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RESUMEN

El café de especialidad representa una oportunidad de negocio en dentro del mercado
global del consumo de café, impulsada por una creciente demanda de productos
diferenciados, éticos y de alta calidad. A diferencia del café convencional, el de
especialidad responde a estandares rigurosos de evaluacion sensorial (medidos en las
catas de caf¢), cultivo y recoleccion lo que le permite captar el interés de consumidores
dispuestos a pagar un precio superior por atributos como la trazabilidad, el origen tinico

y la responsabilidad social.

El presente Trabajo Fin de Grado analiza la propuesta de valor y el modelo de negocio de
NASCOFFEE, una iniciativa que vincula el comercio de café de especialidad de origen
ghanés con la reinversion social en proyectos educativos en Ghana. A través del Business
Model Canvas y el Value Proposition Canvas, se estudia la alineacion entre los valores
de un consumidor europeo consciente y una oferta que prioriza la trazabilidad, el impacto
positivo y la excelencia sensorial del producto. El analisis incluye una matriz comparativa
de competidores relevantes y evidencia como NASCOFFEE ocupa un espacio estratégico

aun poco explotado entre el café de alta gama y el emprendimiento social.

Palabras clave: café de especialidad, emprendimiento social, propuesta de valor, atributos

del café, Ghana, consumo ético, Business Model Canvas



ABSTRACT

Specialty coffee represents a growing business opportunity within the global coffee
consumption market, driven by increasing demand for differentiated, ethical, and high-
quality products. Unlike conventional coffee, specialty coffee adheres to rigorous
standards of sensory evaluation (measured through coffee cuppings), cultivation, and
harvesting. This enables it to attract consumers willing to pay a premium for attributes

such as traceability, unique origin, and social responsibility.

This work analyzes the value proposition and business model of NASCOFFEE, an
initiative that links the trade of specialty coffee from Ghana with social reinvestment in
educational projects in that country. Using the Business Model Canvas and the Value
Proposition Canvas, the study examines the alignment between the values of a socially-
conscious European consumer and a market offering that prioritizes traceability, positive
social impact, and sensory excellence. The analysis includes a comparative matrix of
relevant competitors and demonstrates how NASCOFFEE occupies a still

underdeveloped strategic space between high-end coffee and social entrepreneurship.

Key words: specialty coffee, social entrepreneurship, value proposition, coffee attributes,

Ghana, ethical consumption, Business Model Canvas



Indice de contenidos:

CAPITULO I: INTRODUCCION 1

O R [0 =T =T e [ I T = PP PRTRTRPRROPRION 1

I. 2. El proyecto NASCOFFEE y los Objetivos de Desarrollo Sostenible ...........cccc......... 3

I. 3. Objetivos del trabajo ........ueveeeiiiiicceeee e e 5

[ BV 1= oo [o] fo Y= - RPN 5

T =] o U ot ¥ = DTSR SRR POPRPRPRPTRRRRN 7

CAPITULO II: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO. EL CAFE DE ESPECIALIDAD........... 8

II. 1. Introduccién al café como actividad econdmica. Productores y consumidores .. 8

[I. 2. Tipos y variedades de Café........coouiiiiiiiiiiiiiieceeeeee e 12

[I. 3. Evolucion histdrica del consumo de café: Olas del café ........ccoovveeviieiiiieennnen. 14

II. 3. 1. Primera ola (desde 1800s hasta 1970s): 14

II. 3. 2. Segunda ola (desde 1970s hasta 2000s): 16

II. 3. 3. Tercera ola (desde 2000s): 18

II. 4. Evolucidn histérica de la produccion de café.........ooocvveeiecieeiiccieeeeceee e, 20

[I. 5. El café de especialidad..........ccccuueiieiiiiiie e 21

IL. 5. 1. Concepto. café de especialidad vs. café commodity 21

II. 5. 2. Definicion en funcion de los atributos del café 23

IL. 5. 3. Los atributos del café de especialidad 25

IL. 5. 3. 1) Ventajas de una definicion basada en atributos 27

II. 5. 3. ii) Atributos materiales o intrinsecos 28

IL. 5. 3. iii) Atributos simbolicos o extrinsecos 30

IL. 5. 3. iv) Atributos de calidad o servicio personal 35

CAPITULO III: PLAN DE NEGOCIO DE NASCOFFEE 36

[ll. 1. Riesgos humanitarios en los paises productores de café ..........occcvrvvvveeenninnne 36

III. 1. 2. Riesgos y desafios de los pais productores de café.............ocevcvecirenennnen. 36

II1. 1. 3. Causas de 105 deSafios .......cccueriiecrieciierieriecie et 37

[1l. 2. Produccidon de café €n Ghana .......ooccueeeiiiiiiiiiiieeeeee e 38
1. 3. El proyecto NASCOFFEE y la fundacion NASCO. Emprendimiento social y

economia de impPacto €N GNaNA.......ueeeiiieiiiiiciiieeeee et e e e e e e e annees 44

III. 3. 1. La Fundacion NASCO: Génesis Y MiSION .......cccccvvevvieviierierieenreereenseesieens 44

II1. 3. 2. El proyecto NASCOFFEE.........cccooiiiiiiiiinteeeeeeeeeetesie e 46

[1l. 4. Business Model Canvas de NASCOFFEE..........cccooueiriiiiniienieeesiee e 49

III. 4. 1. Segmentos de CHENLES ........cccereeriiririenieniieenieetee ettt 49

II1. 4. 2. Propuesta de ValOr.........cccvevuieiiieiieiieeii et seve e esreereesreessnesene e 50

L B B O - 1< USSP 53

II1. 4. 4. Relacion con 10S CHENLES ......cc.eeeuverieriieiieieeieesiee sttt e e 53

II1. 4. 5. Fuentes de INGIES0S ......ccvvieiiiiiiieiiiecie ettt ettt evreere b e e teesanesanesene e 53

II1. 4. 6. RECUISOS ClAVE.....ccuiiciiieiieiieciieciiecire ettt et te et eaveesveebe e beestaessneseneens 53

I 4. 7. Actividades Clave.......c.cccieriierierieeieeieeieeeeee ettt 54

II1. 4. 8. SOCIOS ClAVE....ecivviiiiieeiieiecieecieeeiteete et ere e te e teeste e eabeetbeerbe e beesteessneseneeens 54

II1. 4. 9. EStructura de COSIES ......cvvveruieiiieiiieciieerieteeteesteesteesteeeereereebeesraesanessnesene e 54

lll. 5. Posicionamiento competitivo de NASCOFFEE. Matriz de competidores .......... 58

CAPITULO IV: CONCLUSIONES 61

CAPITULO V: BIBLIOGRAFIA 64




Indice de Figuras:

Figura n° 1: Entorno operativo y riesgos humanitarios en Ghana

Figura n° 2: Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas
Figura n° 3: Plantilla del Business Model Canvas

Figura n°® 4: Plantilla del Value Proposition Canvas

Figura n° 5: El cinturdn de café: produccion por regiones 2021-2023
Figura n° 6: Principales paises productores de café 2020-2021

Figura n° 7: Consumo global de café por regiones 2021-2023

Figura n° 8: Consumo global de café por regiones 2022

Figura n°® 9: Consumo medio de café per capita por pais en 2021 (en Kg)
Figura n°® 10: Variedades de café- Evolucion de la produccion (millones de sacos)

Figura n° 11: Produccion de la variedad Arabica (izquierda) y Robusta (derecha) por regiones

Figuran® 12:
Figura n® 13:
Figura n® 14:
Figuran® 15:
Figura n® 16:
Figuran® 17:
Figuran® 18:
Figuran® 19:
Figura n° 20:
Figuran®21:
Figura n® 22:
Figura n® 23:
Figura n° 24:
Figura n° 25:
Figura n° 26:
Figuran® 27:
Figura n° 28:

Principales empresas de café durante la primera ola
Principales empresas de café durante la segunda ola
Principales empresas de café durante la tercera ola
Atributos del café

Café commodity y café de especialidad

Rueda de sabores del catador de café

principales certificaciones de café

Localizacion de Ghana en el Africa Subsahariana
Contribucion de la industria de café al PIB de Ghana
Analisis DAFO de la industria de café en Ghana
Mapa de aptitud del suelo para café en Ghana

Logo y mision de la fundacion NASCO

Actividades de la fundacion NASCO

Imagen de marca y eslogan de NASCO para NASCOFFEE
Perfil del consumidor de café de especialidad
Value Proposition Canvas de NASCOFFEE
Business Model Canvas de NASCOFFEE

Figura n° 289 Matriz de Competidores de NASCOFFEE

Figura n° 30:

Programa Reviving Origins de Nespresso



CAPITULO I: INTRODUCCION

I. 1. Interés del tema

La industria del café de especialidad (specialty coffee) se ha desarrollado
enormemente en las dos ultimas décadas y todavia se esperan altas tasas de crecimiento
para los proximos afios. Sin embargo, algunos de los paises productores de café se
encuentran entre los mas pobres del mundo, presentando riesgos y problemas que es
necesario acometer con soluciones innovadoras en el contexto de los ODS. La creciente
complejidad de los flujos migratorios desde el Africa subsahariana hacia Europa ha
exigido nuevas aproximaciones estructurales que superen la mera respuesta humanitaria.

Para el caso concreto de Ghana, Fairtrade (2025) lo identifica como pais productor
de materias primas clave en comercio justo (cacao, platano, frutas y aceites). Segin dicho
organismo, Ghana presenta una situacion marcada por retos estructurales significativos
pero también por un potencial de desarrollo inclusivo. Con una poblacion de 34,1
millones de personas, el pais cuenta con una red activa de mas de 113.000 agricultores
organizados en 19 organizaciones certificadas por Fairtrade, y mas de 4.000 trabajadores
en plantaciones y empresas con la misma certificacion. No obstante, persisten desafios en
torno a la distribucion del valor en la cadena de suministro, los ingresos dignos, el acceso
a servicios publicos y la sostenibilidad ambiental. Fairtrade (2025) reconoce que estos
problemas no pueden ser abordados de manera aislada por los productores, sino que
requieren un esfuerzo colectivo entre empresas, gobiernos y sociedad civil para
transformar las estructuras econdmicas que perpetuan la pobreza y la desigualdad. La

siguiente figura resume los principales riesgos y desafios identificados en Ghana:



Figura 1: Entorno operativo y riesgos humanitarios en Ghana

Good Moderate Concern High Concern

STANDARD OF LIVING

Inequality Adjusted Human Development Index (UNDP) 0.387
Multi-Dimensional Poverty Index (UNDP) 24.6%
Number of Poor at 3.65/day (World Bank) 48.80%

WORKERS RIGHTS

Global Rights Index (ITUC) 2
Working Poverty at 1.90/day Total (ILO) 7.9%
GENDER EQUITY

Gender Inequality Index (UNDP) 130
Working Poverty at 1.90/day Women (ILO) 8.2%

CHILD RIGHTS

Child Labor (US Department of Labor) 13%
Children in Child Labor (Unicef) 20%
Rural Primary School Completion (Unicef) B65%
Rural Lower Secondary School Completion (Unicer) %
FORCED LABOUR

Forced Labor (US Department of Labor) Nafdentiiedin

agriculture
Global Slavery Index (Walk Free Foundation) n
FORCED LABOUR
Not identified in

Forced Labor (US Department of Labor) agriculture
Global Slavery Index (Walk Free Foundation) n
DISCRIMINATION
Equal Treatment and Absence of Discrimination (W/E) 0,55
SDG Indicator on Migration Policies (UNDP) Partially Meets
UN Population of Concern (UNHCR) 13,773
SELF-DETERMINATION
People's Under Threat Index (Minarity Rights Group International) N/A
Legal Security of Indigenous Lands (LandMark) 21
CIVIL LIBERTIES
Civil Liberties Rating (Freedom House) 45
Fragile States Index (Fund for Peace) 60,8
CLIMATE & FOREST
Global Climate Risk Index (Germanwatch) 42
Forest Area Change in 2010-2020 as Percentage (FAQ) 0.05%
Forest Area Change in 2010-2020 by Hectares (FAQ) 43
WATER & BIODIVERSITY
Land Degradation as Percentage in 2000-2015 (UNDF) 4
Baseline Water Stress (World Resources Institute) 0
People in Water Scarce Areas (World Data Lab) 37%

Fuente: Fairtrade (2025)



En este contexto, el proyecto NASCOFFEE se presenta como una iniciativa de
emprendimiento social que articula educacion, produccion agroindustrial y comercio
internacional con un proposito comun: erradicar las causas profundas de la migracion
forzada mediante la generacion de oportunidades reales y sostenibles en Ghana.

La propuesta consiste en integrar verticalmente la cadena de valor del café, desde
la produccion primaria en la region de Volta (Ghana) hasta la comercializacion final en
Europa a través de cafeterias de especialidad. Al mismo tiempo, los beneficios
empresariales se canalizan para sostener proyectos educativos y tecnologicos impulsados
por la Fundacion NASCO, una organizacion sin animo de lucro liderada por Ousman
Umar.

El presente Trabajo Fin de Grado se enfoca en analizar el sector del café,
concretamente el del café de especialidad, con el fin de identificar adecuadamente la
oportunidad de negocio de NASCOFFEE. El desarrollo del plan de negocio de dicha
empresa tiene como objetivo garantizar la viabilidad de la idea, asi como contribuir al

desarrollo sostenible de la region.

I. 2. El proyecto NASCOFFEE vy los Objetivos de Desarrollo Sostenible

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Organizacion de las Naciones
Unidas constituyen una hoja de ruta global adoptada en 2015 en el marco de la Agenda
2030 para el Desarrollo Sostenible (ONU, 2015). Estos objetivos representan un esfuerzo
colectivo de los estados miembros por erradicar la pobreza, proteger el planeta y
garantizar la paz y prosperidad para todas las personas. En total, se han establecido 17
objetivos y 169 metas especificas que abarcan multiples dimensiones del desarrollo,
incluyendo la educacion, la salud, la igualdad de género, el trabajo decente, la accion
climatica, la justicia y las alianzas internacionales. Su caracter integrador busca fomentar
sinergias entre los ambitos econdmico, social y ambiental, promoviendo un enfoque
global e inclusivo del desarrollo.

Uno de los principios rectores de los ODS es el de “no dejar a nadie atras”, lo que
implica atender de manera prioritaria a las poblaciones mas vulnerables y marginadas. A
diferencia de los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM), los ODS son aplicables
universalmente, tanto en paises en desarrollo como en economias avanzadas, y requieren
la participacion activa de gobiernos, sector privado, sociedad civil y ciudadanos. Los
ODS constituyen un marco estratégico para avanzar hacia un modelo de desarrollo mas

justo, equitativo y sostenible a nivel mundial.



Figura 2. Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas
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Fuente: ONU (2015)

Este trabajo se centra en el plan de negocio del proyecto NASCOFFEE y en su
contexto industrial y econdmico. NASCOFFEE es una iniciativa de caracter social que se
puede alinear con varios de los Objetivos de Desarrollo Sostenible. Los objetivos con los
que tiene relacion directa serian:

ODS 1: Fin de la pobreza

NASCOFFEE contribuye a mejorar los ingresos de los pequefios productores de
café en Ghana mediante un modelo de comercio mas justo y sostenible, lo cual ayuda a
reducir la pobreza en comunidades rurales vulnerables.

ODS 4: Educacion de calidad

La reinversion de los beneficios en actividades educativas para jovenes ghaneses
a través de la Fundacion NASCO contribuye a la formacién y a la educacion de calidad
para todos.

ODS 5: Igualdad de género

El proyecto incluye medidas especificas para la participacion de mujeres en la

cadena de valor del café (como la cooperativa KAWA MOKA), por lo que contribuye a

este objetivo empoderando a las mujeres productoras y emprendedoras.



ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econémico
NASCOFFEE genera empleo digno tanto en origen (produccién en Ghana) como
en destino (comercializacion en Espafia), fomentando el emprendimiento social y el
crecimiento econdmico sostenible.
ODS 12: Produccion y consumo responsables
El modelo de NASCOFFEE est4 basado en la trazabilidad, la calidad y el valor
afadido del café de especialidad, promoviendo un consumo consciente y sostenible.
ODS 15: Vida de ecosistemas terrestres
NASCOFFEE trabajard con agricultores y cooperativas locales con practicas
agricolas sostenibles y de conservacion del entorno natural en las zonas de cultivo de café
en Ghana.
ODS 17: Alianzas para lograr los objetivos
NASCOFFEE implica colaboracion entre productores locales, empresas sociales,
consumidores conscientes e instituciones educativas, lo cual encarna el espiritu del ODS

17 sobre alianzas entre distintos agentes econdmicos y sociales.

L. 3. Objetivos del trabajo

El objetivo del presente trabajo es analizar la oportunidad de negocio y presentar
el plan de negocio de la empresa NASCOFFEE, cuyo negocio integra verticalmente la
importacion de café de Ghana con la distribucion de dicho café y la gestion de cafeterias

de especialidad. Para cumplir con este objetivo, sera necesario:

- Analizar el sector del café de especialidad, su evolucion y dindmicas actuales

- Justificar la oportunidad de negocio para NASCOFFEE, analizando posibles
competidores y el perfil del consumidor al que se dirigiria.

- Desarrollar el modelo de negocio de NASCOFFEE, diseniando el Business Model

Canvas e incluyendo su propuesta de valor.

I. 4. Metodologia

En el presente TFG se han utilizado distintas herramientas metodologicas,
combinando una revision de fuentes académicas y de mercado, y el uso de herramientas
de analisis de negocio.

En primer lugar, se ha estudiado la situacion actual del mercado del café de

especialidad, consultando fuentes académicas a través de Google Scholar, ademés de



informes del sector, estudios de mercado y de tendencias, y publicaciones de divulgacion
en revistas especializadas.

Respecto al modelo de negocio de NASCOFFEE, su desarrollo se ha realizado a
través de distintas herramientas metodologicas. El Business Model Canvas desarrollado
por Osterwalder y Pigneur (2010), que permite estructurar visualmente los nueve bloques
fundamentales de un negocio, incluyendo qué ofrece NASCOFFEE (propuesta de valor),
a quién va dirigido (segmentos de clientes, relacion con estos y canales de distribucion),
como se llevard a cabo la actividad (actividades, recursos y asociaciones clave), y los

elementos clave de su viabilidad econdmica (fuentes de ingresos y estructura de costes).

Figura 3. Plantilla del Business Model Canvas

Asociaciones clave Actividades clave Propuesta de valor Relaciones con clientes Segmentos de clientes
Recursos clave
Canales
Estructura de costes Fuentes de ingreso

Fuente: elaboracion propia a partir de Osterwalder y Pigneur (2010)

Para profundizar en la propuesta de valor, se ha utilizado el Value Proposition
Canvas, desarrollado por los mismos autores, Osterwalder y Pigneur, junto con Bernarda
y Smith, (2014). Este modelo se basa en un mapa de valor que especifica la forma en que
se crea valor para un publico concreto, identificado como al que el proyecto se dirige para

abordar sus necesidades, alineando sus "pains" y "gains" con la oferta de NASCOFFEE.



Figura 4: Plantilla del Value Proposition Canvas

Generadores de alegrias:
Alegrias:

Tareas del
Productos y cliente:
Servicios:

Frustraciones:
Aliviadores de frustraciones

Fuente: Elaboracion propia a partir de Osterwalder et al. (2014)

1. 5. Estructura

Este trabajo se estructurard alrededor de los objetivos mencionados, de la

siguiente manera:

Parte I: La presente introduccion

Parte II: Analisis de la industria y el entorno. Se estudiaran la actividad econdmica
conocida como café de especialidad, llegando a la misma a través del andlisis del café
como producto y su evolucidn historica. Se presentan asimismo los atributos del café
de especialidad.

Parte III: Desarrollo del Business Model Canvas de NASCOFFEE, donde a su vez se
incluird el Value Proposition Canvas, el perfil del consumidor y un analisis de
competidores.

Parte V: Conclusiones

Parte VI: Bibliografia




CAPITULO II: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO. EL CAFE DE
ESPECIALIDAD

II. 1. Introduccion al café como actividad econémica. Productores y
consumidores

El café es una de las bebidas méas populares y uno de los mas importantes producto
agricolas comercializados a nivel mundial. Proporciona sustento a casi 125 millones de
personas en todo el mundo (Traore et al, 2018), generando ingresos en economias en
desarrollo y ofreciendo empleo tanto a hombres como a mujeres que residen en zonas
rurales (Fairtrade, 2025). El café tiene una rica historia y una gran importancia cultural
en muchas partes del mundo. Es una bebida popular consumida globalmente, elaborada a
partir de granos de café tostados. La industria del café involucra a diversos actores, entre

ellos productores, procesadores, exportadores, tostadores y minoristas.

Para algunos (Hoffmann,2018), el consumo de café se encuentra en un momento
optimo: Los productores saben hoy mas que nunca sobre el cultivo del café y tienen
acceso a una mayor variedad de especies y a técnicas de cultivo especializadas. Los
tostadores de café valoran como nunca antes la importancia de utilizar granos recién
cosechados, y su comprension del proceso de tueste continlia mejorando. Cada vez hay
mas cafeterias que ofrecen café de excelente calidad, utilizando el mejor equipamiento y
capacitando a su personal de manera mas eficaz. El mundo del café de calidad se ha
generalizado de forma que todas las grandes ciudades del mundo cuentan con una amplia
oferta de cafeterias y negocios relacionados con el café. El café se consume en todas las
regiones del planeta y esta estrechamente vinculado a la historia econdmica y cultural de

numerosos paises.

El cultivo de café se lleva a cabo en varias regiones del mundo, que se agrupan
principalmente en el conocido como “cinturén del café”. Fairtrade (2025) y Elevencoffees
(2025) definen el término "Bean Belt" (también conocido como "Coffee Belt" o "cinturon
del café") como la franja geografica que rodea el ecuador terrestre, comprendida entre los
tropicos de Cancer y Capricornio (aproximadamente entre los 23,5° de latitud norte y
sur). Esta region ofrece las condiciones climaticas ideales para el cultivo del cafg,
incluyendo temperaturas calidas, precipitaciones abundantes, suelos fértiles y altitudes
elevadas. Estas caracteristicas permiten el desarrollo 6ptimo de las plantas de café y

contribuyen a la diversidad de perfiles de sabor en los granos producidos.



Figura 5: El cinturon de café: produccion por regiones 2021-2023
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Fuente: ICO (2023)

El "Bean Belt" abarca mas de 70 paises en cinco continentes, aunque solo
alrededor de 40 de ellos producen café en cantidades significativas. Entre los principales
paises productores se encuentran Brasil, Colombia, Etiopia, Vietnam, Indonesia, México,
Pertt y Honduras. Cada uno de estos paises aporta caracteristicas Unicas a sus cafés,
influenciadas por factores como el tipo de suelo, la altitud y las condiciones climaticas

locales.

Figura 6: Principales paises productores de café 2020-2021
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Segun cifras de Fairtrade (2025), en este “cinturdn del café” se encuentran unos

12,5 millones de fincas cafeteras, de las que aproximadamente el 95% tienen menos de 5



hectareas. Estas pequefias fincas producen alrededor de tres cuartas partes del café

mundial, mientras que el cuarto restante proviene de grandes haciendas cafeteras.

A pesar de producir volimenes significativos, los pequefios productores tienen
escaso poder de negociacion dentro de cadenas de suministro dominadas por grandes
tostadores y comerciantes. Solo cinco empresas comercializadoras controlaban la mitad
del café verde mundial en 2019, mientras que mas de un tercio del café del mundo era
tostado por las 10 principales empresas tostadoras. Los pequefios productores de café
luchan por obtener ingresos suficientes para tener un nivel de vida digno. Las
investigaciones indican que, entre los diez mayores paises productores de café en 2018-
2019, solo los agricultores de Vietnam y Brasil ganaban en promedio lo suficiente con el
café como para salir de la pobreza. Se han reportado casos de trabajo infantil en la

produccion de café en 17 paises. (Fairtrade, 2025).

Ademas, muchas de las zonas donde se cultiva café se encuentran entre los
ecosistemas con mayor biodiversidad del mundo. Sin embargo, también segun Fairtrade
(2025), esta biodiversidad esta en riesgo debido a que el cambio climatico estd
desplazando las fincas cafeteras hacia nuevas areas. Se estima que para el afio 2050, los
principales paises productores perderan entre el 30% y el 60% de las tierras aptas para el

cultivo de café.

Enfrentar estos riesgos y sus causas de raiz requiere de una colaboracion concreta
entre las empresas que participan en las cadenas de suministro del café, los gobiernos y
la sociedad civil. El proyecto de Nascoffee puede encuadrarse entre una de estas

iniciativas privadas orientadas a mitigar esta situacion para el caso concreto de Ghana.

Por otro lado, el consumo global de café presenta una distribucion geografica
diversa, con Europa liderando como la region de mayor consumo, seguida de Asia y

Oceania y América del Norte.
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Figura 7: Consumo global de café por regiones 2021-2023
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Fuente: ICO (2023)
Mordor Intelligence (2024) sefala el crecimiento e importancia que esta
cobrando la region de Asia-Pacifico, donde muchos paises que han sido consumidores

tradicionales de té estan ahora impulsando las ventas generales de café.

Por ejemplo, Japon se encuentra entre los mayores importadores de café y
productos derivados del café, y China estd emergiendo como un mercado en rapido
crecimiento, impulsado por la urbanizacion y la adopcion de estilos de vida occidentales.
Se proyecta que su mercado cafetalero alcance un valor de 130.000 millones de euros
para 2025, superando a Estados Unidos en nimero de establecimientos de franquicias de

café (Bonet, 2024).

Figura 8: Consumo global de café por regiones 2022
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Fuente: Mordor Intelligence (2024)
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En términos de consumo per capita, los paises ndrdicos encabezan la lista:
Finlandia lidera, seguido por Dinamarca y Noruega. Este elevado consumo se atribuye a

factores culturales y climaticos que favorecen la ingesta de bebidas calientes.

Brasil, ademas de ser el mayor productor mundial, ocupa el cuarto lugar en
consumo global, mientras que en América del Norte, Estados Unidos se posiciona como

el principal consumidor,

Figura 9: Consumo medio de café per capita por pais en 2021 (en Kg)

eintandia + [ :
Noruega 5 | 6 3
orasi @ | 5
tatia () |  °
Estados Unidos €& _ 3,7
esparia © |GG 3.0

Reino Unido 5 - 1,3
México ) . 0,5

Fuente: Mena (2021)

II. 2. Tipos y variedades de café

La mayoria de los expertos (por ejemplo Urwin y Sao, 2019) identifican dos
principales especies de plantas de café utilizadas en la industria global: Arabica y
Robusta. La Arébica es conocida por sus sabores y aromas mas complejos, y por ello es
mas comun en el café de especialidad. En cambio, la Robusta es conocida por su mayor
contenido de cafeina y su uso en la produccion masiva, debido a que es mas facil de

cultivar (Hoffmann, 2018).

Sepulveda et al. (2016) también sefialan como principales variedades de café
comercializadas a nivel internacional la Robusta (Coffea canephora) y la Arabica (Coffea
arabica). La variedad Robusta se caracteriza por su mayor resistencia a enfermedades, un

contenido de cafeina mas elevado y una calidad inferior en comparacion con la Arabica.
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Su uso es diverso, destacando su aplicacion en la produccion de café soluble, como base

para mezclas con café Arabica, y en preparaciones tipo espresso, donde contribuye a la

formacion de la crema que corona la bebida (Rueda y Lambin, 2013). En contraste, el

café Arabica lavado se distingue por su calidad superior, sabor més suave y una mayor

riqueza en aromas y matices. Durante el periodo 2023/24, aproximadamente el 42 % de

la produccion internacional de café correspondi6 a la variedad Robusta, mientras que el

58 % fue Ardbica (ICO, 2023).

Figura 10: Variedades de café- Evolucion de la produccion (millones de sacos)
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Fuente: ICO (2023)

Los paises que concentran la mayor parte del comercio de café Arabica suave y

lavado son Brasil, Colombia, Etiopia, México y Honduras (ICO, 2023 y Rueda y Lambin,

2013) y los mayores productores de Robusta fueron Vietnam, Brasil, Indonesia, Uganda,

india y Costa de Marfil (ICO, 2023).

Figura 11: Produccion de la variedad Arabica

y Robusta (derecha) por regiones
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Fuente: ICO (2023)
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I1. 3. Evolucidn historica del consumo de café: Olas del café

El término “olas del café” se refiere a periodos o etapas dentro de la industria de
consumo del café. Hasta la fecha, se han identificado tres olas principales, cada una
representando grandes cambios en la industria y en la cultura global relacionada con el

café.

Como recuerda Hanson (2016), el término “ola de café” fue utilizado por primera
vez por Trish Rothgeb, cofundadora de Wrecking Ball Coffee Roasters y directora de
programas educativos en el Coffee Quality Institute, en 2002. Rothgeb introdujo el
término “tercera ola del café” en un articulo publicado en The Flamekeeper, el boletin de
la Roasters Guild, una division de la Specialty Coffee Association. En este articulo,
Rothgeb conceptualizd la evolucion de la cultura cafetera en tres “olas”, cada una

representando cambios significativos en la produccion, distribucion y consumo del café.

Las tres olas se pueden resumir de la siguiente manera':

IL. 3. 1. Primera ola (desde 1800s hasta 1970s):

El café se convierte en un producto de consumo masivo, mostrando un
crecimiento exponencial. Esta ola data del siglo XIX, cuando la gente empez6 a reconocer
el potencial de esta bebida y a comprarla con regularidad. Esto representdé una gran

oportunidad para los empresarios del café, que vieron crecer sus ventas rapidamente.

En 1850, William H. Bovee fund6 la empresa Pioneer Steam Coffee and Spice
Mills, introduciendo al mercado una innovacion significativa: la venta de granos de café
previamente tostados y molidos. Hasta entonces, la costumbre predominante en los
hogares era adquirir el café en grano verde y tostarlo manualmente. En 1872, James A.
Folger adquiri6 la empresa y la rebautizé con su nombre, dando origen a la emblematica
marca Folgers, que se convertiria en una de las mas reconocidas en la historia del café
comercial en Estados Unidos. Poco después, en 1892, Joel Cheek y Maxwell Colbourne
fundaron la marca Maxwell House, célebre por sus mezclas distintivas que lograron gran

popularidad a nivel nacional. (Craft Coffee Guru, 2025)

En 1903 Satori Kato, quien habia desarrollado un proceso de deshidratacion
originalmente concebido para el té, decidi6 aplicarlo al café, lo que le permitio obtener la

primera patente en Estados Unidos relacionada con esta innovacion, titulada “Coffee

! Esta seccion se basa en Essense Coffee (2019), Blackout Coffee (2025) y Craft Coffee Guru (2025).
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concentrate in process of making same”, la cual corresponde a lo que hoy conocemos
como café instantanco o caf¢ soluble (Hanson,2016). Este café soluble fue incluido en las
raciones alimenticias de los soldados durante la Primera y la Segunda Guerra Mundial, lo
que contribuy06 significativamente a su popularizacion. Tras el conflicto bélico, muchos
soldados regresaron a sus hogares con el habito ya arraigado de consumir café
instantaneo, el cual se habia integrado en su rutina diaria creandose un mercado para dicho
producto. Después de la guerra, empresas como Nestlé comenzaron a comercializar su
café instantdneo bajo la marca Nescafé¢, impulsando significativamente la expansion y

consolidacion de este producto en el mercado.

Segun Hanson (2016), otra de las innovaciones destacadas de este periodo fue el
envasado al vacio. Dos constructores navales, Austin y R.W. Hills, se reconvirtieron en
tostadores de café y fundaron en el afio 1900 la empresa Hills Brothers Coffee Company.
Fueron ellos quienes desarrollaron la técnica de envasado al vacio, que permitia conservar
la frescura del café durante periodos prolongados. Esta innovacion facilito la distribucion
a gran escala y abrid las puertas al consumo masivo del café, marcando un hito en la

historia de su comercializacion.

El consumo de café hasta entonces requeria que las personas tostaran sus propios
granos en casa, los molieran manualmente y prepararan su café de forma artesanal. Sin
embargo, con la aparicion del café previamente tostado, molido y envasado al vacio, se
produjo un cambio sustancial en los habitos de consumo. El café paso a formar parte de
la rutina de compra habitual: los consumidores podian acudir al supermercado, adquirir
latas de café ya molido y envasado herméticamente, y llevarlas a casa listas para su uso,
simplemente afiadiendo agua. Ademas, el precio de este producto era muy accesibles, lo
que favorecio su adopcidn masiva y consolido su presencia en los hogares de diversas

clases sociales.

En resumen, durante esta primera ola, el objetivo principal fue hacer del café un
producto basico en todos los hogares. En esta etapa, los factores clave eran la
conveniencia y la accesibilidad, puesto que a la gente le importaba sobre todo el estimulo
y energia de un "golpe de cafeina", no la calidad, el origen ni el sabor. Las innovaciones
principales que se van desarrollando son las mencionadas: café instantaneo, el envasado
al vacio o las latas herméticas. Se desarrolla el marketing masivo y el café se convierte
en un producto de gran consumo. Algunas de las empresas mas importantes se recogen a
continuacion en la figura 12:
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Figura 12: Principales empresas de café durante la primera ola
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Fuente: elaboracion propia a partir de Essense Coffee (2019)

I1. 3. 2. Segunda ola (desde 1970s hasta 2000s):

Alrededor de la década de 1970, los consumidores comenzaron a mostrar un
creciente descontento con la calidad del café y los procesos industriales orientados
exclusivamente a la conveniencia. Durante lo que se conoce como la segunda ola del café,
emergieron las bebidas especiales, los tuestes de mayor calidad y una experiencia
sensorial mas elaborada. Uno de los pioneros de esta etapa fue Peet’s Coffee, fundado en
1966 por Alfred Peet en Berkeley, California. Peet ofrecia granos arabica de tueste
oscuro, gourmet y de pequefias partidas, dirigidos inicialmente a la comunidad estudiantil
de la Universidad de California. Su enfoque en la calidad inspir6 a Jerry Baldwin, Zev
Siegl y Gordon Bowker, discipulos de Peet, quienes fundarian Starbucks en Seattle en

1971 (Craft Coffee Guru, 2025).

De hecho, se considera que la segunda ola comenz6 en los afios 70, coincidiendo
con el crecimiento e influencia de Starbucks, empresa que jugd un papel fundamental en
esta transformacion. Se comienza a promover una nueva concepcion del consumo de café:
no como una actividad doméstica, sino como una experiencia social compartida. Un
ejemplo seria la campafia de Starbucks “2000 outlets by 2000, que buscaba abrir 2000

establecimientos antes del afio 2000 (Hanson, 2016). Originalmente centrado en la venta
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de granos y equipamiento, Starbucks cambi6 su modelo de negocio en la década de 1980
bajo el liderazgo de Howard Schultz. Este cambio impuls6 un boom global de cafeterias,
y Starbucks pasé de tener poco mas de 3.000 locales en el afio 2000 a decenas de miles

de establecimientos en mas de 80 paises.

El acto de tomar café¢ se desplazd del ambito privado al espacio publico,
fomentando la interaccion entre amigos, conocidos e incluso desconocidos en entornos
disefiados para socializar. Las cafeterias comenzaron a concebirse como destinos en si
mismos, lugares a los que se acudia no tnicamente por la bebida, sino por la experiencia
global que ofrecian. .Starbucks se dio cuenta de que el mercado deseaba una experiencia
diferente: un lugar de encuentro con café de mejor calidad. Las cafeterias se
transformaron en espacios sociales, no solo en sitios para comprar café para llevar. Otras
cadenas asociadas a esta ola, como Caribou Coffee, The Coffee Bean & Tea Leaf y
Seattle’s Best, también prosperaron, priorizando la ambientacion, el consumo social y las

bebidas saborizadas, muchas veces por encima de la calidad del grano.

Esta transformacion de las cafeterias, trajo consigo una mayor valorizacion del
propio café servido en taza, elevando su estatus cultural y simbolico. Asi, al cambiarse la
arquitectura e interiorismo, se conseguia que los clientes se sintieran mas comodos y

también estuvieran dispuestos a aceptar los precios mas altos de un café de mejor calidad.

Si una de las criticas mas recurrentes de la primera ola del caf€ era que, en aras de
la conveniencia y la produccion en masa, se habia sacrificado la calidad del producto, la
segunda ola surge como una reaccion a dicha tendencia. Los consumidores comenzaron
a valorar mas el caf€ y a interesarse por origen, su calidad o los distintos perfiles y estilos
de tueste. Aparecieron nuevas bebidas a base de café como frappuccinos, pensadas para
atraer a un publico mas amplio, no solo adultos. El vocabulario asociado al consumo de
café evolucion6 significativamente y términos como espresso, latte o french press
pasaron a formar parte del 1éxico habitual entre los aficionados al café. Esta evolucion
lingiiistica reflejaba una apertura a nuevas formas de preparacion y una mayor

sofisticacion en las practicas de consumo.

En resumen, durante la segunda ola se produce una transicion desde la logica de
produccion masiva hacia una valoracion del café como experiencia sensorial y cultural.
El café dejo de ser simplemente una bebida caliente preparada en el hogar para convertirse

en un acto social y estético, se difundio la cultura cafetera y se transformaron radicalmente
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los hébitos de consumo. La figura 13 recoge algunas de las empresas protagonistas que

surgen en esta segunda ola.

Figura 13: Principales empresas de café durante la segunda ola
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Fuente: elaboracion propia a partir de Essense Coffee (2019)

II. 3. 3. Tercera ola (desde 2000s):

Como ya se ha mencionado, el término tercera ola del café fue utilizado por
primera vez por Trish Rothgeb en 2002, haciendo referencia a un consumidor mucho mas
sofisticado, un verdadero “amante del caf€” (coffee lover): “La tercera ola es, en muchos
sentidos, una reaccion. Es tanto una respuesta al mal café como un movimiento hacia el

buen café.”

Aunque la segunda ola nacié como respuesta a la demanda de café de calidad, el
movimiento termind replicando algunos de los errores de la primera ola, como el uso de
mezclas sobre-tostadas ocultadas tras jarabes y sabores artificiales, priorizando la
experiencia comercial y social por encima del producto (Craft Coffee Guru, 2025). Asi
pues, mientras que en la segunda ola se consolidaron modelos empresariales exitosos —
como el caso paradigmatico de Starbucks— que promovian el consumo en locales fisicos
como parte de una experiencia social, la tercera ola representa un giro hacia la esencia del
producto. En esta nueva etapa, se cede el protagonismo a la materia prima: el grano de

café, sus cualidades intrinsecas y su proceso de produccion.
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El consumidor ya no adquiere café inicamente como una ocasion social, sino que
lo hace motivado por el origen geografico del grano, los métodos de cultivo, recoleccion
y tueste, y los principios de sostenibilidad y trazabilidad. El café comienza a ser percibido,
en este contexto, como una auténtica bebida artesanal (Craft Beverage), comparable en
sofisticacion y cuidado con productos como el vino o la cerveza de autor. Los baristas
comenzaron a ser reconocidos como expertos. Ya no eran solo “servidores de café”, sino
que entendian el proceso completo: desde la seleccion del grano verde, pasando por el

tueste y la preparacion, hasta la elaboracion de una bebida excelente.

La sostenibilidad de toda la cadena de suministro se convierte en un elemento
clave: se promueven practicas responsables tanto en el tueste como en la preparacion, y
se presta especial atencion a la relacion entre productores y distribuidores. El objetivo no
es solo ofrecer un producto de alta calidad, sino también concienciar al consumidor sobre
el impacto social y medioambiental de su eleccion. Iniciativas como el comercio justo
protegen a los caficultores pagandoles un precio justo; se promueve el uso de productos
agricolas no dafiinos para los consumidores; y se fomenta la colaboracion entre todos los
actores de la industria para hacerla mas sostenible. Asi, la experiencia de beber café se
transforma en un acto de participacion ética y de reconocimiento hacia la labor de los
caficultores. Esta transformacion no solo obedece al marketing, sino también a un cambio
cultural mas amplio: la demanda de transparencia, sostenibilidad y trazabilidad en todos

los productos de consumo.

Asi, el consumidor de café de la tercera ola es un consumidor informado, €ético y
consciente. Las empresas y tostadores se esfuerzan por ofrecer informacion detallada
sobre cada etapa del proceso, desde el cultivo hasta la taza. Este enfoque ha impulsado el
surgimiento de pequefios tostadores, baristas especializados y cafeterias de autor que
reivindican la transparencia, la técnica y el respeto por el producto como ejes
fundamentales de una nueva cultura cafetera’ (Hansen, 2016). En este nuevo ecosistema,
el consumidor busca experiencias auténticas, productos responsables, y conocimiento

compartido.

2 Empresas como Intelligentsia (Chicago), Counter Culture Coffee (Carolina del Norte) y Stumptown
(Portland) se consolidan como referentes de esta corriente. Estas compaiiias destacan no solo por su
compromiso con el comercio justo y la sostenibilidad, sino también por su fuerte apuesta por la educacion
del consumidor. Sitios web detallados, informacion sobre el origen de los granos, caracteristicas
organolépticas y programas formativos para profesionales y son algunas de las iniciativas que ilustran este
enfoque (Hanson, 2016).
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Una caracteristica fundamental de esta ola es el café de especialidad, que marco

un punto de inflexidn en la industria, y del que se hablard con més detalle més adelante.

En resumen, la tercera ola se define por un giro radical del consumo masivo al
consumo consciente, de la cantidad a la calidad, y del anonimato del producto a la
celebracion de su historia, procedencia y elaboracion. El café empieza a valorarse por su
origen y métodos de produccion., se acentua el aspecto artesanal del producto, y se busca
un escenario global que impacte positivamente a todos los involucrados en el mundo del

café, desde la semilla hasta la taza.

Figura 14: Principales empresas de café durante la tercera ola
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Fuente: elaboracion propia a partir de Essense Coffee (2019)

II. 4. Evolucidn historica de la produccion de café

Traore et al (2018) y Ponte (2002) recuerdan que entre 1962 y 1989, el mercado
del café estuvo regulado por el Acuerdo Internacional del Café (ICA por sus siglas en
inglés®). Este acuerdo establecia cuotas de produccién y normativas de calidad para la
mayoria de los paises productores de café. Segiin Ponte (2002), el fin del ICA tuvo un
profundo impacto en el equilibrio de poder dentro de la cadena del café. Lo que
anteriormente era una relacion relativamente equilibrada entre productores y
consumidores, se transformd en una dindmica dominada por operadores de paises
consumidores (incluidos sus agentes en paises productores), en detrimento de los
agricultores, los comerciantes locales y los propios gobiernos de los paises productores.

Tras la disolucion del ICA y la liberalizacion del mercado cafetero, la produccion mundial

3 International Coffee Agreement, ICA.
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de café aumento, lo que provocd una caida en los precios percibidos por los productores

y una disminucion en la calidad del café.

Sepulveda et al. (2016) recuerdan como a finales de la década de 1990, los precios
del grano de café comenzaron a disminuir y, para el afio 2002, se situaban en promedio
mas de un 60 % por debajo de los niveles registrados en 1997. Entre las consecuencias
del colapso de los precios se encuentran una notable reduccion en los ingresos por
exportaciones para diversos paises en desarrollo y el empobrecimiento de numerosos
caficultores. Fairtrade (2025) senalan la fluctuaciéon de los precios del café en los
mercados internacionales como una de las causas estructurales de los problemas que

afectan a los paises productores de café.

Con el objetivo de encontrar soluciones a esta situacion, la industria cafetera ha
atravesado un proceso de diferenciacion del producto que va mas alla de las dos
variedades tradicionales. Una de las lineas en las que la industria se ha enfocado a nivel
global es la de los cafés de especialidad. Nuevas formas de consumo centradas en la
calidad, la diferenciacion y el valor anadido del café han dado lugar a un segmento de
mercado de cafés de especialidad que ha experimentado un notable crecimiento desde sus

afos formativos en la década de 1980 (Roseberry, 2013).

Se puede ver como la evolucion del sector del café, tanto desde el punto de vista
de los gustos y preferencias de los consumidores, como del de la problemética de la
produccion y los retos econdmicos y sociales de los paises productores, confluyen hacia
el impulso del café de especialidad. Se puede afirmar que el café¢ de especialidad ha

pasado de ser un nicho a consolidarse como una industria en si misma.

II. 5. El café de especialidad

IL. 5. 1. Concepto. café¢ de especialidad vs. café commodity

Fue en 1974 cuando Erna Knutsen acufi¢ el término “café de especialidad” para
referirse a cafés de mayor calidad y caracteristicas distintivas, cultivados en microclimas
especificos (Perfect Daily Grind, 2024). Este concepto marcé un punto de inflexion en la
industria cafetera., que ha ido cobrando cada vez mas importancia. Segun Hoffmann
(2018), la industria cafetera se divide principalmente en dos mercados: café de

especialidad y café de mercancia o commodity.

21



La tendencia hacia la diferenciacion de productos en la industria alimentaria ha
fortalecido el segmento del café de especialidad. Urwin et al (2019) distinguen el café de
especialidad del café commodity: el café commodity seria el destinado para el mercado
masivo, con poca atencion a los procesos de cultivo y cosecha. Es el café que consume la
mayoria de la poblacion mundial e incluye café de supermercado, café instantaneo y el
ofrecido en grandes cadenas de cafeterias. El café de especialidad seria aquel cuyas
semillas pueden trazarse hasta su origen, han sido cosechadas y procesadas segln
estandares especificos de calidad, y luego tostadas y preparadas por un barista para
cumplir con criterios de calidad y perfil de sabor. Las cafeterias de especialidad suelen
caracterizarse por utilizar granos recién tostados de alta calidad y métodos alternativos de

preparacion como Chemex, sifon o cold brew.

La definicion de café de especialidad se ha ido sistematizando, en gran medida a
través del uso de una escala de calidad de 100 puntos propuesta por la Specialty Coffee
Association (SCA)*. Hay que sefalar que en esta escala de calidad no se incluyen
unicamente criterios técnicos. Conceptos como sostenibilidad, trazabilidad, transparencia

y comercio justo se han convertido en caracteristicas distintivas del café de especialidad.

El crecimiento del mercado de cafés de especialidad se debe a una mayor demanda
por parte de los consumidores de un café de calidad, con atributos especificos acordes a
sus gustos y prioridades sociales. Asi, recuerdan Sepulveda et al. (2016), el café es
considerado de especialidad cuando el consumidor lo percibe y valora por un conjunto de
caracteristicas unicas que lo distinguen del café convencional. Cualquier esfuerzo
orientado a destacar la calidad del café, sea mediante certificaciones, atributos intrinsecos
del producto o ambos, generard un efecto positivo si el consumidor reconoce ese valor
diferencial y esta dispuesto a pagar un precio superior por estos atributos. Segun Traore
et al. (2018), las empresas que operan en este sector suelen diferenciarse de las compafiias
tradicionales por sus estrictos estandares de calidad: el control de calidad desde el grano
verde hasta el método de tostado contribuye a resaltar los mejores sabores y aromas del

café.

4 La SCA, fruto de la fusion en 2017 de la Specialty Coffee Association of America y la Specialty Coffee
Association of Europe, es una organizacion sin animo de lucro compuesta por miembros de todo el mundo
que trabajan en la industria del café, desde productores a baristas y aficionados al café. Sus objetivos
principales son: (1) Elevar los estandares de calidad del café mediante un enfoque progresivo y
colaborativo, (2) Crear una industria cafetera mas sostenible, mejorando las condiciones de todos los actores
y protegiendo el medio ambiente y (3) Promover el crecimiento del sector a través de la cooperacion de
todos sus miembros.
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Los cafés de especialidad comprenden un conjunto de componentes y sistemas de
produccion orientados a obtener un café de alta calidad, apto para los mercados
internacionales. No obstante, resulta complejo establecer una definicion precisa del
término “café de especialidad”, ya que su interpretacion varia entre consumidores,

profesionales e incluso dentro de un mismo segmento del mercado.

La Specialty Coffee Association proporciond una primera definicion de café de
especialidad como aquel que demuestra excelencia en la calidad y distincion a lo largo de
toda la cadena de valor, desde la produccion hasta la preparacion y la experiencia de
consumo (SCA, 2025). Sin embargo, la propia SCA encuentra dificil definir de manera
concreta el término “café de especialidad”. Afirman que las definiciones van desde lo
mas obvio (“el café de especialidad es especial”) hasta formulaciones altamente técnicas
(“las muestras de grado de especialidad deben tener cero defectos de categoria 1 y no mas
de cinco defectos de categoria 2”’) demasiado especificas para ser aplicables de forma

generalizada (SCA, 2021).

Traore et al. (2018) definen el café de especialidad como aquel que se cultiva en
climas especiales e ideales, presenta un sabor y aroma distintivos, y posee pocos o ningiin

defecto.

I1. 5. 2. Definicion en funcion de los atributos del café

En todas las definiciones mencionadas, Sepulveda et al (2016) identifican dos
dimensiones que distinguen al café de especialidad: por un lado, los aspectos extrinsecos
relacionados con los sistemas de produccion, y por otro, los aspectos intrinsecos del
producto, especialmente el sabor. Traore et al. (2018) hablan de tres tipos de atributos en
el café¢ de especialidad: Denominan “atributos simbodlicos” a los relacionados con la
reputacion, marcas, origen geografico y practicas de sostenibilidad y “atributos
materiales” a los que serian el resultado de procesos fisicos, quimicos o bioldgicos que
generan caracteristicas especificas perceptibles por los sentidos humanos (gusto, olfato,
vista...). Anaden los “atributos de servicio personal”, que se refieren al servicio al
cliente y surgen de la interaccion directa entre productores o minoristas y consumidores
para ofrecer un producto de calidad y ganar la confianza del consumidor. Serian lo que la
SCA (2025) en su definicion ya mencionada denominaba “excelencia en... la experiencia
de consumo”. A cambio de estos atributos, los consumidores estan dispuestos a pagar

precios significativamente mas altos.
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En esta linea, la SCA acomete en 2021 la elaboraciéon de un White Paper de
referencia en el que utiliza un marco conceptual para definir el café de especialidad en
funcién de sus atributos (SCA, 2021). Aunque muchas definiciones de café de
especialidad incluian el término “calidad” (un ejemplo seria la definicion utilizada hace
afnos por la propia SCA segun la cual “el ‘café de especialidad’ se refiere a los granos
verdes de mas alta calidad, tostados para alcanzar su maximo potencial de sabor.”), la
calidad como caracteristica esencial presenta un problema un problema: la preferencia
personal. En productos donde interviene el gusto, como el café, una medicion objetiva se
complica. Por este motivo la SCA se aleja de las definiciones centradas en la “calidad” y
se enfoca en su lugar en las “cualidades” o “atributos” (caracteristica distintiva que posee
algo o alguien). Esto permite describir productos complejos como el café¢ de manera mas
completa: no con una medida tinica de excelencia, sino con un conjunto de atributos que
configuran una impresion general de calidad. Para SCA (2021), la valoracion holistica de
los atributos del café ofrecen un enfoque mas so6lido para determinar su “especialidad” y

su valor en el mercado.

Este enfoque es ademas ampliamente utilizado en la investigacion académica y en
el andlisis de productos de consumo, incluido el café. Economistas, expertos en
comportamiento del consumidor, cientificos y especialistas en marketing aplican
regularmente el concepto de atributos para evaluar productos. Por ejemplo, los
investigadores en marketing se centran en los atributos determinantes, es decir, aquellos
que influyen directamente en la decision de compra del consumidor. A diferencia del
concepto de “calidad”, los atributos bien definidos pueden ser identificados y
cuantificados mediante diversas metodologias. De este modo, es posible descomponer un
producto complejo como el café en sus elementos fundamentales y utilizarlos para
comparar productos entre si. Esto permite medir con precision las caracteristicas de un

producto y extraer conclusiones.

En el caso del café, los atributos sensoriales pueden cuantificarse mediante el
analisis descriptivo sensorial, que utiliza paneles entrenados para describir con precision
los sabores del café. Esta técnica permitié el desarrollo de la Rueda de Sabores del
Catador de Café, que se menciona mas adelante (ver figura 17), y actualmente se emplea
para estudiar el impacto de variables como la genética del grano, las técnicas de
preparacion y los métodos de tueste sobre el perfil de sabor del café. Los atributos

heddnicos, como el agrado o la preferencia, pueden evaluarse mediante herramientas

24



estandarizadas de psicologia y estudios de consumidores. La combinacion de un enfoque
descriptivo de los atributos (es decir, “;qué atributos posee el producto?”’) con pruebas
afectivas (“;como se perciben estos atributos por parte del consumidor?”) se utiliza
ampliamente en la investigacion del consumidor y ha dado lugar a metodologias como el

mapeo de preferencias (preference mapping). SCA (2021)

Este enfoque de un marco basado en atributos para definir el café de especialidad
permite medir el valor que estos atributos generan en el mercado y en la percepcion del
consumidor®. De hecho, ya existe abundante literatura que analiza la disposicion a pagar
de los consumidores por cafés de especialidad en funcion de atributos como la calificacion
en catas, el posicionamiento en rankings y ferias especializadas, el pais de origen, la
variedad del cafeto, la altitud de la finca y las etiquetas de sostenibilidad (Sepulevda et
al.,2016).

IL. 5. 3. Los atributos del café de especialidad

Siguiendo a Sepulveda (2016) y ala SCA (2021), los atributos pueden clasificarse,
como ya se ha mencionado, entre atributos intrinsecos o materiales y atributos
extrinsecos o simbdlicos. Los atributos intrinsecos forman parte de la realidad material
del café: su forma y apariencia, su composicion quimica y las propiedades sensoriales
que derivan de estos componentes fisicos. El nivel de tueste, el sabor y la textura de un
café son atributos intrinsecos. Los atributos extrinsecos se refieren a la informacion del
café, mas alla de sus caracteristicas fisicas: el origen geografico, el nombre del productor,
las certificaciones (como comercio justo, orgédnico, etc.), aspectos de marca y
declaraciones sobre sostenibilidad. Como ya se ha mencionado, Traore et al. (2018) afiade

una tercera categoria: los atributos de calidad del servicio personal.

5> Por ejemplo, el andlisis realizado por Traore et al. (2018) concluye que el atributo sensorial intrinseco
“afrutado” tuvo el mayor impacto sobre el precio de subasta de café entre todos los atributos analizados.

25



Figura 15: Atributos del café

Intrinsic Attribute Extrinsic Attribute
(material attribute) (symbolic attribute)

within the coffee about the coffee

cupping score origin
physical appearance certification
size/grade name of farm
roast color brand
descriptive profile

Fuente: SCA (2021)

En consecuencia, si el café es un conjunto de atributos, el cardcter de especialidad
del café (es decir, su distinciéon o valor diferencial) se derivard directamente de esos
atributos especificos. Si lo contrario del café de especialidad es el “café commodity”, la
diferencia entre ambos seran sus atributos distintivos: el café commodity se refiere a un
producto estandarizado, intercambiable y homogéneo, cuya comercializacion se basa en
distribuirlo en mercados globales indiferenciados, mientras que el café de especialidad
reconoce y valora atributos distintivos sensoriales (sabores Unicos), geograficos (pais o
region de origen), técnicos (estilo de tueste), o sociales (tipo de cultivo, identidad del
productor). Seglin los cafés adquieren un mayor numero de atributos distintivos, van

aumentando su grado de “especialidad”.

Figura 16: Café commodity y café de especialidad

few some many
distinctive distinctive distinctive
attributes attributes attributes

M

Commodity
(Traditional, Commercial)

Specialty
(Premium, Gourmet)

Fuente: SCA (2021)
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La SCA (2021), basandose en este enfoque centrado en los atributos, propone
actualiza la definicion de café de especialidad como: “el café de especialidad es un cafg,
0 una experiencia asociada al café, que se reconoce por sus atributos distintivos y que,

precisamente por estos atributos, adquiere un valor adicional significativo en el mercado.”

11 5. 3. i) Ventajas de una definicion basada en atributos

Esta definicion basada en atributos presenta ventajas adicionales:

a) Permite recoger la sensibilidad del consumidor ético y comprometido de forma
adecuada. Un atributo que aporta valor en el mercado se considera un atributo que
confiere “especialidad” al café. Al incluir también atributos extrinsecos (trazabilidad,
transparencia, origen etc.) como parte de la evaluacion, se superan las puntuaciones de
mera calidad sensorial que se hacian hace afios (“lo unico que importa es lo que hay en la
taza”). Un café sin trazabilidad debe ser evaluado exclusivamente por sus atributos
intrinsecos; en cambio, un café con trazabilidad transparente puede ofrecer decenas de
atributos extrinsecos adicionales, lo que puede convertirlo en un producto
significativamente mas valioso desde el punto de vista comercial. Esto representa una
vision mas holistica de la calidad y del valor en el mercado, y ofrece una comprension
mas completa de qué elementos generan valor tanto para consumidores como para

productores. SCA (2021)

b) Permite incluir la diversidad del café de especialidad en el analisis. Se pierde el
énfasis en normas universales de calidad, y se busca entender como atributos particulares
pueden ser apreciados en diferentes mercados. Conforme el café de especialidad se
consolida como fendmeno global, distintas culturas valoraran aspectos del café de
maneras diferentes. Segtin la SCA (2021), un comprador de café en Corea del Sur valora
mas un atributo de sabor afrutado que un comprador en Alemania. En mercados
desarrollados como Europa, se identifican diferentes subculturas dentro de un mismo pais
que valorar distintos atributos. Ante una oferta cafetera cada vez mas diversificada, es
necesario ampliar los estdndares del café de especialidad para permitir su crecimiento y

comprender estas diferencias.

Por tanto, siguiendo una definicion basada en atributos, para ser clasificado como
café de especialidad un café debe obtener una puntuacién minima de 80 sobre 100 en el

proceso de cata o cupping tal y como establece la Specialty Coffee Association (SCA,
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2021). Ademas, la evaluacion objetiva del café de especialidad exige un control riguroso

de defectos. *Dentro de este rango, existen distintos niveles de calidad:

. 80 a 84.99 puntos: café clasificado como muy bueno
. 85 a 89.99 puntos: se considera excelente
. 90 a 100 puntos: alcanza la categoria de excepcional

I1. 5. 3. ii) Atributos materiales o intrinsecos

Los atributos materiales de calidad o atributos intrinsecos son aquellos que
estan incorporados en el producto y son intrinsecos a €l, existen independientemente de
la identidad del comprador o del vendedor. Son el resultado de procesos fisicos, quimicos
o bioldgicos que generan caracteristicas especificas que pueden ser evaluadas mediante

los sentidos (gusto, olfato, vista, oido o tacto).

El concurso Cup of Excellence (CoE) fue creado en 1999 por la Alliance for
Coffee Excellence con el objetivo de identificar, premiar y promover los cafés de mas
alta calidad producidos en diferentes paises. En la actualidad es uno de los programas mas
prestigiosos a nivel internacional en el &mbito del café de especialidad. Se estructura a
través de un concurso nacional anual que se celebra en varios paises productores de café
para reconocer los mejores lotes producidos cada afio a través de un riguroso proceso de

evaluacion por parte de catadores profesionales (Alliance for Coffee Excellence, 2025).

Traore et al. (2018) explican como en este concurso, los atributos materiales se
miden a través de la cata o cupping, un proceso en el que catadores altamente capacitados
estiman el aroma, sabor y perfil del café segtn el sistema de puntuacion desarrollado por
la Specialty Coffee Association (SCA). Este sistema evalta atributos materiales como el
aroma, el sabor, el retrogusto, la acidez, el cuerpo, el equilibrio, la limpieza en taza, los
defectos, la sensacion en boca y la dulzura antes de asignar una puntuaciéon media de
calidad. Los catadores registran observaciones denominadas “notas de cata” (cupping
notes) que recogen informacion sobre los atributos materiales de cada café. Ademas de
las notas, se otorga una puntuacion de calidad individual a cada muestra. Los cafés que

superan la etapa nacional son evaluados nuevamente por expertos internacionales, y solo

® En una muestra de 350 gramos de café verde, no se deben registrar mas de cinco defectos para que el
lote califique como de especialidad.

28



aquellos que obtienen una puntuacién mayor a 87 puntos (segun el protocolo de la SCA7)
se consideran Cup of Excellence Winners. Los lotes premiados se venden en subastas en
linea a compradores de todo el mundo, normalmente a precios muy superiores al del
mercado. Ademas, se garantiza la trazabilidad y transparencia ya que cada lote premiado
cuenta con informacion detallada sobre su origen, variedad, altitud, proceso de beneficio

y productor.

El Cup of Excellence es mas que un concurso: es una plataforma de promocion,
comercializacion y educacion en torno al café de alta calidad. Ha contribuido de forma
notable al desarrollo del café de especialidad a nivel global, al tiempo que ha generado

mayores oportunidades econémicas y reconocimiento para los pequefios productores.
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Figura 17: Rueda de sabores del catador de café

SCA Rueda de Sabores del Catador de Café

Fuente: SCA (2024)

I1. 5. 3. iii) Atributos simbdlicos o extrinsecos

Los atributos simbélicos de calidad o atributos extrinsecos estan relacionados
con los sistemas de produccion: marcas, origenes geograficos y practicas de
sostenibilidad. Artencio et al (2022) menciona entre los atributos extrinsecos precio,

envasado, marca, origen y etiquetado. En lo que se refiere al café de especialidad, este
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trabajo se va a centrar mas en las practicas sostenibles y certificaciones y no tanto en las

caracteristicas de envasado y etiquetado.

Los consumidore, mas éticos e informados, exigen métodos de produccion mas
sostenibles, alentando a la industria cafetera a adoptar modelos que consideren la
conciencia ambiental, los beneficios sociales y el desarrollo sostenible global. Las
practicas sostenibles son aquellas que permiten una produccion y un consumo éticos
(Fairtrade Foundation, 2012). En este contexto, el mercado ha ido incorporando etiquetas
de certificacion como Fair Trade, Rainforest Alliance, Organico o UTZ (ver figura 18),
buscando equilibrar las dimensiones sociales, econdmicas y medioambientales del
cultivo, con el objetivo de garantizar el bienestar futuro de las personas y comunidades
caficultoras. (Bacon, 2005). Los envases de café suelen presentar varias etiquetas, que
son relevantes para los consumidores a la hora de evaluar la calidad, seguridad y
sostenibilidad ambiental del producto. Segun (Septlveda et al, 2016), los granos de café
certificados representan mas del 8% del total del café verde exportado a nivel mundial.
Investigaciones citadas en Lui et al (2019) indican que las etiquetas orgéanicas
incrementan la intencion de compra al transmitir seguridad y confianza. También la
trazabilidad, la proximidad al origen, la preocupacion por el bienestar animal y la
contaminacion del suelo son factores determinantes en la preferencia por alimentos
organicos. Las etiquetas y certificaciones aumentan por tanto la disposicion a pagar y
reducen la incertidumbre sobre los productos®. Otros factores como catas, ferias, pais de

origen, variedad y altitud influyen también en la disposicion a pagar.

Algunas de las principales certificaciones sobre café sostenible se recogen en Van

Loo et al. (2015), y serian las siguientes:

Comercio Justo (Fair Trade): tiene como objetivo principal mejorar los medios de vida
y el bienestar de los productores y promover mejores condiciones laborales y relaciones
mas equitativas entre compradores y vendedores. Este sistema de certificacion establece

una prima en el precio que beneficia directamente a los productores.

Organico: el café organico se cultiva excluyendo el uso de productos quimicos sintéticos,

como fertilizantes artificiales, pesticidas, herbicidas y organismos genéticamente

8 No hay que olvidar que aunque existe una actitud favorable hacia productos sostenibles, el precio continia
siendo una barrera significativa para consumidores de bajos ingresos. Los productos certificados suelen ser
mas costosos debido a sus procesos de produccion y certificacion (Liu et al., 2019)
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modificados. Emplea métodos naturales y sostenibles para preservar la salud del suelo, la
biodiversidad y los ecosistemas circundantes (Anacafe, 2025). Se centra mas en objetivos

ambientales y de salud, mas alld del mero incremento de los ingresos de los productores.

Rainforest Alliance: garantiza que los productos han sido cultivados y cosechados
mediante practicas responsables desde el punto de vista ambiental y social, con especial

énfasis en la conservacion de la biodiversidad.

UTZ (Universal Trade Zone): esta certificacion surgié en 2003 en los Paises Bajos,
centrada en la produccion sostenible de café, cacao y té. Se enfoca en la mejora de las
practicas empresariales y adopta los estaindares de GLOBAL G.A.P. (Good Agricultural
Practices) para el café. Su énfasis recae en la transparencia de la cadena de suministro y

en una produccion responsable’.

Bird Friendly: certificacion ambiental desarrollada por el Smithsonian Migratory Bird
Center, en la que se exige, ademas de una produccidn organica, normas ecologicas
diseniadas para proteger el habitat de las aves, especialmente las migratorias. Es la
certificacion mas rigurosa en cuanto a conservacion de biodiversidad en la produccion

de café.

Huella de Carbono (Carbon Footprint) es otra certificacion de sostenibilidad que
puede aparecer en productos de café, aunque es mas infrecuente. La certificacion de
huella de carbono es un sistema de verificacion que evallia, cuantifica y certifica la
cantidad total de gases de efecto invernadero emitidos a lo largo del ciclo de vida de un
producto. En el caso del café, esta certificacion permite medir el impacto climatico
asociado a todas las etapas de la cadena de valor, desde la produccion agricola hasta el

consumo final.

El origen de un producto alimentario es un atributo que estd adquiriendo una
importancia creciente para los consumidores a nivel mundial. Sabio y Spers (2020)
recuerdan el papel del origen como un factor estratégico para la identidad y el

posicionamiento de productos en mercados especializados, que afecta a la produccion y

9En 2018 la certificacion UTZ fue fusionada oficialmente con Rainforest Alliance en un nuevo sistema de
certificacion unificado. Desde julio de 2020, se aplica el Estandar de Agricultura Sostenible Rainforest
Alliance 2020, que reemplaza tanto los antiguos estandares UTZ como los de Rainforest Alliance previos
a la fusiéon. Aunque ya no se emiten nuevas certificaciones bajo el nombre de UTZ, el sello puede seguir
viéndose en algunos productos hasta que los productores y empresas completen su transicion al nuevo
estandar.
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a la comercializacion. De este modo, un producto alimenticio importado actia como
referencia simbolica de su pais o region y la informacion sobre su origen cobra

importancia en la decision de compra de los consumidores.

Las formas mas relevantes de informar sobre el origen son la Indicacién
Geografica y la Denominacion de Origen. La indicacion geografica (IG) y la
denominacion de origen (DO) son mecanismos de propiedad intelectual que protegen
productos vinculados a un territorio especifico. La IG identifica un producto como
originario de una region, localidad o pais cuando alguna caracteristica distintiva del
producto puede atribuirse a su origen geografico, pero no exige que todas las etapas de
produccion se realicen en el lugar de origen (p.ej. Café de Colombia). La DO es una
categoria mas especifica y exigente, ya que requiere que el producto sea producido,
transformado y elaborado completamente en la region geografica delimitada, y que sus
cualidades se deban esencialmente al medio geografico. (p.ej. Queso Manchego). En este
trabajo se hace referencia a la IG al ser un término mas amplio que engloba ambos
conceptos. Para registrar una region como IG, es necesario demostrar un vinculo sélido

entre el producto y su lugar de origen o extraccion.

Para el consumidor, la IG opera como un atributo extrinseco, confirmando dicha
relacion y actuando como sefial de que el producto puede ofrecer alta calidad y
propiedades distintivas durante su consumo. La reputacion de una region en la produccion
de ciertos productos puede ser un elemento de diferenciacion, lo que lleva a las empresas
a incluirlas en sus estrategias de marketing y place branding. Ademas, 1G van mas alla
de la calidad y la diferenciacion del producto, abarcando también la mejora de los ingresos
de los productores, la construccion de alianzas colectivas, la optimizaciéon de las

condiciones socioambientales y el incremento del valor afiadido (Artenzio et al, 2022).

Multiples investigaciones han analizado el efecto de las IG como atributos
extrinsecos sobre el consumo de alimentos y el comportamiento del consumidor,
concluyendo que la presencia del sello de IG mejora la percepcion de los atributos
sensoriales y la aceptacion del producto. Liu et al. (2019) examinaron la relevancia
atribuida por los consumidores a los atributos de certificacion en café, concluyendo que
la indicacién de origen, la variedad, la altitud del lugar de cultivo y la certificacion de

sostenibilidad ejercen un efecto positivo sobre la disposicion a pagar.
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En el sector cafetalero, el uso de la reputacion del origen como estrategia de

etiquetado es caracteristico de la tercera ola del café, que busca destacar las caracteristicas

unicas del producto derivadas de las condiciones climaticas y del saber hacer tradicional

de los territorios. Estudios realizados en cafés con IG muestran que esta informacion

ejerce una influencia significativa sobre la percepcion del consumidor: Sabio y Spers

(2020) analizaron la respuesta del consumidor ante dos cafés brasilefios: uno con IG

(Cerrado Mineiro) y otro sin IG (Chapada Diamantina). Los resultados revelaron que los

consumidores esperaban una alta calidad del café con IG, basada en la reputacion de la

region de origen. Quintdo et al. (2016) llegan a afirmar que la indicacion de origen ha

transformado la forma en que los consumidores compran y consumen café.

Figura 18: principales certificaciones de café

Certificacion Enfoque Requisitos Organizacion Observaciones | Logo
Principal Clave Certificadora
Fair Trade Condicione | Precio minimo | Fairtrade Promueve
s socialesy | garantizado, International, equidad en la
econémicas | prima social, WFTO cadena de
justas condiciones suministro
laborales
dignas
Organico Produccion | Sin pesticidas | USDA Organic, Certificacion USDA 25
libre de ni fertilizantes | EU Organic, JAS | base para (\‘gm
quimicos sintéticos, muchas otras
sintéticos practicas
agroecolégicas
Rainforest Sostenibilid | Proteccién de | Rainforest Desde 2020
Alliance ad biodiversidad, | Alliance incluye
ambiental y | condiciones estandares de
social laborales, UTZ
trazabilidad
Bird Friendly Proteccién | Sombra Smithsonian Certificacién
del habitat | forestal Migratory Bird | ambientale mas
de aves biodiversa, Center estricta
produccion
orgénica FRIENDLY
obligatoria # Smithsonian
UTZ (fusionada | Transparen | Trazabilidad, UTZ (hasta Fusionada con
con Rainforest | ciay formacion, 2020) Rainforest UTZ
Alliance) buenas eficiencia Alliance desde Certified
practicas agricola 2018
Huella de Reduccion Medicién y Carbon Trust, Puede incluir
Carbono del impacto | reporte de Myclimate, ISO sello de
climatico emisiones GEI, | 14067 '‘carbono
compensaciéon neutral’
voluntaria
Denominacién Protecciéon | Relacién entre | Autoridades Fortalece
de Origen / del origen | calidady nacionales (p. ej. | identidad y
Indicacién geografico | territorio, UE, WIPO) valor cultural
GeOgr?ﬁca reconocimient
Protegida
o legal

Fuente: Elaboracion propia a partir de Van Loo (2015) y otras fuentes.
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1L 5. 3. iv) Atributos de calidad o servicio personal

Por ultimo, los atributos de calidad de servicio personal identificados por
Traore et al. (2018) se asemejan al servicio al cliente y surgen de la interaccion entre
productores/minoristas y consumidores. Involucran un por parte del productor o minorista
para captar la atencion del consumidor, generar confianza y transmitir valor, de modo que
este esté dispuesto a pagar un precio elevado por el producto. Estos atributos incluyen
tanto la calidad del producto entregado al comprador o consumidor final como la
interaccion humana entre el consumidor y el productor o barista (por ejemplo, un barista

que llama al cliente por su nombre o que recuerda su bebida favorita).

35



CAPITULO III: PLAN DE NEGOCIO DE NASCOFFEE

III. 1. Riesgos humanitarios en los paises productores de café

El informe Fairtrade (2025) examina los principales riesgos y carencias a los que
se enfrentan los paises productores de café, prestando especial atencion a las causas
estructurales que los originan y perpetuan. Estos paises, ubicados en el ya mencionado
“cinturén del café¢”, se ven afectados por una combinacion de factores econdmicos,
sociales y medioambientales que limitan su capacidad de desarrollo sostenible. Entre los
desafios mas relevantes se encuentran la volatilidad de los precios internacionales del
café, la débil capacidad de negociacion de los pequeiios productores, la falta de acceso a
servicios financieros y técnicos adecuados, y las crecientes amenazas derivadas del

cambio climatico.

IIL. 1. 2. Riesgos y desafios de los pais productores de café

Ingresos insuficientes y pobreza estructural

Los pequefios productores de café, y hay que recordar que aproximadamente el
84% de las fincas cafetaleras miden menos de dos hectareas, apenas obtener un ingreso
digno de su actividad. De hecho, solo en paises como Vietnam y Brasil los ingresos
medios de los productores superaban la linea internacional de pobreza en el periodo 2018-
2019. La extrema volatilidad de los precios del café, acentuada entre 2016 y 2019 con
una caida del 30%, agravo la precariedad de miles de familias productoras, y tuvo efectos

colaterales en otras dimensiones sociales, como el incremento del trabajo infantil.

Desigualdad salarial y condiciones laborales precarias

Si los productores de café reciben ingresos insuficientes, el informe sefiala que
también los trabajadores agricolas empleados en grandes plantaciones perciben salarios
muy por debajo de niveles considerados dignos. En Brasil, por ejemplo, los trabajadores
formales ganan solo el 60% del salario digno, mientras que los informales apenas
alcanzan el 43%. Los trabajadores informales, ademas, tienen problemas adicionales para
acceder a derechos laborales fundamentales como la seguridad social. La precariedad de
las condiciones laborales se traduce, ademas, en una exposicién constante a riesgos
fisicos, quimicos y climaticos, lo que compromete gravemente la salud y seguridad de

quienes trabajan en el sector.
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Impacto ambiental y cambio climatico

Desde el punto de vista medioambiental, el cultivo de café genera importantes
presiones sobre los ecosistemas. Aunque su contribucion directa a la deforestacion global
ha sido historicamente limitada, el aumento de la demanda mundial y los efectos del
cambio climatico estan empujando el cultivo hacia nuevas areas forestales, muchas de
ellas sin proteccion legal. El uso intensivo de fertilizantes sintéticos y pesticidas, asi como
el procesamiento humedo del café, incrementan los riesgos de contaminacion del agua y
del suelo. La viabilidad futura de la actividad cafetera se ve amenazada por fendémenos

climaticos extremos, como sequias, lluvias intensas y plagas.

Brechas de género persistentes

Las mujeres muestran multiples barreras estructurales a pesar de que gentionan
entre el 20% y el 30% de las fincas cafeteras. Su acceso a la tierra, al crédito, a la
formacion técnica y a los insumos es notablemente inferior al de los hombres. Ademas,
las mujeres participan sobre todo en tareas peor remuneradas, como la cosecha y el
secado, lo cual explica las significativas brechas salariales documentadas en paises como

Costa Rica, India y Vietnam (Fairtrade, 2025)

Trabajo infantil y servicios publicos insuficientes

El trabajo infantil sigue siendo un riesgo latente en el sector cafetalero, exacerbado
por la pobreza y la falta de servicios publicos adecuados. La pandemia de COVID-19
intensifico esta situacion, al reducir las oportunidades laborales de los adultos y forzar a
los menores a participar en actividades agricolas. En familias migrantes, donde escasean
las opciones de escolarizacion y cuidado infantil, el riesgo de trabajo infantil es
especialmente elevado. El informe subraya la ausencia de mecanismos eficaces de

proteccion infantil en muchos paises productores.

I11. 1. 3. Causas de los desafios

Segun Fairtrade (2025), las problematicas que se acaban de mencionar no son
coyunturales, sino que son el resultado de una estructura histérica de relaciones
comerciales desiguales, concentracion de poder en las cadenas de suministro y marcos
institucionales insuficientes para garantizar condiciones de comercio justo. El informe

menciona como causas “raiz” de los problemas, las siguientes:
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Concentracion del poder econémico y distribucion desigual del valor

Una de las mas importantes causas estructurales es la configuracion desigual de la
cadena global del café, en la que millones de pequenos productores se sitiian en la base,
mientras que un nimero reducido de grandes comerciantes, tostadores y minoristas
concentra el poder econdémico y las ganancias. Esta concentracién genera presiones
descendentes sobre los precios pagados a los productores y limita sus margenes de
maniobra. A pesar de que el valor minorista del mercado global del café se estima en
200.000 a 250.000 millones de dolares anuales, menos del 10% de dicha riqueza
permanece en los paises productores. Hay que afiadir que los paises productores se
centran principalmente en las exportaciones de café como materia prima, y su capacidad

para industrializar y exportar café con valor afiadido es limitada.
Inversion insuficiente y consumo insostenible

Las empresas en los paises productores de café apenas invierten en practicas
enfocadas a la sostenibilidad del sector. La transiciéon hacia modelos agroforestales
resilientes al cambio climdtico requiere inversiones significativas y planificacion a largo
plazo, que no se estan realizando. Ademas, aunque mas del 50% de la produccion mundial
estd certificada bajo algin estandar de sostenibilidad, solo una cuarta parte se
comercializa como caf€ certificado, lo que limita los beneficios de las certificaciones para

los productores.

II1. 2. Produccion de café en Ghana

Segun datos de Fairtrade (2025), Ghana es un pais de Africa Occidental con una
poblacion de 34,1 millones de personas. Los productos de comercio justo que se originan
alli incluyen cacao, platano, frutas y aceites. Actualmente, hay 113.048 agricultores
organizados en 19 organizaciones de productores certificadas por Fairtrade y 4.018

trabajadores en 4 plantaciones y empresas certificadas en Ghana.
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Fuente: Fairtrade (2025)

Ghana esta incorporandose progresivamente al mercado internacional del café
gracias al desarrollo continuo de nuevas iniciativas, planes y politicas implementadas por
sus gobiernos desde la década de los 80. Esta politica de volimenes planificados,
promovida por el gobierno, tiene como objetivo posicionar a Ghana de manera
competitiva en el mercado internacional del café. Comercializar selectivamente sus
mejores cafés y presentarlos a competiciones contribuirda a que Ghana obtenga
reconocimiento internacional como productor serio de café premium en Estados Unidos,

Canada, Europa y Australia.

La relativamente pequefia produccion de café de Ghana la convierte en el tercer
productor mas pequefio de café en Africa subsahariana, solo por delante de Liberia y la
Republica Centroafricana (ambos con una produccién anual aproximada de 600
toneladas). Actualmente, su cultivo se realiza principalmente por pequefios agricultores,
asi como en unas pocas plantaciones dispersas dentro de la zona cafetalera. La temporada
cafetalera en Ghana se extiende desde octubre hasta septiembre. La siembra comienza en
mayo, con el inicio de la temporada de lluvias, y la cosecha se inicia en septiembre. En el
afio 2014, se estimé que el rendimiento del café en Ghana era de 2,0 toneladas por

hectarea (COCOBOD, 2025).

El cultivo de café en Ghana se remonta a mediados del siglo XVIII, introducido
por misioneros y administradores coloniales. Durante los siglos XIX y XX, el café se
convirtido en un cultivo de exportacion significativo, especialmente en las regiones de
Eastern, Central y Ashanti segiin Ofori-Mensah (2025). Sin embargo, la competencia del

cacao, que ofrecia precios mas altos en los mercados internacionales, llevd a una
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disminuciéon en la produccion de café. Ofori-Mensah (2025), citando datos de la
Organizacion Internacional del Café, afirma que las exportaciones de café¢ de Ghana
alcanzaron su punto maximo a mediados del siglo XX, pero disminuyeron drasticamente
en la década de 1980 debido a la volatilidad de los precios en los mercados internacionales

y el apoyo gubernamental limitado y la falta de infraestructura.

La politica gubernamental sobre cultivos arboreos identificé al café como uno de
los seis cultivos prioritarios que se deben promover para reducir la alta dependencia del
pais respecto al cacao. Se espera que esta politica impulse el subsector del café para que
el cultivo genere aproximadamente 2.000 millones de dolares en divisas extranjeras
anualmente. Desde los afis 80, el sector cafetalero ha experimentado diversas reformas e

iniciativas publicas enfocadas a fomentar el cultivo de café en el pais.

En la década de 1980, el gobierno de Ghana establecio 19 plantaciones de café
nacionalizadas, que posteriormente fueron privatizadas para fomentar la produccion
(COCOBOD, 2025). En 1991 se puso en marcha el Proyecto de Diversificacion Agricola,
que revitalizo la industria del café, permitiendo la mejora en los precios, la liberalizacion
de los mercados y avances en investigacion y extension agricola. En 2010 el gobierno
impulsoé el Proyecto de Desarrollo del Café (Coffee Development Program o CDP), con
el objetivo de reactivar el sector durante un periodo de cuatro afios. Como resultado, se
amplié en mas de 2.500 hectéreas la superficie cultivada con café, involucrando a mas de
4.500 agricultores registrados, de los que 22% son mujeres (COCOBOD, 2025). El Ghana
Cocoa Board (COCOBOD) y las Asambleas Metropolitanas, Municipales y de Distrito
estan encargados de mejorar el acceso a materiales de siembra de calidad, servicios de

extension agricola y demds condiciones necesarias para llevar el sector a un nuevo nivel.

Ademads, estas entidades promueven un mercado local competitivo y en
crecimiento, caracterizado por una alta demanda del producto, precios de finca fiables y
en aumento, elevada motivacion de los agricultores e interés creciente entre la juventud.
El sector cafetero ghanés representa hoy en dia una gran oportunidad tanto para los
jovenes como para los agricultores en general, ya que la nueva orientacion politica del
gobierno ofrece el impulso necesario para transformar profundamente esta industria

(COCOBOD, 2025 y Perfect Daily Grind, 2024b).
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Gracias a estas iniciativas, la contribucion del sector cafetalero al PIB de Ghana
paso del 0,01% en 2010 al 0,12% en 2015, como se muestra en la tabla a continuacion.

Esto representa un aumento del 1.100% entre 2009 y 2015.

Figura 20: Contribucion de la industria de café al PIB de Ghana

Afio PIB (GH¢ mn) % PIB
2009 36,597.59 0.01
2010 46,042.10 0.01
2011 59,816.32 0.02
2012 75,315.37 0.12
2013 93,415.89 0.09
2014 113,343.40 0.11
2015 139,935.86 0.12

Fuente: Agricinafrica (2025)

Aunque la produccion de café en Ghana sigue siendo relativamente pequefia en
comparacion con otros paises africanos, el gobierno busca aumentar la produccion de
6.000 toneladas métricas a 100.000 toneladas métricas en el medio plazo. Los principales
destinos de exportacion del café ghanés incluyen Costa de Marfil, Angola, Togo, Burkina
Faso, Libano, Estados Unidos, Benin, Senegal y paises europeos como Alemania, Reino

Unido y Paises Bajos (Mubarik, 2016 y Ghana Trade, 2025.

Todos estos factores se recogen en la siguiente figura que presenta un analisis

DAFO sobre el sector del café ghanés:

Figura 21: Analisis DAFO de la industria de café en Ghana

» Debilidades
- Baijos niveles de produccién

» Fortalezas

. o - Régimen de precios débil
— Condiciones climaticas favorables . . .
— Operaciones agricolas dispersas
— Incremento del consumo . B . o
L . L . - Sistema de extensién agricola deficiente
- Institucién de investigacion bien establecida B B )
- Pequefios tamarios de las explotaciones

- Creciente compromiso politico

- Arreglos de tenencia y seguridad de la tierra
— Falta de expertos en la cadena de valor técnica

» Oportunidades
- Mejora en las instalaciones de tostado
- Creciente interés en los esquemas de apoyo

» Amenazas

— Aumento de la competencia de marcas
extranjeras

crediticio - y
|' 'p — Disponibilidad del apoyo de garantia crediticia - Reduccidn dela produccién
GIRSAL - Volatilidad de los precios
- Interés de empresas de maquinaria de calidad - Mercados indefinidos/inestables
internacional A . . .
— Pérdida de interés de los agricultores en la
- Aumento de la demanda de mercados produccion de café

emergentes (UE/EE.UU.)

Fuente: Agricinafrica (2025)
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Variedades y Condiciones de Cultivo

La variedad principal cultivada en Ghana es el café Robusta, que prospera en
altitudes mas bajas y es mas resistente a plagas y enfermedades en comparacion con el
Arabica. Ghana, con altitudes que alcanzan aproximadamente los 400 metros sobre el
nivel del mar, no es adecuada para el cultivo de Ardbica, que requiere altitudes superiores
alos 1.200 metros. Segin Agricinafrica (2024), el café¢ Robusta requiere una precipitacion
anual bien distribuida entre 1.200 y 2.000 mm y un periodo seco definido para facilitar

una floracion uniforme.

El café¢ se cultiva principalmente en las regiones de Ashanti, Brong Ahafo,
Eastern, Central, Western y Volta (COCOBOD, 2025). Las regiones identificadas por el
Gobierno de Ghana para el crecimiento del cultivo de café son aquellas que no compiten
directamente con la produccion de cacao (principal cultivo comercial del pais), y que han
sido calificadas como no 6ptimas para la produccion de cacao. La razén es que, mientras
el cacao requiere entre 1.200 mm y 2.000 mm de precipitaciones anuales, el café puede

cultivarse con tan solo 1.000 mm de lluvia, siempre que se complemente con riego.
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Figura 22: Mapa de aptitud del suelo para café en Ghana
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Fuente: Agricinafrica (2025)

En resumen, Ghana es uno de los paises con menor produccion cafetera en Africa
Subsahariana, concentrada en la variedad Robusta, que se adapta mejor a climas calidos
y altitudes bajas. La produccion nacional se encuentra en expansion, gracias a politicas
publicas de diversificacion agricola y fomento al cultivo de café. Las reformas impulsadas
por COCOBOD vy el gobierno ghanés han establecido precios minimos, distribuido
insumos gratuitos, y fomentado buenas practicas agricolas. La creacion de cooperativas
femeninas, como Kawa Moka, y la emergencia de marcas locales como Gold Coast
Roasters o Bean Masters, reflejan un cambio estructural en el ecosistema cafetero del

pais.
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Se puede afirmar que Ghana posee un potencial significativo para expandir su
industria cafetera, especialmente en la produccion de café Robusta. Las iniciativas
gubernamentales, junto con las condiciones climaticas favorables en ciertas regiones,

podrian posicionar a Ghana como un productor competitivo en el mercado internacional

del café.

III. 3. El proyecto NASCOFFEE y la fundacion NASCO. Emprendimiento
social y economia de impacto en Ghana

El emprendimiento social puede definirse como la generacion de valor social a
través de mecanismos empresariales (Dees, 1998; Yunus, 2010). A diferencia de las
empresas convencionales, las empresas sociales buscan maximizar su impacto positivo
en la sociedad sin buscar unicamente una rentabilidad financiera. En la tipologia de Alter
(2007), NASCOFFEE puede clasificarse como una “empresa social integradora'®” que
combina objetivos financieros y sociales en una sola estructura organizativa. La
reinversion de beneficios en programas educativos y de formacion tecnolédgica refuerza
el principio de “empoderamiento como desarrollo” (Sen, 1999), que entiende el desarrollo

no como un mero crecimiento econémico o aumento del PIB, sino como un proceso de

expansion de las libertades y capacidades que disfrutan las personas.

I1I. 3. 1. La Fundacion NASCO: Génesis y Mision

La Fundacion NASCO fue constituida en Ghana en 2012 como una ONG
registrada oficialmente ante el Ministerio de Género, Nifiez y Proteccion Social. Su
objetivo principal es proporcionar alfabetizacion digital y formacion en emprendimiento
a jovenes de comunidades rurales con el fin de prevenir la migracion forzada. Inspirada
en la trayectoria personal de su fundador, Ousman Umar, quien emigr6 a Europa como
menor no acompafiado y posteriormente logré graduarse en universidades espafolas de
prestigio, la fundacion se compromete con la nocién de ‘“‘alimentar mentes”, no
estdbmagos, como principio de desarrollo sostenible, considerando que la educacion es la

verdadera alternativa al asistencialismo clasico (bread today, hunger tomorrow).

10 Integrated social enterprise
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Figura 23: Logo y mision de la fundacion NASCO

feeding minds. changing lives

Fuente: Documentacion de la fundacion NASCO

En su plan de expansion, ademds de actividades sin d&nimo de lucro (NASCO
feeding minds), NASCO busca crear una red de empresas sociales en Ghana
(NASCOTECH y NASCOFFEE por el momento), que actian con criterios econdmicos
y comerciales pero que reinvierten sus beneficios en la actividad y programas educativos
de la fundacién. Su negocio principal sera la exportacion de productos premium ghaneses
y servicios de valor afiadido al resto del mundo, al mismo tiempo que genera
oportunidades de empleo en Ghana y proyecta la imagen contemporanea del pais a escala
internacional. Su mision social no se limitaria a generar los beneficios necesarios para
financiar los proyectos sociales y educativos de NASCO, sino que pretenden crear valor
y contribuir significativamente al desarrollo econdomico del pais. NASCO considera
estratégico aprovechar a escala global las numerosas ventajas competitivas de Ghana y
construir propuestas de valor Unicas con una identidad africana inconfundible, que

transmitan el mensaje de “Made in Africa by Africans”.

Figura 24: Actividades de la fundacion NASCO
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Fuente: Documentacion de la fundacion NASCO
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Ademas del proyecto NASCOFEE, que se explica en detalle a continuacion, los

programas principales de la fundacion NASCO incluyen:

. NASCO FEEDING MINDS: Desde 2012 se han implementado 17 aulas
informaticas en escuelas rurales del norte de Ghana, proporcionando alfabetizacion
digital a mas de 65.000 estudiantes. La meta para 2029 es alcanzar los 70.000

beneficiarios mediante la apertura de 30 nuevas aulas.

. OUCA (Ousman Umar Code Academy): Se trata del proyecto insignia de
educacion avanzada en tecnologia. En septiembre de 2025 estd previsto el inicio del

primer curso académico con una cohorte piloto de 20 estudiantes.

. NASCOTECH (Code Made in Africa S.L.): Empresa social de servicios
tecnologicos constituida en Espafia que contrata a programadores formados en la
academia OUCA, generando empleo cualificado en Ghana y facturando servicios a

clientes europeos.

I1I. 3. 2. El proyecto NASCOFFEE

El proyecto NASCOFFEE constituye una ambiciosa iniciativa de desarrollo
econdmico y social impulsada desde la Fundacion NASCO en Ghana, cuyo objetivo es
generar riqueza y empleo mediante la produccion de café y su comercializacion en el
mercado europeo bajo el modelo de café de especialidad. Se articula como parte de un
ecosistema de empresas sociales destinadas a sostener programas educativos y
tecnoldgicos en comunidades rurales de Ghana, a través de una combinacion estratégica

de integracion vertical, expansion comercial y retorno social.

La sede central de la Fundacion NASCO vy el hub operativo de NASCOFFEE
estaran ubicados en NASCO HOUSE, un terreno de 0,75 hectareas en Adenta (Gran
Accra), cedido por una familia benefactora. La planta baja, que acoge las oficinas de
direccion y espacio de coworking, fue finalizada en febrero de 2025 con una inversion de
€70.000. La primera planta, destinada a alojar la academia OUCA, se completard en

septiembre del mismo afio con otra inversion equivalente.

En paralelo, se ha habilitado una segunda sede en Sawla, destinada al alojamiento
de hasta 80 voluntarios internacionales al afio, quienes colaborardn en los proyectos

educativos durante estancias de 2 semanas a 6 meses.
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La estructura empresarial prevista para 2025 incluye las siguientes entidades:
e NASCO Foundation (ONG): eje central del ecosistema social.

o NASCOFFEE Kawa Moka Ltd (Ghana): produccién y primera transformacion
del café.

e NASCO Farm Foods S.L. (Espafia): gestion de activos, adquisiciones y expansion

comercial.

Los beneficios generados por NASCOFFEE y NASCO FARM FOODS seran

transferidos a la Fundacion para financiar el crecimiento del programa educativo.

Figura 25: Imagen de marca y eslogan de NASCO para NASCOFFEE

Made in Africa. By Africans.

Nascoffee
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Fuente: Documentacion de la fundacion NASCO

La iniciativa de emprendimiento social NASCOFFEE tiene como objetivo
integrar produccion agricola, procesamiento industrial, y comercializaciéon minorista y
mayorista del café cultivado en Ghana, principalmente de la variedad robusta. Su objetivo
es crear una cadena de valor completa con base en Ghana y destino en Europa, aportando
un valor afiadido significativo a la produccidn agricola nacional y ayudando a posicionar

al pais como un actor emergente en el mercado global del café.
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La estrategia se estructura sobre tres pilares fundamentales:

1. Produccion agricola propia y cooperativa.

2. Transformacion y comercializacion bajo marca propia.

3. Distribucion a través de tiendas propias, franquicias y canal HORECA.
Produccion de café en Ghana

La finca cafetera de NASCOFFEE estara ubicada en la region de Volta, cerca de
las cataratas o margenes del rio, con una extension proyectada de 80 acres (32 ha). Esta superficie
permitiria, una vez madura la plantacion, una produccion estimada de 40.000 kg de café verde al
afio, equivalentes a 32.000 kg de café tostado, teniendo en cuenta una pérdida de volumen del 20

% durante el proceso de tueste.

El proyecto contempla una primera fase piloto de siembra de 10 acres en 2025, con una
produccion estimada de 5.000 kg para el afio 2028 (0 2029 si no se implementa riego por goteo).
La inversion inicial se estima en 20.000 euros en CAPEX, principalmente para perforacion de
pozos con energia solar. Las semillas, unas 53.350 plantulas de robusta, serdn suministradas

gratuitamente por COCOBOD, el organismo nacional regulador del café y cacao.

Adicionalmente, NASCOFFEE ha iniciado negociaciones con la cooperativa femenina
KAWA MOKA, que retine a unas 300 agricultoras, para asegurar una base de suministro a largo
plazo. Esta combinacion de produccion vertical y compras locales garantiza la trazabilidad y

sostenibilidad del modelo.
Comercializacion y Marca

El modelo comercial contempla la creacion de una red de cafeterias de especialidad en
Europa, principalmente Espafia, que operaran bajo la marca NASCOFFEE®, empleando
exclusivamente café de origen unico de Ghana. Estas tiendas estaran ubicadas en calles
comerciales principales y podran gestionarse bajo dos férmulas: tiendas propias o franquicias,
gestionadas por un master franquiciado por territorio. Se esta considerando actualmente la

adquisicion de una cadena de cafeterias premium con este fin.

Ademas del canal minorista, la estrategia prevé desarrollar distribucion mayorista a
establecimientos premium del canal HORECA (hoteles, restaurantes, cafeterias) y minoristas

especializados (supermercados gourmet, tiendas delicatessen).

La categoria de café de especialidad, tal como se define en el sector, exige cafés que

superen los 80 puntos en evaluaciones sensoriales y catas internacionales. La marca buscara
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posicionarse como café africano de alta gama, apoyada en narrativas de sostenibilidad, comercio

justo, y empoderamiento femenino.

I11. 4. Business Model Canvas de NASCOFFEE

El modelo de negocio de NASCOFFEE se construye sobre principios de impacto social,
sostenibilidad y calidad diferenciada en el sector del café de especialidad. A través del enfoque
metodoldgico propuesto por Osterwalder y Pigneur (2010), se estructura el Business Model
Canvas para visibilizar como la propuesta de valor de NASCOFFEE se articula con sus segmentos
de clientes, canales de distribucion, relaciones clave, actividades, recursos, socios estratégicos,
estructura de costes y fuentes de ingresos. Este apartado ofrece una vision sintética pero integral
del funcionamiento interno del proyecto, y sirve como base para evaluar su viabilidad y

escalabilidad en mercados europeos comprometidos con el consumo responsable.

III. 4. 1. Segmentos de Clientes

El proyecto NASCOFFEE se orienta a un conjunto claramente definido de segmentos
estratégicos. En primer lugar, se dirige a consumidores europeos con conciencia social y
ambiental, que valoran el origen y el impacto de los productos que consumen. En segundo lugar,
se orienta al canal HORECA —hoteles, restaurantes y cafeterias— interesados en incorporar cafés
de origen Unico y alta gama a su oferta. Asimismo, se contempla un perfil empresarial de
franquiciados interesados en operar cafeterias NASCOFFEE en ciudades europeas mediante un
modelo llave en mano. Finalmente, también se dirige a tiendas gourmet y minoristas
especializados que buscan diferenciarse a través de productos con fuerte carga simbolica, cultural

y de valor afadido.

A partir de los datos proporcionados por la NCA (2021), es posible delinear con mayor
precision el prototipo de consumidor al que se dirige NASCOFFEE. Este perfil es fundamental
para alinear la propuesta de valor de la marca con los habitos, valores y expectativas del mercado
objetivo, y permite justificar decisiones estratégicas en marketing, comunicacion y disefio de
experiencia. Aunque esta descripcion se realiza con datos estadounidenses, proporciona

informacion valiosa para el cliente objetivo de NASCOFFEE.

El consumidor de café de especialidad tiende a concentrarse en franjas de edad jovenes-
adultas, especialmente entre los 20 y 39 afios (38% del total) y entre 39 y 59 afios (29% del total),
es mayoritariamente urbano, con un 28% viviendo en ciudades medianas o grandes y un 38%
viviendo a las afueras de nucleos urbanos. Se trata de un publico que busca calidad, autenticidad
y compromiso social en los productos que consume. Desde el punto de vista socioeconomico, el

consumo de café de especialidad no se limita a una élite econdmica, sino que alcanza también a
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una clase media de consumidores concienciados. La media de consumo es de 2,7 tazas por dia, y

muestran un perfil sensorial exigente y experimentador.

Este tipo de consumidor no solo valora la calidad del producto, sino también la historia
que hay detras. Se puede por tanto afirmar que se trata de un consumidor informado, urbano y
con interés por la sostenibilidad, el comercio justo y la diferenciacion sensorial. En este sentido,
NASCOFFEE puede posicionarse de forma efectiva al ofrecer no solo un café de origen trazable
con puntuacion superior a 80 en la escala SCA, sino una narrativa auténtica de impacto social en
Ghana, empoderamiento femenino y reinversion educativa, transformando cada taza en una

experiencia ética y personal.

Figura 26: Perfil del consumidor de café de especialidad
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Fuente: NCA (2021) -
III. 4. 2. Propuesta de Valor

NASCOFFEE ofrece un producto tnico en el mercado internacional del café: café de
especialidad originario de Ghana, cultivado bajo principios de sostenibilidad, empoderamiento
femenino y comercio justo. Esta propuesta de valor combina calidad sensorial certificable (cafés
con mas de 80 puntos SCA) con una narrativa poderosa de impacto social. Cada grano de café
NASCOFFEE representa una contribucion directa al desarrollo educativo y tecnoldgico de
comunidades rurales, ya que los beneficios generados por su venta son reinvertidos en programas
impulsados por la Fundacion NASCO. A través de este enfoque, la marca no solo entrega un
producto, sino que crea una experiencia de consumo ético y transformador, posicionandose como

simbolo de una Africa emprendedora, contemporanea y empoderada.
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Para analizar con mayor profundidad la propuesta de valor de NASCOFFEE en relacion
con su segmento estratégico de clientes: consumidores europeos con alta conciencia social y
ambiental, se utiliza el modelo Value Proposition Canvas. Esta herramienta, desarrollada por
Osterwalder et al. (2014), permite identificar las tareas, dificultades y aspiraciones de los clientes,

asi como los elementos especificos de la oferta de NASCOFFEE que responden a ellos.

En primer lugar, se identifican las principales tareas o “Jobs ” que este tipo de consumidor
busca satisfacer, como el acceso a un café de alta calidad sensorial, el alineamiento de sus
decisiones de compra con valores éticos, y la participacion en proyectos con impacto social

tangible.

A su vez, se reconocen los “pains” o dificultades que este cliente experimenta en el
mercado actual, tales como la opacidad en las cadenas de suministro del café¢ convencional, la
dificultad de encontrar marcas con trazabilidad real, y la sensacién de que su consumo no genera
un impacto transformador. En respuesta a ello, NASCOFFEE construye una oferta que actfia
directamente sobre estas fricciones, proporcionando café 100% ghanés con trazabilidad completa,
certificaciones éticas y una narrativa auténtica que comunica el impacto social derivado de cada

compra.

Por otro lado, los “gains” o beneficios deseados por el consumidor, tales como la
participacion activa en iniciativas solidarias, la conexion emocional con el origen del producto, y
el acceso a un café con atributos diferenciales (mas de 80 puntos SCA), son generados por
NASCOFFEE mediante estrategias como el empoderamiento femenino en origen, el modelo de
reinversion en educacion y la experiencia sensorial premium. En conjunto, esta alineacion entre

los valores del cliente y la propuesta de valor de la marca convierte el acto cotidiano de

consumir café en una herramienta concreta de desarrollo humano y transformacion social.

A continuacion se muestra una figura resumen de este Value Proposition Canvas

para NASCOFFEE.
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Figura 27: Value Proposition Canvas de NASCOFFEE

Products &
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~Experiencia sensorial y cultural en
torno al café.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Osterwalder et al. (2014)
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I11. 4. 3. Canales

La estrategia de comercializacion de NASCOFFEE se apoya en una red diversificada de
canales disenados para maximizar el alcance y la fidelidad del cliente. En primer lugar, se
establecerdn cafeterias de especialidad en ciudades clave de Europa, gestionadas directamente o
mediante acuerdos de franquicia. A esto se suma la distribucién a mayoristas del canal HORECA,
lo que permitird insertar el producto en establecimientos premium que buscan diferenciacién
mediante la calidad del café. También se prevé la comercializaciéon en tiendas gourmet y
delicatessen, asi como la venta directa al consumidor final a través de una plataforma de
ecommerce propia y otros marketplaces éticos. Estos canales no solo actiian como puntos de

venta, sino también como espacios de comunicacion del proposito y de la historia del proyecto.

II1. 4. 4. Relacion con los Clientes

La relacion entre NASCOFFEE vy sus clientes se fundamenta en la transparencia, la trazabilidad
y la participacion activa en un proposito transformador. En el plano B2C, se fomentara una
relacion emocional mediante narrativas auténticas que muestran el impacto de cada compra en
proyectos reales de desarrollo en Ghana. Se ofreceran experiencias inmersivas como catas, visitas
a origen o testimonios de beneficiarios. En el plano B2B, especialmente con franquiciados y
establecimientos del canal HORECA, se establecera una relacién consultiva basada en la
confianza, que incluira formacion especializada, asesoramiento en storytelling de producto y
acompafiamiento comercial continuo. La marca buscara crear comunidades de consumidores y

aliados que compartan sus valores y vision.

III. 4. 5. Fuentes de Ingresos

El modelo de ingresos de NASCOFFEE es mixto y se apoya en diversas fuentes que aseguran
tanto estabilidad financiera como escalabilidad. La venta directa de café en tiendas fisicas y
plataformas digitales constituye la principal fuente de ingresos. A esto se suman los ingresos
recurrentes derivados del suministro mayorista a establecimientos del canal HORECA. Las
operaciones de franquicia generaran ingresos adicionales mediante el cobro de derechos iniciales
y royalties por uso de marca y soporte. Asimismo, se contempla la venta de productos
complementarios como merchandising, libros y accesorios. Finalmente, se ofreceran servicios de
valor afladido —como formacion barista, talleres o eventos de marca— que no solo aportan

ingresos, sino también notoriedad y engagement.

III. 4. 6. Recursos Clave

El éxito del modelo de NASCOFFEE se basa en una combinacidon estratégica de recursos
tangibles e intangibles. En el plano fisico, destaca la finca cafetera propia de 80 acres en la region

de Volta, complementada por acuerdos de suministro con la cooperativa femenina KAWA
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MOKA. A nivel infraestructural, el proyecto cuenta con NASCO HOUSE, sede operativa en
Accra, y un centro de voluntariado educativo en Sawla. En el plano intangible, los activos mas
valiosos son la marca registrada NASCOFFEE, su identidad diferenciada basada en el impacto
social, y la reputacion acumulada por la Fundacion NASCO. El equipo humano —tanto en Ghana
como en Espafia— y el apoyo institucional de COCOBOD completan este portafolio de recursos

estratégicos.

I11. 4. 7. Actividades Clave

Entre las actividades clave de NASCOFFEE se encuentran la produccion agricola y gestion
técnica de la finca, la transformacion post-cosecha y el control de calidad, especialmente durante
el proceso de tueste. La creacion y gestion de marca, tanto en su dimension visual como narrativa,
constituye otro eje central del proyecto. En paralelo, se desarrollan actividades comerciales y de
distribucion, incluyendo la negociacion con franquiciados, la apertura de tiendas y la logistica de
exportacion. La cooperacion estrecha con la Fundacion NASCO asegura la conexion entre la
actividad empresarial y los programas sociales, mientras que la participacion en ferias

internacionales y concursos de café de especialidad refuerza la proyeccion global de la marca.

III. 4. 8. Socios Clave

La red de alianzas estratégicas es esencial para la viabilidad del modelo. En primer lugar, la
Fundacion NASCO constituye el eje vertebrador del ecosistema social-empresarial, al reinvertir
los beneficios generados en educacion y capacitacion tecnoldogica. COCOBOD, la autoridad
nacional en cacao y café, aporta respaldo técnico y suministros agricolas. Las cooperativas
locales, en particular KAWA MOKA, garantizan el abastecimiento y refuerzan el compromiso
con el empoderamiento femenino. También son socios clave las redes de voluntariado
internacional, los inversores de impacto social, los expertos catadores y los socios comerciales en
Europa, como los franquiciados y distribuidores. Estas alianzas permiten alinear capacidades,

compartir riesgos y expandir el alcance del proyecto.

1I1. 4. 9. Estructura de Costes

La estructura de costes de NASCOFFEE refleja su caracter agroindustrial y social. Los costes
agricolas incluyen la siembra, mantenimiento, riego e insumos necesarios para el cultivo del cafeé.
A estos se suman los costes laborales, tanto del personal agricola como del equipo administrativo
y comercial. La transformacion del producto —desde la recoleccion hasta el tueste— implica
inversiones en maquinaria, empaques Yy certificaciones. El transporte internacional,
almacenamiento y aranceles representan otra partida importante. En el plano comercial, se

contemplan costes de apertura y mantenimiento de tiendas, desarrollo de marca, marketing y
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canales digitales. Finalmente, se destina una proporcion significativa de los beneficios a la

reinversion en programas sociales, en consonancia con la misién fundacional del proyecto.
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Figura 28: Business Model Canvas de NASCOFFEE
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Fuente: elaboracion propia a partir de Osterwalder y Pigneur (2010)
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III. 5. Posicionamiento competitivo de NASCOFFEE. Matriz de competidores

Con la creciente sofisticacion del mercado del café de especialidad, la competencia de

NASCOFFEE debe analizarse teniendo en cuenta no solo la calidad del producto, sino también

la propuesta ética, el modelo de negocio y el impacto social. La figura 30 presenta una matriz

comparativa que posiciona a NASCOFFEE frente a varios agentes econdomicos del sector,

incluyendo grandes multinacionales, tostadores especializados y empresas sociales con

enfoques innovadores.

Figura 30: Programa Reviving origins de Nespresso

Cafés La
Colombe

EthicHub

Nespresso
Reviving
Origins

Blue Bottle

internacional

. Riesgos /
) . | Posicionamiento Modelo de Diferenciacion . g
Empresa Origen del Café .. ] ) L. Debilidades frente a
Etico / Social Negocio Principal
NASCOFFEE
» X L Experienciay Percepcion de
. ; Certificaciones Franquicias . X
Starbucks Multiples paises . escala masividad y baja
parciales globales

trazabilidad

'
L. COLOMBE

Latinoamérica,
Africa

Proyectos de
impacto local

Cafeterias + retail
premium

Café de
especialidad con
storytelling

Menor enfoque en
educacion o
reinversién social

TESPRESSO

sl PaRTE

ESPERAMIA REMDYADA

Honduras,

Blockchain para

Crowdlending +

Financiamiento

Complejidad técnica

. . . ..., |directoa para el consumidor

Colombia impacto social comercializacion . .
caficultores medio
Yemen, Programas de X Marca fuerte + .
. L, Sistema cerrado R Dependencia de
Zimbabwe, recuperacion ) narrativa de i .
. de capsulas o hardware propietario
Uganda agricola sostenibilidad
Practicas Tostador + locales |Estilo minimalista [Altos preciosy

Diversos origenes

LHEFLS RBRETERE

Coffee responsables exclusivos + calidad de cata |enfoque elitista
BLUE BOTTLE
COFFEE
B gﬁﬂ . Pequefo Enlace directo o .
Cafés San . Comercio justoy Limitada presencia
Colombia ) L productor con productor- i X
Jorge 0 b café organico ., K internacional
exportacion consumidor

Fuente: Nespresso (2025)

Starbucks representa un referente global, con una fuerte implantacion internacional y

certificaciones parciales en sostenibilidad (Starbucks, 2025). Sin embargo, su modelo de

franquicias masivas ha sido criticado por la falta de trazabilidad y por una percepcion de

desconexion con el origen del producto. En contraste, iniciativas como La Colombe o Blue

Bottle Coffee se centran en el café de especialidad de alta gama y experiencias exclusivas (La

Colombe, 2025 y Blue Bottle Coffee, 2025), pero no siempre incorporan mecanismos de

impacto social sistematizado como parte de su modelo de negocio.
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Proyectos como EthicHub y Nespresso Reviving Origins muestran una aproximacion
mas innovadora a la sostenibilidad y el desarrollo agricola. EthicHub utiliza tecnologias
blockchain para conectar directamente a los caficultores con inversores y consumidores
(Ethichub, 2025), mientras que Nespresso promueve programas de recuperacion agricola en

zonas de conflicto o abandono.

Figura 31: Programa Reviving Origins de Nespresso
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No obstante, ambos modelos presentan limitaciones: EthicHub puede resultar complejo
para el consumidor medio, mientras que Nespresso sigue siendo dependiente de un sistema

cerrado de cépsulas y hardware propietario.

A nivel de productores directos, se ha identificado a Cafés San Jorge, que se define
como “un tostadero artesano aragonés que busca la trazabilidad y la calidad del café de
especialidad”. Sus cafés, como el Blend de Primavera (Guatemala y Kenia) o el LORITO de
Nicaragua, son cultivados en regiones especificas. Cafés San Jorge ofrece un modelo de
comercio justo y caficultura orgdnica con énfasis en la trazabilidad, pero su presencia

internacional es limitada. (Cafés San Jorge, 2025 y Mare Terra Coffee, 2025)

NASCOFFEE se posiciona de forma diferencial por su integracion vertical desde

Ghana, su modelo de reinversion educativa, su enfoque en empoderamiento femenino y su
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identidad africana contemporanea. Frente a competidores con experiencia y escala, su ventaja
competitiva radica en una narrativa de impacto tangible, trazabilidad directa al origen y

beneficios reinvertidos en desarrollo humano, més alla del producto.
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES

El presente trabajo ha permitido constatar la relevancia y viabilidad del proyecto
NASCOFFEE como iniciativa de emprendimiento social orientada a transformar las dinamicas
tradicionales del comercio del café, a través de un enfoque integral basado en calidad,
sostenibilidad e impacto social. A partir del anélisis del sector del café de especialidad y sus
tendencias globales, se ha identificado una clara oportunidad para posicionar el café ghanés de
la variedad robusta como producto de alto valor afiadido en los mercados europeos,
contribuyendo a redefinir la narrativa del café africano. La propuesta de NASCOFFEE,
fundamentada en la integracion vertical de la cadena de valor, la colaboracidon con cooperativas
locales y la reinversion de beneficios en programas educativos a través de la Fundacion
NASCO, representa un ejemplo paradigmatico de inversion de impacto en el que una propuesta

atractiva y economicamente rentable también consigue un beneficios sociales y humanitarios.

Este trabajo ha dado respuesta a los objetivos planteados inicialmente en la

introduccion:

- Analizar el sector del café de especialidad, su evolucion y dinamicas actuales

El estudio del sector del café de especialidad ha permitido comprender la evolucion
historica del consumo de café, desde su masificacion inicial hasta la consolidacion de un
segmento premium centrado en la calidad, la trazabilidad y la sostenibilidad. A través del
analisis de las tres olas del café, se ha evidenciado un cambio profundo en las expectativas del
consumidor, que hoy demanda experiencias sensoriales diferenciadas y productos con identidad
propia. Este cambio ha favorecido el auge de cafés de especialidad, definidos no solo por
atributos intrinsecos como el sabor y el aroma, sino también por elementos simbolicos y
sociales. La estructuracion del mercado global del cafg, las transformaciones en los patrones de
consumo Yy la reconocimiento del origen del café han generado condiciones propicias para el

desarrollo de iniciativas que ofrezcan productos de alta gama con proposito social.

- Justificar la oportunidad de negocio para NASCOFFEE, analizando posibles

competidores y el perfil del consumidor al que se dirigiria.

El andlisis de la oportunidad de negocio ha puesto de manifiesto que NASCOFFEE se
inserta en un contexto favorable para la introduccion de un café africano de especialidad con
valor afiadido. La creciente demanda de productos éticos y sostenibles por parte de un
consumidor europeo informado, junto con la escasa presencia de café ghanés en el mercado de

especialidad, configura un nicho estratégico para la propuesta de la marca. Ademas, la
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comparacion con competidores consolidados revela que NASCOFFEE aporta una
diferenciacion clara al combinar una experiencia en cafeterias premium en Espaia (y
potencialmente Europa) con una integracion vertical y un enfoque en impacto social. La
identificacion del perfil de consumidor objetivo (urbano, joven-adulto, con conciencia
ambiental y sensibilidad social) permite confirmar que existe un mercado dispuesto a valorar la
propuesta de NASCOFFEE, tanto desde el punto de vista de atributos sensoriales (sabor, aroma)

como simbolicos (origen, sotenibilidad).

- Desarrollar el modelo de negocio de NASCOFFEE, disefiando el Business Model

Canvas e incluyendo su propuesta de valor.

El desarrollo del modelo de negocio de NASCOFFEE se ha estructurado a través del
marco metodoldgico del Business Model Canvas de Osterwalder y Pigneur (2010), que permite
representar de forma visual y coherente los nueve bloques fundamentales que componen una
empresa. En cuanto a los segmentos de clientes, se ha identificado un publico objetivo
compuesto por consumidores europeos con alta conciencia social y ambiental, asi como
establecimientos del canal HORECA y posibles franquiciados interesados en modelos de
negocio con impacto. En relacion con los canales, el proyecto contempla tanto la venta directa
en tiendas propias como la distribucion mayorista y una estrategia digital de ecommerce,
combinando presencia fisica y digital para ampliar su alcance. Las relaciones con los clientes
se plantean desde una ldgica de compromiso, basada en la transparencia, la trazabilidad del

producto y la conexion directa con los beneficiarios en origen.

En lo que respecta a los recursos y actividades clave, el proyecto cuenta con activos
estratégicos como la finca cafetera en la region de Volta, las alianzas con cooperativas locales
como KAWA MOKA vy la infraestructura operativa en NASCO HOUSE. Las actividades
principales incluyen la produccién agricola, el procesamiento del grano, el control de calidad,
la creacion de marca y la gestion comercial. La estructura de costes refleja el caracter
agroindustrial y social del proyecto, combinando gastos agricolas, logisticos, comerciales y de
reinversion social. Las fuentes de ingresos se diversifican en ventas directas, acuerdos con
franquiciados y comercializacion mayorista, lo que dota al modelo de una base financiera s6lida
y escalable. El conjunto de estos elementos configura un modelo de negocio hibrido que

combina rentabilidad con propdsito social.

La propuesta de valor de NASCOFFEE se sitta en el centro del modelo y constituye su

principal ventaja competitiva. Esta propuesta combina atributos sensoriales (café de
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especialidad con calificaciones superiores a 80 puntos en la escala SCA) con atributos
simbolicos y sociales, como el origen africano, el empoderamiento femenino, la trazabilidad
completa y la reinversion de beneficios en educacion tecnoldgica a través de la Fundacion
NASCO. A través del Value Proposition Canvas, se ha demostrado que esta oferta responde
directamente a los deseos, aspiraciones y preocupaciones del consumidor objetivo: el deseo de
consumir productos auténticos, el interés por generar impacto positivo y la necesidad de
transparencia en la cadena de valor. En definitiva, NASCOFFEE transforma el acto de consumir
café en una experiencia €tica, transformadora y coherente con los valores del nuevo consumidor

consciente.
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