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innovar para crecer con 
eficiencia y propósito

n una industria donde la velocidad, la convenien-
cia y la capacidad de adaptación definen la compe-
titividad, Domino’s Pizza ha construido en Colombia 

un modelo que trasciende la venta de alimentos. Su evolución 
demuestra cómo la tecnología, la eficiencia operativa y el 
talento humano pueden integrarse para sostener el crecimien-
to en un mercado altamente dinámico.

La transformación digital, la innovación en el delivery y el uso 
de herramientas de geolocalización han permitido optimizar 
procesos y mejorar la experiencia del consumidor. Pero detrás 
de esta infraestructura existe un factor igualmente decisivo: 
las personas. La apuesta por la formación, la meritocracia y el 
crecimiento interno revela que la innovación también depende 
de una cultura capaz de poner a los equipos en el centro.

A esto se suma una estrategia de expansión que combi-
na estandarización y adaptación local. Con 160 tiendas en 
Colombia, Domino’s evidencia que crecer de manera sostenible 
implica entender al consumidor, anticiparse a sus necesidades 
y convertir cada avance tecnológico en una oportunidad para 
operar mejor.

Domino’s Pizza: 

www.revistalabarra.com

labarrab2b

@labarrab2b

revistalabarra

labarrab2b

@revista.la.barra

RevistaLaBarraColombia

Ángela Delgado
Editora Revista La Barra
angela.delgado@axiomab2b.com
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01Negocios

Domino’s Pizza ha consolidado en 
Colombia un modelo de negocio basado en la 
innovación tecnológica, la eficiencia logística 

y el desarrollo del talento humano. Con un 
ecosistema digital omnicanal, herramientas 

de geolocalización y una estrategia centrada 
en la experiencia del cliente, la compañía 

demuestra cómo la tecnología y las personas 
pueden impulsar un crecimiento sostenible en 

la industria de comida rápida.
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1.

l sector de la comida rápida 
a nivel global y local es un 
entorno de alta competen-

cia donde muchas marcas emergen, 
pero no todas logran consolidar un 
crecimiento sostenible a lo largo 
de las décadas. En este panorama, 
Domino’s Pizza se ha consolidado 
como uno de los nombres más in-
fluyentes en el segmento en Colom-
bia. ¿Cómo se construye un modelo 
de negocio capaz de expandirse con 
éxito en contextos económicos y 
culturales tan diversos, mantenien-
do al mismo tiempo una promesa de 
valor unificada?

Para comprender las dimensiones 
de este fenómeno, conversamos con 
Carolina Díaz, directora de Domi-
no’s, sobre las estrategias que han 
permitido a la compañía edificar una 
presencia sólida sin diluir la esen-
cia de su propuesta global. A través 
de su evolución, la marca demues-
tra que el éxito comercial moderno 
depende de entender el negocio no 
solo como la entrega de un produc-
to, sino como la gestión integral de 
una experiencia.

Domino’s Pizza:
un modelo de innovación 

y eficiencia operativa
Domino’s Pizza ha redefinido el negocio de la comida rápida en 
Colombia mediante tecnología, logística eficiente y una cultura 
centrada en las personas, consolidándose como un referente de 

innovación y crecimiento sostenible en la industria.

E  La reinvención de la conve-
niencia: los tres pilares del 
éxito operativo

Según explica Carolina Díaz, el éxi-
to histórico de la compañía se puede 
resumir en tres momentos clave que 
marcaron puntos de inflexión defi-
nitivos para la organización. 

 
Delivery
El primero de ellos se remonta a 
su compromiso temprano con el 
modelo de entrega a domicilio. 
En una época donde la indus-
tria gastronómica tradicional 
se centraba en la experiencia 
dentro del establecimiento, 
Domino’s prácticamente re-
definió la categoría al colo-
car la conveniencia en el 
centro de la experiencia 
del consumidor.

A este enfoque se le suma-
ron dos atributos que hoy 
en día forman parte inamo-
vible de su ADN corporativo: 
la calidad del producto y la ve-
locidad en el servicio. “Este enfo-
que respondió a una necesidad del 
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mercado y creó un nuevo estándar 
en la industria”, comenta Carolina.  
 
Transformación digital
El segundo gran punto de in-
flexión estuvo determinado por 
la transformación digital. En 
este periodo, la tecnología dejó 
de cumplir un rol netamente 
secundario o de soporte para 
convertirse en el corazón mismo 
del negocio. Para Carolina, esta 
transición fue fundamental para 
optimizar los procesos internos, 
personalizar la experiencia del 
usuario y responder de manera 
ágil a las cambiantes dinámicas 
de consumo. 

Expansión
Finalmente, el tercer momento 
clave ha sido su expansión es-
tratégica basada en un entendi-
miento profundo de las particu-
laridades locales.

Como explica Carolina “En paí-
ses como Colombia, esto se tra-
duce en el desarrollo de ofertas 
y productos acordes a los gus-
tos de los consumidores, lo que 
nos ha permitido construir una 
presencia sólida con 160 tiendas 
a nivel nacional, adaptándonos 
a cada contexto sin perder la 
consistencia de nuestra pro-
puesta global”.

Esta expansión en mercados con 
contextos culturales y econó-
micos tan diversos se sostiene 
sobre un modelo que interpreta 
la escalabilidad como la capaci-
dad de replicar una promesa de 
valor de manera homogénea. La 
solidez operativa se apoya en 
procesos estandarizados y en 
una infraestructura tecnológi-
ca que garantiza la eficiencia 
y la calidad en cada punto de 
contacto. En este sentido, “esto 

implica interpretar los hábitos de consumo 
y estar presentes en los espacios donde se 
encuentran los consumidores, así como en 
los hitos culturales que marcan el pulso del 
país”, añade Carolina.

Tecnología como eje central 

Sobre este punto, Carolina es enfática: “La tec-
nología no es un complemento, sino el eje central 
del negocio”. Y es que justamente la marca ha sido 
pionera en el desarrollo de plataformas digitales 
propias en el país. En Colombia, la compañía ha 
desarrollado un ecosistema omnicanal que inte-
gra web, aplicación móvil y operación en tienda. 
Un avance crítico en esta materia ha sido el ro-
bustecimiento de su aplicación móvil, la cual 
fue rediseñada con el objetivo explícito de sim-
plificar la experiencia de compra y habilitar 
una personalización avanzada. A través de esta, 

Esto responde con precisión a la demanda de 
inmediatez y control que caracteriza al consu-
midor contemporáneo.

“hoy, los usuarios 
pueden construir 
su pizza con miles 
de combinaciones 

posibles y 
gestionar su 

orden en pocos 
pasos”, comenta.

“
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de vanguardia como los Plus 
Codes, un sistema de geocodifi-
cación desarrollado por Google 
que asigna direcciones precisas 
a ubicaciones que no cuentan 
con una nomenclatura tradicio-

Adicionalmente, la incorpora-
ción de herramientas de segui-
miento en tiempo real ha transfor-
mado la percepción del servicio:

Domino’s tracker y funcio-
nalidades GPS
Operar cientos de puntos de 
venta implica retos logísticos 
monumentales. Para mitigar 
esto, Domino’s ha integrado 
soluciones de geolocalización 
avanzada en la última milla. 
 
Con esto, la empresa busca be-
neficiar al consumidor, pero tam-
bién faculta internamente a los 
equipos para optimizar rutas de 
distribución, anticipar los tiem-
pos de entrega y gestionar efi-
cientemente la demanda en cada 
tienda. Esta visibilidad operativa 
en tiempo real permite tomar de-
cisiones mucho más ágiles. 
 
En consonancia con esta bús-
queda de eficiencia, la compa-
ñía ha explorado herramientas 

Domino’s ha 
integrado 

soluciones de 
geolocalización 
avanzada en la 

última milla. 

“
nal. Sobre este punto Carolina 
señala, “esto ha sido especial-
mente relevante en ciudades la-
tinoamericanas, donde existen 
zonas con direcciones poco es-
tandarizadas o de difícil acceso”.
 
Al permitir que el cliente com-
parta una ubicación exacta, el 
sistema reduce significativa-
mente los errores en la entrega, 
los tiempos de búsqueda y los 
reprocesos logísticos, impac-
tando positivamente indicado-
res clave como la productividad 
de los repartidores y la eficien-
cia general de la última milla.  
Este tipo de innovaciones digi-
tales mitigan la incertidumbre 
y construyen relaciones basa-
das en la transparencia dentro 
del proceso de delivery. Esto 
implica para el cliente conocer 
el estado exacto de su pedido 
en un viaje transparente que 
va desde la preparación en la 
cocina hasta la entrega en la 
puerta de su residencia.

NEGOCIOS
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LIMPIEZA Y DESINFECCIÓN
SIN INTERFERENCIAS DE AROMA.

LIMPIADOR DESINFECTANTE
SIN AROMA

HIGIENE PROFESIONAL,
SIN AROMAS QUE INTERFIERAN.

Solución profesional 2 en 1 que limpia y 
desinfecta

Ideal para:
Hoteles · Restaurantes · Cocinas institucionales · 
Casinos · Plantas de alimentos · Áreas de 
procesamiento.

• Limpia y desinfecta en un solo proceso
• Elimina el 99,9 % de microorganismos 

patógenos.
• Ayuda a controlar malos olores
• Ideal para espacios donde la neutralidad 

sensorial es importante

¿Por qué elegirlo?

El motor humano detrás del mostrador

En tiempos atravesados por una búsqueda in-
cansable por la optimización, eficiencia y compe-
titividad, Domino’s ha puesto en el centro de la 
ecuación a las personas. Para la empresa, el ta-
lento humano constituye el verdadero motor pri-
mario detrás de cualquier proceso de expansión 
comercial sostenida. Porque ninguna infraestruc-
tura tecnológica o plataforma logística puede te-
ner éxito si no está respaldada por una cultura 
organizacional sólida, orientada al bienestar de 
sus colaboradores.

En este sentido, la filosofía interna de la empre-
sa se rige por un principio fundamental: “poner a 
las personas primero”. Porque, según Carolina, es 
claro que los resultados financieros y el éxito co-
mercial están directamente vinculados al desarro-
llo integral, la inclusión y la calidad de vida de los 
equipos de trabajo.

Esta visión corporativa se complementa con una 
política estricta de meritocracia y crecimiento in-
terno, “donde colaboradores que inician en roles 
operativos pueden evolucionar hacia posiciones 
de liderazgo”, destaca.

Al actuar como una puerta de entrada al mercado 
laboral formal para miles de jóvenes, Domino’s for-
talece su marca empleadora mediante programas de 
formación y bienestar que buscan transformar vidas 
y promover el desarrollo personal y profesional de 
sus integrantes. 

Una visión que, además, hace frente a la crisis de 
mano de obra que desde hace años atraviesa al sector.
  
Sostenibilidad y aprendizajes críticos 

La compañía avanza de forma decidida en la im-
plementación de iniciativas orientadas al uso de 
empaques más responsables, el incremento de la 
eficiencia energética en sus plantas y tiendas, y el 
robustecimiento de los lazos comerciales con pro-
veedores locales. Desde la perspectiva de la orga-
nización, el crecimiento del negocio debe marchar 
en perfecta sincronía con el desarrollo de su en-
torno social y comunitario.

NEGOCIOS

https://pqpprofesional.com/linea-institucional/
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el crecimiento 
del negocio 

debe marchar 
en perfecta 

sincronía con el 
desarrollo de su 
entorno social y 

comunitario.

“
Un ejemplo tangible de este com-

promiso con las comunidades locales 
se presentó recientemente ante las 
contingencias climáticas en el país:

“Recientemente enviamos apoyo 
a los voluntarios de la Cruz Roja y 
el Banco de Alimentos de Montería, 
entregando pizzas y bebidas para 
las personas que trabajaron a diario 
para asistir a los damnificados por 
las fuertes lluvias en la región”. 

Esta capacidad de respuesta y soli-
daridad está estrechamente ligada a las 
lecciones de resiliencia heredadas de 
periodos de crisis global, como la pan-
demia. Durante dicha etapa de confi-
namientos, la empresa se vio obligada 
a acelerar drásticamente sus planes de 
digitalización, robustecer su logística 
de entrega a domicilio y priorizar de 
manera absoluta la seguridad sanitaria 
de sus colaboradores y clientes.

Los aprendizajes adquiridos en 
términos de agilidad, eficiencia y 
proximidad con el consumidor final 
redefinieron por completo la forma 
en que hoy se concibe y se ejecuta 
el negocio. 

La apuesta por la digitalización, la 
eficiencia operativa y el desarrollo 
del talento humano ha permitido a la 
compañía consolidarse como un refe-
rente en el sector de comida rápida. 
Al mismo tiempo, su integración en la 
cultura local y su enfoque en la expe-
riencia del cliente han fortalecido su 
conexión con los consumidores.

Sin duda, Domino’s demuestra 
que el crecimiento sostenible no 
depende de una sola variable, sino 
de la articulación de múltiples fac-
tores que, en conjunto, construyen 
una marca sólida, relevante y prepa-
rada para el futuro.

NEGOCIOS
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ablar de vino italiano es ha-
blar de historia, territorio y 
cultura. Cada botella refleja 

tradiciones centenarias, variedades 
autóctonas y una estrecha relación 
con la tierra. Bajo esta premisa llega 
a Colombia “El Vino Italiano: expe-
riencia, sabor y conexión”, una ini-
ciativa coordinada por Do.Promo-
tion que busca acercar al mercado 
colombiano la diversidad y autenti-
cidad de algunas de las principales 
regiones vitivinícolas de Italia.

El proyecto pone en valor cuatro 
territorios emblemáticos: Piamonte, 
Véneto, Emilia-Romaña y Abruzzo, 
regiones que representan la diversi-
dad de paisajes, climas, variedades y 
métodos de elaboración que han con-
vertido a Italia en uno de los grandes 
referentes mundiales del vino.

Uno de los principales atributos 
del vino italiano es su biodiversidad. 
Frente a la expansión de varieda-

conquista Latinoamérica con 
tradición, origen y autenticidad

Tradición, sostenibilidad y diversidad se unen en “El Vino Italiano: 
experiencia, sabor y conexión”, un proyecto que busca acercar al mercado 

colombiano la riqueza vitivinícola de cuatro emblemáticas regiones de Italia 
a través de sus denominaciones de origen y bodegas representativas.

H des internacionales, Italia mantiene 
una importante presencia de cepas 
autóctonas vinculadas a sus terri-
torios de origen. Esta diversidad se 
traduce en perfiles sensoriales dife-
renciados: el Piamonte destaca por 
vinos elegantes y estructurados; el 
Véneto, por su versatilidad, des-
de espumosos hasta tintos de gran 
complejidad; Emilia por su estrecha 
conexión entre vino y gastronomía, 
y Abruzzo, por etiquetas de marcada 
personalidad e identidad territorial.

La iniciativa también destaca el 
compromiso del sector con la sos-
tenibilidad, mediante buenas prác-
ticas agrícolas, innovación en los 
procesos productivos, protección 
de las denominaciones de origen y 
conservación de la biodiversidad. 
Una evolución especialmente rele-
vante para consumidores y profe-
sionales que buscan productos que 
combinen calidad, origen y respon-
sabilidad ambiental.

Para restaurantes, hoteles, som-
meliers, distribuidores y otros acto-
res del canal Horeca, los vinos ita-
lianos representan una oportunidad 
para ampliar la experiencia gastro-
nómica y ofrecer productos cuya 
historia forma parte de su valor.

El proyecto reúne a ocho bo-
degas: Dezzani, MGM Mondo del 
Vino, Casa Vinícola Abbazia di San 
Gaudenzio, Valle Reale, Passione 
Natura, Biancavigna, Perlino y Ma-
culan. Cada una aporta diferentes 
estilos y expresiones de la viticul-
tura italiana.

Más que promover una bebida, 
“El Vino Italiano: experiencia, sa-
bor y conexión” propone descubrir 
un patrimonio construido alrededor 
de territorios, variedades, paisajes 
y tradiciones. Una experiencia que 
conecta el producto con su origen y 
reafirma el valor del Made in Italy en 
el mercado latinoamericano.
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olombia está viviendo una transformación en 
sus hábitos de viaje. Este año ha mostrado que 
cada vez más personas están dejando atrás los 

destinos tradicionales para explorar lugares con mayor 
identidad cultural, paisajes naturales y propuestas me-
nos masificadas. Este cambio no solo responde al deseo 
de vivir experiencias distintas, sino también al interés 
por redescubrir el territorio nacional desde una mirada 
más auténtica y diversa.

De acuerdo con Airbnb, el turismo doméstico gana 
fuerza y regiones antes poco visibles comienzan a ocu-
par un lugar protagónico en los planes de viaje. Muni-
cipios andinos, destinos vinculados al agua y ciudades 
intermedias están atrayendo a viajeros que buscan des-
conexión, cultura local y nuevas formas de descansar 
dentro del país.

Tendencias 
de viaje en 

Colombia 
2026:

destinos emergentes 
y turismo local

El turismo en Colombia está cambiando: 
viajeros priorizan destinos emergentes, 

naturaleza y cultura local. En 2026, el país 
se redescubre con nuevas rutas, menos 

masificación y experiencias más auténticas que 
impulsan economías regionales.

C

NEGOCIOS
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Las búsquedas 
de turismo 

doméstico para 
la temporada 

de mitad de año 
en Colombia 

crecieron más 
del 40% frente al 
mismo periodo del 

año anterior.

“
El auge de los destinos emergentes

Según datos proporcionados por Airbnb, uno de los 
hallazgos más llamativos de esta temporada tiene que 
ver con el crecimiento explosivo de ciertos destinos que 
hasta hace poco eran considerados secundarios. 

 
Neiva: lidera el crecimiento en búsquedas naciona-
les con un aumento del 180% respecto al año ante-
rior. Esta cifra coincide con la celebración del Festi-
val del Bambuco en San Juan y San Pedro, una de las 
fiestas culturales más representativas del país. 
 
Coveñas y Cartagena: estos destinos también ga-
naron protagonismo, debido a que los viajeros hoy 
buscan experiencias culturales, contacto con la na-
turaleza y, sobre todo, la posibilidad de escapar de 
las multitudes que suelen caracterizar a los destinos 
más masificados. Es una búsqueda de autenticidad, 
de experiencias que se sientan más cercanas y me-
nos “empaquetadas” para el turismo convencional.
 
Región andina: municipios como La Calera, Guas-
ca, Tabio y Subachoque, junto con ciudades como 
Manizales y Sogamoso, están teniendo un momen-
to particular gracias a una tendencia de espacios 
ubicados en altura. Se trata de destinos donde 
las vistas panorámicas, el clima fresco y el paisaje 
montañoso se convierten en el gran atractivo del 
viaje. Ya no se trata únicamente de llegar a un lugar 
y hacer turismo tradicional, sino de vivir la expe-
riencia de estar rodeado de naturaleza desde las al-
turas, algo que cada vez más viajeros valoran como 
parte esencial de una buena escapada.

 
Agua, naturaleza y desconexión: el nuevo 
descanso

 
Otra tendencia que se consolida con fuerza esta tem-
porada es la búsqueda de destinos vinculados al agua: 
lagos, embalses y entornos naturales que ofrecen tran-
quilidad y contacto directo con el territorio. Munici-
pios como Aquitania, en Boyacá; Calima, en el Valle del 
Cauca; y Chocontá, en Cundinamarca, han registrado 
un mayor interés entre viajeros que buscan actividades 
náuticas, paisajes abiertos y esa sensación de desco-
nexión que muchas personas necesitan después de me-
ses de rutina.

NEGOCIOS
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Este comportamiento no es un 
dato aislado, sino parte de una ten-
dencia más amplia hacia un turismo 
distribuido, donde territorios que 
antes no aparecían con frecuencia 
en los planes de viaje ahora empie-
zan a integrarse con mayor fuerza. 
Y lo más valioso de esto es el im-
pacto que genera: cuando el turis-
mo se distribuye de manera más 
equitativa por el país, también lo 
hacen las oportunidades económi-
cas. Anfitriones, comercios locales 
y economías regionales que antes 
dependían de un flujo turístico limi-
tado ahora encuentran nuevas posi-
bilidades de crecimiento.

La Generación Z marca el 
ritmo de los nuevos viajes

De acuerdo con Airbnb, la Gene-
ración Z está impulsando experien-
cias más flexibles, auténticas y co-
nectadas con la identidad cultural 
de los lugares que visitan. No bus-
can simplemente “conocer” un des-

tino, sino vivirlo: combinar natura-
leza, actividades locales y espacios 
para compartir con otras personas.

Entre sus destinos preferidos 
dentro de Colombia aparecen Car-
tagena, Santa Marta, La Vega y Mel-
gar, lugares que ofrecen esa combi-
nación de cultura, naturaleza y vida 
social que este grupo tanto valora. 
Pero su interés no se limita al terri-
torio nacional. Ciudades como Río 
de Janeiro, Miami, Madrid y Buenos 
Aires también figuran entre sus pre-
ferencias, lo que evidencia una ge-
neración con una mirada más global 
y, al mismo tiempo, profundamente 
conectada con lo local.

Por su parte, los Millennials man-
tienen un patrón de viaje distinto, 
aunque igualmente interesante. 
Este grupo continúa inclinándose 
por experiencias asociadas a la cul-
tura, el entretenimiento y escapa-
das que suelen estar más planifica-
das con anticipación. Es una forma 
de viajar que valora la organización 
y la posibilidad de vivir experiencias 
culturales de manera más estructu-
rada, en contraste con la esponta-
neidad que suele caracterizar a los 
viajeros más jóvenes.
 
Un país que se redescubre a 
sí mismo

Lo que revelan estas tendencias 
de mitad de año va más allá de sim-
ples cifras de búsqueda o crecimien-
to porcentual. Hablan de un cambio 
cultural en la manera en que los 
colombianos se relacionan con su 
propio país. Durante mucho tiempo, 
viajar dentro de Colombia significa-
ba repetir los mismos destinos de 
siempre, esos que todos conocemos 
y que, sin duda, siguen siendo mara-
villosos. Pero hoy existe una curiosi-
dad renovada por lo que hay más allá 

Los millennials 
continúan 

inclinándose 
por experiencias 

asociadas a 
la cultura, el 

entretenimiento 
y escapadas que 

suelen estar más 
planificadas con 

anticipación.

“
NEGOCIOS



WWW.REVISTALABARRA.COM

LA BARRA ED. 142 15

de esos circuitos tradicionales. Entre 
ellos, se ubican las montañas que ro-
dean la sabana cundiboyacense, los 
embalses donde se puede practicar 
deportes náuticos, o las ciudades in-
termedias que hasta hace poco pasa-
ban desapercibidas.

Este fenómeno también refleja algo 
profundamente positivo desde el pun-
to de vista económico y social. Cuando 
el turismo se distribuye más allá de los 
destinos habituales, los beneficios lle-
gan a comunidades que históricamen-
te no habían tenido un protagonismo 
turístico significativo. Los anfitriones 
locales, los pequeños negocios y las 
economías regionales encuentran en 
esta tendencia una oportunidad real 
de crecimiento, impulsada por viaje-
ros que buscan experiencias más au-
ténticas y menos masificadas.

Estas tendencias de viaje nos 
muestran una Colombia que está en 
pleno proceso de redescubrimien-

to interno. Los colombianos ya no 
solo viajan más: viajan diferente. 
Buscan destinos con identidad cul-
tural propia, paisajes naturales que 
ofrezcan verdadera desconexión y 
experiencias que conecten con las 
comunidades locales de una manera 
genuina. Ciudades como Neiva, mu-
nicipios andinos en altura, territo-
rios cercanos a lagos y embalses, y 
destinos preferidos por las nuevas 
generaciones están demostrando 
que el mapa turístico del país se 
está ampliando y diversificando.

Esta transformación no solo en-
riquece la experiencia de quienes 
viajan, sino que también fortalece 
el tejido económico de regiones que 
antes quedaban al margen del turis-
mo tradicional. Al final, lo que estas 
cifras y tendencias nos dejan es un 
mensaje claro: Colombia tiene mu-
cho más para ofrecer de lo que sole-
mos imaginar, y cada vez son más los 
viajeros dispuestos a descubrirlo. 

Estas tendencias 
de viaje muestran 

una Colombia 
que está en 

pleno proceso de 
redescubrimiento 

interno.

“

NEGOCIOS
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Cómo sacar
el mejor provecho 

a la IA

La inteligencia artificial 
dejó de ser exclusiva de 
grandes empresas. Hoy es 
una herramienta clave para 
optimizar operaciones, 
reducir pérdidas y tomar 
mejores decisiones en 
cualquier negocio. Ignorarla 
ya no es una opción 
competitiva.

Juan Manuel Moreno,
director de proyecto Buena 
Mesa Consultores

NEGOCIOS
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urante mucho tiempo creí-
mos que la tecnología y los 
softwares potentes eran 

exclusivos de las grandes cadenas y 
que la inteligencia artificial era cosa 
de películas o de empresas gigantes. 
Hoy eso cambió radicalmente.

La inteligencia artificial no es sola-
mente ChatGPT, Claude o herramien-
tas similares. También es una aliada 
que ayuda a comprar mejor, a reducir 
desperdicios, a identificar pérdidas 
o robos, a calcular cuántos colabo-
radores se necesitan para un fin de 

D semana o a descubrir cuáles platos 
realmente son rentables.

La IA no reemplaza al cocinero, al 
administrador ni al empresario. Es 
una herramienta que ayuda a tomar 
mejores decisiones, más rápido, de 
manera más eficiente y con infor-
mación real del negocio.

Hace 30 años el empresario que 
no aprendió a usar un computador 
quedó en desventaja. Hace 15 años 
ocurrió lo mismo con Internet y las 
redes sociales. Hoy está pasando 
exactamente lo mismo con la inte-
ligencia artificial.

La IA llegó para quedarse. Nuestra 
tarea no es preguntarnos si debe-
mos usarla, sino cómo vamos a in-
corporarla a nuestras operaciones 
y qué aspectos de nuestro negocio 
puede ayudarnos a mejorar.

“La IA llegó para 
quedarse. Nuestra 

tarea no es 
preguntarnos si 
debemos usarla, 
sino cómo vamos 
a incorporarla 

a nuestras 
operaciones y 

qué aspectos de 
nuestro negocio 

puede ayudarnos a 
mejorar”.

“

Para lograrlo será cada vez más 
importante apoyarse en herramien-
tas y softwares que conviertan los 
datos del negocio en información 
útil para tomar decisiones oportunas 
y acertadas.

La inteligencia artificial no viene a 
quitar  puestos  de  trabajo  en  los res-
taurantes. Viene a quitar ventajas com-
petitivas a quienes decidan ignorarla. 
Porque probablemente el analfabeto 
empresarial del futuro no será quien 
no sepa leer o escribir, sino quien, 
teniendo acceso a la inteligencia ar-
tificial, decida no utilizarla a su favor.

NEGOCIOS
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02Experiencias

El crecimiento del modelo all 
inclusive en Colombia plantea nuevos 

desafíos para la operación hotelera. 
Grand Sirenis Cartagena muestra cómo 

la gastronomía, el abastecimiento, el 
entretenimiento y la gestión de grandes 

volúmenes se convierten en piezas clave para 
ofrecer una experiencia integral sin perder 

variedad, eficiencia ni control de costos.
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all inclusive
en Cartagena

El reto operativo detrás del

Grand Sirenis Cartagena entró al mercado colombiano con una 
apuesta all inclusive enfocada en gastronomía, entretenimiento y 

operación hotelera de gran escala.

E l modelo all inclusive co-
menzó a ganar espacio 
dentro del turismo vaca-

cional en Colombia en medio de un 
escenario retador para la hotelería. 
Mientras el sector enfrenta mayores 
costos operativos y una desacelera-
ción en algunos indicadores de ocu-
pación, varios operadores empeza-
ron a fortalecer formatos capaces 
de concentrar alojamiento, gastro-
nomía y entretenimiento dentro de 
una misma experiencia.

Según cifras de la Encuesta Men-
sual de Alojamiento (EMA) del DANE, 
la ocupación hotelera nacional se 
ubicó en 49,7 % durante enero de 
2026, por debajo del 50,5 % regis-
trado en el mismo periodo del año 
anterior. El informe también repor-
tó reducciones en ingresos y em-
pleo dentro de la industria hotelera, 
un panorama que llevó a parte del 
sector a replantear estrategias co-
merciales y modelos de operación.

En ese contexto, el Grand Sirenis 
Cartagena llegó al país con un resort 
orientado al segmento familiar y con 

Por Valentina Sánchez, 
periodista revista La Barra
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una apuesta centrada en alimentos 
y bebidas como uno de los principa-
les ejes del negocio. El hotel, ubica-
do en la zona de Manzanillo del Mar, 
fue transformado para operar bajo 
el formato todo incluido, un cam-
bio que obligó a reorganizar cocina, 
servicio, entretenimiento y abas-
tecimiento para sostener actividad 
permanente dentro de la propiedad.
 
De un modelo tradicional a 
una operación todo incluido

La llegada del Grand Sirenis se dio 
en alianza con OxoHotel, operador 
colombiano que actualmente ad-
ministra distintas marcas hoteleras 
en el país. El proyecto partía de un 
reto operativo: adaptar un activo 
que originalmente funcionaba bajo 
otro modelo y transformarlo en un 
resort all inclusive.

De acuerdo con Javier Mahecha, 
gerente general del Grand Sirenis 
Cartagena, la reconversión implicó 
modificar tanto la infraestructu-
ra como la lógica de operación del 
hotel. El cambio incluyó adecuacio-
nes en restaurantes, bares y zonas 
de entretenimiento, además de una 
reorganización en las áreas de ali-
mentos y bebidas para responder 
a un esquema donde gran parte de 
la experiencia del huésped ocurre 
dentro del complejo.

Actualmente, el hotel opera con 
cuatro restaurantes, bares, beach 
club, spa y programación diaria 
orientada al segmento familiar. Sin 
embargo, detrás de esa oferta existe 
una dinámica distinta a la de un hotel 
tradicional. En un formato all inclu-
sive, la operación debe mantenerse 
activa durante toda la jornada y res-
ponder de manera simultánea a con-
sumo, servicio y entretenimiento.

Según Mahecha, uno de los retos 
del modelo está en sostener varie-
dad constante para huéspedes que 
permanecen varios días dentro de 
la propiedad. Eso implica coordinar 
cocina, servicio y abastecimiento de 
manera continua para evitar repeti-
ción en la experiencia.

La cocina como centro de la 
operación

Para José Antonio González Onal, 
chef ejecutivo del hotel, uno de los 
principales desafíos del modelo all in-
clusive está en la capacidad de adap-
tación. La operación gastronómica 
cambia según la temporada, la ocu-
pación y el perfil de los huéspedes.

Según explica, los hábitos de con-
sumo varían dependiendo de la na-
cionalidad. Mientras algunos visi-
tantes priorizan frutas, ensaladas y 
proteínas, otros tienen una deman-

da más alta de panes, quesos y em-
butidos. En el caso de los huéspedes 
franceses, por ejemplo, el consumo 
de vino tiene un peso importante 
dentro de la operación diaria.

Esa variación obliga al equipo de 
cocina a ajustar permanentemente 
compras, producción y abasteci-
miento. Para responder a esa diná-
mica, el hotel trabaja con siete no-
ches temáticas durante la semana, 
además de restaurantes especiali-
zados y estaciones en vivo que cam-
bian según el flujo de huéspedes.

El objetivo es reducir la sensa-
ción de repetición durante la es-
tadía. Detrás del buffet existe una 
operación que funciona de manera 
continua y que debe coordinar al-
macenamiento, rotación de produc-
to, producción diaria y reposición 
constante para atender cientos de 
servicios al día.

Según González Onal, cualquier 
variación en ocupación obliga a 
recalcular cantidades, tiempos de 
producción y consumo de ingre-
dientes para evitar desperdicios y 
mantener disponibilidad durante 
toda la jornada.

La cocina también depende de 
una relación constante con pro-
veedores locales. El chef señala que 
cerca del 80 % de los insumos uti-
lizados dentro de la operación pro-
vienen de producto regional, inclu-
yendo frutas, pescados y verduras.
 
 
Operar volumen sin perder 
variedad

Uno de los principales retos del for-
mato all inclusive consiste en soste-
ner sensación de variedad dentro de 

la ocupación 
hotelera nacional 

se ubicó en 49,7 
% durante enero 

de 2026, por 
debajo del 50,5 % 
registrado en el 

mismo periodo del 
año anterior.

“

EXPERIENCIAS



LA BARRA ED. 142

WWW.REVISTALABARRA.COM

24

operaciones de gran escala. El desafío 
no pasa únicamente por ofrecer más 
opciones, sino por mantener cambios 
visibles para el huésped sin afectar 
tiempos de servicio, abastecimiento 
o consistencia en la operación.

En Grand Sirenis Cartagena, parte 
de la estrategia consiste en dividir 
la experiencia gastronómica entre 
buffet, restaurantes especializados, 
estaciones en vivo y noches temá-
ticas. Esa distribución también per-
mite organizar el flujo de huéspedes 
y reducir concentración en un solo 
punto de servicio.

La cocina trabaja además bajo 
seguimiento permanente del con-
sumo. Los equipos revisan diaria-

mente salida de productos, niveles 
de merma y comportamiento de los 
servicios para ajustar producción 
según ocupación y demanda.

El abastecimiento también forma 
parte central de la operación. Tra-
bajar con proveedores locales per-
mite responder con mayor rapidez 
a cambios de consumo o ajustes 
operativos, especialmente durante 
temporadas de alta ocupación.

A eso se suma la coordinación si-
multánea entre cocina, servicio y 
alimentos y bebidas. La operación 
debe mantener reposición continua, 
estándares sanitarios y tiempos de 
atención en distintos espacios del 
hotel al mismo tiempo.

el modelo all 
inclusive comenzó 

a consolidarse 
como una 

alternativa 
enfocada en 
experiencias 
integradas.

“
EXPERIENCIAS
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El all inclusive gana espacio en 
Colombia

Para OxoHotel, el crecimiento de este tipo de 
formatos responde a cambios en el comporta-
miento del turismo y al interés de cadenas inter-
nacionales por fortalecer su presencia en desti-
nos vacacionales de Colombia.

Según Juan Carlos Galindo, CEO de la compañía, 
el mercado colombiano continúa ofreciendo opor-
tunidades para propuestas diferenciadas capaces 
de atender distintos perfiles de huésped. En ese 
escenario, el modelo all inclusive comenzó a con-
solidarse como una alternativa enfocada en expe-
riencias integradas y operaciones de gran escala.

Esta tendencia también se refleja en la estrategia 
de expansión de la compañía. Actualmente, Oxo-
Hotel cuenta con una oferta de hoteles all inclusive 
en destinos como San Andrés, Cartagena, La Gua-
jira y Santa Marta, con propiedades como Grand 
Sirenis San Andrés, Waya Guajira y Porto Horizon-
te, además de una colección all inclusive presente 
en diferentes regiones del país. Con ello, la cadena 
fortalece una propuesta orientada a experiencias 
integrales, bienestar y conexión con el destino.

En Cartagena, el formato empieza a ganar espacio 
dentro de una oferta donde conviven hoteles urba-
nos, propuestas boutique y resorts orientados al 
turismo familiar. La apuesta de las cadenas interna-
cionales no pasa únicamente por ampliar la capaci-
dad de alojamiento, sino por construir experiencias 
capaces de integrar gastronomía, entretenimiento 
y servicio dentro de una misma operación.

Parte de esa dinámica también se conecta con 
el territorio. El uso de proveedores locales y al-
gunas actividades relacionadas con el entorno de 
La Boquilla y Manzanillo forman parte de una es-
trategia que busca integrar la operación hotelera 
con cadenas de abastecimiento regionales.

Para el sector Horeca, el caso del Grand Sirenis 
Cartagena muestra cómo la gastronomía dejó de 
ser un complemento dentro del negocio hotelero 
para convertirse en uno de los principales facto-
res operativos y de diferenciación dentro del mo-
delo all inclusive.

EXPERIENCIAS
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n la alta cocina, las mejores ideas no siempre na-
cen de largos procesos de planeación. En ocasio-
nes, surgen de la curiosidad, del encuentro entre 

cocineros y de la disposición para experimentar con los 
ingredientes desde una perspectiva diferente. Ese fue pre-
cisamente el origen de una propuesta gastronómica que re-
unió a los equipos de Sofitel Barú Cartagena y Casa Rivera 
del Cacao alrededor de un protagonista común: el cacao.

Lo que comenzó como una visita a una finca terminó con-
virtiéndose en un menú degustación construido a varias 
manos, donde la tradición colombiana, la técnica culinaria 
contemporánea y la experiencia internacional encontraron 
un punto de encuentro. Más que un ejercicio de creativi-
dad, el proyecto se convirtió en una demostración de cómo 
la cocina puede reinterpretar un ingrediente ampliamente 
conocido para descubrir nuevas posibilidades de sabor. 

Conversamos con Patrice Guaus, chef ejecutivo de Sofi-
tel Barú Cartagena; Juan Ramírez, chef de Casa Rivera del 
Cacao; Jorge Ospina, chef del restaurante Humo; y Yannick 
Sorro, gerente general de Sofitel Barú Cartagena, sobre 
esta experiencia y todo el proceso de aprendizaje, expe-
rimentación y colaboración que permitió hacerlo realidad.

El cacao
colombiano

conquista la alta 
cocina en Barú

Tres chefs transformaron el cacao colombiano 
en el eje de un menú degustación que fusionó 

tradición, alta cocina e innovación en Sofitel Barú 
Cartagena, demostrando el potencial gastronómico 

de este ingrediente más allá del chocolate.

E

EXPERIENCIAS
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Un viaje que no estaba en la agenda

A diferencia de muchas propuestas gastronómicas di-
señadas durante meses, esta iniciativa surgió de forma 
natural. Todo comenzó cuando Yannick Sorro, geren-
te general de Sofitel Barú Cartagena, visitó Casa Rivera 
del Cacao y propuso al chef ejecutivo del hotel, Patrice 
Guaus, conocer de primera mano el proceso de produc-
ción del cacao en la finca.

La visita cambió completamente la perspectiva del 
equipo culinario. Lo que inicialmente sería un recorri-
do para conocer el origen del producto terminó convir-
tiéndose en el punto de partida para diseñar un menú 
de degustación construido alrededor del cacao y de to-
dos los elementos que lo rodean.

Según explicó Patrice Guaus, “la propuesta nació 
prácticamente de la improvisación”. Después de reco-
rrer la finca junto al chef Jorge Ospina, ambos comenza-
ron a intercambiar ideas hasta construir, en apenas una 
semana, el menú que posteriormente se presentaría en 
la experiencia gastronómica.

Esa libertad creativa permitió desarrollar una pro-
puesta en la que el cacao dejó de ser únicamente un in-
grediente para convertirse en el hilo conductor de toda 
la narrativa culinaria.

Esto lo hicieron de la mano de Juan Ramírez, 
chef de Casa Rivera, quien profundizó en el traba-
jo alrededor de las distintas partes del cacao: no 
solo el grano, sino también las hojas, las cáscaras y 
los subproductos que suelen pasar desapercibidos.  
“Se fortaleció mucho el tema trabajando alrededor del 
cacao y todas las posibilidades de utilizar todo a partir 
de las mismas hojas que utilizamos para hacer prepara-
ciones”, comenta Ramírez.

La iniciativa también buscó destacar el trabajo reali-
zado por Casa Rivera del Cacao, empresa colombiana 
especializada en desarrollar experiencias gastronómicas, 
culturales y turísticas alrededor del cacao nacional. Su 
trabajo ha recibido reconocimiento internacional gracias 
a sus chocolates de autor, distinguidos con la Medalla de 
Oro y el premio Coup de Cœur en el Salón del Chocolate 
de París, un hecho que ha contribuido a consolidar la ima-
gen de Colombia como origen de cacao de clase mundial. 
Así nació “El Quinto Sabor”, una cena degustación de ocho 
tiempos que nació en la finca y llegó hasta el restaurante 

“Básicamente para 
entender Colombia hay 

que entender el suelo y los 
procesos que van desde 
la agricultura, el sabor 

empieza de ahí y basado 
en eso descubrimos la 

versatilidad del cacao en 
muchas de sus facetas, 

que no es solo el chocolate, 
que va desde lo acídico, 

lo fermentado, lo tostado. 
¿Y cómo se balancea 

eso? Atreviéndose 
a experimentar, a 

equivocarse un poquito, 
a encontrar lo lindo 

dentro de los errores y a 
potenciar eso y descubrir 
que todo tiene potencial 

y cada ingrediente y cada 
gramo cuenta”.

Jorge Ospina,
chef del restaurante Humo

EXPERIENCIAS
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Humo, con la firma de Patrice Guaus, 
Jorge Ospina y Juan Ramírez.

Descubrir el cacao desde 
todas sus posibilidades

Uno de los principales objetivos 
del proyecto consistió en cambiar 
la percepción tradicional del cacao. 
Habitualmente el consumidor rela-
ciona este producto exclusivamente 
con el chocolate o los postres. Sin 
embargo, tanto los chefs como los 
productores coinciden en que el ár-
bol ofrece una enorme diversidad de 
ingredientes capaces de enriquecer 
preparaciones dulces y saladas.

Durante el desarrollo del menú 
se utilizaron diferentes componen-
tes del cacao para construir sabores 
complejos en platos salados. Según 
el chef Ramirez, cada parte del ár-
bol ofrece perfiles aromáticos dife-
rentes, capaces de enriquecer pla-
tos sin convertir necesariamente al 
cacao en el protagonista absoluto. 
De ahí que hayan utilizado el cacao 
y subproductos, como la miel del 
mucílago y las cascarillas, para crear 
salsas y sales que se integraron a la 
perfección a cada uno de los pasos 
del menú. El chocolate, por su parte, 
encontró un espacio natural acom-
pañando carnes como el cordero.

De esta manera, el ingredien-
te dejó de entenderse únicamente 
como un producto dulce para con-
vertirse en un recurso gastronómi-
co de enorme versatilidad.

Este tipo de combinaciones no 
representan una extravagancia 
gastronómica, ya que forman par-
te de la tradición culinaria france-
sa, donde pequeñas cantidades de 
chocolate se utilizan desde hace 
muchos años para aportar profun-
didad y textura a diferentes salsas. 

Sin embargo, Patrice afirma que la 
verdadera innovación consistió en 
reinterpretar esos conocimientos 
utilizando cacao colombiano y com-
binándolos con ingredientes pro-
pios del territorio nacional.

Tradición y alta cocina 
pueden convivir

Aunque la propuesta incorporó 
técnicas contemporáneas, el propó-
sito nunca fue alejarse de la identi-
dad colombiana.

“Para mí esta experiencia 
es una conexión de 

sabores, varios elementos 
y varios platillos que se 

trabajaron se hicieron con 
técnicas muy raizales de 
nuestra tradición y muy 
contemporáneas. Lograr 
descubrir esos sabores 

característicos de toda la 
vida de acá de Colombia, 
los sabores del encocado, 
los sabores marinos que 
nos representa, entonces 

queríamos conectar 
también al público 

local con ese producto y 
mostrarle lo bueno que 
puede ser y llevarlo al 

nivel del chef”.
Juan Ramírez,

chef de Casa Rivera del Cacao.

Por el contrario, varios de los 
platos buscaron recuperar sabores 
profundamente ligados al territorio 
y reinterpretarlos mediante proce-
sos propios de la alta cocina. Sobre 
este punto, Patrice comenta: “El 
menú incluye muchas cosas de co-
cina moderna, muchas cosas de co-
cina ancestral, es una mezcla”.

Juan Ramírez explicó que muchas 
preparaciones combinaron técnicas 
tradicionales con procedimientos 
modernos, permitiendo conservar 
la esencia de ingredientes y recetas 
locales mientras se elevaban sus po-
sibilidades gastronómicas. Sabores 
característicos del Caribe, prepara-
ciones inspiradas en el encocado y 
productos frescos de la región con-
vivieron con métodos de cocción 
de alta precisión, fermentaciones y 
técnicas contemporáneas.

Un ejemplo de esta fusión fue el 
cordero, el cual fue sometido a coc-
ción a baja temperatura y posterior-
mente ahumado con té, integrando, 
además, elementos modernos como 
esferificaciones y diferentes técni-
cas de cocina contemporánea.

“La utilización del 100% del pro-
ducto es algo que estamos de ver-
dad enfocados en perfeccionar y 
qué mejor manera de hacerlo que 
conociendo a expertos y juntándose 
con la técnica que el chef siempre 
nos inculca”, añade el chef Jorge.

Los imprevistos de cocinar 
fuera de casa

La ejecución del proyecto tam-
bién representó importantes de-
safíos técnicos y logísticos. El pri-
mero, sin duda, fue el montaje 
de la experiencia en tan solo una 
semana. Lo que le siguió fue una 
apuesta aún más elevada, que im-
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plicaba llevar la experiencia a Barú. 
Cada cocina posee condiciones di-
ferentes, por lo que trasladar un 
menú diseñado en una finca del 
Quindío hasta un hotel ubicado 
frente al mar Caribe implicó múlti-
ples adaptaciones.

Según el chef Jorge, las diferen-
cias de clima, humedad, altitud y 
disponibilidad de ingredientes obli-
garon al equipo a modificar proce-
sos constantemente. Algunas masas 
reaccionaban de manera distin-
ta, ciertos productos no llegaban 
a tiempo y fue necesario preparar 
alternativas para garantizar que 
el menú pudiera desarrollarse sin 
afectar la experiencia del comensal.

Trasladar la experiencia de la 
finca al hotel no estuvo exento de 
contratiempos. Ospina recordó la 
dificultad de encontrar el punto 
exacto de cocción para el cordero, 
así como la angustia de esperar du-
rante semanas la llegada de la gua-
tila, un ingrediente clave que final-
mente llegó apenas un día antes del 
evento, obligando al equipo a tener 
planes alternativos preparados. 

A esto se sumó el reto logístico de 
montar un menú de nueve tiempos 
sin interrumpir la operación diaria 
del restaurante. “Organizar una co-
cina para ese evento estando en me-
dio de un servicio habitual es traba-
jar por detrás del servicio que debe 
seguir y sacarle su tiempo y espacio 
sin alterar la operación diaria. Pien-
so que eso fue un reto logístico en 
nuestro caso”, comenta Jorge.

Sin embargo, para Patrice, la clave 
frente a estos imprevistos —ya sean 
climáticos, logísticos o de abasteci-
miento— siempre ha sido la capacidad 
de adaptación del cocinero, algo que 
definió como parte esencial del oficio.

Un proyecto que también 
forma comunidad

Más allá de la cocina, la conver-
sación reveló una dimensión social 
importante del proyecto. Yannick 
Sorro habló de la Academia Sofitel, 
una iniciativa interna creada el año 
anterior para capacitar a personas 
de la isla que no necesariamen-
te trabajan en el hotel, ofreciendo 
formación en inglés, finanzas, hou-
sekeeping y servicio de bar, entre 
otras áreas.

Según explicó, la meta no es ex-
clusivamente contratar a más per-
sonas de la comunidad, sino generar 
oportunidades reales de crecimien-
to, incluso si esas personas termi-
nan trabajando en otro lugar. La 
academia, enfocada especialmente 
en madres solteras, ha capacitado 
ya a unos ochenta estudiantes y re-
cibió un reconocimiento a nivel de 
toda la cadena hotelera.

“Somos invitados en esta isla de la 
mano de un proyecto de lujo, pero 
es un territorio que no ha tenido las 
mejores condiciones y que todavía no 
tiene el acceso a todo”, comenta Yan-
nick. De ahí que esta iniciativa busca 
devolver a la isla y también “conectar 
a los clientes con la comunidad y a la 
comunidad con los clientes”, añade.

Esta iniciativa también se conecta 
con la política de promoción inter-
na del hotel, que busca justamen-
te impulsar el crecimiento de sus 
empleados y tiene un impacto di-
recto en la rotación de personal. El 
recorrido del chef Jorge Ospina es 
testimonio de esta filosofía, quien 
comenzó como chef en un restau-
rante del hotel y, con los años, llegó 
a liderar la cocina de Humo. 

Para el equipo, este tipo de cre-
cimiento interno es tan importan-
te como cualquier logro culinario, y 
refleja una visión de la hospitalidad 
basada en la conexión genuina con 
las personas, tanto huéspedes como 
colaboradores.

La experiencia gastronómica que 
Patrice Guaus, Jorge Ospina y Juan 
Ramírez desarrollaron en torno al ca-
cao demuestra que la mejor cocina no 
siempre nace de la planificación ex-
haustiva, sino de la curiosidad, la dis-
posición a experimentar y la volun-
tad de escuchar tanto al ingrediente 
como al territorio que lo produce. 

Lo que comenzó como una visi-
ta improvisada a una finca termi-
nó convirtiéndose en un menú de 
degustación que combinó técnicas 
ancestrales con procesos contem-
poráneos, tradiciones francesas 
con sabores del Caribe colombia-
no, y saberes de distintos chefs que 
aprendieron a construir juntos sin 
perder su identidad individual.

“Y lo lindo después 
de esta idea es que 

no dio pie para 
muchas más cosas.  
Por ejemplo, vamos 
a sembrar árbol de 

cacao ahí abajo, o sea, 
va a haber árbol de 

cacao después. Es algo 
lindo porque habrá 
un legado de este 

encuentro”.
Patrice Guaus,

chef ejecutivo de Sofitel 
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Café San Alberto ha hecho 
de la consistencia, la 

experiencia y el detalle los 
pilares de una propuesta 

que trasciende la taza. Su 
modelo está impulsando 

una nueva cultura del café 
de especialidad en hoteles, 

restaurantes y entre los 
consumidores colombianos.

Café San 
Alberto

impulsa una nueva cultura 
cafetera en la hospitalidad
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Tiendas pensadas como 
templos

Otro eje central de la conversa-
ción es cómo San Alberto entiende 
sus puntos de venta. Lejos de la lógi-
ca del café para llevar, rápido y casi 
automático que domina buena par-
te de la categoría, la marca apostó 
por lo contrario: construir espacios 
donde el tiempo se dilata. Gustavo 

Esa obsesión nace, según cuenta 
Gustavo, de una lección aprendida  
durante los años en que San Alber-
to todavía exportaba café verde. Los 
compradores internacionales recor-
daban con frustración a productores 
colombianos capaces de entregar un 
lote extraordinario un año, pero in-
capaces de repetirlo al siguiente. “Esa 
inconsistencia terminó siendo una 
de las grandes críticas que enfrentó 
el país cuando comenzaba a posicio-
narse en el mundo de los 
cafés de especialidad”, 
comenta. 

San Alberto enten-
dió que la credibilidad 
no se construye con un 
golpe de suerte, sino 
con la capacidad de sos-
tener un mismo perfil de 
sabor a lo largo del tiem-
po, incluso cuando eso 
implica ajustar constan-
temente los porcentajes 
de las variedades Caturra 
y Castillo que ensamblan 
su mezcla.

Hay, además, una re-
flexión interesante so-
bre por qué la consis-
tencia importa tanto en 
una bebida tan cotidiana. 
Gustavo compara el café 
con el hogar: así como 
nadie quiere cambiar de 
decoración cada semana, 
tampoco se quiere una 
sorpresa distinta cada vez 
que se prepara la prime-
ra taza del día. “El café —
dice— forma parte de esos 
pequeños rituales estables 
que sostienen la rutina, y 
por eso la marca con la 
que un consumidor deci-
de “casarse” debe ofrecerle 
certeza antes que sorpresa”.

n un mercado donde el 
café de especialidad gana 
protagonismo, Café San Al-

berto ha construido una propuesta 
basada en un principio poco común: 
la consistencia por encima del vo-
lumen. Más que vender una bebida, 
San Alberto busca posicionar una 
cultura alrededor del café, impul-
sando también la evolución de ho-
teles, restaurantes y consumidores 
hacia estándares cada vez más altos 
de calidad.

Conversamos con Gustavo Villo-
ta, cofundador de Café San Alberto, 
sobre lo que realmente sostiene a 
esta compañía cafetera: no tanto los 
reconocimientos que ha ido acumu-
lando con los años, sino la manera 
en que entiende su oficio, desde 
la finca hasta la taza que llega a la 
mesa del consumidor. 

Un café que punta a la 
consistencia

Uno de los puntos que Gustavo 
subraya con más insistencia es la 
consistencia. Si bien este produc-
to está sujeto a las variaciones del 
clima y de las cosechas, justamen-
te ese el reto que San Alberto de-
cidió asumir desde el principio: que 
cada taza sepa igual, sin importar 
la temporada, la finca o el año. Para 
lograrlo diseñaron lo que llaman el 
“proceso de la quíntuple selección”, 
un sistema de cinco filtros de cali-
dad que atraviesa todo el recorrido 
del grano, desde la finca hasta la 
taza final.

Según comenta Gustavo, entre un 
30 y un 40% del volumen de la finca 
queda descartado porque no cumple 
con los estándares fijados. Para la em-
presa, esta decisión implica sacrificar 
productividad en favor de una prome-
sa que, para ellos, no es negociable.
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cuenta, por ejemplo, que preparar 
un método como el cono V60 pue-
de tomarle a un barista entre seis y 
ocho minutos de atención dedicada 
a una sola persona, algo que va en 
contra de cualquier manual de efi-
ciencia operativa en horas pico. Es 
una decisión consciente: renunciar 
a la velocidad antes que renunciar a 
la experiencia.

Ese enfoque explica por qué pre-
fieren llamar a sus tiendas “templos 
cafeteros” y no simplemente cafe-
terías. La palabra no es casual. Un 
templo, explica Gustavo, es un lu-
gar de culto, de ritual, de atención 
puesta en un eje central y de tiem-

po detenido, y esa es exactamente 
la sensación que buscan generar. 
“Queremos que quien entra no vaya 
simplemente por una bebida, sino 
que se siente, disfrute la música, 
observe cómo se prepara su café 
en la mesa y entienda que ese mo-
mento merece pausa”, afirma. In-
cluso las innovaciones de producto 
siguen esa lógica; es el caso, por 
ejemplo, de “Gotas del Cielo”, una 
bebida pensada no para acelerar el 
consumo, sino para enriquecer la 
experiencia sensorial alrededor de 
la taza.

Esa misma lógica explica por qué, 
según cuenta, San Alberto no ha de-

sarrollado con fuerza el formato 
de café para llevar. No es una 
limitación técnica, sino una 
decisión coherente con su 
manera de entender el nego-
cio. Si la propuesta central es 
la experiencia alrededor de 
la mesa, la música, el método 
preparado frente al cliente, 
apostarle al “café para llevar” 
implicaría desdibujar parte de 
esa identidad.

Un cambio de chip en 
hoteles, restaurantes y 
hogares colombianos

Quizás uno de los relatos más 
reveladores de la entrevista 
tiene que ver con la transfor-
mación que ha vivido el sector 
hotelero y gastronómico colom-
biano frente al café. 

En ciudades como Cartage-
na, por ejemplo, San Alberto ha 
hecho alianzas con estableci-
mientos como el Four Seasons, 
el Hyatt y Casa San Agustín, 
además de restaurantes reco-
nocidos como El Chato o Cele-
le. Según él, hasta hace pocos 

años el café no ocupaba un lugar 
relevante dentro de la propuesta de 
estos espacios. En los hoteles, por 
ejemplo, formaba parte del desayu-
no sin que se le diera mayor prota-
gonismo ni inversión. Eso, cuenta, 
ha cambiado de manera notable, en 
la medida en que el viajero inter-
nacional que llega a Colombia hoy 
trae consigo expectativas más altas 
y más conocimiento sobre café de 
especialidad. 

Gustavo interpreta este cambio 
como parte de un movimiento más 
amplio en el que confluyen distintos 
actores: el Estado, los chefs, los ho-
teles, los agricultores y las agencias 
de turismo, cada uno empujando, a 
su manera, hacia una misma direc-
ción. “Ya que hace unos años dentro 
de la propuesta de estos grandes 
hoteles o de estos restaurantes de 
los 50 best, pues el café no era nada 
relevante. Hoy en día ellos están ha-
ciendo grandes esfuerzos por tener 
una superpropuesta de café porque 
se entendió que dentro de la esen-
cia de venir a Colombia o de estar 
en Colombia, tienen que tener una 
propuesta de café de un nivel es-
pectacular”, comenta.

El resultado, según describe, es 
que el visitante extranjero ya no lle-
ga a Colombia con la desilusión de 
encontrar un café regular pese a es-
tar en un país cafetero, sino que hoy 
puede armar prácticamente un re-
corrido turístico alrededor del café, 
visitando distintas cafeterías de es-
pecialidad durante su estadía.

El consumidor colombiano 
también está cambiando

Quizás lo más significativo de toda 
la conversación es la manera en que 
Gustavo describe la transformación 
del consumidor local. 
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De forma muy gradual, un por-
centaje creciente de consumidores 
ha empezado a migrar hacia marcas 
de mejor calidad, explorando perfi-
les de sabor que antes no conocía. 
A esto se suman una tendencia par-
ticular entre los consumidores más 
jóvenes, quienes prefieren tomar el 
café puro, sin cremas ni endulzan-
tes, y que, además, exigen métodos 
de preparación específicos.

Contrario a la idea de que el co-
lombiano no valora el buen café, hoy 
en día cerca del 90% de las personas 
que visitan las tiendas de San Alberto 
son colombianas, no turistas extran-
jeros. “O sea que ya no estamos con 
esa sensación de que el colombiano 
no valora, el colombiano es el cliente 

principal de las tiendas en Colombia, 
el tipo está curioso, está invirtiendo, 
están aprendiendo, y hoy nos están 
dando a nosotros el chance de (…) 
volvernos una propuesta internacio-
nal, pero no salir a ganar el partido 
por fuera, sino ganarlo aquí en Co-
lombia”, afirma.

Para Gustavo, este tipo de exi-
gencia del consumidor es, en últi-
ma instancia, lo que empuja a toda 
la industria —desde los caficulto-
res hasta los hoteles— a mejorar.  

La conversación con Gustavo deja 
una idea central: la propuesta de 
Café San Alberto no se sostiene en un 
solo elemento, sino en la suma cohe-
rente de varios factores que, según 

su propio relato, han sido cultivados 
durante años. Un proceso produc-
tivo riguroso que prioriza la consis-
tencia por encima del volumen, una 
manera de entender el consumo de 
café como parte íntima y estable de 
la rutina diaria, un concepto de tien-
da pensado como espacio de ritual 
y no de conveniencia, y una lectura 
atenta de cómo está cambiando tan-
to el viajero internacional como el 
consumidor colombiano. Todo eso, 
en conjunto, dibuja el retrato de una 
marca que ha decidido construir su 
identidad a partir del tiempo, el de-
talle y la consistencia, apostando a 
que esa combinación, más que cual-
quier estrategia de corto plazo, es lo 
que termina generando una relación 
duradera con quienes la consumen.
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