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1. Objetivo de la lectura


La edición de esta lectura empresarial sobre la compañía Starbucks, está orientado como documento de estudio y trabajo para alumnos de Grado y Postgrado de ESIC Business & Marketing School, otros universitarios, profesionales académicos, consultores de compañía, y lectores en general que tenga interés en conocer el inicio, crecimiento y desarrollo de una compañía global y de alcance mundial que sin duda está favoreciendo la transformación de los hábitos de consumo y comportamiento de los consumidores.


La lectura tiene un alto componente de marketing y por ello, se ha considerado oportuno, por parte del autor, desarrollar al final de este trabajo, un glosario de aquellos términos más usuales en las distintas áreas del marketing. En la mayoría de los casos son nuevas acepciones en, inglés, sin que sea fácil encontrar una traducción adecuada que recoja fielmente el contenido que se quiere expresar en la lengua originaria. La mayor parte de los profesionales del marketing casi a diario, deben usarlas, independientemente del ámbito de actuación; publicitario, comunicación, social media, marketing operativo, estratégico, etc.


El propio término, marketing, al menos en España, está muy extendido e introducido, dejando de lado otras acepciones como mercadotecnia, mercadeo, más usadas en países latinoamericanos.


La compañía con una propuesta de valor significativa, su orientación al cliente, su marca, su capilaridad, su reconocimiento en todo el planeta, con una especial orientación a la experiencia del cliente, el Consumer Journey. Todos ellos son asuntos del mayor interés por lo que se ha estimado que el estudio de esta compañía debería interesar a estudiantes y profesionales así como al lector más habitual.


Probablemente la principal palanca de crecimiento estratégico ha sido la orgánica poniendo el énfasis en su capilaridad, favoreciendo su instalación en sitios muy emblemáticos, tanto con tiendas propias como bajo la figura de franquicias y desarrollando un modelo mediante acuerdos empresariales con grupos industriales locales. La innovación, adopción de tecnologías, I+D, y procesos, que les ha supuesto el desarrollo de una ventaja competitiva por la que son reconocibles en el mundo entero.


Se ha recogido información de gestión y económico-financiera de suficientes años a partir de diferentes fuentes públicas, por lo que se puede realizar un comentario de los mismos. La lectura tiene suficientes componentes para poder realizar de un análisis global de la compañía, así como estratégica, comercial y de marketing.


Hay un asunto que conviene no olvidar y es lo que la compañía denomina «Nuestra herencia» que lo explicita de la siguiente forma:


«Cada día, acudimos a trabajar con la esperanza de conseguir dos cosas: compartir el mejor café con nuestros amigos y contribuir a que el mundo sea un poco mejor. Así era cuando abrió la primera tienda Starbucks en 1971, y así continúa siendo hoy».
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Fuente: http://www.starbucks.es/about-us/our-heritage


El autor, Ignacio Temiño Aguirre, profesor del Área de Postgrado de ESIC, ha empleado dos años para la realización de este trabajo, de estudio, investigación y recopilación de información a partir de diferentes fuentes disponibles. Toda la información se ha obtenido a través de diferentes publicaciones y diferentes sitios web tanto de información general sobre la compañía como la proporcionada por ellos mismos a lo largo de estos años. Además, el autor ha incorporado sus propias opiniones.





2. La semilla del crecimiento



2.1. Orígenes, antecedentes y evolución de la compañía


Starbucks


Compañía


Fundación: 1971


Director ejecutivo: Kevin Johnson (3 de abril de 2017)


Forma legal: Compañía pública


Divisiones: Starbucks Colombia; Starbucks Israel


Fundadores: Gordon Bowker, Jerry Baldwin, Zev Siegl


Filiales: Teavana, Seattle’s Best Coffee, Tata Starbucks, Starbucks Corporation


NASDAQ: SBUX 58,34 USD 0,80 (1,35%)










	Apertura (dólares)


	58,78







	Máximo (dólares)


	59,14







	Mínimo (dólares)


	58,09







	Capitalización bursátil


	82.000 millones dólares







	PER (veces)


	18,67







	Rentabilidad dividendo


	2,06%








Fuente: Datos al cierre de esta lectura.


Starbucks Corporation (cotizada en el NASDAQ) es una cadena internacional de café fundada en Seattle, estado de Washington, muy popular y conocida, como Starbucks (en adelante la compañía).


Podemos afirmar sin riesgo a equivocarnos que es la compañía de café más grande del mundo, con aproximadamente 24.000 locales en 70 países. La compañía vende café elaborado, bebidas calientes, y otras bebidas, además de bocadillos y algunos otros productos tales como tazas, termos y café en grano. También ofrece libros, CD de música, y películas.


Para entender este fenómeno del café en concreto en Estados Unidos, vayamos a los antecedentes del mismo, a saber:


El consumo de café en los Estados Unidos había comenzado a disminuir a partir de 1962. Dejaba de ser tan demandado puesto que su popularidad había decrecido. El precio promedio de una taza de café en los comercios estadounidenses rondaba los 50 centavos de dólar por aquel entonces. El café se hervía muchísimo, generando un poco calidad en el sabor que, sin embargo, ya se había perpetuado en el gusto de los norteamericanos. En 1970, todo el producto cafetalero era enlatado, y aquello no era bueno para las normas de calidad. No había una sola tienda de café Gourmet. Antes, el café americano parecía de calidad, pues resultaba ser una infusión amarga cocida en exceso.


La compañía es hoy en día el lugar número uno para el consumo de café en el mundo, que revolucionó la manera de consumirlo y hasta adaptó un lenguaje para la industria. Sin embargo, no siempre fue así.


La historia de la compañía Starbucks, comienza en la ciudad de Seattle, estado de Washington en 1971, por tres socios: el principal precursor; Jerry Baldwin, profesor de inglés, un amigo suyo de la universidad; Gordon Bowker, y su vecino profesor de historia; Zev Siegel.
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Primer Starbucks en Pike Place, Seattle (1971).
Fuente: www.mhhe.com


El primer local de la compañía, era de venta de granos y máquinas para café, ubicada en el 2000 Western Avenue, y se mantuvo sin modificaciones hasta 1976.


Un elemento clave en los orígenes de la compañía, fue el primer proveedor de café al primer local, el cafetero, Alfred Peet, les enseñó los secretos para tostar el café, que era un fiel reflejo del movimiento hippie. Durante el primer año fueron clientes exclusivos de Alfred Peet para luego comenzar a adquirir granos verdes de café de otros proveedores. En el año 1977 la tienda se trasladó a Pike Place. A partir de ese momento se planteó un plan para expansionarse y así se produjo de forma gradual, a partir de adquirir la compañía de Alfred Peet, Peet’s, en San Francisco, Peet’s Coffee & Tea, que a su vez había sido la inspiración para montar Starbucks en 1971.


De 1987 a 1992 Starbucks abre 161 tiendas, superando el objetivo marcado al inicio de 150 tiendas en 5 años. Debido a que desde los inicios se mantiene la norma de abrir tiendas propias y no franquiciadas para mantener la calidad y el pleno control sobre la compañía. Esta política les hace que se vean obligados a conseguir nuevo capital, acudiendo a rondas de inversores lo que se hace cada vez más difícil por las pérdidas financieras que arrojan los primeros años en la compañía.


La compañía no solo ha conseguido ser reconocida por su café de calidad por su rápida expansión a nivel mundial, sino por ofrecer «un tercer lugar» entre la oficina y la vivienda, es decir, un lugar en donde los clientes puedan tomarse un tiempo de descanso disfrutando de una buena taza de café.


Se tiene en cuenta cualquier detalle, por mínimo que este sea, reflejándolo en su lema «Todo importa». Desde que los clientes entran a un Starbucks se produce un impacto importante en el cliente o eso desea la compañía porque la reputación de la marca y la calidad del café son dos de los aspectos fundamentales que quieren cuidar extremadamente. Cada tienda está cuidadosamente diseñada para resaltar la calidad de todas las cosas que los clientes miran, escuchan, huelen o prueban. Los cuadros, la música, los aromas, las superficies y el café deben mandar el mismo mensaje subliminal para que el cliente se sienta satisfecho y crear así un sentimiento de lealtad a la marca. Se mantiene su imagen fresca usando posters coloridos para evocar diferentes temporadas, así como productos especiales por temporada, y así enriquecer a la marca con un impacto de interés visual. Se pone atención a todo lo que rodea a los clientes como el estilo de las sillas, la textura del piso, etc., incluso la limpieza es parte de la experiencia de la tienda y es un factor que se cuida al detalle.


La compañía quiere que en sus Starbucks sean un lugar diferente, mas adelante en esta lectura en el apartado de experiencia del cliente lo desarrollaremos algo más, con un ambiente diseñado para ofrecer a los clientes, beneficios tales como:


• Un lugar para encontrarse cada uno consigo mismo: La gente se toma un descanso el tiempo que pueda cada uno, para alejarse de su rutina diaria y en algunos casos para trabajar/estudiar en un ambiente relajado.


• Un lujo que cualquier persona se puede dar: Se puede ver todo tipo de personas, disfrutando de la experiencia de tomar diferentes tipos de café. Todos disfrutando de un lugar donde la calidad y el lugar está orientado a ellos.


• Un Lugar de oasis: Las tiendas ofrecen un momento silencioso para meditar y pensar. Los empleados de Starbucks son amigables. La visita a Starbucks puede ser un pequeño escape durante el día debido a que para algunos puede ser un lugar para tomar «aire».


• Un lugar para la interacción social casual: Es un lugar social debido a que la gente se reúne para charlar y así cumplir una necesidad de relaciones sociales.
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