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Resumen 

El presente estudio se dirige a hallar las claves de la interacción digital de Manolo 

Bakes y Starbucks España ―dos marcas destacadas del sector de las bakery coffee en 

España― con su público, teniendo como fin conocer cómo son percibidas. Durante el 

mismo, se trata de identificar  los puntos fuertes y áreas de mejora con el fin último de 

ofrecer recomendaciones tanto a estas marcas como a otras de su sector. Para llevarlo a 

cabo, se realiza un análisis comparativo-cualitativo basado en la observación y la 

codificación de conversaciones entre marcas y usuarios que se dieron en los 

comentarios de las publicaciones presentes en sus perfiles oficiales de Instagram.  Tras 

dicho análisis, se detaca, en un contexto que permite una comunicación bidireccional 

instantánea, la importancia que debe dar una marca a atender las necesidades de los 

consumidores, mantenerse transparente en su comunicación y ser coherente con sus 

valores y  prácticas. En definitiva, se valoran y comparan los esfuerzos de ambas por 

establecer un diálogo constante y sincero con su comunidad. 

 

Palabras clave 

Bakery coffee, community manager, Instagram, interacción marca-cliente, marketing 

digital,  Relaciones Públicas 

 

Abstract 

The present study aims to discover the keys to the digital interaction of Manolo Bakes 

and Starbucks Spain —two prominent brands in the bakery coffee sector in Spain— 

with their audience, seeking to understand how they are perceived. Throughout it, the 

goal is to identify strengths and areas for improvement, ultimately providing 

recommendations to these brands and others in their sector. To achieve this, a 

qualitative-comparative analysis is conducted based on the observation and coding of 

conversations between brands and users in the comments of posts on their official 

Instagram profiles. Following this analysis, it highlights, in a context that allows instant 

bidirectional communication, the importance for a brand to address consumer needs, 

maintain transparency in communication, and be consistent with its values and 

practices. Ultimately, the efforts of both brands to establish constant and sincere 

dialogue with their community are assessed and compared. 
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1. Introducción 

1.1. Contexto y justificación del estudio 

En décadas pasadas, la percepción de los negocios gastronómicos se basaba 

principalmente en la experiencia de consumo y las recomendaciones de boca a boca. 

Además, el antiguo cliente, al no encontrarse en un contexto con tantas opciones e 

información como el actual, no tenía necesidades tan exigentes con respecto a ellos. 

Sin embargo, en la actualidad, tiene lugar la figura de un consumidor más informado, 

exigente y constantemente conectado. Gracias a las redes sociales y la posibilidad que 

estas ofrecen de compartir opiniones y vivencias, las marcas tienen la oportunidad de 

brindar una experiencia de consumo completa, basada en ofrecer buen contenido y en la 

retroalimentación, factores de los que dependerán sus percepciones y, por tanto, las 

decisiones y acciones que esta tome en base a ellas. 

De este modo, los consumidores participan en estas plataformas para compartir, apoyar 

o debatir tanto sus opiniones y sentimientos sobre las marcas como para dirigirse a ellas, 

además de para compartir sus vivencias y experiencias de consumo de manera 

generalizada. 

Por ese motivo, resulta relevante analizar y comparar ―en términos de interacción con 

su público en el entorno digital― a dos figuras relevantes del sector de las bakery 

coffee, un novedoso modelo de negocio gastronómico, en el contexto español: Manolo 

Bakes y Starbucks España, a través de sus conversaciones con los usuarios en 

Instagram. 

De este modo, se tratará de conocer en qué medida responden a las opiniones y 

necesidades de sus clientes en términos tanto positivos como negativos, así como las 

claves de las interacciones de su comunidad en su perfil. 

Además, se ofrecerá un marco teórico basado en una revisión de la literatura para 

comprender mejor las motivaciones de los consumidores. En él se señalará, entre otras 

cuestiones, la importancia de construir comunidades en línea de manera efectiva, de 

aproximarse a las inquietudes de los consumidores que las forman y, en líneas 

generales, de considerar el éxito que supone basar la comunicación con los usuarios en 

los principios de las Relaciones Públicas. 
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Con los resultados obtenidos de esta investigación cualitativa basada en la observación, 

se tratará de proporcionar conclusiones y recomendaciones que puedan ser aplicados 

tanto a las propias marcas estudiadas como a otros contextos del mercado actual, 

buscando mejorar la gestión de las interacciones que se dan en torno a las marcas.  

También se pretende destacar el valor de la voz del consumidor como elemento clave 

para elaborar estrategias de comunicación digital, mejorando la satisfacción de sus 

necesidades. 

1.2. Objetivo y preguntas de investigación 

El objetivo principal que se perseguirá en esta investigación es el siguiente: 

Examinar, comparar y valorar las dinámicas de interacción de las marcas 

Manolo Bakes y Starbucks España con su público en Instagram, con el fin de 

comprender las claves que infieren en la percepción del cliente y proponer 

estrategias para mejorar la gestión de estas interacciones.  

 

Para llevar a cabo dicha investigación, se propondrá responder a las siguientes 

preguntas principales: 

- ¿Qué intereses comunes se perciben en los comentarios de los consumidores en 

ambas marcas? 

 

- ¿Cómo se comportan las marcas en la comunicación con su público en 

Instagram? 
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2. Marco teórico 

Inicialmente, la marca se limitaba a una etiqueta visual o un nombre destinado a 

distinguir productos o vendedores (AMA, 1960). En el sentido del marketing, el 

concepto de marca se remonta a 1922 (Stern, 2006); sin embargo, la publicación del 

artículo de Balmer en 1995, "Corporate branding and connoisseurship", marcó un punto 

clave en su historia al redefinir la marca corporativa como una identidad institucional 

con relevancia para los stakeholders. 

En este contexto, la marca se concibe como un facilitador en el proceso de elección 

entre productos y servicios similares, ofreciendo seguridad en cuanto a calidad 

(Temporal, Cheong y Martínez-Rojas, 2003). Además, implica la promesa de 

proporcionar a los compradores un conjunto de características, beneficios y servicios 

diferenciados, cada uno con su propia personalidad distintiva (Kotler, 2002; Aaker, 

1997). 

A lo largo de este marco teórico, se analizarán los elementos clave que contribuyen al 

posicionamiento, que es la capacidad de una marca de ser la primera opción que los 

usuarios consideren al tomar una decisión de compra, dado el amplio abanico de 

opciones disponibles (Trout y Ries, 2000). 

2.1. Claves de la relación entre la marca y el consumidor  

En el contexto actual, las interacciones entre individuos y entidades son fundamentales 

(Fournier y Lee, 2009). Las marcas deben proporcionar experiencias que conectan a los 

consumidores con personas, culturas y su identidad ideal mediante estrategias de 

marketing de relaciones (Schmitt, 2006).  

Aaker (1997) subraya que los atributos de personalidad de la marca influyen en la 

identidad social proyectada por los consumidores, configurando su interacción con la 

audiencia y facilitando la creación de conexiones emocionales a través de los 

'momentos de marca' presentes en su comunicación con los usuarios. 

Además, según Olavarrieta (2002), el marketing debe brindar experiencias valiosas, 

interesantes y enriquecedoras a los clientes, las cuales pueden estar vinculadas tanto con 

las emociones como con los sentimientos generados a través de sus contenidos o 

situaciones de consumo.  
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Estas experiencias son cruciales para establecer conexiones emocionales sólidas entre 

las marcas y los usuarios en entornos digitales y redes sociales, lo que, a su vez, 

contribuye al valor de la marca. 

El valor de marca no solo se refleja en beneficios financieros directos, sino también en 

la disposición de los consumidores a pagar un precio superior por los productos o 

servicios de una marca debido a su asociación emocional con ella (Garnica, 1997). Esta 

conexión emocional establece un vínculo significativo y duradero entre consumidor y 

marca, comparado por Fournier (1998) con una relación sentimental de pareja. Esta 

percepción humana de las marcas y la generación de relaciones basadas en la lealtad 

contribuyen directamente al fortalecimiento del valor de marca en el mercado. 

La exigencia de lealtad hacia la marca se asemeja a la demanda de fidelidad hacia un 

amigo, como ilustra Bassat en su obra 'El Libro Rojo de las Marcas' (2006): 

Seguro que usted disfruta de sus momentos preferidos con las personas con las 

que se siente mejor. Y si lo piensa por un instante, hace lo mismo con las marcas 

que escoge. Sólo hay un pequeño matiz, que con sus marcas preferidas, 

seguramente, pasa más tiempo que con la mayoría de sus seres queridos. Por eso 

a una marca le exigimos la misma fidelidad que a un amigo... o posiblemente 

más (Bassat, 2006, p.107). 

Esto significa que el nivel de compromiso marca-cliente va más allá de la transacción 

comercial, hasta el punto de formarse 'comunidades de marca' gestionadas por las 

entidades, que fomentan la conexión y el sentido de pertenencia entre los consumidores, 

quienes interactúan, comparten experiencias y establecen lazos emocionales con la 

marca (Muñiz y O'Guinn, 2001).  

2.2. Orientación de la estrategia digital a las Relaciones Públicas 

Las redes sociales han contribuido a la constante transformación de las comunidades de 

marca y sus dinámicas. El Informe sobre tendencias en redes sociales a escala global 

(HubSpot y Brandwatch, 2023) revela un aumento de la participación online en estas y 

en las conversaciones sobre marcas, resaltando un cambio fundamental en la interacción 

entre estas y su audiencia. 

Este desarrollo de las comunidades ha facilitado a las marcas establecer una 

comunicación bidireccional con los consumidores, reforzando la idea de que la 
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publicidad más eficaz implica un compromiso con los mismos (Steel, 2000: 16). De esta 

manera, se destaca la importancia de que el community manager base su estrategia en 

los principios de las Relaciones Públicas, como demuestran Buitrago y Martín-García 

en su articulo Community managers en Instagram: la labor de Relaciones Públicas de 

las marcas en el universo de las redes sociales (2021). 

Esta orientación estratégica centrada en los públicos se convierte en un método esencial 

para una comunicación efectiva con el cliente. Carlson (1968) sostiene que las 

Relaciones Públicas se basan en acciones planificadas para transmitir información y 

cambiar actitudes a favor de una causa específica, en este caso, la marca. Dicho enfoque 

se ha adaptado al entorno digital a través del concepto de 'Relaciones Públicas 2.0', 

propuesto por Ostio (2012), que busca ajustar las estrategias priorizando el diálogo, la 

interacción y el compromiso mutuo entre marca y consumidores para generar en estos 

últimos una sensación de ser escuchados y atendidos. 

En cuanto a la visión más humanizada de las redes sociales, Roni, la community 

manager de Ron Barceló, señaló en una entrevista para el diario “El Mundo” cómo las 

marcas, en sus inicios, no comprendían plenamente la esencia de plataformas como 

Instagram. Roni destacó que estas plataformas se centran en la interacción humana y en 

la construcción de relaciones: 

Las marcas no entendían las redes sociales como para lo que son. Utilizaban 

Instagram como si fuese el escaparate de una tienda, e Instagram no va de eso; 

Instagram va de personas. Va de ti y de mí que hablamos y creamos relaciones a 

través de ese canal online (2019). 

Esta perspectiva respalda que, cuando los consumidores se sienten escuchados y sus 

opiniones son tenidas en cuenta, se establece un vínculo más fuerte y duradero, un 

compromiso activo entre marca y cliente, como señalan Muñoz-Expósito, Oviedo-

García y Castellanos-Verdugo (2017). Esto se relaciona, en el ámbito de la psicología, 

con la satisfacción de sus necesidades de reconocimiento, correspondientes a la cuarta 

escala de la Pirámide de Maslow (1943), relacionadas con el deseo humano de sentirse 

valorado.  

La interacción entre la marca y sus clientes impacta en su conexión emocional, 

influyendo en la percepción y la expresión de opiniones. Este vínculo también 

determina si los clientes se convierten en defensores de la marca o generan una 
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publicidad negativa que influirá en la disposición de otros posibles clientes para invertir 

en ella (Moreno-Fernández y Fuentes-Lara, 2019). Sobre este tema, tal y como 

presentan Fernández-Gómez y Gordillo-Rodríguez en su artículo “Aproximación teórica 

al branding relacional: de las teorías de Fournier a las brand communities”, en su 

artículo, existen dos tipologías de consumidor: por un lado, Gobé (2005; 320) presenta 

el concepto de "consumidor vigilante", que reacciona a una ecepción con la marca 

mediante protestas y boicots; por otro lado, Roberts (2005; 170) describe al 

"consumidor inspirador" como aquel que defiende activamente a la marca, motivado por 

su afecto hacia ella y su interés en su mejora y corrección de errores. 

Es crucial reconocer que las redes sociales se han convertido en herramientas 

fundamentales que permiten a las marcas no solo ofrecer contenido relevante a su 

audiencia, sino también abordar aspectos tanto positivos como negativos relativos a 

cómo son percibidas por su público (Digitalvar, 2023). 

Un ejemplo que evidencia la importancia de esta gestión efectiva en redes sociales es el 

caso de la crisis de reputación que enfrentó la marca Donettes. La polémica surgió tras 

el lanzamiento de un packaging que, con la intención de adoptar un tono humorístico, 

presentaba la frase "A pedir, al metro".  

 

Figura 1. Imagen del packaging de Donettes en la campaña ‘A pedir, al metro’ 

 

Fuente: El País 

 

Tal y como expresa el artículo de Marcé (2011), la sociedad reaccionó de manera 

negativa, especialmente considerando la crisis económica que atravesaba España en 

2011, año de la campaña. Un usuario de Twitter (la actual X) lanzó los siguientes 
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mensajes: “Qué mala leche. Señores de @Donettes, frivolizar con según qué cosas para 

hacer marketing es lamentable”; “Porque lo que ha hecho @Donettes es moralmente y 

estéticamente feo #boicotdonettes hasta que retiren la frase” (Calvo, 2011). Su queja se 

volvió una tendencia a nivel nacional y la empresa, consciente de la inmediatez 

requerida en los entornos digitales, mantuvo una conversación constante con sus 

seguidores señalando que estaban tomando una decisión. Al día siguiente, comunicaron 

la retirada del packaging. 

Contrastando con esta gestión, se puede mencionar el caso de la aerolínea AirEuropa, en 

el que la empresa sufrió una crisis de reputación después de que una pasajera usuaria de 

silla de ruedas denunciara en la misma red social que le fue denegado el acceso al avión 

sin un acompañante. Esto desencadenó críticas y rechazo hacia la compañía, que se 

viralizaron. La respuesta de la empresa fue el pegado literal de un extracto de su manual 

corporativo en dos tuits; es decir, una respuesta poco consecuente y personalizada.  

Los casos presentados verifican la necesidad de la implementación de estrategias de 

marketing digital centradas en los consumidores, donde la escucha activa, la inmediatez 

de la respuesta y la adaptabilidad son cruciales para mantener una imagen positiva y 

construir relaciones sólidas con la audiencia. A estos puntos a tener en cuenta como 

community manager en la gestión de respuestas que proceden de conclusiones propias 

tras la revisión de la literatura hasta el momento, se le suman las que propone Valor de 

Ley (s.f.): Sentido del humor, curiosidad, creatividad y respuesta activa.   

En este contexto, es fundamental resaltar la presencia y originalidad de los community 

managers en Instagram, tomando como referencia una iniciativa llevada a cabo por 

Itziar Oltra, una referente del ámbito del Marketing en redes sociales. El 11 de julio de 

2023, publicó un post en el que, inspirada por la creadora de contenido relacionado con 

el marketing de Perú, @insight_pe, propuso a todas las marcas comentar “sin ninguna 

razón específica”.  
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Figura 2. Imagen del post de Itziar Oltra 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Instagram (itziaroltra) 

Figura 3. Copy del post de Itziar Oltra 

 

Fuente: Instagram (itziaroltra) 

El experimento fue un éxito, evidenciado por los aproximadamente 10.000 comentarios 

que generó. Más allá de la participación de las marcas, Oltra logró crear una gran 

expectación dentro de su comunidad y del mundo del marketing en general, habiendo 

sido cubierto el acto como noticia en prensa y en portales dedicados al marketing como 

Reason Why o Marketing4ecommerce. 
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Los comentarios fueron un despliegue de creatividad, espontaneidad, rápida capacidad 

de respuesta e interacción entre marcas, sin importar su tamaño o sector, y mostrando 

cada una de ellas su cara más humana. 

Figura 4. Tabla resumen de la participación en el post de Itziar Oltra 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La respuesta de las marcas fue una oda al trabajo del community manager, siendo 

evidente que su profesión es uno de los factores más esenciales de la imagen de marca 

en el medio digital. 

2.3. Particularidades de las generaciones Millenial y Z en cuanto al consumo 

y la comunicación 

En el análisis de la relación entre las marcas y los usuarios, es fundamental considerar 

las particularidades de las generaciones Millennial y Z. Nuño (2020), CEO de Manolo 

Bakes, destaca la presencia de estas generaciones en los canales online de la marca, lo 

que destaca su relevancia para comprender el panorama actual del consumo de este 

sector. 

La Generación Millennial (o Generación Y), que abarca a aquellos nacidos entre los 

años 1980 y 1995, y la Generación Z, conformada por los nacidos a partir de 1995, 

también conocidos como centennials (Cerezo, 2016), comparten un fuerte vínculo con 

los medios online. Sin embargo, la Generación Z muestra un comportamiento aún más 

intenso en este aspecto, como afirma el estudio de Ernst y Young (Merriman, 2016). 

La activa participación en la vida digital de estas generaciones influye directamente en 

sus hábitos de consumo y en la manera en que interactúan con las marcas. Por ello, es 

fundamental que las marcas comprendan sus hábitos digitales para diseñar estrategias de 

marketing, lo que facilitará la conexión con estos usuarios. 

Estas generaciones, además, se distinguen por su fuerte sentido de la identidad (Syrett y 

Lammiman, 2003) y la prioridad que supone para ellos la experiencia social. De las 

marcas buscan que su descubrimiento no perturbe estas experiencias, sino que se integre 

en ellas (Mobolade, 2016); diversas formas de relacionarse con las mismas; la obtención 

de información sobre ellas que les permita tomar decisiones en sus compras; y el 

fortalecimiento del vínculo marca-cliente, como afirman Enginkaya y Yilmaz (2014). 

Con respecto a sus patrones de compra, además de sentirse identificados con la marca y 

recibir recomendaciones de su entorno, el precio de los productos y servicios es un 

aspecto crucial para estas generaciones, aunque suelen estar dispuestos a pagar lo 

necesario si perciben que estos satisfacen sus necesidades. Aun así, también tienden a 

aprovechar ofertas que conocen a través de las redes sociales (Rivera, Canacas, Jovel y 

Romero, 2017). Según García-del Río (2016), otro aspecto de interés para ellos son sus 

prácticas empresariales y valores corporativos, incluida su postura en temas 
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ambientales. La transparencia en estos aspectos es esencial, ya que estos valores y 

compromisos son continuamente evaluados en Internet (Barton, Koslow y Beauchamp, 

2014). 

Atender las necesidades de esta audiencia implica destacar en un contexto de saturación 

informativa, ofreciendo una atención personalizada que conserve la identidad de la 

marca, un aspecto fundamental para conectar con los jóvenes. La correcta integración en 

la estrategia de las prioridades de este público es la clave para que sean relevantes en el 

entorno digital (Hershatter y Epstein, 2010). Estos consumidores esperan ser 

escuchados y recibir respuestas que aborden sus experiencias, otorgándoles cierto 

control en las conversaciones (Castelló-Martínez, Pino-Romero y Tur-Viñes, 2016). Su 

conexión con las marcas va más allá de interacciones puntuales; para ellos, la 

socialización y el sentido de comunidad son esenciales, lo que les brinda la capacidad 

de expresar sus opiniones sobre las marcas de manera real y voluntaria (Mobolade, 

2016). En palabras de Roni, mencionada anteriormente y cuyo público objetivo son 

estas generaciones: “No vale un típico mensaje de 'Estamos encantados de que nos 

hayas escrito'. No. Un community manager tiene que hablar con los seguidores. A mí, 

los seguidores me cuentan su vida cada día” (2019). 

 

2.4. La realidad de las bakery coffee con respecto a su público objetivo 

Las bakery coffee, o cafeterías que ofrecen productos de panadería, representan un 

concepto muy actualizado en respuesta de la constante evolución de las tendencias y 

expectativas del consumidor (Brandwatch, 2020). Su oferta se podría definir como un 

híbrido entre lo mejor del sector de la cafetería y los productos artesanales de una 

panadería (Foodbox, s.f.). 

La audiencia principal de estos establecimientos está conformada por jóvenes 

pertenecientes a la Generación Millennial y la Generación Z, quienes priorizan la 

calidad sobre la cantidad, buscan experiencias atractivas en respuesta al ritmo 

generalmente frenético de su vida diaria (Fellows, 2018), y valoran el café como una 

experiencia en sí misma, estando dispuestos a pagar más por ello al valorarlo como un 

lujo accesible (Newton, 2020). Además, estos establecimientos se han convertido en 

lugares que constituyen en una parte importante de su vida cotidiana, donde pueden 

desde compartir momentos de ocio hasta trabajar (Abmauri, 2017).  
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Esta idea la resume bien Vela, director de marketing de Starbucks en ocho países, para 

quien la experiencia con la marca significa “ese respiro que te saque de la monotonía, 

ese café que no solo te tomas por ‘necesidad de cafeína’ si no porque es un momento 

que te dedicas a ti” (2022). 

Como ejemplo de bakery coffee que ofrece una experiencia, más allá de un simple 

servicio, podemos mencionar el caso de GoodNews, que proporciona a sus clientes un 

estímulo positivo al invitarlos a un vaso de café a cambio de compartir con sus baristas 

una buena noticia. 

En este sentido, y teniendo en cuenta que su público objetivo busca documentar y 

compartir su vida en redes sociales, estas experiencias pueden ser consideradas un 

indicador de estatus de cara a sus seguidores. Esto se relaciona, nuevamente, con la 

necesidad de reconocimiento que proponía Maslow (1949) y que ya había sido expuesta 

en el apartado 2.2. del presente marco teórico. De este modo, fotografiar y compartir 

tanto los productos como los establecimientos donde los adquieren se convierte en una 

parte esencial de su experiencia, tal y como señala Newton (2020), funcionando como 

un validador de identidad. 

Las bakery coffee se adaptan a esta necesidad de manera inteligente al proporcionar 

momentos de consumo atractivos, a través de la atención a detalles como el diseño de 

packagings o la elección de colores en la decoración de sus establecimientos. Esta 

estrategia conlleva beneficios mutuos, ya que, al brindar a sus clientes la oportunidad de 

elevar su estatus mediante su conexión con la marca y la construcción de una identidad 

social alineada con lo que esta representa, dichos clientes generan publicidad gratuita 

para la marca a través de sus perfiles en redes sociales.  

En este contexto, surge como ejemplo el emblemático vaso de Starbucks, en el que los 

baristas escriben el nombre del cliente tras preguntárselo con el fin de personalizar su 

experiencia. De manera anecdótica, un ex empleado de la cadena sugirió que a veces los 

nombres se escriben incorrectamente a propósito, lo que anima a los clientes a compartir 

el error en redes sociales, proporcionando a Starbucks publicidad gratuita (Shabaz, 

2022). 
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Figura 5. Baristas de Starbucks escriben mal a propósito el nombre de los clientes 

 

Fuente: Artículo de Robinson en Buzzfeed (2019) 

Por otro lado, tiene para los consumidores especial relevancia la sostenibilidad. La 

Encuesta de Salud y Bienestar Mundial de 2015 de Nielsen, basada en una encuesta a 

más de 30.000 personas desde la Generación Z hasta los Baby Boomers, ya sujería que 

los consumidores están dispuestos a invertir en opciones más saludables y por productos 

de calidad y sostenibles. En un momento más reciente, en 2018, la Encuesta de 

alimentos y bebidas de L.E.K. fundamentaba que más de la mitad de la población elegía 

opciones más saludables de manera continua.  

Según Ecoembes, “una empresa sostenible es aquella que tiene en cuenta los aspectos 

medioambientales y sociales, además de los económicos, para crear un valor a corto y 

largo plazo” (2021). Dichos aspectos son de esencial cumplimiento para el consumidor, 

de manera que no permite, y de hecho condena, que la marca que consume ejecute 

malas prácticas en alguno de ellos. Valoran que las marcas adopten un enfoque 

transparente en sus relaciones con la agricultura y su compromiso con las prácticas 

favorables para el medio ambiente en la elaboración de sus productos (Newton, 2020). 

En ello Starbucks se erige como un buen ejemplo, al contar con un apartado en su 

página web oficial dedicado a este asunto. En él se aúnan todos los elementos que 

abarca la sostenibilidad, donde se narran desde las prácticas agrícolas que se dan en los 
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terrenos que son propiedad de Starbucks, hasta momentos de la vida de sus agricultores, 

de cuyo bienestar se asegura la marca. 

La preocupación tanto por el aspecto ambiental como por el socioeconómico es 

compartida por buena parte de las marcas de bakery coffee. Es preciso mencionar de 

nuevo a la cadena GoodNews, que se propone producir un cambio total en la industria 

del café y condenar de manera directa el trabajo infantil: 

[…] emprendimos un viaje para conocer de primera mano las fincas con las que 

trabajábamos, y en abril de 2022 descatalogamos las especialidades de café en 

las que detectamos que existía o podía existir trabajo infantil para quedarnos 

realmente con un Good Coffee (GoodNews, s.f.). 

En el contexto del consumo de alimentos del público objetivo, la creciente preferencia 

por opciones sostenibles y saludables se vuelve evidente. De hecho, apunta Greer 

(2020) que “incluso aquellos sin restricciones alimentarias están empezando a cambiar a 

productos vegetarianos, veganos y sin gluten”. Es preciso señalar la opinión de Van Der 

Hofstaft, técnica de Investigación en la Federación de Asociaciones de Celiacos 

Española (FACE), que en una entrevista de Campillo para el portal Xakata (2019) 

sentencia que existen numerosas personas sin celiaquía que han dejado de consumir 

alimentos con gluten bajo la influencia de una figura pública que ha señalado que se 

siente mejor tras haberlo retirado de su dieta. La investigadora encuentra la motivación 

de este hecho en la industria, señalando que los fabricantes de productos sin gluten 

buscan ampliar su mercado. 

Este dato es evidenciado por el estudio publicado en la Revista JAMA Internal 

Medicine (2016), que señala que de la muestra de 22.278 individuos sobre  los que se 

realizó una encuesta, solo 106 personas eran celíacas, frente a las 213 que afirmaban 

seguir una dieta gluten free sin presentar este tipo de problemas de salud. A través de los 

datos, se puede concluir que el motivo de que la demanda de este tipo de productos haya 

aumentado no se debe a que haya aumentado la cantidad de personas a las que afecta 

esta enfermedad. 

En la línea de las diferentes preferencias alimentarias, el estudio Esto es arte de YoSoy 

(2023) subraya el aumento en el consumo de bebidas vegetales, especialmente entre 

estas generaciones, tanto en el ámbito doméstico como en lugares como las bakery 

coffee, donde el 53% de las personas elige combinar estas bebidas con café. 
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Este cambio en las elecciones alimentarias tiene relación directa con la tendencia al 

veganismo, vegetarianismo y flexitarismo observada en España, donde 276.000 

personas han adoptado un estilo de vida que excluye productos de origen animal, según 

el estudio The Green Revolution 2023 de Lantern. Esta elección no solo se debe a 

motivaciones éticas, sino también a la conciencia medioambiental, ya que, tal y como 

estudió Pimentel (2003), la producción de carne triplica el gasto de agua y multiplica 

por veintisiete la huella de dióxido de carbono en comparación con la producción de 

legumbres. 

En el sentido de las preocupaciones por la huella de carbono es preciso señalar que 

Starbucks cuenta en su oferta con un producto considerado especialmente sostenible: el 

Cold Brew, sobre el que el cofundador de Happy Baristas Berlín, Lordr (2020), resalta 

que, al tratarse de café con nitrógeno, se reduce la necesidad de transporte y embalaje, 

lo que origina menores emisiones de carbono y menos residuos materiales. 

Por otra parte, en el sentido de las prácticas sostenibles puestas en marcha en el día a día 

de las empresas con sus consumidores, se destacan prácticas como la impulsada por 

Starbucks con el lanzamiento de tazas y termos reutilizables que promueven la redución 

de los vasos de “usar y tirar” al poder llevarlos a la tienda para que el café sea preparado 

en ellos (Vela, 2022).  

A partir de la información recopilada, se afirma que el sector de las bakery coffee se ha 

adaptado y debe seguir adaptándose a las tendencias relacionadas con la salud y 

sostenibilidad con el fin de que la personalidad de las marcas resuene con la de sus 

consumidores.  El modo de responder a estas demandas en el mercado ideal será aplicar 

este tipo de opciones de variación de ingredientes y prácticas a sus productos y 

elementos del servicio tradicionales o incluir otros que se adapten a estos hábitos de 

consumo en su oferta.  

3. Investigación empírica 

3.1. Diseño de la investigación 

Antes de Internet, la investigación no era suficiente para explicar los comportamientos 

del consumidor y la publicidad no conseguía modificarlos (Steel, 2000). Actualmente, 

los usuarios comparten de manera personal sus emociones a través de las redes sociales 
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estableciendo diálogos, lo que puede originar vínculos entre consumidores y marcas 

(Gobé, 2005).  

Este estudio, por ello, tratará de esclarecer acerca de las claves del diálogo dinámico y 

continuo entre el consumidor y la marca en los casos de Starbucks España y Manolo 

Bakes, donde ambas partes contribuyen al valor de marca (Fournier, 1998). Por último, 

se tratará de encontrar los factores de los que depende su fidelidad o abandono al 

consumo de las marcas determinadas.  

En un proceso de investigación, es esencial considerar la complejidad de la vida social, 

una creatividad compartida por individuos que da lugar a múltiples realidades 

cambiantes en el contexto de las interacciones sociales (Reichardt, 1986). El método 

elegido, la investigación cualitativa, ofrece datos descriptivos a través de las palabras de 

las personas, en este caso escritas, y su conducta observable. Es la opción más adecuada 

por ser la que más se ajusta a entender la vida social como una realidad en constante 

cambio, basada en acuerdos y definiciones individuales y colectivas de cada situación 

(Taylor y Bogdan, 1987). 

Esta investigación comenzará con una observación exhaustiva de los perfiles de 

Instagram de Manolo Bakes (manolo_bakes) y Starbucks España (starbucks_es) con el 

fin de recopilar los datos que incluyen las publicaciones de las marcas en sus perfiles, 

como los comentarios y respuestas a las mismas, tanto de los consumidores como de las 

propias marcas. Se velará por la privacidad de los autores de los comentarios que 

formarán parte del estudio, no constando en ningún momento el user de los mismos.  

Para una mayor optimización y veracidad de los resultados, los criterios de selección 

han respetado todo tipo de posturas, tanto positivas como negativas, pero han omitido 

algunos poco relevantes como los que constaban únicamente de emojis o han sido 

considerados spam.   

Dicha recopilación se elaborará manualmente en una tabla de contenido a través del 

programa Microsoft Excel, elegido por su accesibilidad y posibilidades de recogida de 

cierto volumen de datos. En él, se realizará un proceso de codificación, que actuará 

como puente entre la recopilación de datos y la obtención de significados, permitiendo 

identificar y categorizar temas y patrones recurrentes que respondan a los 

condicionantes de la percepción del consumidor en el contexto que se estudia.  
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Cabe destacar que la codificación de estos comentarios tendrá en cuenta la subjetividad 

en todo momento, tanto la mía propia como investigadora como de la comunidad 

investigada para la construcción de significados, dando relevancia a todos los 

sentimientos e impresiones durante la observación. (Flick, 2007).  

En este punto, atendiendo a las recomendaciones de Saldaña (2009, p. 33), se generarán 

notas cada vez que surja un aspecto significativo durante el proceso, con la finalidad de 

captar datos relevantes para la investigación.  

Además de los datos primarios obtenidos, se han empleado fuentes de datos secundarios 

como entrevistas publicadas en diarios, artículos, documentos académicos, blogs 

temáticos y libros, disponibles tanto en Internet como en bibliotecas, mediante los 

cuales se busca conseguir un resultado bien fundamentado. 

3.2. Selección de la muestra 

El análisis de las percepciones para conocer las preferencias e inquietudes reales de los 

usuarios en el contexto del consumo en bakery coffee requiere la selección de casos que 

ocupen una posición destacada en el sector. En este sentido, se han seleccionado los 

perfiles de Instagram de dos cadenas destacables en España: Starbucks España y 

Manolo Bakes.  

A pesar de que Starbucks España tiene una presencia en el país que se extiende a lo 

largo de dieciséis años más que la de Manolo Bakes como franquicia y ostenta el triple 

de seguidores en redes sociales ―335.000 de Starbucks frente a los 115.000 de Manolo 

Bakes― , actualmente ambas marcas son muy relevantes en el ámbito de estudio en el 

sentido de los hábitos de consumos.. 

Esta elección se basa en la técnica de muestreo no probabilístico por conveniencia, ya 

que se han seleccionado los perfiles de estas dos marcas en Instagram además de por los 

motivos ya comentados, por su accesibilidad y proximidad en mi rol como 

investigadora (Otzen y Manterola, 2017).  
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3.3. Marcas seleccionadas 

3.3.1. Manolo Bakes 

De acuerdo con Espada (2021), Manolo Bakes, fundada en 2018 como franquicia, es 

una evolución de la Pastelería Artesanal Manolo, con una tradición de casi tres décadas 

en Colmenar Viejo (Madrid).  

Su nombre rinde homenaje a su fundador, Manolo Manzano, fusionando la rica 

tradición pastelera con una propuesta gastronómica adaptada a las tendencias del 

mercado actuales, combinando la esencia tradicional y la contemporánea. 

El origen de su popularidad coincide con la creación de los icónicos "manolitos", 

producto surgido de un error en la receta original de los croissants tras un exceso de 

mantequilla, dotándolos de un carácter único que los popularizó a nivel local en Madrid. 

Tal y como afirma Manahén (2023), tras su patente en 2012, surgieron conflictos 

competitivos entre la familia creadora y un inversor inicialmente rechazado que replicó 

los manolitos. Estas tensiones culminaron en una unión estratégica que dio vida a 

Manolo Bakes. 

Hoy la franquicia cuenta con más de cuarenta establecimientos en España, expandiendo 

su oferta más allá de su producto esrella, que se presenta en ocho variedades dulces y 

seis saladas. Entre sus opciones, también se incluyen las palmitas, versiones únicas de 

las palmeras tradicionales, además de donas, muffins, rolls, cookies, tartas, bebidas frías 

y café de gran calidad en distintos formatos. 

La empresa se esfuerza constantemente en innovar, presentando regularmente nuevos 

productos, sabores y ediciones limitadas. Además, se ha comprometido con la 

sostenibilidad, en estrategias como la reciente implementación de cucharas comestibles 

en colaboración con Voilà reemplazando otros recursos, como se señala en el portal 

Restauración News (2022). 

La propuesta de Manolo Bakes no se limita a su oferta, sino que se centra en la 

experiencia del cliente. La icónica caja de manolitos o palmitas, reconocida por su color 

verde corporativo y el logo de la marca en la parte superior, se ha convertido en un 

símbolo distintivo de la marca y es ampliamente compartida en redes sociales por sus 

usuarios. Estas cajas, al abrirse, muestran frases relacionadas en clave de humor 
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relacionadas con las experiencias de consumo que crean una conexión emocional con 

los clientes.  

Figura 6. Caja de manolitos y palmitas de Manolo Bakes 

 

Fuente: Instagram (@manolo_bakes) 

 

También se ofrecen ediciones especiales diseñadas por artistas en fechas señaladas, 

reforzando su imagen como empresa que valora el arte y la celebración. 

Figura 7. Caja de manolitos edición especial primavera diseñada por Teresa J. Cuevas 

 

Fuente: Instagram (@manolo_bakes) 
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La transformación de Manolo Bakes hacia su éxito actual se debe en gran medida a la 

colaboración de la consultora Baud (s.f.), cuyo trabajo la ha transformado en una 

experiencia global, actual y distintiva, que trasciende la simple oferta de productos, 

fusionando de manera única lo tradicional y lo moderno. 

3.3.2. Starbucks España 

Con origen en Seattle (Washington) en 1971 y llegada a España en 2002, Starbucks se 

erige como una marca perfectamente reconocida a nivel mundial. Su nombre, inspirado 

en la novela "Moby Dick", homenajea a la tradición marinera de los primeros 

comerciantes de café (Starbucks, s.f.).   

En su sitio web, se detallan su compromiso con prácticas sostenibles en agricultura, 

presentando testimonios de sus agricultores, lo que aporta un significado emocional y 

puro del café que ofrecen. Además, tal y como señala AndyApp (s.f.), la marca se 

esfuerza por adaptarse a diversas necesidades dietéticas, reflejando una preocupación 

por la salud de sus clientes. Sin embargo, proporcionar una oferta personalizada es un 

desafío debido a su gran cantidad y variedad de consumidores en España, donde tenía 

152 establecimientos en 2022 (Statista, 2023). 

Los locales de Starbucks, a pesar de contar con precios elevados, se han convertido en 

un lugar habitual para socializar y trabajar gracias a su ambiente acogedor. Según 

Álvaro Vela (2022), director de marketing en ocho países, la experiencia con la marca 

representa un momento para disfrutar del café dedicándose a uno mismo. 

Los millennials, quienes más frecuentan sus establecimientos, han incrementado el 

consumo de bebidas vegetales y opciones más saludables disponibles en Starbucks, 

según Vela para MarketingNews (2022), utilizando también el merchandising de la 

marca para reducir el uso de vasos desechables. Estos factores, entre otros, han 

contribuido al reconocimiento de Starbucks como la cadena de restaurantes más valiosa 

del mundo durante siete años, según Brand Directory en 2023. 
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Figura 8. Merchandising Starbucks España edición verano 

 

Fuente: Instagram (starbucks_es) 

3.4. Recopilación de datos 

Para llevar a cabo la recopilación de datos, se accedió a las cuentas oficiales de 

Instagram de Starbucks España (starbucks_es) y Manolo Bakes (manolo_bakes), cuyo 

feed se muestra a continuación: 
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Figuras 9 y 10. Captura del feed de Instagram de Starbucks España (starbucks_es) y Manolo Bakes 

(manolo_bakes) 

 

Fuente: Instagram (starbucks_es y manolo_bakes) 

La elección de esta red social se debe a que es la que más favorece a la creación de una 

comunidad de marca junto con Facebook, con un 25% de preferencia (HubSpot, 2023), 

tras una encuesta realizada a más de mil profesionales del marketing de todo el mundo 

que trabajan con redes sociales. 

Durante tres meses se observaron y recopilaron 336 comentarios ―199 de Manolo 

Bakes y 137 de Starbucks― realizados por usuarios, con sus respectivas respuestas de 

las marcas en las publicaciones de ambas. Este proceso permitió conocer en 

profundidad las claves de sus conversaciones en redes sociales, destacando elementos 

relevantes para el estudio a través de la codificación.  



27 

 

Se destaca que tras su visualización, las publicaciones de ambas cuentas muestran 

principalmente en sus productos, nuevos lanzamientos, ofertas y ediciones especiales, 

resaltando las texturas y colores de los productos para hacerlos más atractivos y 

potenciar su sensación de calidad. 

La información recopilada se organizó en un archivo de Excel ―disponible en los 

Anexos de este Trabajo― que constaba de siete hojas diferentes que presentaban, cada 

una de ellas, los comentarios de cada categoría. Dentro de ellas, se plantearon diferentes 

códigos debido a sus diferencias en el contenido. Con respecto a la organización de su 

contenido, en todas se emplearon las columnas de “Marca”, “URL”, “Comentario”, 

“Respuesta de la marca”, “Respuesta de otro usuario” y “Código”. 

Estas categorías iniciales de análisis fueron las que se describen a continuación:  

- Preguntas y consultas: Se categorizaron 17 consultas expresas de los usuarios a 

ambas marcas (9 de Manolo Bakes y 8 de Starbucks), siendo excluidas las 

relacionadas con alimentación saludable (que se consideró que merecían una 

categoría separada) y las relativas a disponibilidad de merchandising de otros 

países en España (no comparables al operar Manolo Bakes solo a nivel 

nacional). Se establecieron los códigos “Precio”, “Oferta”, “Contenido”, 

“Accesibilidad” y “Mejora de experiencia”.  

 

- Intolerancias y preferencias alimentarias: Se recopilaron 38 comentarios 

relativos a las preferencias alimentarias por cuestiones de salud o convicciones 

(21 de Manolo Bakes y 17 de Starbucks). Como códigos se emplearon 

“Sugerencia”, “Crítica” y “Afirmación”, señalando en cada unidad de análisis el 

tono de comunicación (positivo, neutro o negativo) e incluyendo una palabra 

clave de cada uno de ellos, como gluten, azúcar o calorías, entre las que se 

destaca ‘Suplemento bebidas vegetales’.  

 

- Amor a la marca y hábitos en relación a ella: Incluyó 149 comentarios que 

halagaban a la marca (92 de Manolo Bakes y 57 de Starbucks), codificándose 

estos comentarios en “Amor al producto”, “Hábitos”, “Sentimiento de 

pertenencia o comunidad”, “Significación” y “Diseños”. 
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- Productos, servicio y experiencia: Se recopilaron 55 comentarios sobre 

testimonios (32 de Manolo Bakes y 23 de Starbucks), recogiéndose en la parte 

superior los comentarios negativos de ambas marcas y, en la inferior, los 

positivos. A los comentarios negativos se les asignaron los códigos “Críticas a 

los baristas”, “Poco stock”, “Origen del producto”, “Valoración negativa del 

producto” y “Valoración negativa del establecimiento”. 

Por su parte, los comentarios sobre experiencias positivas se codificaron en 

“Halagos al servicio” y “Experiencia positiva”, debido a que se consideró incluir 

“Amor al producto” en la categoría anterior. La razón de ello fue que ningún 

comentario lo valoraba positivamente en tono neutro, sino que expresaban amor 

hacia él. 

 

- Precio: Al percibirlo como un tema relevante, se dedicó una categoría para los 

aspectos económicos en relación a las marcas, en la que se recopilaron 12 

comentarios (1 de Manolo Bakes y 11 de Starbucks). Sus códigos fueron “Mala 

relación calidad-precio”, “Desconexión con la realidad” y “Cambio a cafeterías 

más baratas”. 

 

- Estrategias y prácticas de empresa: También se dividió en comentarios 

negativos y positivos, recopilando un total de 39 (26 de Manolo Bakes y 13 de 

Starbucks). En el apartado de los negativos, se utilizaron los códigos “Packaging 

inadecuado”, “Pagos con visibilidad”, “Falta de respeto a los baristas”, 

“Exclusión geográfica a programa de fidelización” y “Salario bajo”. En los 

positivos, “Valoración positiva de iniciativas”.  

 

- Contenido: Se recopilaron 26 comentarios referidos al contenido de la marca en 

la plataforma (28 de Manolo Bakes y 8 de Starbucks). También se dividió la 

plantilla, colocando en la parte superior los comentarios negativos con los 

códigos “Publicidad engañosa”, “Tradiciones / Hábitos”,  “Contenido confuso / 

sin sentido”,  “Queja servicio atención al cliente”, “Presentación de producto” y 

“Valores”. En los positivos, “Contenido atractivo”, “Adaptación geográfica” y 

“Valoración positiva estrategia publicitaria”. 

No obstante, a la hora de plantear los diferentes temas que incluir en las categorías 

finales, se cubrió la necesidad de relacionar comentarios de distintas categorías por la 
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relación de sus códigos, algo que se justifica por el carácter variable del análisis 

cualitativo. 

4. Resultados de análisis 

4.1.  Tenemos una duda 

Figura 11. Cuadro comparativo  de respuestas a comentarios similares de la categoría “Tenemos una 

duda” 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 12. Cuadro comparativo  de respuestas a comentarios de la categoría “Tenemos una duda” con 

matices 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Considerando la importancia de que las marcas respondan de manera efectiva a las 

preguntas y consultas planteadas por los consumidores, en este apartado se examinarán 

las respuestas a los comentarios dirigidos a las marcas en los que, de manera explícita y 

en formato de pregunta, se busca información sobre la composición de los productos, la 

disponibilidad de la oferta y otros detalles.  

En el caso de las consultas sobre la oferta de productos, se evidencia una diferencia en 

el enfoque entre ambas marcas, ya que, aunque Manolo Bakes ofreció descripciones 

detalladas de su oferta, Starbucks relacionó, en un caso determinado, cada variante con 

las posibles preferencias personales del usuario. Esta distinción se atribuye a que, en 

este caso, el cliente solicitó recomendaciones de manera explícita, lo que al mismo 

tiempo denota un gran sentimiento de cercanía hacia la marca. No obstante, adoptar este 

tipo de respuesta, se recomienda incluso en casos en los que la solicitud de 

asesoramiento no sea explícita. 
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Además, ante la indisponibilidad de un producto, Starbucks propone posibles 

personalizaciones de bebidas existentes para que se adapten a sus necesidades, algo que 

podría servir como ejemplo de buena práctica para acciones futuras tanto en este caso 

como en el de otras marcas. 

Sin embargo, ante ellas, ambas marcas respondieron de manera sincera aunque, 

mientras Manolo Bakes redirigió directamente la atención hacia alternativas actuales sin 

responder a la pregunta sobre si volverían a estar disponibles, Starbucks respondió 

explícitamente que no tendrán disponible el producto ese año.  

Sería beneficioso para ambas marcas tener en cuenta que los usuarios anhelan esos 

productos y proporcionar detalles sobre la posible reposición del mismo el futuro, 

demostrando así un compromiso con su experiencia.  

Respecto a una ocasión concreta, se señala que Manolo Bakes no respondió a una 

consulta en la que un cliente expresó su descontento tras un cambio en la oferta y buscó 

conocer los motivos detrás del mismo. En este sentido, sería recomendable que la marca 

respondiera a estas inquietudes, explicando los posibles motivos del cambio y 

demostrando que consideran las opiniones de los clientes. Considerar reintroducir las 

opciones anteriores o similares podría demostrar el compromiso por satisfacer sus 

expectativas, mientras que la falta de respuesta genera una sensación de falta de 

atención al cliente. 

También se halló una pregunta sobre los nuevos removedores comestibles de Manolo 

Bakes, que planteaba dudas sobre su composición reflejando la percepción de 

sostenibilidad transmitida por la marca al plantear que podrían ser de material reciclado. 

En su respuesta, la marca fue ingeniosa y amena en la explicación de su uso al 

describirlo como “es un removedor comestible hecho de galleta: primero remover y 

después morder y disfrutar         ” (Manolo Bakes, 2023). Se considera que podría haber 

aprovechado la oportunidad para resaltar la sostenibilidad del elemento, mostrando así 

su compromiso con el medio ambiente, además de ofrecer más detalles sobre su 

composición.  

Por otro lado, en el caso de Starbucks, se destaca una interacción colaborativa dentro de 

la comunidad, donde los usuarios se ayudan mutuamente, evidenciando la esencia de las 

comunidades de marca (Muñiz y O’Guinn, 2001). La marca respondió agradeciendo la 
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participación en la conversación, lo que ilustra su papel activo como pilar de la 

comunidad y su interés en que sus miembros interactúen entre sí. En el caso de Manolo 

Bakes esto no ocurre, por lo que se debería potenciar el sentimiento de comunidad. 

En este sentido, también en el caso de Starbucks es destacable señalar que al formular 

un usuario una pregunta relativa a la creación del contenido, se percibe un 

reconocimiento de la capacidad de respuesta del community manager aludiendo al 

contenido que la cuenta publica, a su capacidad de respuesta y a la probable 

complejidad de la tarea. 

En respuesta, la marca confirmó la existencia de un equipo dedicado a la gestión y 

creación de contenido en su perfil, pero a su vez, la personalización de las respuestas al 

contar con una misma persona para interactuar con su comunidad. “Hola! Somos un 

equipo, pero siempre os responde la misma persona     ” (Starbucks, 2022). El uso del 

emoji del corazón refuerza esta idea 

Aunque Starbucks España suele responder preguntas sobre sus políticas, no respondió a 

un comentario específico que sugería la posibilidad de convertir sus establecimientos en 

dog friendly, señalando que se estaban quedando atrás en ese aspecto.  

No obstante, en otra ocasión sí respondió a otro comentario que no expresaba una 

pregunta, pero que denunciaba la presencia de animales en sus locales por motivos de 

higiene. La marca respondió explicando que la presencia de perros solo está permitida 

en la terraza y animó a contactar por privado en caso de presenciar el incumplimiento de 

la normativa.  

En el perfil de Manolo Bakes, un usuario expresó una inquietud similar sobre este tema, 

señalando que existen lugares similares que sí permiten su entrada, lo que sugiere que la 

restricción no es una normativa general, sino una decisión empresarial.  

Ante el interés de una parte del público en disfrutar la experiencia en los 

establecimientos con sus mascotas, y de otra, de que no estén presentes en los 

establecimientos, sería beneficioso que ambas marcas expresaran su reconocimiento del 

interés del público por esta posibilidad y consideraran evaluarla en el futuro, 

comunicando la importancia de mantener un entorno higiénico para satisfacer las 

necesidades de todos sus clientes.   
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4.2. ¿Sostenibilidad real? 

 

Figura 13. Cuadro comparativo  de respuestas a comentarios de la categoría “¿Sostenibilidad real?”  
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Fuente: Elaboración propia 

 

Conforme a la revisión de la literatura, se observa que el cliente de este tipo de 

establecimientos tiene interés en mantener una dieta más saludable y sostenible, 

adoptando determinados hábitos alimenticios, tanto por problemas de salud como por 

mejorar su alimentación o razones éticas (Greer, 2020).  

Esto se materializa en el considerable volumen de comentarios en los que los usuarios 

muestran a ambas marcas su interés por opciones que no contengan gluten, azúcar, 

lactosa o cafeína. 

En general, Starbucks atendió estas inquietudes con amabilidad y ofreció alternativas 

dentro de su oferta. Con respecto a ello, sería recomendable que consideraran más las 

necesidades de estos y valoraran el trasladarlo de estas inquietudes a departamentos de 

la empresa que pudieran valorar su incorporación. 

No obstante, es notorio señalar que esta marca no respondió a los que manifestaban una 

percepción de injusticia e incoherencia con los valores y promociones de la marca en 

relación con un cargo extra aplicado a las bebidas vegetales, salvo en el siguiente caso, 
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donde expresó: “Hola! Todos los extras son gratis para los miembros Gold de Rewards 

        ” (Starbucks, 2023) 

Dicha respuesta podría generar aún más malestar con respecto a la práctica, ya que, en 

vez de reconocer las bebidas vegetales como una elección recomendable por motivos de 

salud y sostenibilidad, las consideran un añadido, lo que puede contribuir a mantener el 

consumo generalizado de leche de vaca. Además, algunos usuarios podrían interpretar 

esta práctica como una estrategia para promover las bebidas vegetales con el fin de 

obtener beneficios económicos, lo cual resultaría aún más perjudicial para su imagen de 

marca. 

En los comentarios de esta categoría de análisis se evidencia el descontento general de 

la comunidad ante esta práctica, ya que los usuarios destacan la contradicción entre los 

valores que promueve la marca y sus acciones, además de expresar desconcierto al 

señalar que las bebidas vegetales tienen un menor coste que las opciones de origen 

animal.  

Esto se fundamenta a partir de un estudio de Pimentel (2003) cuyos resultados apuntan 

que el coste económico y medioambiental de la producción de alimentos de origen 

animal triplica al de las opciones vegetales. 

Por ello, al considerar el auge del consumo de bebidas vegetales, respaldado por otro 

estudio reciente, donde se destaca que más del 50% de los consumidores prefieren estas 

alternativas en su café (YoSoy, 2023), se considera esencial que la marca muestre su 

compromiso con sus clientes y la sostenibilidad de manera más real, modificando su 

política de precios en este aspecto.  

Posteriormente, la marca debería comunicar esta modificación a la comunidad, 

enfatizando su compromiso con los valores que promueve y con la salud de sus 

consumidores. Es vital, además, que se evidencie una auténtica relación de 

retroalimentación entre la marca y sus clientes para fomentar la confianza y la 

transparencia. 

Por su parte, ante la generalizada falta de respuesta ante comentarios relativos a 

preferencias alimentarias en el caso de Manolo Bakes, se recomienda a la marca mostrar 

una mayor consideración hacia las necesidades de los clientes. Se percibe que el motivo 

de que no aporten respuestas puede ser porque no tienen esas opciones en el menú, ya 
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que únicamente responden cuando se les consulta si cuentan con opciones sin gluten al 

ser la respuesta afirmativa. 

Atender y valorar solicitudes de inclusión en la oferta relativas al resto de restricciones 

alimentarias, denotaría un mayor compromiso con las necesidades de su público.  

Esta evidencia toma especial relevancia a través de la observación de los comentarios a 

una publicación en la que la marca anunciaba una colaboración con Heura, marca 

conocida por ofrecer productos veganos que simulan la carne.  

Figura 14. Imagen del post que anuncia la colaboración de Manolo Bakes con Heura 

 

Fuente: Instagram (manolo_bakes) 

El post presentaba el siguiente texto: 

“Manolovers vegetarianos y manolovers que buscáis un consumo sostenible y 

saludable, este es vuestro nuevo Manolito fav:       MANOLITO DE POLLO 

VEGETAL BY @heurafoods.es        con pesto, tomate seco y Heura 

especiada.” (Manolo Bakes, 2022) 

Dicha publicación generó controversia y conversación entre los miembros de la 

comunidad al incluirse en la imagen el cartel característico de la marca colaboradora en 

el que se especifica “100% vegetal” y no ser vegana, sino vegetariana.  
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Ante ello, gran parte de la comunidad respondió con comentarios en los que expresaban 

su descontento. En ellos, señalaban que el cartel de Heura podría llevar a confusiones 

por parte del público vegano o intolerante a la lactosa, ya que mantiene su receta 

original basada en la mantequilla. Ante ello, los consumidores proponen que otras 

empresas que ofrecen croissants totalmente vegetales sirvan como inspiración a la 

marca para veganizar su popular manolito. 

Sin embargo, en la única respuesta que ofrece la marca en esta publicación, se limita a 

afirmar que no es vegano, ya que su receta está basada en la mantequilla.  

En este momento, sería positivo que la marca explorara pruebas con mantequilla vegetal 

como una posible variación, manteniendo el manolito original como su opción más 

destacada sin poner en riesgo su exclusividad. Esto podría satisfacer las necesidades de 

una parte importante de su audiencia y demostraría un mayor compromiso con la 

sostenibilidad a la que aluden en el copy. 

Con respecto a ella, un usuario publica un comentario en el que señala: “ […]  Avisad 

cuando os animéis en hacer uno vegano, ese será realmente sostenible.” (Usuario1, 

2022) 

En sintonía con esta opinión, cabe mencionar que la Organización de las Naciones 

Unidas en 2014 apuntó que “Un cambio global hacia una dieta vegana es vital para 

salvar al mundo del hambre, la escasez de combustible y los peores impactos del 

cambio climático”. 

En contraste y aunque en menor medida, otra parte de los usuarios, celebraban la 

colaboración considerándola un avance para llegar a la versión vegana y consideraban 

que, al señalar en el copy que se trataba de un producto vegetariano, dejaba claro que no 

era vegano, por lo que la marca no había cometido un error.  

Esta perspectiva fue defendida por algunos usuarios que afirmaban que el producto 

estaba dirigido a aquellos que habían optado por una dieta vegetariana. Esto fue rebatido 

por otros usuarios, que señalaban que anteriormente, la mayoría de las opciones 

existentes ya eran aptas para ellos, por lo que consideran que la colaboración no supone 

ningún cambio en cuanto a la amplitud de público que podía disfrutar de sus productos. 
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Proporcionar información sobre su oferta actual en lugar de responder con posibles 

innovaciones ante las inquietudes planteadas por los clientes, puede llevar a la 

percepción de una falta de compromiso en la comunicación.  

Además, al estar su público objetivo cada vez más concienciado con la sostenibilidad y 

al haber adoptado nuevos hábitos alimentarios, se recomienda a Manolo Bakes 

considerar estas inquietudes como una preocupación principal. Mantener un 

compromiso con estas necesidades mediante la atención a todos los comentarios, la 

posicionaría como una empresa realmente comprometida con la evolución de los 

valores del mercado actual. 

Aunque las marcas hayan implementado prácticas como los removedores comestibles 

en el caso de Manolo Bakes y el merchandising de vasos, tazas y termos para reducir 

plásticos en el caso de Starbucks, su compromiso con la sostenibilidad también debería 

reflejarse en aspectos relativos a las opciones alimentarias. 
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4.3. ¡Todo marketing e injusticia! 

Figura 15. Cuadro comparativo  de respuestas a comentarios de la categoría “¡Todo marketing e 

injusticia!”  

 

Fuente: Elaboración propia 

Al igual que las controversias abordadas en la categoría anterior, el siguiente análisis 

tratará de ofrecer consejos a las marcas sobre cómo enfrentar situaciones que generan 

descontento entre su comunidad para mejorar la percepción de su público y reputación. 

El análisis comenzará con el estudio de caso de Manolo Bakes, donde se examinarán los 

dos temas que provocaron un gran descontento dentro de su comunidad: el pago “con 



40 

 

visibilidad”, el origen no artesanal de los manolitos y la inadecuada elección de 

influencers, para analizar cómo la marca ha reaccionado.  

Comenzando con ‘el pago con visibilidad’, es preciso señalar que se basó en una activa 

defensa por parte de los consumidores hacia los diseñadores que trabajan diseñando las 

emblemáticas cajas que Manolo Bakes lanza en fechas señaladas.  

La controversia se generó cuando se viralizó el testimonio de un diseñador afirmando 

que la marca no le pagaría por su trabajo, justificándolo bajo la premisa de ofrecerle 

visibilidad tras la utilización de sus diseños. Esta situación provocó una fuerte 

indignación en la comunidad, desencadenando numerosos comentarios que expresaban 

enfado y que en ningún caso recibieron respuesta por parte de la marca.  

Estos comentarios, por lo general, mencionaban la palabra “visiblidad” de manera 

sarcástica y con gran actitud de enfado, cuestionando, de manera generalizada, el trato 

de la empresa hacia sus trabajadores. 

No obstante, es destacable la reflexión estratégica de un miembro de la comunidad 

sobre la situación de marca desde una perspectiva profesional. En él se ilustra el 

concepto de consumidor inspirador, propuesto por Roberts (2005) para referirse a 

quienes protegen a la marca ofreciéndolas soluciones ante posibles crisis: 

“Gracias por vuestra labor, porque sin quererlo estáis ayudando a poner en valor 

la figura del diseñador. Ahora tenéis un problema de reputación de marca. 

Llevo más de 20 años gestionando marcas. Se os abren dos caminos: 

1) Ser “los de la visibilidad” que taparon su error como si nada hubiera pasado. 

2) Apechugar, reconocerlo y reconducir la situación […]” (Usuario2, 2022) 

En segundo lugar, se aborda otra gran crisis de reputación de la marca, ocasionada a raíz 

de su aparición en un programa televisivo que afirmaba que sus famosos manolitos no 

estaban elaborados de manera artesanal, sino que provenían de una multinacional de 

productos congelados: Europastry.  

Este descontento, se reflejó en una gran cantidad de comentarios que reflejaban el tipo 

de consumidor vigilante que propone Gobé (2005) ya que reaccionan a la decepción de 
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la marca con protestas y boicots contra ellas. Además, en el comentario que se cita a 

continuación sugiere una falta de transparencia por parte de la marca al haber eliminado 

mensajes anteriores: 

“Oye, si seguís borrando mis mensajes voy a estar comentando en todas vuestras 

publicaciones ya que no os faltó el respeto en ningún momento. Simplemente os 

digo con educación que vuestro producto no es único como lo vendéis, se 

desarrolla por una multinacional que lleva bollería por todo el mundo..un saludo 

jajajajaja” (Usuario3, 2022) 

Entre las críticas destacan las acusaciones de estafa, debido a la promoción del producto 

como artesanal cuando no lo es verdaderamente. También se observan expresiones de 

decepción y se apela al término ‘negocio redondo’ que sugiere que la marca se ha 

extendido al posicionar su imagen en torno al concepto de ‘artesanal', insinuando que el 

éxito de la empresa se debe más al marketing que a la calidad real del producto. 

La marca no ofrece respuesta a ninguno de estos comentarios, pero sí lo hacen otros 

usuarios, señalando que, debido a la magnitud de la marca, sería inviable realizar los 

manolitos de manera artesanal, pero que se trata de un producto muy cuidado.  

A pesar de la crítica y de la exposición negativa de la marca en televisión, estos 

consumidores mantienen su lealtad y defienden a Manolo Bakes, justificando su 

práctica. Esto refleja una muestra de fidelidad hacia la marca independientemente de la 

situación o las críticas externas. 

 “Estafa nada de nada , dentro de que sea procesado ( sería imposible hacerlo 

 Artesanal) es un producto muy cuidado , tanto sus tiendas como su personal , 

 dan el 100*100 !” (Usuario4, 2022). 

De nuevo, ante la falta de respuesta ante estas dos controversias que aluden a temas tan 

importantes para su imagen, se evidencia que la autenticidad y la transparencia son 

aspectos esenciales para preservar la confianza y la reputación en la comunidad. 

Una respuesta masiva o genérica ante estos comentarios podría parecer superficial, por 

lo que en este caso no se recomienda responder a los comentario de los usuarios. En 

cambio, se considera oportuno, en ambos casos, la publicación de un comunicado 

oficial en su perfil en el que se aborde cada una de las situaciones. 
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En el caso de los “pagos con visibilidad”, el comunicado incluiría disculpas y 

comprensión de las críticas, reconociendo el valor del trabajo de los diseñadores y 

recordando diseños pasados dando créditos a sus autores. Además, se señalarían las 

medidas que se tomarán para rectificar la situación, como revisar las políticas de 

compensación a los diseñadores y garantizar un trato justo en futuras colaboraciones. 

En cuanto a la polémica referida al origen no artesanal de los manolitos, el comunicado 

se debería centrar en destacar su calidad a pesar de la producción a gran escala. Otra 

estrategia efectiva podría ser la publicación de un video detallando el cuidado de los 

detalles de su proceso de producción hasta el momento en que son servidos.  

Lo que ocurrió realmente es que, tras la emisión del programa, los responsables de la 

marca afirmaron que el producto sí que era único a nivel mundial, ya que estaba 

elaborado con una materia prima exclusiva no disponible para otras empresas; sin 

embargo, esta aclaración no tuvo lugar en su perfil de Instagram, lo que habría sido 

necesario.  

Por último en este caso y considerando su relevancia, se abordará la crítica minoritaria 

sobre la contratación de influencers, algo que tampoco obtuvo respuesta por parte de 

Manolo Bakes. La comunidad expresó su descontento en comentarios como el 

siguiente:  

 “Cuando hacéis una campaña de influencers, os planteáis a quién pagáis? He 

 visto todas las historias, y NI UNX habla del producto o hace una valoración 

 que ayude o anime al comprador […]”. (Usuario5, 2022) 

En este momento, se recomienda a la marca replantearse la selección de influencers, 

priorizando en ella la afinidad real de estos con la marca. Asimismo, ofrecer pautas 

claras a los influencers para la elaboración del contenido contribuiría a que los 

seguidores percibieran este contenido de manera más positiva. 

Por último, en el caso de Starbucks, el motivo de la única controversia específica que se 

ha hallado, está relacionado con su contenido en redes sociales. En una publicación en 

formato reel, la marca mostraba, con fines humorísticos, un trato inadecuado de una 

clienta hacia una trabajadora tras la preparación incorrecta de una bebida. 
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La comunidad reaccionó expresando su descontento, señalando que los baristas merecen 

respeto, y calificó el contenido como inapropiado. En respuesta, la marca lamentó el 

malentendido, explicó la verdadera intención del reel y enfatizó la importancia de los 

baristas como lo más valioso de la marca. Además, expresó una actitud receptiva hacia 

los comentarios de la comunidad, agradeciéndolos y mostrando disposición para 

mejorar prácticas futuras. 

Sin embargo, se considera que habría sido más prudente comunicar la eliminación del 

reel. Esto, lejos de ser negativo por omitir una controversia en el perfil, podría evitar 

que futuros seguidores de la marca entiendan el contenido de la misma forma que lo 

entendieron los autores de los comentarios de la muestra y se genere una percepción 

negativa hacia la marca. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



44 

 

4.4. ¿4 euros por un café? ´ 

Figura 16. Cuadro comparativo  de respuestas a comentarios de la categoría “¿4 euros por un café?” 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La temática abordada en este apartado resalta la conexión entre el precio y la percepción 

que los consumidores tienen de cada marca. Los precios relativamente más elevados de 

estas marcas, en contraste con otras opciones del mercado, se justifican por el valor 

asociado a ellas. Esto implica que los clientes estén dispuestos a pagar un mayor precio 

por sus productos debido al prestigio y reconocimiento que rodea a la marca en sí 

misma (Garnica, 1997). 

En primer lugar, cabe destacar que en ninguno de los casos se han hallado comentarios 

que justifiquen explícitamente pagar más por los productos por el hecho de pertenecer a 

las marcas, sino que esto se expresa en comportamientos de compra, siendo en su 

totalidad, quejas sobre sus elevados precios. 

Teniendo en cuenta la cantidad mínima de comentarios sobre los precios en el caso de 

Manolo Bakes en comparación con el notable volumen que presenta el caso de 
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Starbucks, se puede identificar una menor preocupación por parte de los usuarios 

respecto a este tema, o bien, precios más accesibles en los productos de esta marca en 

comparación con la otra. No obstante, es preciso señalar que tras un único comentario 

en que el cliente de Manolo Bakes se refería a la descompensación entre la calidad y la 

cantidad del producto en relación al precio, la marca no ofreció respuesta. 

En el caso de Starbucks, que presenta prácticamente la totalidad de los comentarios de 

esta categoría, los clientes apelan, además de a esta descompensación, a precios inflados 

y poco justificados y a la desconexión de la empresa de la realidad económica actual. 

En respuesta a este descontento, los clientes muestran su intención de acudir a 

establecimientos con opciones más accesibles en cuanto a precio, algo que pone en 

riesgo la reputación de la marca. 

En la totalidad de la muestra que pertenece a esta categoría, no se ha encontrado 

ninguna respuesta que justifique los precios elevados de la marca ni destaque la 

rentabilidad económica de consumir productos de la marca debido a su calidad o 

sostenibilidad, lo cual sería recomendable. Es posible que esto se deba a que la marca 

considere que mantener su identidad es suficiente para respaldar dichos aspectos sin 

necesidad de señalarlos de manera explícita, pero mostrar comprensión ante sus 

inquietudes siempre es esencial. 

No obstante, uno de los comentarios fue respondido por otro usuario que señalaba que 

la estrategia de precios de Starbucks está enfocada en la exclusividad y diferenciación.   

Esta percepción se complementa con un estudio realizado por el neurobiólogo alemán 

Kai-Markus Müller, que plantea que los consumidores están dispuestos a pagar hasta un 

33% más de lo que realmente costaba una taza pequeña de café en Starbucks por su 

valor simbólico. Esto sugiere que, aunque los precios puedan considerarse altos, la 

percepción del valor por parte de los consumidores puede superar el precio estipulado 

por cuestiones de neuropricing, lo que respalda la estrategia de la marca en posicionar 

sus productos como exclusivos.  

Por ello, se considera la posibilidad de que aquellos clientes que expresaron su opinión 

sobre los precios en el perfil de Instagram de Starbucks no perciban totalmente el valor 

significativo de la misma. Sin embargo, al considerar que han comentado la situación 
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poniéndose en contacto con la marca, es factible que exista un vínculo con ella y estén 

influenciados por sus circunstancias económicas de ese momento. 

Tras el análisis de esta categoría, de nuevo se recomienda a ambas marcas responder de 

manera oportuna y respetuosa a los comentarios críticos, estableciendo una 

comunicación enfocada a la exclusividad y diferenciación, lo que puede ayudar a 

mejorar la percepción general de la marca. Al mismo tiempo, se comprende la 

imposibilidad de reducir los precios debido a su histórica y global estrategia de 

exclusividad. 
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4.5. Con las ganas que tenía de probarlo 

Figura 17. Cuadro comparativo  de respuestas a comentarios de la categoría “Con las ganas que tenía 

de probarlo” 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En el presente apartado se profundiza en la parte de la muestra donde los consumidores 

expresan su descontento al valorar los productos o servicios de ambas marcas tras su 

experiencia. 

Comenzando con Starbucks, se aborda el aspecto de los comentarios respectivos a su 

calidad, tema que ya se vinculó previamente con el precio en la categoría anterior. En 

este contexto, es crucial señalar que las percepciones sobre la calidad de los productos 

de Starbucks suelen recibir atención y respuesta por parte de la marca. En varias 

ocasiones los usuarios expresan su decepción con respecto a la calidad de las bebidas al 

no cumplir estas con sus expectativas, lo que podría implicar que, al menos en ellos y en 

sus acompañantes, se redujera el valor de marca percibido.  
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En este caso la marca señala que la razón por la que el servicio no fue satisfactorio fue 

la no elección por parte del consumidor de una bebida acorde con sus gustos personales, 

por lo que sugiere que en ocasiones posteriores, los baristas le ayuden a elegir una 

opción que se ajuste más a él. No obstante, suelen ofrecer soluciones basadas en 

motivarle para que solicite una nueva preparación de la bebida en caso de descontento o 

poniéndose el equipo en contacto con el establecimiento. 

Cuando en el comentario se especifica que experiencia negativa se debe a malas 

prácticas de los baristas, se señala que se han hallado varios comentarios que sí son 

respondidos agradeciendo el comentario y profundizando en los detalles de la mala 

experiencia, lo que se considera muy positivo. 

Por ello, se recomienda a Starbucks continuar con estas prácticas, valorar modificar las 

materias primas como ofrecer una formación a los baristas sobre cómo preparar las 

bebidas de manera más adecuada. 

En el caso de Manolo Bakes, también han sido recurrentes las valoraciones negativas de 

estos aspectos aunque en este caso no han sido respondidas.  

Los consumidores mostraban su descontento tras su experiencia con respecto a la 

calidad de los productos, expresando decepción y mencionando su "fama", sugiriendo 

que no cumplieron sus expectativas. Con respecto a la valoración del trabajo de los 

baristas, se ha apelado a una actitud inadecuada y a su lentitud, lo que se percibe en 

comentarios como el siguiente, que responde a una publicación realizada por la marca: 

 

Copy de la publicación de Manolo Bakes: “Para conseguir productos de calidad 

se necesita tiempo y mimo.”     (Usuario6, 2022) 

 

Comentario del usuario: “Tiempo y mimo? No me hagáis reír                                    

en los obradores se trabaja a destajo y mal. Ahora lo borráis otra vez         ”. 

(Usuario7, 2022) 

Este comentario cuestiona directamente la afirmación de la marca sobre la elaboración 

de los productos, señalando que en realidad, no se da de manera cuidadosa ni con 

cariño. La parte final del mismo, insinúa que el usuario ha notado que la marca 

eliminaba comentarios previos.  
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Esta práctica puede generar una percepción de falta de transparencia por parte de la 

marca lo que, unido a la generalizada falta de respuesta a los comentarios, puede 

desencadenar graves problemas de reputación; por ello, se recomienda a la marca 

modificarlo. 
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4.6. Amo la marca y a sus baristas 

Figura 18. Cuadro comparativo  de respuestas a comentarios de la categoría “Amo la marca y a sus 

baristas” 

 

  

Fuente: Elaboración propia 

 

Al mismo tiempo que los comentarios negativos reflejan áreas de mejora, los elogios 

expresan áreas de fortaleza que pueden potenciarse. En esta revisión, se enfatizará en 

los comentarios positivos de la comunidad que expresan lealtad hacia las marcas con la 

intención de identificar y proponer estrategias que mantengan y fortalezcan esta 
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relación. En este apartado se resalta una gran muestra de comentarios que expresaron 

experiencias positivas en locales concretos en relación a los baristas, así como a los 

productos, su contenido o la marca por su valor simbólico.  

En primer lugar y con respecto a la relación con los baristas, mientras Starbucks 

demuestra tener más en cuenta la expresión de las experiencias de sus seguidores y la 

atención a sus comentarios, en Manolo Bakes la única respuesta hallada fue la intención 

de trasladar el elogio al establecimiento del que se trataba, lo que señala una menor 

interacción por parte de la marca en este aspecto.  En el caso de Starbucks, además de 

ello, se observan respuestas a todos los elogios, entre las que predominan el 

reforzamiento de la idea de excelencia de sus trabajadores. 

Esto puede significar que, en este sentido, Manolo Bakes dé más importancia a la 

estrategia de contenidos que a la respuesta a comentarios, ya que los baristas tienen una 

gran presencia en su perfil apareciendo en, además de vídeos promocionales, contenido 

que muestra sus habilidades relativas a la preparación del producto o recrean escenas 

cotidianas de los establecimientos.  

Aunque esta sea una acción muy significativa para los clientes, la atención directa a sus 

comentarios es esencial para que estos sigan motivados a compartir sus experiencias con 

la marca, por lo que se recomienda a Manolo Bakes un mayor nivel de respuesta a los 

mismos. 

En cuanto a las valoraciones positivas sobre los productos que ofrecen, se han hallado 

numeros comentarios de ambas marcas en los que se señala que estos tienen una gran 

calidad o un muy buen sabor. Sin embargo, se ha encontrado una diferencia al percibir 

que en el caso de Starbucks los consumidores se refieren a diferentes productos con un 

ligero énfasis en el Cold Brew, mientras que en el de Manolo Bakes predomina 

claramente su producto distintivo: los manolitos, que además contienen un gran 

componente emocional.  

En cuanto a nivel de respuesta en este sentido, cabe destacar que en el caso de Starbucks 

es notablemente mayor, interactuando con la gran mayoría de comentarios sin limitarse 

a agradecer el comentario. En contraste, Manolo Bakes responde de manera menos 

frecuente aunque sí lo hace en este caso. Responder a este tipo de comentarios 

constituye una oportunidad para mejorar su interacción con los clientes, especialmente 
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aquellos que elogian su producto estrella, manteniendo así la narrativa emocional en 

torno a él.  

A pesar de una menor frecuencia de respuesta a los comentarios, Manolo Bakes destaca 

el relato emocional en su contenido. Su campaña “Ni croissant ni cruasán… 

MANOLITO” se ha integrado en su merchandising siendo un éxito en su comunidad. 

Esta estrategia se enfoca en promover el término "manolito" en lugar de "croissant" y se 

refuerza por acciones en el contenido en la que incluso se humaniza el producto. La 

estrategia también se refleja en acciones como la celebración del “Día del Manolito” en 

el Día del Croissant o referirse a su comunidad como “manolovers” .  

La gran aceptación de tácticas como estas han posicionado a Manolo Bakes como una 

lovemark, evidenciado, entre varios aspectos, por el uso recurrente del emoji       , 

representando el "manolito" en la comunidad. 

Por su parte, las 'cajas de manolitos' se han convertido en un elemento arraigado 

emocionalmente en la vida diaria de sus clientes. Estas, mencionadas con frecuencia por 

los seguidores en los comentarios, donde destacan la rapidez con la que vacían debido a 

la calidad del producto, integrándose en su día a día, tanto en entornos laborales como 

en festivos. Es preciso decir que, como ocurría con el vaso de Starbucks también son 

compartidas en redes sociales como parte de sus experiencias, algo que he evidenciado 

tras mi experiencia en estas plataformas. 

En contraste, Starbucks, a pesar de la presencia histórica del icónico vaso en 

publicaciones de usuarios a lo largo de la historia y en el pefil de la marca, la ausencia 

de comentarios específicos sobre él en el perfil oficial de Instagram sorprende.  

Considerando el éxito simbólico de Manolo Bakes con sus 'manolitos' y sus cajas, 

sugiero que Starbucks también realce la importancia de su elemento distintivo, lo que 

podría fortalecer su conexión con la audiencia. Se recomienda el desarrollo de 

campañas narrativas y acciones creativas, como concursos fotográficos o iniciativas de 

reutilización, podrían potenciar su significado. 

Por último, es preciso añadir que los usuarios se muestran muy atraídos por el contenido 

de ambas marcas en estas plataformas, lo cual significa que este es uno de los aspectos 

clave de los casos de lovemark que presentan ambas. 
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 Consumidor de Manolo Bakes: “Deberían estar prohibidas las fotos de vuestras 

 publicaciones […]                           ” (Usuario8, 2022) 

 Consumidor de Starbucks: “[…] Me encantan los creadores de  esta cuenta! 

 Quien sea quien lleve la cuenta, UN GIGANTESCO ABRAZO!!              ” 

 (Usuario9, 2022) 

En cuanto a ello, se recomienda atender a estos comentarios con mensajes con un 

componente emocional similar al que los usuarios utilizan en los suyos, ya que la clave 

de la lealtad de la marca reside en una conexión emocional recíproca. 
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5. Conclusión 

Tras la evaluación del diálogo entre marcas y usuarios, la principal diferencia que se ha 

hallado entre los casos se refiere al alto nivel de respuesta de Starbucks en comparación 

al que se da en el caso de Manolo Bakes. Esta última no suele atender a las principales 

preocupaciones de su comunidad y se limita a responder a preguntas específicas y 

algunos halagos directos, lo que supone un riesgo para la relación con sus seguidores, 

sobre todo en momentos donde la reputación puede verse afectada al haber incumplido 

con las expectativas de los mismos. Por tanto, se recomienda a la misma adoptar una 

mayor transparencia, no omitir ningún comentario del perfil y fortalecer la atención al 

cliente, el principal condicionante de su satisfacción. 

Entre los aspectos que cobran más importancia entre los consumidores, se encuentran: 

la experiencia enriquecedora en los establecimientos y con los productos, la 

sostenibilidad y el trato justo a los trabajadores en ambas marcas, siendo esto más 

notable en el análisis de Manolo Bakes en relación con el pago a los ilustradores.  

No obstante, en cuanto al aspecto experiencial, también crucial para la comunidad, 

destaca la importancia de establecer una fuerte conexión emocional con los productos, 

lo que se evidencia en un gran volumen de comentarios. Sobre ello, es preciso destacar 

que mientras los consumidores de Starbucks expresan aprecio por una gama más amplia 

de opciones, los de Manolo Bakes muestran un vínculo afectivo particularmente 

estrecho hacia las cajas de manolitos, su producto más emblemático.  

Esto, además de considerarse el principal motivo de la lealtad de los consumidores hacia 

la marca, coincide con mi percepción anterior al análisis, ya que, en mis interacciones 

previas con la misma, al referirse alguien a la marca, siempre se refería a este elemento. 

El énfasis en la narrativa emocional en torno a la caja de manolitos tanto en las 

estrategias de la marca como en su contenido, justifica este nivel de conversación y en 

el día a día de las personas, reflejado en redes sociales.  

Otro aspecto constante en mi experiencia como usuaria de redes sociales y consumidora 

en momentos anteriores al análisis, ha sido la presencia del vaso de Starbucks en su 

representación más básica, hecho con plástico. Sin embargo, en la muestra no se 

identificaron conversaciones en las que este elemento fuera el tema principal y en su 

lugar, en estos diálogos se destacan los productos de merchandising con diseños 
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estacionales, como vasos reutilizables, termos y tazas, que son alternativas sostenibles a 

este elemento.  

Considero que este hecho refleja el compromiso del actual consumidor con la 

sostenibilidad, cumpliendo con los objetivos que señalaba Álvaro Vela de reducir el uso 

de plástico (2022). Este cambio resulta de especial interés a nivel comunicativo y 

simbólico, ya que durante toda su historia, ha sido el elemento distintivo principal de la 

marca y se considera que ha sido reemplazado correctamente, manteniéndose la marca 

fiel a sus valores. 

A pesar de responder a prácticamente la totalidad de los comentarios, Starbucks no 

aborda uno de los temas que más preocupan a su comunidad: los precios 

considerablemente más elevados que otras opciones. Sería recomendable, en ese 

aspecto, que la marca pusiera énfasis en su contenido en las razones por las que ha sido 

elegida como la marca más valiosa del mercado por Brandirectory (2023).  

En este momento, es relevante citar lo expresado por Itziar Oltra en el artículo de 

Fuentes para El País en 2019, "Un community manager tiene que estar ahí todo el 

tiempo escuchando al cliente porque el usuario te va a decir cómo tienes que 

comportarte" (Oltra, 2019). 

Esta cita destaca la importancia de mantener una interacción constante con los clientes. 

Como se destacó a lo largo del capítulo “Resultados de anáisis”, esta práctica es 

fundamental para ajustar las estrategias de una marca a las necesidades y expectativas 

de su audiencia, aprovechando de esta manera el carácter bidireccional de las redes 

sociales 
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7. Anexos 

Anexo 1. Codificación de comentarios de la categoría ‘Preguntas y consultas’ 
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Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 2. Codificación de comentarios de la categoría ‘Intolerancias y preferencias alimentarias’ 
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Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 3. Codificación de comentarios de la categoría ‘Amor a la marca y hábitos en relación a ella’ 
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Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 4. Codificación de comentarios de la categoría ‘Productos, servicio y experiencia’ 
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Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 5. Codificación de comentarios de la categoría ‘Precio’ 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 5. Codificación de comentarios de la categoría ‘Estrategias y prácticas de empresa’ 
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Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 6. Codificación de comentarios de la categoría ‘Opiniones sobre contenido’ 
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Fuente: Elaboración propia 


