y estabilidad. 

La generación X lleva una relación más relajada con el café, disfrutando 

preparaciones con leche como capuchinos y lattes, y valorando la experiencia social 

que conlleva el café. Los millennials a menudo optan por cafés orgánicos, dando 

especial importancia a la calidad y sostenibilidad. Por último, la generación Z se 

aventura con opciones de café frías y alternativas no tradicionales, buscando algo 

único y beneficioso para la salud. (Peña, 2024). 

Independiente de la generación, en 2025 los consumidores de café chilenos están 

cada vez más interesados en la calidad, la estética y la presentación visual de las 

https://www.aimchile.cl/


   
 

   
 

bebidas, impulsando la popularidad de las cafeterías, ya que entregan calidad y la 

posibilidad de compartir la experiencia mediante redes sociales. 

Una encuesta de la AIM (2025), Asociación de investigadores de mercados y 

opiniones públicas de Chile, reveló que el 77,2 % de los encuestados consume café 

de forma recurrente; un 36,1 % de estos asegura que no puede vivir sin él, y un 17,5 

% solo compra café preparado. Ante una subida en el precio del café, el 14,1 % de 

los consumidores no cambiaría sus marcas habituales; un 27,9 % reduciría su 

consumo, pero casi el 90 % buscaría además alternativas más económicas. 

 

4.5. Evolución y tipología de cafeterías en Chile. 

 

Según el Censo Cafetero Chile 2022, las cafeterías, tanto de especialidad como 

comerciales, adquieren más del 80 % de su café en grano, y para su preparación 

se utilizan mayormente máquinas expreso y molino eléctrico. (Expo Café Chile, 

2022). 

El aumento del consumo de café repercutió significativamente en el mercado 

cafetero. En el censo de 2022 sobre el mercado del café y la caracterización de los 

consumidores, realizado por Expo Café Chile, se determinó que existían 1.701 

cafeterías en todo el país. Las tres regiones con cifras más importantes fueron la 

Región Metropolitana con un 38,57 %, seguida por la Región de Valparaíso con un 

16,23 %, y finalmente las regiones de Coquimbo y O'Higgins, que suman entre ellas 

un 14,64 %. (Expo Café Chile, 2022). 

Con estos estudios, se puede determinar que no solo el mercado del café y las 

cafeterías va en aumento, sino que, además, la Región Metropolitana es la región 

con mayor cantidad de cafeterías, demostrando que la ciudad de Santiago es una 

zona de estudio de interés. 

Debido al aumento del consumo de café y, por ende, de cafeterías, la oferta de estas 

se está diversificando cada vez más. Hoy en día se pueden encontrar diferentes 

tipos de cafeterías, las cuales buscan adaptarse cada vez más a las diferentes 

necesidades y gustos de los consumidores. Algunas de las más importantes son: 

- Las cafeterías tradicionales, las más comunes y familiares, con una selección 

de cafés clásicos, bollería y bocadillos. 

- Las cafeterías de especialidad, que se enfocan en la calidad del café, desde 

la selección de los granos hasta la preparación por baristas expertos con 

métodos específicos. 



   
 

   
 

- Las cafeterías coworking, que ofrecen un espacio de trabajo con zonas wifi, 

espacios cómodos y ambiente tranquilo. 

- Las cafeterías-bakery, que mezclan el servicio de café con panadería 

artesanal. 

5. Metodología de la investigación. 

 

5.1. Tipo y enfoque de investigación. 

 

La presente investigación adopta un enfoque cuantitativo busca medir y analizar de 

forma objetiva, mediante datos medibles, las preferencias y comportamientos de los 

consumidores de café y cafeterías en Santiago de Chile, en función de su rango 

etario e ingreso hogar promedio. 

El estudio es de tipo descriptivo, pues pretende identificar y caracterizar tendencias 

y patrones en el consumo de café y la elección de cafeterías. Además, se trata de 

un diseño no experimental y basado en datos de corte transversal, ya que estos se 

recolectaron en un solo momento del tiempo sin manipular variables. 

 

5.2. Caracterización de la población y selección de muestra. 

 

Existen diversos factores que podrían afectar la decisión de las personas al 

momento de escoger en que cafetería comprar. Muchas veces, estas decisiones 

están guiadas por la localización, los precios, la calidad o la motivación. Sin 

embargo, para probar una hipótesis, es importante definir la población blanco de 

estudio y conocerla en mayor profundidad. 

Según el Censo de 2024, Santiago presenta una población de 7.400.741 personas, 

de las cuales un 48 % son hombres y un 52 % mujeres. Además, se observa que la 

población presenta mayormente edades entre 15 y 64 años, siendo el rango 

predominante el de 15 a 44 años (INE, 2024), lo que demuestra una alta presencia 

de consumidores activos, económicamente autónomos y con capacidad de tomar 

decisiones de compra en función de sus preferencias personales. 

Debido a que la investigación buscaba comparar la percepción de valor y las 

preferencias de consumo de café entre distintas generaciones, se excluyó a todas 

las personas menores a 18 años, ya que no presentan poder adquisitivo directo. 



   
 

   
 

La muestra fue conformada por 120 personas, seleccionadas mediante un muestreo 

por conveniencia. Para eliminar el mayor porcentaje de sesgo posible, se realizó la 

encuesta en diferentes sectores, buscando representar diferentes generaciones, así 

como diversidad de género y nivel socioeconómico. 

El tamaño de la muestra se calculó con un nivel de confianza del 95%, un margen 

de error de 9% y la proporción estimada de la población (p = 0,5). 

 

5.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 

 

Se aplicó una encuesta estructurada de forma presencial y online, la cual estaba 

conformada por 32 preguntas, divididas en tres secciones: 

1. Datos sociodemográficos. (edad, sexo, generación, nivel socioeconómico, 

localización de vivienda). 

2. Hábitos de consumo de café. (frecuencia, tipo de café preferido, lugar 

habitual de consumo, etc.). 

3. Preferencias y percepción sobre cafeterías. (factores de elección, atributos 

valorados, tipo de cafetería preferida, nivel de satisfacción, etc.). 

Para la recolección de datos se utilizó un cuestionario estructurado como 

instrumento principal. La encuesta fue diseñada y aplicada mediante la plataforma 

Google Forms, permitiendo su difusión tanto online como en formato presencial 

mediante dispositivos móviles. 

Las preguntas incluyeron opciones de respuesta cerrada, abierta, de opción múltiple 

y escalas del 1 al 10, con opciones que iban desde “Es nada importante” a “Es 

extremadamente importante”. 

Antes de su aplicación general, se realizó una prueba piloto con un grupo reducido 

de 10 personas para validar la claridad de las preguntas y la coherencia del 

instrumento. 

 

5.4. Proceso. 

 

Las encuestas se aplicaron durante el segundo semestre del año 2025 en diferentes 

puntos de la ciudad de Santiago (cafeterías, plazas, universidades, trasporte 



   
 

   
 

público, etc.), también se distribuyó un formulario online a través de redes sociales. 

En el proceso se aseguró el anonimato de los participantes. 

 

5.5. Análisis de datos. 

 

Una vez recolectada la información, los datos fueron exportados desde Google 

Forms a una hoja de cálculo y posteriormente procesados mediante el programa 

Microsoft Excel para limpieza y organización de datos, luego estos fueron 

procesados y analizados en R. 

Para el análisis estadístico se utilizaron herramientas de estadística descriptiva, 

tales como tablas de frecuencias y gráficos de distribución (barras y circulares), con 

el fin de presentar las tendencias generales del consumo de café y la percepción 

sobre cafeterías. Además, se realizaron cruces de variables por generación para 

comparar patrones de comportamiento entre grupos etarios, para esto se aplicó un 

modelo de regresión lineal, con el objetivo de determinar la fuerza y dirección de las 

diferentes relaciones entre variables. Los modelos fueron evaluados para 

multicolinealidad y heterocedasticidad. Cuando los modelos eran heterocedásticos 

se utilizaron errores estándares robustos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

   
 

 6. Resultados. 

 

A continuación, se presentan los resultados obtenidos del instrumento de 

recolección de datos. Tras el proceso de depuración y limpieza de estos, se validó 

un total de 101 respuestas para el análisis. 

La presentación de los hallazgos se estructura en tres secciones principales para 

facilitar el cumplimiento de los objetivos de la investigación: 

1. Datos Sociodemográficos. 

2. Hábitos de Consumo de Café. 

3. Preferencia y Percepción sobre Cafeterías. 

El análisis de estos datos se realizó principalmente mediante gráficos y regresiones 

lineales, diseñados para ofrecer una visualización clara y medible de los patrones 

de consumo identificados. Se espera que los resultados permitan a los vendedores 

de café y las cafeterías diseñar estrategias de marketing diferenciadas según 

generación, mejorando su posicionamiento y fidelización del cliente. 

Primero se presentan los gráficos pertenecientes a cada sección y luego se 

presentan las regresiones lineales siguiendo el mismo orden. Aquellos gráficos de 

menor relevancia se encontran en anexos. 

 

6.1 Datos Sociodemográficos. 

 

Inicialmente, en el gráfico 2 se puede observar la distribución de las personas 

encuestadas por rango etario, estos rangos se basan en la ya mencionada 

clasificación generacional. Un 62 % de los encuestados se encuentra en el rango 

de menor edad, 18 a 27 años (Generación Z), un 10 % entre los 28 y 40 años 

(Millennials), un 21 % entre los 41 y 60 años (Generación X) y un 7 % en el rango 

de mayor edad, 61 a 80 años (Baby boomers). 

Si bien la muestra obtenida está dominada por jóvenes de la generación Z, todos 

los grupos etarios están representados. 

 

 

 



   
 

   
 

Gráfico 2. Rangos de edad de las personas encuestadas. 

 

Elaboración propia. 

 

El gráfico 3 muestra el predominio del género masculino con una cantidad de 54 

encuestados, sobre una cantidad de 47 mujeres encuestadas. 

Gráfico 3. Género de los encuestados. 

 

Elaboración propia. 

 

Por otro lado, el gráfico 4 muestra el sector donde vive cada encuestado, separado 

por zona. En la zona oriente viven 56 % de los encuestados, mientras que en la 

zona norte y sur un 13 % en cada una, en la zona centro un 10 % y en la zona 

poniente un 8 % aproximadamente. 

 



   
 

   
 

Gráfico 4. Sector de vivienda de los encuestados. 

 

Elaboración propia. 

 

También se observa en el gráfico 5 el ingreso de cada persona encuestada, 

encasillándolas a las diferentes clases sociales ya mencionadas anteriormente. 

Ocupando la clase E un 7 % del total de los encuestados, la clase D un 11 %, la 

clase C3 un 8 %, la clase C2 un 22 %, la clase C1 un 36 % y por último la clase AB 

un 17 %. 

Gráfico 5. Nivel socio – económico de los encuestados. 

 

Elaboración propia. 

 

La situación laboral de los encuestados se puede observar en el gráfico 6, con un 5 

% siendo desempleados o jubilados, un 47 % estudiantes y el 48 % restante 

trabajadores. 

 

 



   
 

   
 

Gráfico 6. Situación laboral de los encuestados. 

 

Elaboración propia. 

 

En síntesis, se concluye que los encuestados predominan en el rango de edad de 

18 – 27 años, en el género masculino, el sector de vivienda en la zona oriente, en 

el nivel socioeconómico la clase social C1 y en la ocupación el ser trabajador. 

 

6.2. Perfil de los consumidores de Café. 

 

Inicialmente para determinar las preferencias de los diferentes segmentos se realizó 

una pregunta inicial acerca de la frecuencia de consumo para separar aquellos que, 

si consumen café de los que no lo hacen. 

En el gráfico 7 se observa que solo un 7 % del total de encuestados señalo no 
consumir esta bebida, obteniéndose una muestra final de 94 consumidores, un 8 % 
señala consumir café unos pocos días al mes, un 15 % de 1 - 2 veces a la semana, 
un 21 % de 3 - 4 veces a la semana, un 25 % todos los días y un 24 % más de una 
vez al día. 

 

 

 

 

 



   
 

   
 

Gráfico 7. Frecuencia de consumo de café de los encuestados. 

 

Elaboración propia. 

 

En el gráfico 8 se observa que el significado “Es un momento de disfrute” representa 

a un 39 % de los encuestados, le sigue “Es parte de mi rutina / Una necesidad” con 

un 48 % y por último “Es por motivos sociales” con un 13 %.  

Gráfico 8. Significado de tomar café para los encuestados. 

 

Elaboración propia. 

 

En el gráfico 9 se muestran las preferencias por los diferentes tipos de presentación 

que tiene el café, llevándose el primer lugar el formato instantáneo con un 42 %, 

siguiendo el formato en grano con un 24 %, molido un 23 % y el formato en capsula 

en último lugar con un 11 %. 



   
 

   
 

Gráfico 9. Preferencia por formato de café de los encuestados. 

 

Elaboración propia. 

 

En el gráfico 10 se muestran las diferentes variedades de preparación de café y sus 

respectivos porcentajes de preferencia, donde se sitúa el café expreso con un 17 

%, el capuchino con un 12 %, latte con un 19 %, moka un 15 %, cortado un 13 %, 

café americano un 17 %, latte vainilla un 5 %. 

 

Gráfico 10. Variedades de preparación de café preferida por los encuestados. 

 

Elaboración propia. 

 

El gráfico 11 muestra el método de adquisición del café que los encuestados 

consumen, un 61 % de estos señala prepararlo en la casa y/o trabajo, un 25 % lo 
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compra generalmente en cafeterías y un 14 % lo compra mayormente en máquinas 

de café. 

Gráfico 11. Método de adquisición del café. 

 

Elaboración propia. 

 

En el gráfico 12 se observa la importancia que los encuestados le dan al precio del 

café en una puntuación del 1 al 10, siendo 1 nada importante y 10 extremadamente 

importante. La representación más alta la obtuvo “extremadamente importante” con 

un 27 % y la con menor representación fue “poco importante” con un 3 %. Los 

resultados indican que el precio es muy relevante, independiente de las 

características de los encuestados. 

 

Gráfico 12. Importancia del precio del café según los encuestados. 

 

 
 

Elaboración propia. 



   
 

   
 

Por último, el gráfico 13 muestra la importancia que le dan los encuestados a la 

calidad del café que compran con el mismo sistema de puntuación que en la figura 

anterior. La representación más alta la obtuvo nuevamente “extremadamente 

importante” con un 29 % y aquella con menor representación fue “me es indiferente” 

con un 5 %. 

 

Gráfico 13. Importancia de la calidad del café que compran los encuestados. 

 

 
 

Elaboración propia. 

 

6.3. Perfil de los consumidores de cafeterías. 

 

Para determinar las preferencias de los diferentes segmentos se realizó una 

pregunta inicial acerca de la frecuencia de asistencia a cafeterías para separar 

aquellos que, si asisten a cafeterías de los que no lo hacen. En el gráfico 14 se 

muestran los resultados de asistencia a cafeterías de los encuestados. Un 10 % de 

los encuestados declaran no asistir a cafeterías, obteniendose una muestra de 91 

personas. Un 55 % dice ir unos pocos días al mes, un 23 % de 1 a 2 veces a la 

semana, un 7 % de 3 a 5 días a la semana, un 3 % Todos los días y un 2 % más de 

una vez al día. 

 

 

 

 



   
 

   
 

Gráfico 14. Frecuencia de asistencia a cafeterías de los encuestados. 

 

Elaboración propia. 

En el gráfico 15 se observa en que se basan los encuestados para decidir asistir a 

una nueva cafetería independiente de su ubicación. Un 20 % se basan en las redes 

sociales del local, un 7 % en las recomendaciones que tienen la cafetería en Google, 

un 13 % en las recomendaciones que se hace de esta en redes sociales, un 3 % 

revisa su página web, un 36 % escucha las recomendaciones de sus conocidos, un 

19 % llega por promociones u ofertas que ofrece la cafetería y un 2 % se fija en 

cómo se ve la cafetería antes de asistir. 

Gráfico 15. En que se basan los encuestados para decidir asistir a una nueva 

cafetería. Independiente de su ubicación. 

 
 

Elaboración propia. 



   
 

   
 

En el gráfico 16 se muestra la disposición de los encuestados a pagar por un café 

de calidad en una cafetería. La mayoría de los encuestados están dispuestos a 

pagar entre $3.001 y $4.000 pesos. 

 

Gráfico 16. Disposición a pagar de los encuestados por un café de calidad en una 

cafetería. 

 
 

Elaboración propia. 

 

En el gráfico 17 se presenta si los encuestados usan o no las redes sociales para 

compartir sus experiencias al asistir a cafeterías, un 40 % señala que si, mientras 

que un 60 % que no. 

 

Gráfico 17. Uso de redes sociales para compartir experiencias en cafeterías. 

 

 
 

Elaboración propia. 

 



   
 

   
 

En el gráfico 18 se observa la importancia que le dan los encuestados al precio 

general de las cafeterías a las que asisten. Esta importancia se puntuó del 1 al 10, 

siendo 1 nada importante y 10 extremadamente importante. La representación más 

alta la obtuvo “extremadamente importante” con un 25 %, siguiéndole “bastante 

importante” con un 20 %, por otro lado, aquella con menor representación fue “poco 

importante” con un 3 %. Este resultado muestra que el precio es mayormente 

relevante, independiente de las características de los encuestados. 

 

Gráfico 18. Importancia del precio general de la cafetería a la que asisten los 

encuestados. 

 

 
 

Elaboración propia. 

 

En el gráfico 19 se observa la importancia que le dan los encuestados a la calidad 

general de las cafeterías a las que asisten. La representación más alta la obtuvo 

“extremadamente importante” con un 47 %, por otro lado, aquella con menor 

representación fue “me es indiferente” con un 3 %. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

   
 

Gráfico 19. Importancia de la calidad general de las cafeterías a las que asisten los 

encuestados. 

 

 
 

Elaboración propia. 

 

En el gráfico 20 se muestra la importancia que le dan los encuestados a la 

localización de las cafeterías. La representación más alta la obtuvo 

“extremadamente importante” con un 48 %, por otro lado, aquella con menor 

representación fue “algo importante” con un 3 %. 

 

Gráfico 20. Importancia de la localización de las cafeterías a las que asisten los 

encuestados. 
 

 
 

Elaboración propia. 



   
 

   
 

En el gráfico 21 se observa la importancia que le dan los encuestados a las redes 

sociales de las cafeterías. La representación más alta la obtuvo “me es indiferente” 

con un 16 % y aquella con menor representación fue “muy importante” con un 4 %. 

 

Gráfico 21. Importancia de las redes sociales de las cafeterías según los 

encuestados. 

 

 
 

Elaboración propia. 

 

El gráfico 22 muestra la importancia que le dan los encuestados a la atención dentro 

de las cafeterías. La representación más alta la obtuvo “extremadamente 

importante” con un 55 % y la más baja “algo importante” con un 1 %. Este resultado 

indica que la atención de las cafeterías es mayormente relevante. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

   
 

Gráfico 22. Importancia de la atención de las cafeterías a las que asisten los 

encuestados. 

 

 
 

Elaboración propia. 

 

Por último, en el gráfico 23 se presenta la importancia que le dan los encuestados 

al ambiente de las cafeterías. La representación más alta la obtuvo 

“extremadamente importante” con un 34 %, por otro lado, aquella con menor 

representación fue “algo importante” con un 1 %. Este resultado muestra que el 

ambiente de las cafeterías es relevante, independiente de las características de los 

encuestados. 

 

Gráfico 23. Importancia de la localización de las cafeterías a las que asisten los 

encuestados. 

 

 
 

Elaboración propia.  



   
 

   
 

En la sección anexos se encuentran aquellos gráficos de menor relevancia para el 

estudio de las cafeterías: 

- Las preferencias de horario de asistencia a cafeterías. 

- La preferencia de asistir mayormente acompañado o solo a las cafeteías. 

- Aspectos más importantes para volver a visitar una cafetería. 

- Principal motivo para asistir a una cafetería. 

- Preferencia de compra dentro de las cafeterías. 

- Preferencia por tipo de cafetería.  

- Sector de Santiago donde los encuestados asisten a cafeterías. 

- Motivo para asistir a cafeterías en diferentes sectores de Santiago. 

- Cafeterías más frecuentadas por los encuestados. 

 

6.4. Resultados econométricos. 

 

Para la validación de las hipótesis planteadas se realizaron 18 modelos de regresión 

lineal utilizando el método “Mínimos Cuadrados Ordinarios”. En los casos en que la 

variable dependiente fuera binaria, el modelo se interpreta como un Modelo Lineal 

de Probabilidad. En todos los modelos se utilizaron errores estándar robustos. 

Para este modelo se utilizó la fórmula de la regresión lineal: 

 

𝑌  =  𝛽0 + 𝛽1𝑋𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Donde Y representa la variable dependiente, X representa el vector de variables de 

control incluidas en cada especificación, junto con otras variables explicativas 

relevantes según el fenómeno analizado y β representa la pendiente de la línea de 

regresión. 

Todas las tablas de los resultados econométricos se encuentran en anexos. 

 

6.4.1. Regresión lineal café. 

 

Modelo 1: Frecuencia de consumo de café. 

Se construyó la variable “frecuencia de consumo”, la cual toma el valor de 1 si el 

encuestado declara consumir café todos los días o más de una vez al día, y 0 en 

caso contrario. Esta variable busca identificar a los consumidores intensivos de café, 

diferenciándolos de aquellos con un consumo ocasional o esporádico. 



   
 

   
 

Objetivo: Analizar si la edad se asocia a una mayor probabilidad de ser un 

consumidor frecuente de café, controlando por características sociodemográficas. 

 

𝐹𝑟𝑒𝑐𝑒𝑢𝑛𝑐𝑖𝑎𝐶𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑜𝑖  =  𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝑋𝑖 + 𝜀𝑖   

 

Resultado: La variable edad presenta un coeficiente positivo y estadísticamente 

significativo al 5 % (β ≈ 0,010; p ≈ 0,016). 

Interpretación: Este resultado sugiere que el consumo frecuente de café se asocia 

positivamente con la edad. Las demás variables de control no presentan efectos 

estadísticamente significativos, lo que refuerza el rol de la edad como principal factor 

explicativo en este modelo. 

 

Modelo 2: Motivo para consumir café. 

Objetivo: Evaluar si la edad influye en el motivo por el cual se consume café. 

 

𝑀𝑜𝑡𝑖𝑣𝑜𝐶𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑜𝑖  =  𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝑋𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Modelo 2.3: Motivo social para consumir café. 

Resultado: La edad no muestra efecto estadísticamente significativo sobre la 

probabilidad de consumir café por motivos sociales (p > 0,10). 

Interpretación: El consumo de café con fines sociales no presenta diferencias 

relevantes entre grupos etarios y no se observan patrones diferenciados una vez 

controladas las demás características sociodemográficas. 

 

Modelo 2.2: Motivo de disfrute para consumir café. 

Objetivo: Examinar la relación entre edad y la motivación hedónica del consumo de 

café. 

Resultado: No se encuentra evidencia estadísticamente significativa que relacione 

la edad con el consumo de café motivado por el disfrute personal (p > 0,10). 

Interpretación: El consumo de café por disfrute parece responder a preferencias 

individuales más que a características etarias. 

 



   
 

   
 

Modelo 3: Método de consumo. 

Se creó la variable “método de consumo”, que toma el valor de 1 si el encuestado 

declara consumir café en cafeterías, y 0 si lo hace mediante auto preparación en el 

hogar o mediante máquinas de café. Esta variable captura el principal canal de 

consumo del producto. 

Objetivo: Analizar si el ingreso del hogar influye en la probabilidad de consumir café 

en cafeterías, controlando por edad y otras variables relevantes.  

 

𝑀𝑒𝑡𝑜𝑑𝑜𝐶𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑜𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝛽2𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝜀𝑖  

 

Resultado: La condición de trabajador presenta un efecto positivo y 

estadísticamente significativo al 1 % (β ≈ 0,33; p < 0,01), mientras que el ingreso y 

la edad no resultan significativos. 

Interpretación: Este resultado indica que la inserción laboral, más que el nivel de 

ingreso o la edad, aumenta la probabilidad de consumir café en cafeterías. 

 

Modelo 4: Consumo de café de mayor calidad. 

Se definió la variable “café premium”, que toma el valor de 1 cuando el tipo de café 

consumido corresponde a grano o cápsula, y 0 cuando el consumo se concentra en 

café instantáneo o molido. Esta variable se utiliza como un proxy del nivel de calidad 

percibida del producto consumido. 

Objetivo: Determinar si mayores niveles de ingreso se asocian a un consumo de 

café de mayor calidad percibida.  

 

𝐶𝑎𝑓éPr 𝑒𝑚𝑖𝑢𝑚𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝛽2 × 𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Resultado: Ni la edad ni el ingreso presentan efectos estadísticamente significativos 

sobre la probabilidad de consumir café premium (p > 0,10). 

Interpretación: La elección de cafés premium no parece estar determinada 

exclusivamente por factores económicos o etarios, sino por preferencias 

individuales y hábitos de consumo. 

 

Modelo 5: Importancia del precio del café. 



   
 

   
 

Objetivo: Analizar cómo la edad, el ingreso y el patrón de consumo influyen en la 

valoración del precio del café.  

 

𝐼𝑚𝑝𝑜 Pr 𝑒 𝑐𝑖𝑜𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Resultado: El ingreso del hogar presenta un coeficiente negativo y marginalmente 

significativo al 10 % (β ≈ −0,022; p ≈ 0,059), mientras que la edad no resulta 

significativa. 

Interpretación: Este resultado sugiere que, a medida que aumenta el ingreso, la 

importancia asignada al precio del café tiende a disminuir. No se observan 

diferencias relevantes asociadas a la edad 

 

Modelo 6: Importancia de la calidad del café. 

Objetivo: Evaluar si el consumo de café premium y la intensidad de consumo se 

asocian a una mayor valoración de la calidad. 

 

𝐼𝑚𝑝𝑜𝑟 tan 𝑐 𝑖𝑎𝐶𝑎𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑𝑖
= 𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝛽3 Pr 𝑒𝑚𝑖𝑢𝑚𝑖 + 𝛽4𝐹𝑟𝑒𝑐𝑢𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎𝐶𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑜𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Resultado: La variable premium presenta un efecto positivo y marginalmente 

significativo al 10 % (β ≈ 0,61; p ≈ 0,08), mientras que la edad y el ingreso no son 

significativos. 

Interpretación: Los consumidores que prefieren cafés premium tienden a asignar 

una mayor importancia a la calidad del café. Este resultado indica que la valoración 

de la calidad está más asociada al estilo de consumo que a características 

sociodemográficas como la edad o el ingreso. 

 

Modelo 7: Consumo de café con leche. 

Asimismo, se construyó la variable “Café con leche”, que adopta el valor de 1 si el 

encuestado consume principalmente capuchino, latte, moka o latte vainilla, y 0 si 

prefiere preparaciones más simples como expreso o americano. Esta variable 

permite distinguir entre estilos de consumo asociados a preparaciones más 

elaboradas versus tradicionales. 

Objetivo: Respaldar econométricamente la hipótesis planteada respecto a las 

diferencias etarias en las preferencias por tipos de preparación de café. 



   
 

   
 

 

𝐶𝑎𝑓é𝐶𝑜𝑛𝐿𝑒𝑐ℎ𝑒𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝐼𝑛𝑔𝑖 + 𝛽3 Pr 𝑒𝑚𝑖𝑢𝑚𝑖 + 𝛽4𝐹𝑟𝑒𝑐𝑢𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎𝐶𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑜𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Resultado: La variable edad presenta un coeficiente negativo y marginalmente 

significativo al 10 % (β ≈ −0,006; p ≈ 0,090), mientras que el ingreso del hogar, el 

consumo de café premium y la condición de consumidor frecuente no resultan 

estadísticamente significativos. 

Interpretación: Este resultado sugiere que, a medida que aumenta la edad del 

consumidor, disminuye levemente la probabilidad de optar por bebidas con café y 

leche. En otras palabras, los consumidores más jóvenes tienden a preferir 

preparaciones más elaboradas y con mayor contenido de leche, mientras que los 

consumidores de mayor edad se inclinan relativamente más por preparaciones 

simples como expreso o americano. 

La falta de significancia del ingreso indica que la preferencia por bebidas con leche 

no responde principalmente a restricciones presupuestarias, sino a gustos y estilos 

de consumo. Asimismo, el hecho de que las variables premium y consumo frecuente 

no sean significativas sugiere que este tipo de bebidas no está necesariamente 

asociado a un mayor nivel de sofisticación del consumo ni a una mayor intensidad 

de consumo, sino más bien a preferencias personales. 

 

Análisis de multicolinealidad (VIF). 

Para evaluar la posible presencia de multicolinealidad entre las variables 

explicativas, se calculó el Factor de Inflación de la Varianza (VIF) para cada una de 

las regresiones estimadas. Los resultados indican que, en los modelos 1 a 4, los 

valores máximos de VIF se sitúan en torno a 8, asociados principalmente a las 

variables de ocupación, lo cual es esperable debido a su relación estructural con la 

edad y el ingreso. 

En los modelos 5, 6 y 7, los valores de VIF son cercanos a 1 para todas las variables, 

lo que indica una ausencia total de problemas de colinealidad. En ningún caso se 

superó el umbral crítico de 10, por lo que se concluye que la multicolinealidad no 

afecta la estabilidad ni la interpretación de los coeficientes estimados. 

 

Análisis de heterocedasticidad. 

Fue necesario usar errores estándares robustos para que las significancias fueran 

reales y honestas, ya que, sin estos, algunas variables pudieron mostrar 

significancias erróneas, entorpeciendo el estudio. 

 



   
 

   
 

6.4.2. Regresión lineal cafeterías. 

 

Modelo 1: Frecuencia de asistencia a cafeterías. 

Se construyó una variable binaria llamada Frecuencia, que toma valor 1 cuando la 

persona asiste a cafeterías con alta frecuencia (1 o más veces al día), y 0 en caso 

contrario. 

Objetivo: Modelar econométricamente la probabilidad de ser un asistente frecuente 

y comparar diferencias por edad, ingreso y controles. 

 

𝐹𝑟𝑒𝑐𝑢𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1 × 𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2 × 𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝛽3 ×𝑀𝑢𝑗𝑒𝑟𝑖 + 𝛽4 × 𝐸𝑠𝑡𝑢𝑖 + 𝛽5 × 𝑇𝑟𝑎𝑏𝑖
+ 𝛽6 × 𝑍𝑜𝑛𝑎𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Resultado: Edad (p = 0,282) e ingreso (p = 0,158) no son significativos. 

Interpretación: No se encuentra evidencia estadística de que la probabilidad de 

asistir frecuentemente a cafeterías varíe por edad o ingreso una vez que se controla 

por sexo, ocupación y zona. 

 

Modelo 2: Disposición a pagar por un café. 

 

𝐷𝑖𝑠𝑝𝑃𝑎𝑔𝑎𝑟𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝛽3𝑀𝑢𝑗𝑒𝑟𝑖 + 𝛽4𝐸𝑠𝑡𝑢𝑖 + 𝛽5𝑇𝑟𝑎𝑏𝑖 + 𝛽6𝑍𝑜𝑛𝑎𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Resultado: Edad es negativa y significativa (β = −0,01496; p = 0,023). Ingreso no 

significativo. 

Interpretación: A mayor edad, menor disposición a ubicarse en tramos altos de pago. 

En términos prácticos, un aumento de 10 años en edad se asocia con una caída 

aproximada de 0,15 puntos en la escala (1–3), manteniendo el resto constante. 

 

Modelo 3: Uso de redes sociales para compartir experiencia. 

  

𝑈𝑠𝑜𝑅𝑒𝑑𝑒𝑠𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝛽3𝐹𝑟𝑒𝑐𝑢𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎𝑖 + 𝛽4𝑀𝑢𝑗𝑒𝑟𝑖 + 𝛽5𝐸𝑠𝑡𝑢𝑖 + 𝛽6𝑇𝑟𝑎𝑏𝑖
+ 𝛽7𝑍𝑜𝑛𝑎𝑖 + 𝜀𝑖 

 



   
 

   
 

Resultado: Edad negativa con significancia marginal (β = −0,00667; p = 0,076). 

Interpretación: Existe evidencia débil pero consistente de un efecto generacional, a 

mayor edad disminuye la probabilidad de usar redes sociales para compartir 

experiencias. 

 

Modelo 4: Guía digital para asistir a una cafetería. 

Se construyó una variable binaria llamada Guía digital, que toma valor 1 cuando el 

individuo declara guiarse por canales digitales para decidir a qué cafetería asistir 

(por ejemplo, redes sociales y/o Google), y 0 cuando su guía principal corresponde 

a canales no digitales (por ejemplo, recomendaciones de personas). 

Objetivo: Capturar diferencias generacionales en el proceso de búsqueda de 

información y elección. 

 

𝐺𝑢𝑖𝑎𝐷𝑖𝑔𝑖𝑡𝑎𝑙𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝛽3𝐹𝑟𝑒𝑐𝑒𝑢𝑛𝑐𝑖𝑎𝑖 + 𝛽4𝑀𝑢𝑗𝑒𝑟𝑖 + 𝛽5𝐸𝑠𝑡𝑢𝑖
+ 𝛽6𝑇𝑟𝑎𝑏𝑖 + 𝛽7𝑍𝑜𝑛𝑎𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Resultado: Edad negativa y altamente significativa (β = −0,01345; p < 0,001), Mujer 

positiva y significativa (β = 0,238; p = 0,031). 

Interpretación: Se observa un patrón generacional fuerte, la probabilidad de guiarse 

por canales digitales cae con la edad. Además, ser mujer se asocia con una mayor 

probabilidad de guiarse digitalmente. 

 

Modelo 5: Importancia del precio general de la cafetería. 

 

𝐼𝑚𝑝Pr 𝑒 𝑐𝑖𝑜𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝛽3𝐹𝑟𝑒𝑐𝑢𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎𝑖 + 𝛽4𝑀𝑢𝑗𝑒𝑟𝑖 + 𝛽5𝐸𝑠𝑡𝑢𝑖
+ 𝛽6𝑇𝑟𝑎𝑏𝑖 + 𝛽7𝑍𝑜𝑛𝑎𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Resultado: Ingreso negativo y significativo (β = −0,02193; p = 0,045). Edad no 

significativa. 

Interpretación: A mayor ingreso, menor importancia asignada al precio general. Un 

aumento de $1.000.000 en ingreso del hogar se asocia con una reducción 

aproximada de 0,22 puntos en la escala de importancia (1–10), lo que es consistente 

con menor sensibilidad al precio en hogares de mayor ingreso. 

 



   
 

   
 

Modelo 6: Importancia de la calidad general. 

 

𝐼𝑚𝑝𝐶𝑎𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝛽3𝐹𝑟𝑒𝑐𝑢𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎𝑖 + 𝛽4𝑀𝑢𝑗𝑒𝑟𝑖 + 𝛽5𝐸𝑠𝑡𝑢𝑖
+ 𝛽6𝑇𝑟𝑎𝑏𝑖 + 𝛽7𝑍𝑜𝑛𝑎𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Resultado: Estudiante (β ≈ −1,27; p = 0,032) y Trabajador (β ≈ −1,30; p < 0,001) son 

negativos y significativos; además centro y oriente son negativos y significativos. 

Edad e ingreso no significativos. 

Interpretación: La importancia asignada a la calidad general parece explicarse más 

por ocupación y territorio que por edad o ingreso. En particular, estudiantes y 

trabajadores reportan, en promedio, una importancia de calidad aproximadamente 

1,3 puntos menor que la categoría base (desempleado/jubilado), manteniendo 

constantes los demás factores. 

 

Modelo 7: Importancia de la localización. 

 

𝐼𝑚𝑝𝐿𝑜𝑐𝑎𝑙𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝛽3𝐹𝑟𝑒𝑐𝑢𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎𝑖 + 𝛽4𝑀𝑢𝑗𝑒𝑟𝑖 + 𝛽5𝐸𝑠𝑡𝑢𝑖 + 𝛽6𝑇𝑟𝑎𝑏𝑖
+ 𝛽7𝑍𝑜𝑛𝑎𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Resultado: Ingreso positivo y significativo (β = 0,01861; p = 0,034) y oriente negativo 

(β = −1,13; p = 0,046). Edad no significativa. 

Interpretación: A mayor ingreso, mayor importancia asignada a la localización. 

Adicionalmente, vivir en oriente se asocia con menor importancia declarada de 

localización respecto a la base (sur), manteniendo constantes los controles. 

 

Modelo 8: Importancia de las redes sociales de la cafetería. 

 

𝐼𝑚𝑝𝑅𝑒𝑑𝑒𝑠𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝛽3𝐹𝑟𝑒𝑐𝑢𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎𝑖 + 𝛽4𝑈𝑠𝑜𝑅𝑒𝑑𝑒𝑠𝑖 + 𝛽5𝑀𝑢𝑗𝑒𝑟𝑖
+ 𝛽6𝐸𝑠𝑡𝑢𝑖 + 𝛽7𝑇𝑟𝑎𝑏𝑖 + 𝛽8𝑍𝑜𝑛𝑎𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Resultado: Edad negativa y significativa (β = −0,0459; p = 0,021). Uso de redes 

positivo y significativo (β = 1,87; p = 0,0037). Mujer positivo y significativo (β = 2,03; 

p = 0,0014). 



   
 

   
 

Interpretación: La valoración de redes sociales disminuye con la edad, 10 años 

adicionales implican cerca de 0,46 puntos menos en la escala 1–10. Además, 

quienes usan redes para compartir experiencias asignan una mayor importancia a 

las redes sociales de la cafetería y las mujeres reportan una importancia mayor que 

los hombres. 

 

Modelo 9: Importancia de la atención. 

 

𝐼𝑚𝑝𝐴𝑡𝑒𝑛𝑐𝑖𝑜𝑛𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝛽3𝐹𝑟𝑒𝑐𝑢𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎𝑖 + 𝛽4𝑀𝑢𝑗𝑒𝑟𝑖 + 𝛽5𝐸𝑠𝑡𝑢𝑖
+ 𝛽6𝑇𝑟𝑎𝑏𝑖 + 𝛽7𝑍𝑜𝑛𝑎𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Resultado: Mujer positivo y significativo (β = 1,09; p = 0,0096). Edad e ingreso no 

significativos. 

Interpretación: Las mujeres asignan, en promedio, una importancia mayor a la 

atención (+1,09 puntos en escala 1–10) respecto a los hombres. No se observan 

diferencias robustas por edad o ingreso una vez controladas las otras variables. 

  

Modelo 10: Importancia del ambiente. 

 

𝐼𝑚𝑝𝐴𝑚𝑏𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑑𝑎𝑑𝑖 + 𝛽2𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑖 + 𝛽3𝐹𝑟𝑒𝑐𝑢𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎𝑖 + 𝛽4𝐴𝑐𝑜𝑚𝑝𝑎ñ𝑎𝑑𝑜𝑖 + 𝛽5𝑀𝑢𝑗𝑒𝑟𝑖
+ 𝛽6𝐸𝑠𝑡𝑢𝑖 + 𝛽7𝑇𝑟𝑎𝑏𝑖 + 𝛽8𝑍𝑜𝑛𝑎𝑖 + 𝜀𝑖 

 

Resultado: Zona norte (β = −1,50; p = 0,025), centro (β = −1,64; p = 0,046) y oriente 

(β = −1,88; p < 0,001) son negativas y significativas. Edad e ingreso no significativos. 

Interpretación: La valoración del ambiente no parece diferir por edad o ingreso, pero 

sí por zona de residencia, vivir en norte/centro/oriente se asocia con una menor 

importancia otorgada al ambiente respecto a la base (sur). 

 

Análisis de multicolinealidad (VIF). 

Los VIF máximos se ubican entre 8,59 y 8,72, por lo que no existe multicolinealidad 

severa (umbral común de referencia: 10). Los VIF más altos se concentran en las 

dummies de ocupación (ESTU ≈ 8,6–8,7 y TRAB ≈ 6,7–6,9), lo cual es esperable 

dado que ocupación está estructuralmente correlacionada con edad e ingreso. En 

consecuencia, los modelos son estadísticamente utilizables y las estimaciones 

mantienen interpretabilidad, especialmente para las variables de interés (edad e 



   
 

   
 

ingreso), cuyos VIF se mantienen en rangos bajos (~1,1–1,9), indicando buena 

estabilidad de sus coeficientes. 

 

Análisis de heterocedasticidad 

Fue necesario usar errores estándares robustos para que las significancias fueran 

reales y honestas, ya que, sin estos, algunas variables pudieron mostrar 

significancias erróneas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

   
 

7. Conclusiones y recomendaciones. 

 

A partir de los resultados obtenidos mediante los modelos econométricos 

estimados, es posible concluir que existen diferencias estadísticamente 

significativas en los patrones de consumo de café y en las preferencias por 

cafeterías entre distintas generaciones en la ciudad de Santiago de Chile, lo que 

permite confirmar la hipótesis principal de la investigación. Dichas diferencias se 

manifiestan principalmente en la frecuencia de consumo, el tipo de preparación 

preferida y la relevancia asignada a distintos atributos asociados tanto al café como 

a las cafeterías, y se ven influenciadas por factores sociodemográficos y 

territoriales. 

En particular, los resultados muestran que a mayor edad aumenta la probabilidad 

de ser un consumidor frecuente de café, lo que es consistente con la idea de que el 

café se integra progresivamente como un hábito regular a lo largo del ciclo de vida. 

Este patrón puede explicarse, entre otros factores, por dinámicas laborales, 

restricciones de tiempo y el uso del café como un elemento funcional durante la 

jornada de trabajo. Asimismo, los consumidores de mayor edad tienden a preferir 

preparaciones más clásicas, mientras que los consumidores más jóvenes optan por 

preparaciones más elaboradas, independientemente del nivel de ingreso, la 

intensidad de consumo o la sofisticación de este. 

En relación con las hipótesis secundarias, los resultados no respaldan plenamente 

la hipótesis secundaria 1, ya que, si bien se observa un marcado patrón 

generacional en el uso de canales digitales, donde la probabilidad de guiarse por 

redes sociales y compartir experiencias disminuye significativamente con la edad, 

no se encuentran diferencias robustas en la valoración del ambiente de las 

cafeterías asociadas directamente a la edad o al ingreso. Sin embargo, sí se 

identifican diferencias relevantes por género y zona de residencia: las mujeres 

presentan una mayor propensión a guiarse por canales digitales y asignan una 

mayor importancia a aspectos como la atención, mientras que la valoración del 

ambiente varía principalmente según la zona de residencia, siendo menor en las 

zonas norte, centro y oriente en comparación con la zona sur. Esto puede reflejar 

diferencias territoriales en oferta, expectativas o patrones de consumo. 

Por otra parte, los resultados respaldan parcialmente la hipótesis secundaria 2. Los 

consumidores de mayor edad no solo presentan una mayor frecuencia de consumo 

y una preferencia por preparaciones más tradicionales, sino que también muestran 

una menor disposición a pagar y una menor relevancia asignada al uso de redes 

sociales, independientemente de su nivel de ingreso. No obstante, la valoración de 

la calidad del café no depende directamente de la edad, sino del tipo de consumo, 

siendo mayor entre quienes consumen café en grano o en cápsulas, lo que sugiere 



   
 

   
 

que la sofisticación del consumo explica mejor esta preferencia que la edad por sí 

sola. 

En cuanto al ingreso, los resultados indican que este factor no determina la 

frecuencia de asistencia a cafeterías, pero sí influye en otras decisiones relevantes. 

Los consumidores de mayor ingreso presentan una menor sensibilidad al precio y 

asignan mayor importancia a la localización de las cafeterías, posiblemente 

reflejando una mayor valoración del tiempo y la conveniencia. Este comportamiento 

es consistente con la teoría económica del consumo, la cual estudia cómo los 

individuos toman decisiones de consumo para maximizar su bienestar, 

considerando sus preferencias, su ingreso y los precios. 

Se observa, además, que los trabajadores tienen una mayor probabilidad de 

comprar café en cafeterías, reforzando la idea de que estos espacios cumplen un 

rol funcional asociado al contexto laboral. 

Finalmente, la investigación evidencia que las preferencias por cafeterías no 

responden exclusivamente a variables generacionales, sino que están mediadas 

por una combinación de factores como ingreso, situación laboral, género y territorio. 

En conjunto, los resultados confirman la existencia de patrones de consumo 

diferenciados por generación, pero también destacan la importancia de considerar 

un enfoque multidimensional para comprender el comportamiento del consumidor 

de café en Santiago de Chile, lo que abre espacio para futuras investigaciones y 

para el diseño de estrategias segmentadas por parte de la industria cafetera. 

Cabe señalar que los efectos no probados pudieron deberse tanto a la composición 

de la muestra como al tamaño de esta, sin embargo, es posible proponer las 

siguientes recomendaciones estratégicas para cafeterías que operan en Santiago 

de Chile: 

1. Segmentación por generación: Las cafeterías deben reconocer que la edad 

influye en la intensidad del consumo. Los consumidores mayores de 40 años 

presentan una mayor frecuencia de consumo, por lo que es recomendable diseñar 

programas de fidelización, suscripciones o descuentos para clientes recurrentes 

dirigidos a este segmento. 

2. Enfoque transversal en calidad y atención: La calidad del café y la atención al 

cliente fueron los atributos más valorados por los encuestados, independientemente 

de la edad. Por lo tanto, invertir en baristas capacitados, buen servicio y estándares 

de calidad constantes es una estrategia crítica para la retención de clientes. 

3. Diferenciación por experiencia para públicos jóvenes: Aunque la edad no 

mostró un efecto estadísticamente significativo en las motivaciones hedónicas o 

sociales, los datos descriptivos indican que los consumidores más jóvenes valoran 

el ambiente, la estética y el espacio. Las cafeterías orientadas a este segmento 



   
 

   
 

deberían priorizar diseño, comodidad, wifi y espacios atractivos para socializar o 

estudiar. 

4. Estrategia de precios coherente con el valor percibido: Existe una alta 

disposición a pagar entre $3.000 y $4.000 por un café de calidad. Las cafeterías 

deben justificar sus precios mediante una propuesta de valor clara que combine 

calidad, servicio y experiencia. 

5. Ubicación como factor clave: La localización es uno de los factores más 

relevantes para los consumidores. Es recomendable privilegiar zonas de alto flujo, 

cercanas a lugares de trabajo, estudio o transporte público. 

6. Uso estratégico de redes sociales: Si bien no todos los consumidores 

comparten sus experiencias, una parte significativa sí lo hace. Las cafeterías deben 

mantener una presencia digital coherente, enfocada en mostrar productos, 

ambiente y promociones, especialmente para atraer consumidores más jóvenes. 

7. Oferta diferenciada de productos: Dado que coexisten preferencias por café 

tradicional (americano, expreso) y por bebidas con leche (latte, capuchino, moka), 

es recomendable mantener una carta amplia que cubra ambos perfiles, permitiendo 

atender tanto a consumidores clásicos como a quienes buscan opciones más 

indulgentes o modernas. 
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Gráfico 24. Horario de consumo de café de los encuestados. 
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Gráfico 25. Asistencia a las cafeterías mayormente acompañado o solo. 
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Gráfico 26. Horario de asistencia a cafeterías de los encuestados. 
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Gráfico 27. Principal motivo para asistir a una cafetería. 
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Gráfico 28. Aspectos más importantes para volver a visitar una cafetería. 
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Gráfico 29. Preferencia de compra dentro de las cafeterías. 
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Gráfico 30. Preferencia del tipo de cafetería de los encuestados. 
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Gráfico 31. Zona de Santiago donde los encuestados asisten a cafeterías. 
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Gráfico 32. Motivo para asistir a cafeterías en diferentes sectores de Santiago. 
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Gráfico 33. Cafeterías más frecuentadas por los encuestados. 
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Tabla 1. Frecuencia consumo de café. 
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Tabla 2. Motivo consumo (social). 
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Tabla 3. Motivo consumo (disfrute). 
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Tabla 4. Método de preparación / consumo (cafetería). 
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Tabla 5. Formato café premium. 
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Tabla 6. Importancia precio del café. 
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Tabla 7. Importancia calidad del café. 
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Tabla 8. Variedad de café (café con leche). 
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Tabla 9. Frecuencia de asistencia a cafeterías. 
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Tabla 10. Disposición a pagar por un café. 
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Tabla 11. Uso de redes sociales para compartir su experiencia. 
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Tabla 12. Guía para ir a una nueva cafetería (digital). 
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Tabla 13. Importancia precio general de la cafetería. 
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Tabla 14. Importancia calidad general de la cafetería. 
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Tabla 15. Importancia localización de la cafetería. 
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Tabla 16. Importancia atención de la cafetería. 
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Tabla 17. Importancia de las redes sociales de la cafetería. 
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Tabla 18. Importancia del ambiente de la cafetería. 
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