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A Associação Internacional de Marketing Público e Não Lucrativo (AIMPN/IAPNM), em colaboração com a 

Escola Superior de Ciências Empresariais do Instituto Politécnico de Setúbal (ESCE-IPS), organizaram o XII 

International Congress on Teaching Cases Related to Public and Nonprofit Marketing, com o tema 

“Innovative Driving Marketing for a Better World. The Emergence of Social Proposals in Pandemic 

Times”. O Congresso realizou-se a 18 de dezembro de 2020 a partir de Setúbal (Portugal) em formato virtual 

através da plataforma Zoom. 

 

No âmbito deste congresso foram abordados vários temas:  

• Responsabilidade social empresarial e sustentabilidade 

• Marketing verde 

• Marketing social 

• Empreendedorismo social e inovação social 

• Modelos de negócio sustentáveis com impacto social 

• Marketing público e político 

• Marketing sem fins lucrativos 

• Digitalização e marketing com impacto social 

• Competitividade empresarial e coesão social numa perspetiva de marketing territorial 

• Economia social voltada para soluções inovadoras 

 

Os 108 casos apresentados no congresso foram organizados em 10 sessões síncronas, para além de uma 

sessão assíncrona que possibilitou a participação de vários trabalhos através de vídeos. O Congresso, de 

tradição luso-espanhola, teve 292 participantes, 133 de Universidades de Espanha e 124 de Universidades 

de Portugal, mas também ainda 11 da Argentina, 10 do Equador, 7 do México, 3 do Brasil, 2 da Colômbia, 1 

da Holanda e 1 do Paquistão. Entre os participantes houve também alguns alunos de programas de 

intercâmbio Erasmus de países como França e Alemanha.  

 

O Congresso teve ainda duas sessões plenárias. Uma na abertura com a apresentação do livro: "Case Studies 

on Social Marketing A Global Perspective" (Galan-Ladero, M. Mercedes & Alves, Helena, Eds.). Esta sessão 

teve também a partilha de um estudo intitulado “Facing COVID-19 pandemic: Results from a national survey 

on the Portuguese nonprofit sector”, apresentado por Márcia Santos, do Instituto Politécnico de Setúbal, 

Portugal. A outra sessão plenária foi realizada no encerramento, com a participação de Enoque Raposo da 

Universidade de Roraima no Brasil com o tema: “Desafios contemporâneos: Arte, autonomia e gestão de 

território dos povos indígenas”. 

 

Importa ainda referir que este Congresso contou sobretudo com casos realizados por estudantes 

supervisionados por professores, tendo sido para muitos estudantes a primeira oportunidade para 

participarem num evento internacional, o que se revestiu de particular relevância sendo uma mais valia não 

apenas pelo seu potencial científico, mas também pela sua abrangência e dimensão pedagógica. 

 

XII Comissão Organizadora do International Congress on Teaching Cases Related to Public and 
Nonprofit Marketing  
 
Setúbal, 4 de Janeiro de 2021 
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RESUMEN 

En este caso docente trataremos de exponer las principales acciones de marketing sostenible que lleva a cabo la empresa 

Starbucks. Esta compañía cafetera está muy comprometida con ejercer un impacto positivo en las comunidades a las que 

presta servicios, y ganarse así la confianza y el respeto de los clientes, empleados y vecinos. Para conseguirlo deciden ser 

responsables y llevar a cabo acciones que sean beneficiosas para el planeta y para los demás, como son la responsabilidad 

ambiental, compromiso con la comunidad y el abastecimiento ético de las materias primas que incluyen en sus productos 

finales. 

En concreto nos centraremos en el medio ambiente y las acciones que la empresa lleva a cabo para reducir su huella 

medioambiental, abordar los desafíos del cambio climático e inspirar a los demás para que sigan con el ejemplo. 

Analizaremos también las consecuencias, tanto positivas como negativas, que suponen para la empresa y su entorno llevar 

a cabo estas acciones de marketing sostenible. 

 

ABSTRACT 

In this teaching case we will try to explain the main sustainable marketing actions carried out by the Starbucks company. 

This coffee company is highly involved in making a positive impact on the communities and it serves for earning the trust 

and respect of customers, employees and neighbors. To achieve this, they decide to be responsible and carry out actions 

that are beneficial for the planet and for others, such as environmental responsibility, compromise with the community 

and the ethical supply of raw materials that they use in their final products.  

In particular, we will focus on the environment and the actions the company takes to reduce its environmental footprint, 

address the challenges of climate change and inspire others to follow their steps. We will also analyze the consequences, 

both positive and negative, that carry out these sustainable marketing actions for the company and its environment. 
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1. INTRODUCCIÓN 

La historia de Starbucks comienza en 1971 cuando el primer local con el nombre de Starbucks abre sus puertas en el 

mercado de Pike Place, en Seattle. Fueron tres socios, el profesor de inglés Jerry Baldwin, el profesor de historia Zev 

Siegel y el escritor Gordon Bowker, quienes impulsados por el empresario cafetero Alfred Peet, decidieron abrir este 

pequeño establecimiento. Su atractivo se debía a que Starbucks ofrecía los mejores cafés en grano recién tostados del 

mundo así como tés y especias.. Para el nombre del local se inspiraron en la novela de Moby Dick y para la imagen de la 

marca se inspiraron en el mar y las sirenas de la mitología griega. 

En el año 1982, se une a la empresa Howard Schultz con el cargo de director de operaciones y marketing. En ese momento 

Starbucks contaba con cuatro tiendas. Al año siguiente Howard inició un viaje a Italia donde conoció la tradición de la 

cafetería italiana y decidió llevar este concepto a los Estados Unidos: crear un lugar donde conversar y sentirse parte de 

la comunidad. Los socios fundadores rechazaron la idea y Schultz decidió abandonar la empresa y montar su propia 

cadena de cafeterías Il Giornale. En 1987, tras el éxito de Il Giornale, Schulz adquiere Starbucks cambiando el nombre a 

Starbucks Corporation. Tras este acontecimiento la empresa comienza a crecer y su presencia en distintos países del 

mundo se hace notable con la apertura de miles de establecimientos.  

En el año 2008, y tras un tiempo retirado de la empresa, Schulz vuelve a ser el CEO en plena crisis financiera mundial y 

con la empresa decayendo en ventas. Ese mismo año crean el Starbucks Shared Planet. Se trata de un compromiso de 

operar con responsabilidad y actuar de tal manera que se ganen la confianza y el respeto de los clientes y vecinos. Con 

esto llevan a cabo acciones que abarcan desde la creación de un lugar de trabajo agradable para los empleados hasta la 

garantización del acceso a información nutricional sobre los productos que venden para sus clientes. Starbucks Shared 

Planet se centra en áreas como: abastecimiento ético, responsabilidad medioambiental e involucración con las 

comunidades. 

A comienzos del año 2010 y todavía en plena crisis, las tiendas recuperan su tráfico habitual de clientes y la cadena tenía 

ganancias de un 176,9% en los 9 primeros meses del año. Esto se produjo gracias a un proceso de reestructuración interno 

y la recuperación de la economía. A partir de ese momento, la empresa no ha hecho más que crecer hasta el día de hoy 

ya que cuentan con más de 15.000 tiendas en 50 países. Starbucks es el principal tostador y minorista de especialidades 

de café del mundo. 

Figura 1. Compañías de café líderes en el mundo 

 

Fuente: Díaz Zuñiga, E. D. Z. (2018, 26 diciembre). Compañías de café líderes del mundo [Gráfico]. IG.com. https://www.ig.com/es/estrategias-de-trading/claves-del-

exito-de-starbucks-181219 

Misión y objetivos de la empresa 

Su misión como exponen en su página web es “inspirar y nutrir al espíritu humano. Solo una persona, una taza de café y 

un barrio al mismo tiempo”. 

CAFÉ: Granos de café de la mejor calidad. Se abastecen de ellos siguiendo unos principios éticos, tostándolos con el 

máximo cuidado y mejorando la vida de los productores que los cultivan.  
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• Bollería 

• Ensaladas 

MERCHANDISING: 

• Termos 

• Tazas 

Figura 3. Bebidas de Starbucks 

 

Fuente: Starbucks. (s. f.). Merchandising de starbucks [Fotografía]. Starbucks. https://www.starbucks.es/promo/merchandising-starbucks.html. 

 

2. DESARROLLO DEL CASO 

Dentro de la política comercial, nos centraremos en el márketing sostenible y concretamente en el ámbito de la 

responsabilidad medioambiental. La empresa es dependiente de productos agrícolas, por lo que está muy concienciada 

con el cuidado del medio ambiente y predicar con el ejemplo hacia los demás. 

El principal objetivo, según la página web de la empresa es: “Investigamos maneras de minimizar nuestra huella 

medioambiental, abordar los desafíos del cambio climático e inspirar a los demás para que hagan lo mismo.” (Starbucks, 

en línea). 

Figura 4. Responsabilidad medioambiental de Starbucks 

 

Fuente: IARSE. (2019, 22 abril). Una pequeña acción puede generar un gran cambio [Fotografía]. Facebook. 

https://www.facebook.com/IARSE/posts/10159119348164852/ 

En relación con lo anterior, otros objetivos que desean conseguir con respecto al compromiso con el cuidado del planeta 

son, en grandes rasgos, los siguientes: 

• Incluir la responsabilidad medioambiental como un valor importante de la corporación. Así como medir y 
monitorizar el avance de cada proyecto. 

• Intercambiar información de calidad con sus socios acerca de este ámbito para que puedan entender los 
problemas medioambientales. 

• Preocupación por los productos ecológicos para poder, tanto comprar como vender calidad. 
 

Más concretamente, nos centramos en cada uno de los apartados más importantes para la empresa. 

https://www.starbucks.es/promo/merchandising-starbucks.html
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Energía 

El uso de la energía, según la empresa representa el 80% de la huella de carbono. Esto lo convierte en el elemento que 

más repercute en el clima, por lo que es en el más se centran para ahorrar energía y así mejorar el impacto en el cambio 

climático. 

Algunas de las actividades que han realizado hasta la fecha son: 

• Invertir en renovar la iluminación. 

• Mejorar la calefacción y ventilación, así como el aire acondicionado de los establecimientos y máquinas. 

Mencionar, en especial que Starbucks posee un certificado LEED (Leadership in Energy & Environmental Design, 

traducido, Liderazgo en Energía y Diseño Ambiental) que se basa en un conjunto de normas que atribuyen al que posee 

este certificado con la sostenibilidad de sus instalaciones. 

En concreto, regula la sostenibilidad en los materiales y recursos; eficiencia y aprovechamiento del agua; eficiencia 

energética… etc. 

Figura 5. Certificado LEED de Starbucks 

 

Fuente: Starbucks. (s. f.-a). Certificado LEED [Fotografía]. Starbucks. https://www.aquacontrol.es/wp-content/uploads/2019/11/certificacion_leed.jpg 

 

Figura 6. Compromiso con la energía de Starbucks 

 
Fuente: INFORME DE RESPONSABILIDAD GLOBAL DE STARBUCKS, 2013. 

Agua 

Respecto a este punto, aún están trabajando en cómo utilizar el agua de una forma responsable. Pero aún así ya cuentan 

con ciertas medidas para ir colaborando. 

Mayoritariamente, utilizan el agua para la elaboración de sus productos principales (cafés y tés) así como en sus 

“operaciones de trastienda” como son el uso de máquinas (lavavajillas, máquinas de hielo…). 

Para poder ahorrar en agua,han implementado un sistema de flujo continuo para lavar los utensilios, además de la 

utilización de lavavajillas mecánicos ya que consumen menos agua que los normales. 

Otras técnicas utilizadas: 

• Chorros de agua a presión para limpiar los utensilios, sustituyendo a los grifos. 

• Programación de las cafeteras para que dispensen menos agua a la hora de hacer los cafés y tés. 

https://www.aquacontrol.es/wp-content/uploads/2019/11/certificacion_leed.jpg
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Figura 7. Compromiso con el agua de Starbucks 

 
Fuente: INFORME DE RESPONSABILIDAD GLOBAL DE STARBUCKS, 2013. 

 

Reciclaje 

La empresa se plantea un compromiso de reducir de forma significativa los residuos que generan las tiendas, ya que es 

importante tanto para su imagen como para los consumidores y el planeta. 

“Nuestra meta se basa en que para 2015, hemos previsto que el reciclaje esté disponible en todas nuestras tiendas donde 

controlamos la recogida de residuos, y que el 25% de las bebidas se sirvan en vasos reutilizables” (Starbucks, en línea). 

Abordamos diferentes acciones que lleva a cabo la empresa para tratar el reciclaje: 

• Reciclaje en las tiendas: En este ámbito se habla de la actividad que sucede tras la barra, ya que el reciclaje 

depende de que en los lugares donde se ubican las tiendas existan estos servicios. Por esta situación, no puede 

llevar un control del reciclaje muy exhaustivo ya que cada establecimiento es responsable de sí mismo y su 

propio reciclaje. 

• Vasos reutilizables: Conseguir reducir el impacto medioambiental depende, en esta situación, de dos factores: 

la utilización de vasos reciclables y promover entre los clientes un descuento de 0,40€ por la utilización de sus 

propios vasos. 

• Vasos más ecológicos: En la siguiente tabla recogemos las iniciativas llevadas a cabo por Starbucks a lo largo 

de los años. 

• Compostaje: Han introducido el programa de posos para el jardín Grounds For Your Garden en 1995. En este 
programa se quiere ofrecer a los clientes los posos de los cafés para abonar el suelo de sus jardines. 

 

Figura 8. Compromiso con el reciclaje de Starbucks 

 
 

AÑO INICIATIVA 
1997 Desarrollan una manga protectora reciclada para proteger al consumidor de las bebidas 

calientes y evitar el desaprovechamiento del “doble vaso”. 
2006 Primer vaso de papel cartón reciclado (10% de fibras recicladas). 
2008 Nuevo vaso de plástico con menos impacto medioambiental. 
2009 Cup Summit (Seattle), para llegar a un acuerdo sobre los vasos reciclables. 
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Starbucks “Shared Planet” 

Se basa en adquirir café de calidad exclusivamente de acuerdo con unos principios de abastecimiento ético y cultivado 

conforme a prácticas responsables, reduciendo la huella medioambiental y combatiendo al cambio climático. 

Además, con Shared Planet, lo que quieren conseguir es devolver a los barrios a los que pertenecen parte de lo que 

perciben de ellos. 

Figura 12. Starbucks “Shared Planet” 

 

Fuente: Starbucks. (s. f.-c). Shared planet [Logo]. Starbucks. https://www.ecozine.com/sites/default/files/imagecache/article_page_large/sharedplanet.jpg 

En cuanto a su actuación responsable, quieren adquirir la confianza y el respeto de los clientes y vecinos, por lo que estos 

mismos tienen acceso a la información nutricional de los productos. Sobre todo, el compromiso, la colaboración y la 

comunicación, desde 2011 han sido una de las prioridades para operar de una forma más responsable. 

 

Noticia relacionada con el tema 

Figura 13. Noticia relacionada 

 

 

Fuente: Hazte Eco. (2018, 11 julio). Starbucks no utilizará más pajitas de plástico en sus tiendas a partir de 2020. Antena3.com. https://compromiso.atresmedia.com/hazte-

eco/noticias/starbucks-utilizara-mas-pajitas-plastico-sus-tiendas-partir-2020_201807105b45bf3b0cf24fdcf8304e55.html 

 

En la noticia, lo que se analiza, principalmente, es que Starbucks sustituye las pajitas de plástico por tapas reciclables 

para ayudar al medio ambiente. 

Estas medidas se implantarán primero en Canadá (Vancouver), seguido de Estados Unidos (Seattle), ya que en las 

ciudades mencionadas, el 1 de julio de 2018, entró en vigor una ley que prohibía los utensilios de plástico, “trazando una 

línea para que nos sigan otras grandes marcas” (Chris Milne, Director de Abastecimiento de Envases, 11/07/2018). 

Este movimiento supone una nueva visión por parte de grandes empresas de servicios alimentarios, como, por ejemplo, 

McDonalds al eliminar las pajitas de plástico, recientemente. 

 

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSIÓN 

A continuación, platearemos diferentes cuestiones a cerca del tema para seguir profundizando en el mismo: 

Cuestión 1. ¿Cuál es, bajo tu criterio, el aspecto más importante en la responsabilidad medioambiental? 

En el caso, hemos hablado acerca de varios puntos clave a la hora del respeto medioambiental en la fabricación de los 

productos que comercializa la cadena. Bajo nuestro punto de vista, de los mencionados, el cambio climático es un punto 

importante en boca de todos hoy en día y que engloba también el ahorro de agua y de energía, además de la contaminación. 
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Cuestión 2. ¿Que le parece que es mas importante en relación con el abastecimiento ético de los productos? 

Sobre esta cuestión, hemos proporcionado información acerca de la cadena de suministro del café y el trabajo con sus 

agricultores del mismo. Queríamos destacar, una vez más que el abastecimiento del café se consigue con agricultores de 

gran calidad y promueve estándares tanto sociales como económicos como ambientales ya que ha generado gran cantidad 

de mejoras. 

Cuestión 3. ¿Tienes en cuenta el respeto medioambiental a la hora de escoger consumir un producto u otro? 

Creemos que en la actualidad no todo el mundo es consciente ni esta pendiente cada vez que consume un producto o 

servicios de los impactos que estos pueden conllevar a la hora de producirlos. Por ello debemos de tratar de obtener una 

mayor información acerca de esto y es responsabilidad de todos conocerlo y hacerlo visible. 

Cuestión 4. ¿Sabias lo que era la certificación LEED? 

Esta pregunta se puede enlazar con la anterior ya que los individuos no son conscientes de la existencia de este certificado 

a la hora de consumir los productos que desean. Por ello hemos intentado exponer la importancia del mismo y la relación 

que existe con la responsabilidad medioambiental, ya que, aunque no es visible afecta más de lo esperado. 

Cuestión 5. ¿Qué alternativas, a parte de las ya mencionadas, se podrían introducir en la empresa para disminuir su 

impacto en el medioambiente? 

Algunas alternativas que planteamos son las siguientes: 

• Ofrecer información y formación ambiental a los trabajadores para que ellos también sean conscientes de la 

situación y puedan aportar positivamente a ella. 

• La alternativa, mencionada a la utilización de los posos como abono a los jardines, se podría volver a reintroducir 

a la empresa para producir energía de forma alternativa. 

 

4. CONCLUSIONES 

La ambición principal en este ámbito, como ya hemos mencionado consiste en reducir el impacto de su huella 

medioambiental, para ello colabora con sus stakeholders (por ejemplo, sus agricultores). 

Esta colaboración les permite innovar para introducir nuevas técnicas de responsabilidad medioambiental y así obtener 

con ello un aprendizaje. 

Como empresa basada en productos agrícolas, en Starbucks, se dan cuenta de que la tierra es su socio comercial más 

importante. Su firme compromiso de reducir el impacto ambiental incluye observar todas las áreas del negocio, 

comprender cómo se cruzan e interactúan, y cómo integrar nuevas soluciones para producir cambios significativos y 

duraderos en el tiempo. 

 

Figura 14. Modelo de responsabilidad de Starbucks 
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Fuente: INFORME DE RESPONSABILIDAD GLOBAL DE STARBUCKS, 2013. 

La política medioambiental de Starbucks consta de cuatro departamentos: un departamento se refiere a su tienda con 

certificación LEED, en segundo lugar, sus políticas de reciclaje y reducción de residuos, otro apartado está relacionado 

con el ahorro de agua y energía y, finalmente, destacan el cambio climático. 

En cuanto a la producción de café, también muy importante en su proceso con el compromiso con el medioambiente y de 

cultivado responsable, queríamos destacar dos puntos: 

• Asegurarse de que el café se adquiera 100% de manera ética. 

• “Starbucks ha adoptado un enfoque realmente integral hacia la verificación de su cadena de suministro del 

café y esto, junto con los agricultores, nos permite proporcionar retroalimentación continua” (Nathan Smith, 

Director en Sustentabilidad y Seguridad de Alimentos en SCS Global Services, 2013). 

 

Figura 15. Responsabilidad en la producción del café 

 

Fuente: INFORME DE RESPONSABILIDAD GLOBAL DE STARBUCKS, 2013. 

Desde su establecimiento, Starbucks ha invertido US $ 70 millones en sus métodos o políticas de adquisiciones éticas 

globales para apoyar a las comunidades cafeteras, mitigar el impacto del cambio climático y respaldar la estabilidad de 

los cultivos. Sostenibilidad agrícola y de largo plazo. Esto incluye una red de seis centros de apoyo a agricultores en todo 

el mundo (Ruanda, Tanzania, Colombia, China, Costa Rica y Etiopía), que promete proporcionar a los agricultores 20 

millones de dólares en financiamiento (en forma de préstamos) a corto y largo plazo), y Comprar una finca en Costa Rica 

que sea el centro o sede de la agronomía global. 
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