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1. INTRODUCCION.
1.1. Objeto.

El propdsito central de este Trabajo de Fin de Grado (TFG) radica en una evaluacion
minuciosa de cdmo los consumidores perciben y se relacionan con las marcas de
distribuidor presentes en los supermercados Mercadona y Consum en la provincia de
Valencia. De manera especifica, se tiene la intencion de analizar una serie de aspectos
clave que incluyen la calidad, el precio y el nivel de reconocimiento de marca de las
diversas marcas de distribuidor disponibles en ambos supermercados. Ademas, se
busca identificar a que generaciones pertenecen estas marcas, asi como entender
cudles son las impresiones que tienen con relacién a estos supermercados y sus
marcas.

Este estudio encuentra su contexto en el marco de la cadena de suministro y la
estrategia de marca, abordando dos de los principales supermercados de la Comunidad
Valenciana. La razon subyacente para llevar a cabo esta investigacion es el
reconocimiento de la creciente importancia del marketing en la actualidad, en un entorno
empresarial caracterizado por una competencia acelerada. En este escenario, las
empresas deben mantenerse al dia con las tendencias y las expectativas cambiantes
de los consumidores, y esto se convierte en un factor decisivo en su éxito. A menudo, el
enfoque en el marketing puede tender a centrarse en las estrategias y tacticas, pero
podria pasarse por alto lo mas crucial, como estos esfuerzos se traducen en la
percepcion y las elecciones del consumidor. Por lo tanto, este estudio se centra en el
enlace esencial entre las estrategias de marketing y la percepcion efectiva del
consumidor, un vinculo que puede determinar la efectividad real de los esfuerzos en
marketing y sus resultados.

En dltima instancia, este analisis no solo busca iluminar el panorama actual de las
marcas de distribuidor en los supermercados Mercadona y Consum, sino también
proporcionar una comprension mas profunda de cémo estas percepciones influyen en
las decisiones de compra de los consumidores. A través de este conocimiento, se
pretende brindar informacion valiosa tanto a las propias empresas involucradas como a
los consumidores, con el objetivo de mejorar la oferta de productos y, en ultima instancia,
aumentar la satisfaccion del cliente en este contexto altamente competitivo.

1.2. Objetivo.

El objetivo fundamental de este Trabajo de Fin de Grado es llevar a cabo un analisis en
profundidad sobre la percepcion de los consumidores en la provincia de Valencia con
relacion a las marcas de distribuidor presentes en los supermercados Mercadona y
Consum.

Para la consecucion de este objetivo principal, se han establecido una serie de objetivos
especificos que desempefan un papel esencial.

e Profundizar en el conocimiento y comprension de la cadena de suministro en el
contexto de los supermercados. Este conocimiento permitira contextualizar el
papel de las marcas de distribuidor en el proceso de suministro y entender como
influyen en la relacién entre los supermercados, los proveedores y los
consumidores.



e Analizar en detalle el concepto de marca y su relevancia en el entorno comercial,
centrandose especificamente en las marcas de distribuidor y las marcas de
fabricante.

e Realizar un estudio de la historia, evolucién y situacién actual de los
supermercados Mercadona y Consum con el fin de proporcionar una vision
completa de la importancia de estos supermercados en el contexto local y
nacional.

e Determinar el grado de familiaridad y conocimiento de marca que poseen los
consumidores sobre las distintas marcas de distribuidor que comercializan
Mercadona y Consum.

e Clasificar cada supermercado en base la generacion a la que pertenecen sus
marcas de distribuidor con datos tanto objetivos como subjetivos. Comparar
estas marcas de distribuidor con las marcas de fabricante.

e Analizar la percepcién que tienen los consumidores con respecto a la calidad y
precio de las marcas que comercializan los citados supermercados.

e Explorar las asociaciones que atribuyen los consumidores a las marcas de
distribuidor de Mercadona y Consum.

e Establecer un vinculo entre las estrategias de marketing implementadas por los
supermercados y la percepcion real de los consumidores sobre estas. Esto
permitira entender como las estrategias de marketing impactan en la percepcion
de los consumidores sobre las marcas de distribuidor, y cémo estas
percepciones se traducen en decisiones de compra.

e Proponer recomendaciones en cuanto a estrategias de marketing respaldadas
por las conclusiones extraidas de la investigacion con el fin de potenciar los
aspectos que no se estan comunicando de manera eficaz, asi como resaltar sus
fortalezas.

La detallada descripcion de los objetivos generales y especificos en este epigrafe es
crucial, ya que las conclusiones y hallazgos de este TFG estaran intrinsecamente
vinculados a estos objetivos. Cada uno de los objetivos especificos establece una
direcciéon clara para la investigacién y guia la metodologia y el analisis de datos,
asegurando una relacion coherente y significativa entre las observaciones y los
resultados finales.

1.3. Relacion con las asignaturas de la titulacion.

Este trabajo de investigacion tiene una estrecha relacion con dos asignaturas de la
titulacion. Direccién Comercial e Investigaciéon Comercial. A lo largo de este estudio, se
puede apreciar como los conceptos y enfoques de estas asignaturas se entrelazan con
los objetivos y el desarrollo de esta investigacion.

En el contexto de Direccion Comercial, se busca comprender como las decisiones
comerciales, que son cruciales para el éxito de cualquier empresa en el mercado,
afectan la percepcion y eleccién de los consumidores en relacion con las marcas de
distribuidor. El andlisis de la estrategia de marca, la relacion entre calidad y precio, y



como estas decisiones influyen en el comportamiento del consumidor, reflejan el
enfoque del marketing mix que se explora en esta asignatura.

En lo que respecta a Investigacion Comercial, este trabajo es un claro ejemplo de la
aplicacion de la metodologia de investigacidon en el ambito empresarial. La recopilacion
y analisis de datos de la encuesta realizada refleja el proceso de disefio, recogida y
analisis de informacion relevante para fundamentar las decisiones comerciales. Las
técnicas de segmentacion y el enfoque en las encuestas, tal como se ensefian en esta
asignatura, son claramente aplicados en la metodologia de este estudio.

En resumen, este Trabajo de Fin de Grado se relaciona directamente con la Direccion
Comercial al abordar las decisiones que afectan la percepcion del consumidor sobre las
marcas de distribuidor, y con la Investigacion Comercial al aplicar técnicas de
recopilacion y analisis de datos para comprender las preferencias y opiniones de los
consumidores.

1.4. Orden documental.

El TFG empieza con el punto de introduccion, donde se establece el marco general del
TFG. En este apartado se explica el propdsito de este estudio.

El segundo capitulo corresponde con el marco tedrico, en el que se presentan los
conceptos clave que sustentan esta investigacion. Se explica cémo funciona la cadena
de suministro en el entorno de los supermercados, y como las marcas de distribuidor
desempenan un papel fundamental en este proceso. Luego, se explica el concepto de
marca, diferenciando entre marcas de distribuidor y marcas de fabricante. Por ultimo, se
profundiza en la evolucion y las caracteristicas especificas del mercado de marcas de
distribuidor en Espaia.

En el tercer capitulo, se explica el caso de estudio. El porqué de la eleccion de
Mercadona y Consum objeto de estudio y cual ha sido su trayectoria. Ademas, se explica
su estrategia de marcas de distribuidor y como se han adaptado a las tendencias del
comercio electrénico.

En el capitulo 4 se presenta la metodologia del TFG, se exponen los detalles de la
encuesta realizada asi como los objetivos para los que se planted, como se disefo y
como se difundié para alcanzar una muestra significativa de consumidores. Ademas, se
expone la estructura del cuestionario.

El quinto capitulo se dedica a la exposicion de los resultados. En primer lugar, se
muestra el perfil demografico de los encuestados. A continuacion, se ahonda en como
perciben los consumidores las marcas de distribuidor en Mercadona y Consum.

Finalmente, en el capitulo 6 se muestran las conclusiones. Aqui se relacionaran las
respuestas a los objetivos planteados inicialmente.

2. MARCO TEORICO.

Este marco tedrico abordara aspectos fundamentales que permiten comprender el
funcionamiento de las marcas de distribuidor y marcas de fabricante en el mercado
espafol. Comenzaremos explorando la cadena de suministro, identificando los agentes
que participan en el proceso de distribucion. Luego, se introducira el concepto de marca,
destacando la importancia de considerar las MDD y MDF como marcas en si mismas,
con sus propias estrategias y posicionamiento. Ademas, se analizara la evolucién y las
caracteristicas especificas del mercado de MDD en Espafa, contextualizando la



situacion actual de estas marcas en un entorno competitivo. Para comprender mejor su
desarrollo, exploraremos las diferentes generaciones de MDD y sus caracteristicas
distintivas, lo que nos permitira una clasificacién relevante al final del trabajo.

Este marco tedrico es crucial para lograr el objetivo final del Trabajo de Fin de Grado,
que es analizar en profundidad la percepcién que tienen los consumidores sobre la
marca de distribuidor de los supermercados Mercadona y Consum. La comprension de
la cadena de suministro, el concepto de marca y la evolucion y actualidad de las MDD
permitiran establecer un contexto sdlido para la evaluacién final.

2.1. Introduccion a la cadena de suministro.

Para poder definir los conceptos que se presentaran a lo largo del estudio,
comenzaremos explicando qué es la cadena de suministro y cuales son sus principales
agentes.

Segun Carrefio (2018) la cadena de suministro esta formada por empresas que
coordinan y colaboran con el objetivo de explotar una oportunidad de mercado,
satisfaciendo las necesidades de los clientes. Dichos actores, tal y como se muestra en
la figura 1, que conforman la cadena de suministro, son proveedores, fabricantes,
distribuidores, minoristas y el mismo cliente final.

Proveedores Fabricantes Mayoristas Minoristas Cliente Final

Figura 1. Esquema cadena de suministro.
Fuente. Elaboracion propia.

e Proveedor: empresa que suministra los productos a otros actores en la cadena
de distribucion, como los supermercados. Puede ser tanto fabricantes que
producen los productos finales como distribuidor que adquieren productos de
diversos fabricantes y los suministran a los minoristas.

o Fabricante: empresa responsable de la produccién de productos finales. Los
fabricantes transforman la materia prima en producto terminado. Pueden ser
proveedores directos de los supermercados o dar salida a su producto a través
de mayoristas o distribuidores.

e Mayorista: intermediario que adquiere productos de los fabricantes y los
distribuye a los minoristas. Son distribuidores que aportan valor a la cadena
facilitando las relaciones entre los distintos eslabones y asumiendo tareas como
el almacenamiento o la distribucién. A diferencia de los fabricantes, el mayorista
no se encarga de la produccion.

e Minorista: son los supermercados o hipermercados donde los consumidores
finales adquieren los productos. Estos compran a sus proveedores que pueden
ser fabricantes, distribuidores o mayoristas, y los ofrecen directamente a los
consumidores en sus establecimientos.

e Cliente final: es el individuo o consumidor que adquiere directamente los
productos en el minorista (supermercado/hipermercado) para su uso personal o



consumo. El cliente final es el ultimo eslabon en la cadena de distribucion y
representa la parte final del proceso de compra y consumo de los productos.

Es importante destacar que en la cadena de suministro pueden establecerse sistemas
con mayor o menor complejidad segun las estrategias comerciales y acuerdos
especificos de cada empresa en particular.

No obstante, de acuerdo Sainz (2000), todos los sistemas y politicas de distribucion
surgen con el fin de satisfacer un objetivo muy concreto. hacer llegar los productos del
fabricante al consumidor a través de los intermediarios, eligiendo el canal mas adecuado
y los medios o vias capaces de proporcionar el mejor servicio al menor coste posible.

2.2. Concepto de marca. Marca de distribuidor y marca de fabricante.

Para comenzar a definir el concepto de marca de distribuidor es conveniente definir el
concepto de marca y comprender qué es la identidad de marca y como se establece
esta.

Segun la American Marketing Association (2023) una marca es un nombre, término,
simbolo o cualquier otra caracteristica que identifique los bienes o servicios de un
vendedor como distintos de los de otros vendedores.

Ademas, desde el punto de vista legal, la ley de Marcas, en el Capitulo |, establece que
podran constituir marcas todos los signos, especialmente las palabras, incluidos los
nombres de personas, los dibujos, las letras, las cifras, los colores, la forma del producto
o de su embalaje, o los sonidos, a condiciéon de que tales signos sean apropiados para
distinguir los productos o los servicios de una empresa de los de otras empresas (Ley
17/2001).

Conociendo ya estas definiciones, podemos concluir que una marca es un distintivo de
un producto frente a otro. Centrandonos en el ambito de los establecimientos de
distribucion alimentaria de gran consumo, podemos distinguir identificar a grandes
rasgos dos tipos de productos en términos de marca.

e Marca de fabricante (MDF): es aquella que pertenece a una empresa distinta a
la del canal de distribucién. Es decir, es aquella que se comercializa bajo el
nombre del fabricante, quien la produce. Son los minoristas los que adquieren
los productos de los fabricantes o distribuidores y los comercializan en sus
establecimientos bajo la marca de su fabricante.

Un ejemplo de marcas de fabricante presentes en el mercado espanol serian
Coca-Cola, El Pozo, Asturiana, Campofrio, Gallo, Bimbo, entre otras (Kantar,
2022).

Puede ser que una las empresas fabricantes comercialicen una o mas lineas de
productos bajo una misma marca de fabricante, seria por ejemplo el caso de
Velarte, como podemos ver en la Figura 2. También podemos encontrar
empresas 0 grupos empresariales que comercialicen una gran variedad lineas
de producto bajo distintas marcas, todas pertenecientes al mismo fabricante,
como ocurre con Unilever, tal y como se puede ver en la Figura 3.



Artesanas

Figura 2. Marca y lineas de producto Velarte.
Fuente. Elaboraciéon propia a partir de Velarte (2023).
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Figura 3. Esquema marcas Unilever.
Fuente. REPUTACION CORPORATIVA. (2015)

e Marca de distribuidor (MDD): es aquella que las cadenas de supermercados
venden bajo su propia marca. En lugar de vender los productos con el nombre
del fabricante, las cadenas adquieren los productos a terceros y los
comercializan bajo su propio nombre. En este caso, los minoristas deben
establecen acuerdos con sus proveedores (fabricantes o distribuidores) para
producir los productos con su propia marca. En Espafia, a menudo se les conoce
como “marcas blancas”.

Dentro de las MDD, existen dos casos principales. Por un lado, los productos que se
comercializan bajo la marca del propio minorista, como ocurre con los hipermercados
Carrefour; por otro lado, los distribuidores pueden comercializar productos bajo una



denominacion diferente a su propio nombre, como sucede en el caso de Mercadona con
marcas como Hacendado o Deliplus.

Por todo lo descrito anteriormente, podemos concluir que las marcas de distribuidor se
deben considerar efectivamente marcas ya que tienen una identidad propia, construida
y promovida por el minorista. Esto implica el desarrollo de una estrategia de marca
basada en los principios del Marketing mix que incluye una combinacién de elementos
como el precio, el producto, la comunicacién y a la distribuciéon. Las MDD refuerzan y a
su vez se alimentan de la confianza y reputacion asociada a la marca del distribuidor
como plataforma de distribucion convirtiéndose asi en un activo intangible de gran
relevancia.

2.3. Evolucion y caracteristicas del mercado de marcas de distribuidor en
Espana.

Las marcas de distribuidor se han convertido en un componente fundamental de la oferta
de los supermercados de todo el pais. Practicamente todos los principales
supermercados cuentan con su propia linea de productos de MDD que ademas esta
presente en practicamente todas las secciones de la tienda. Este fendmeno actual
empezo, segun Puelles et al. (2011), en el s. XIX cuando Sainsbury, que actualmente
es una importante cadena de supermercados en Reino Unido, lanzé su propia marca.

En Espafia, los primeros productos con el nombre de su distribuidor aparecieron de la
mano de Simago durante los afos sesenta (Puelles et al. 2011), seguidos por Eroski,
que de acuerdo con la informacidon que proporcionan en su pagina web, en 1977
lanzaron los primeros productos bajo su propio nombre (Eroski, 2017). Lo mismo hizo
Carrefour en 1982 cuando lanzé su marca propia (Olivares, 2012).

El denominador comun de todas estas primeras marcas de distribuidor eran los envases
sencillos blancos que apenas mostraban el nombre del producto y el logotipo de su
comercializador, ademas siempre eran productos basicos como detergentes, harina,
azucar, aceite (Puelles y Puelles, 2003). Es evidente pensar que de esta estética
proviene el nombre “marca blanca” que se sigue usando en la actualidad.

Como mencionan Contreras y Conde (2018) en los inicios, estas marcas
comercializaban productos de baja calidad cuyo publico objetivo eran los consumidores
de mas bajo poder adquisitivo. Sin embargo, actualmente, estds marcas tratan de
diferenciarse a través de productos de calidad, innovadores y con un mayor grado de
segmentacién (Puelles et al. 2011).

En la actualidad, la cuota de mercado de las MDD ha alcanzado maximos historicos en
Espana, con un 43% de las ventas (elEconomista, 2022) y en el contexto inflacionista
actual es de esperar que se mantenga esta tendencia creciente.

Segun un estudio de NielsenlQ sobre la influencia de la inflacion en las ventas de marcas
propias a nivel global Espafia es uno de los paises en los que mas cuota de mercado
tienen las marcas de distribuidor teniendo solo por delante a Suiza con un 52% y a Reino
Unido con un 44% (NielsenlQ, 2022).

En la figura 4 elaborada a partir de datos publicados por el Economista se observa la
tendencia creciente de los consumidores por el consumo de las marcas de distribuidor,
ademas podemos ver que las subidas mas acusadas se dan en los periodos de mayor
inestabilidad econdmica.
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Figura 4. Evolucién de la cuota de mercado MDD en Espana.
Fuente. Elaboracion propia a partir de El Economista (2022).

A pesar de su creciente presencia en el mercado y las caracteristicas que las convierten
en marcas reconocibles, las MDD todavia enfrentan desafios para generar lealtad entre
los compradores. Segun el estudio realizado en 2018 por EAE “Estado de las marcas
de la distribucion tras la crisis econémica”, aun se percibe a las MDD como productos
sin personalidad y con dificultades para generar una conexién emocional con los
consumidores.

Sin embargo, estas marcas estan bien posicionadas para su crecimiento, ya que son
valoradas positivamente por la mayoria de la poblacién en términos de relacion calidad-
precio, variedad de productos y proximidad a los consumidores, por lo que trabajando
su concepto de marca sus distribuidores podrian seguir aumentando las cuotas de
mercado y la fidelidad. (Contreras, P. J., & Conde, V. 2018)

Ademas, en la figura 5, se valora la lealtad de marca respecto a cinco items segun una
escala Likert en la que O representa total desacuerdo y 5 total acuerdo. Vemos que los
encuestados dan una gran importancia a la hora de ser fieles a las MDD a sentirse
satisfechos con la MDD, seguido de poder elegir MDD frente MDF, por lo que podemos
afirmar que los consumidores valoran la calidad y la presencia de estos productos en
los lineales.



Lealtad de marca a las MDD de los consumidores
espafnoles.

Ser fiel ala MDD

Tratar de comprar siempre MDD

Cuando he comprado MDD siempre he quedado _ 3,8

satisfecho.
Poder elegir MDD

Sentirse satisfecho con la MDD

Figura 5. Lealtad de marca a las MDD.
Fuente. Elaboracién propia a partir de EAE Bussines School (2022).

En conclusion, las marcas de distribuidor han experimentado una evolucion significativa
en Espafia, pasando de ofrecer productos basicos de baja calidad a desarrollar lineas
de producto de mayor calidad y diversificacion. Aunque todavia enfrentan desafios para
generar lealtad de marca, su cuota de mercado sigue en aumento y se espera que asi
continue.

2.4. Generaciones marca distribuidor.

En el apartado anterior vemos que las marcas de distribuidor han evolucionado alo largo
del tiempo, pasando por distintas generaciones que han ido adaptandose a las
necesidades y preferencias de los consumidores. A continuacion, se describen las
cuatro generaciones de marcas de distribuidor establecidas por Laaksonen & Reynolds
en 1994.

e Primera generacién. En esta etapa inicial, las marcas de distribuidor ofrecian
productos basicos y funcionales, que solian carecer de etiquetas y presentaban
una calidad percibida como baja. Estos productos tenian como objetivo
proporcionar opciones de eleccién al consumidor a un precio inferior en
comparacion con las marcas de fabricante. Sin embargo, la calidad y variedad
de los productos en esta generacion eran limitadas. En cuanto al aspecto de
estos productos eran envases sin etiquetas con nulo desarrollo de marca.

e Segunda generacion. Con el paso del tiempo, las marcas de distribuidor
avanzaron hacia una mejora en la calidad de sus productos, pero aun se
percibian como inferiores a las marcas de los fabricantes lideres. En esta
generacion, se buscaba desarrollar una estrategia de imitacion, buscando que
los productos fueran similares a los de las marcas lideres en cuanto a
empaquetado y calidad, pero a un precio mas bajo. Aunque la calidad mejoro,
aun persistia la asociacion con productos de menor categoria.



e Tercera generacién. En esta etapa, las marcas de distribuidor dieron un paso
adelante al crear una marca propia relacionada con el distribuidor,
desvinculandose en cierta medida de la imagen genérica de las marcas de
distribuidor anteriores. Aunque seguian ofreciendo precios mas competitivos que
las marcas de fabricante, se desarrollé una estrategia de diferenciacion al buscar
una calidad similar a la de las marcas lideres. Ademas, se procurd que los
productos fueran similares a los de las marcas lideres en cuanto a empaquetado
y calidad, pero a un precio mas bajo.

e Cuarta generacion. En la actualidad, las marcas de distribuidor han evolucionado
hacia una estrategia centrada en la calidad y la innovacion. Ya no se enfocan
exclusivamente en el precio, sino que buscan responder a las necesidades de
ciertos nichos de mercado y ofrecer productos innovadores y de alta calidad.
Estas marcas han logrado posicionarse como una alternativa confiable y
atractiva para los consumidores, con una identidad propia y una propuesta de
valor diferenciada.

En el cuadro que se muestra en la tabla 1 de elaboracién propia a partir de lo planteado
por Laaksonen & Reynolds se detallan las caracteristicas propias de cada generacion.
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1?2 generacién

22 generacion

32 generacion

42 generacion

Tipo de Genérica, sin nombre, libre | "Cuasi-marca", etiqueta propia Marca propia Extensién de marca propia
marca de marca, sin marca
Ofrecer productos basicos | Mejorar la calidad, pero todavia | Imitaciéon, buscar productos similares a | Centrarse en la calidad y valor agregado,
Estrategia y funcionales con bajo | percibida inferior a las marcas de | los lideres de marcas del fabricante, pero | ofreciendo productos innovadores que
precio. fabrica lideres a menor precio responden a necesidades especificas
Aumentar margenes y dar | Aumentar margenes y reducir el | Proporcionar un mejor valor del producto | Mejorar los margenes de la categoria,
Objetivo opciones de precio poder de los fabricantes | (calidad/precio) y ampliar la gama de | construir la imagen del minorista entre
mediante fijacion de precios de | productos. consumidores y aumentar y mantener la
entrada base de clientes
Productos basicos y | Lineas basicas de gran volumen | Principales articulos de venta Grupos de productos por imagen y forma,
Producto funcionales, commodities. | de venta. gran numero de productos con un
volumen pequeno (productos nicho).
Proceso de produccién | Tecnologia rezagada con | Cercana a las marcas lideres. Innovacion tecnoldgica y en procesos.
Tecnologia simple y tecnologia basica. | respecto a los lideres del
mercado.

Calidad / Imagen

Baja calidad e imagen con
respecto a las marcas de
los fabricantes.

Calidad media, pero se percibe
de menor calidad que la marca
de fabrica lider.

Segunda marca con respecto a la marca
del fabricante lider.

Comparable con las marcas lideres.

Precio
aproximado

20% o mas por debajo del
precio de la marca lider.

Por debajo entre 10 - 20%.

Por debajo entre 5 - 10%.

Igual o superior al precio de una marca de
fabricante.

Motivacion del
consumidor para
comprar

El precio es el principal
criterio para comprar.

Gran importancia al precio.

Calidad y precio (mejor relacién calidad-
precio).

Productos mejores y unicos.

Proveedor

Proveedores nacionales,
no especializados.

Proveedores nacionales que se
especializan en la fabricacion de
marcas de MDD.

Proveedores nacionales, en su mayoria
se especializan en MDF.

Proveedores internacionales que fabrican
principalmente marcas propias.

Tabla 1. Cuadro resumen generaciones marcas de distribuidor.
Fuente. LAAKSONEN, H., & REYNOLDS, J. (1994).
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3. CASO DE ESTUDIO.

En este apartado, se explorara en profundidad el caso de estudio, centrandose en las
dos cadenas de supermercados seleccionadas: Mercadona y Consum. Estos dos
actores del mercado de distribucion alimentaria han sido elegidos por razones
especificas que se detallaran a continuacion. Ademas, se analizara la historia, la
evolucion y las estrategias de marca que han adoptado a lo largo del tiempo.

Comprender la importancia y el funcionamiento de estos supermercados, asi como el
rol de sus respectivas marcas, es fundamental para descifrar su impacto en el mercado
y en la experiencia del consumidor.

3.1. Justificacion de la eleccion de Mercadona y Consum como supermercados
de estudio.

La eleccion de Mercadona y Consum como los unicos supermercados de estudio en
este TFG se basa en la necesidad de limitar la encuesta a la regién de Valencia. Dado
que se trata de una encuesta anunciada por un estudiante de grado, es mas factible que
llegue a personas dentro de su zona geografica. Realizar una encuesta con una muestra
representativa abarcando los siete supermercados con mayor cuota de mercado en toda
Espafia segun Kantar, tal y como se ve en la figura 6, seria dificil de lograr, ya que la
difusion de la encuesta se veria limitada principalmente a la Comunidad Valenciana.

Cuotas de mercado de la distribucion alimentaria en Espafia.

Alcampo 3,10%
Consum Coop. 3,30%
Grupo Eroski 4,40%
Grupo Dia 4,30%
Lidl 6,50%

Grupo Carrefour | N 0%

Mercadona 26,20%

*Datos del 18/06/2023.

Figura 6. Cuotas de mercado de la distribucion alimentaria en Espana.
Fuente. Elaboracion propia a partir de KantarWorldPanel (2022).

No obstante, cabe mencionar que ambos supermercados elegidos figuran entre los siete
con mas cuota de mercado con Mercadona en primera posicion con un 25,2% y un 3,4%
para Consum que lo sitia en sexta posicién por delante de Alcampo (Kantar, 2023).

Ademas, la eleccion de Mercadona y Consum se justifica por su dominio claro en el
mercado de distribucion alimentaria en la Comunidad Valenciana. Estas dos empresas
representan una parte significativa del metraje comercial en la region, concentrando casi
la mitad de la superficie total (InfoRetail, 2023). Dado su liderazgo y su posicion de
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mercado, es razonable esperar que las marcas de distribuidor de Mercadona y Consum
sean conocidas por practicamente la totalidad de la poblacion objetivo y por tanto de la
muestra.

3.2. Mercadona historia y actualidad.

Segun explica la compania en su pagina web en apartado de historia, la historia de
Mercadona es la que sigue (Mercadona, 2023a):

La compania empieza en la Comunidad Valenciana en 1977 cuando los padres de Juan
Roig Alfonso, el maximo accionista de Mercadona, convirtieron sus carnicerias que
operaban bajo el grupo de carnicerias Grupo Carnicas Roig en tiendas de ultramarinos.

Solo unos pocos anos después, en 1981, Juan Roig, su esposa y hermanos, compraron
Mercadona a los padres de este, asumiendo él la direccién de la compaiia. En ese
momento, la empresa contaba con 8 tiendas de aproximadamente 300m2.

En 1988 y tras su notable crecimiento inauguran el primer bloque logistico pionero en
Espafa por su automatizacién. Ademas, durante estos afios, van adquiriendo distintas
cadenas de supermercados con presencia en Valencia y Madrid, llegando a 10.000
trabajadores y 150 en 1992.

En 1993 empiezan a difundir su conocido lema “Siempre Precios Bajos" bajo el que
habia una fuerte estrategia comercial que mas adelante derivara en el Modelo de
Calidad Total por el que actualmente se rige la compafia. En 1994 nacen las marcas
Hacendado, Bosque Verde, Deliplus y Compy.

En 2001 y tras seguir con las adquisiciones de otras cadenas de supermercados y
construir diversos bloques logisticos en toda Espafia, Mercadona inaugura su tienda
numero 500. Solo 5 anos, en 2006, después duplicarian su numero de tiendas llegando
a las 1000.

Durante la siguiente década, Mercadona recibira reconocimientos internacionales por
sus practicas en innovacion radical, gestion del personal y modelo de calidad total
centrado en aquello que aporta valor a “el Jefe” (asi es como llaman desde la compafia
a sus clientes).

En 2016 inician su proyecto de internacionalizacién con la entrada en Portugal y en 2018
lanzan su nuevo servicio de venta online y la nueva seccion de “Listo para Comer”.
También en 2018 evolucionan del Modelo del Proveedor hacia el Proveedor Totaler
pasando a tener mas de 3000 proveedores especializados en cada producto.

3.2.2. Las marcas de distribuidor de Mercadona.

En este apartado del Trabajo de Fin de Grado (TFG), se exploraran las diferentes
marcas de distribuidor utilizadas por Mercadona. Una caracteristica distintiva de
Mercadona es su amplia variedad de marcas propias que comercializa bajo reconocidos
nombres que nada tienen que ver con el nombre de la propia empresa. A continuacion,
enumeraré las distintas marcas que utiliza esta compaifiia.

e Hacendado. Es la marca mas emblematica de Mercadona y abarca una amplia
gama de productos de alimentacion, como legumbres y pastas, frescos, bebidas,
congelados o comida preparada. En la figura 7 se muestra un ejemplo de los
productos que se comercializan bajo la marca Hacendado.
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Figura 7. Productos marca Hacendado.
Fuente. Elaboracién propia a partir de Mercadona (2023b).

Deliplus. Es la marca de productos de cuidado personal y cosméticos de
Mercadona. Bajo la marca Deliplus se encuentran productos para el cuidado de
la piel, el cabello, maquillaje, fitoterapia, parafarmacia... En la figura 8 se
muestran algunos productos que se comercializan bajo la marca Deliplus.

-
32 nidades | STPER 0000

Figura 8. Productos marca Deliplus.
Fuente. Elaboracién propia a partir de Mercadona (2023b).

Bosque Verde. Es la marca de productos de limpieza del hogar de Mercadona.
Ofrece una amplia variedad de productos para la limpieza y el mantenimiento del
hogar, como detergentes, suavizantes, limpiadores, desinfectantes vy
ambientadores. Algunos de estos productos se muestran en la figura 9.
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Figura 9. Productos marca Bosque Verde.
Fuente. Elaboracién propia a partir de Mercadona (2023b).

Compy. Es la marca de alimentacion para mascotas de Mercadona. Bajo la
marca Compy se comercializan alimentos y productos para perros y gatos, en la

figura 10 se pueden ver algunos de estos productos.
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Figura 10. Productos marca Compy.
Fuente. Elaboracién propia a partir de Mercadona. (2023b).
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3.3. Consum, historia y actualidad.

La cooperativa valenciana Consum, también explica su historia en la pagina web
corporativa (Consum, 2023a):

La cooperativa fue fundada en 1975 como una cooperativa de consumo con su primer
establecimiento en Alaquas, Valencia. A lo largo de los afios, Consum experimentd un
crecimiento continuo y se convirti6 en la mayor cooperativa espafola en numero de
socios y una de las principales empresas de distribucion.

En 1987, comenz6é a adquirir otras empresas de distribucion, lo que impulsé su
expansion. Formé parte del Grupo Eroski desde 1990 hasta 2004, cuando decidio
separarse y emprender una expansion ambiciosa. Durante este periodo, Consum
adquirié numerosas cadenas de supermercados y consolidd su presencia en diferentes
regiones de Espafia.

En 2010, inicié una politica de expansién organica adquiriendo mas supermercados y
estableciendo su programa de gestion responsable de alimentos. En los afios
siguientes, inaugurd plataformas logisticas y secciones de perfumeria, obtuvo
certificaciones de sostenibilidad y lanzé su tienda online.

En la actualidad, Consum cuenta con mas de 874 supermercados propios y
franquiciados, tiene mas de 4,3 millones de socios-clientes y es reconocida como una
empresa familiarmente responsable y uno de los mejores lugares para trabajar en
Espafia. Ademas, se ha comprometido con la reduccion de su huella de carbono y la
ecoeficiencia en sus supermercados.

Cuando nos referimos a franquiciados hablamos de su franquicia Charter especializada
en pequefas poblaciones o barrios. Esta iniciativa brinda la oportunidad a pequefios
inversores de tener su propio supermercado, aprovechando la logistica y los equipos
informaticos de la compania.

En el territorio nacional podemos encontrar tiendas Consum y Charter en Cataluia,
Comunidad Valenciana, Murcia, Castilla La Mancha, Andalucia y Aragén. Ademas,
cuentan con Plataformas de Mercancias tanto generales como especializadas en la
Comunidad Valenciana, Murcia y Catalufia.

3.3.2. Las marcas de distribuidor de Consum.

Consum cuenta con varias marcas propias que abarcan diferentes categorias de
productos, al contrario que el supermercado Mercadona, el nombre del supermercado
si que aparece en la denominacion de alguna de sus marcas.

e Consum. Es la marca principal de Consum y engloba una amplia variedad de
productos de alimentacion, desde frescos como frutas o carne hasta productos
envasados, bebidas, congelados o lacteos. Como ejemplo podemos ver los que
se muestran en la figura 11.
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Figura 11. Productos marca Consum.
Fuente. Elaboracion propia a partir de Consum (2023b).

Vitality. es la marca especializada en alimentos para mascotas, en concreto
gatos y perros. Los productos Vltality incluyen pienso, snacks y otros alimentos,
algunos de ellos se exponen en la figura 12.
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Figura 12. Productos marca Vitality.
Fuente. Elaboracion propia a partir de Consum (2023b).

Consum Kids. Esta marca se enfoca en los productos destinados a los mas
pequenos, ofrece una amplia gama de productos que abarcan desde alimentos
infantiles hasta articulos de higiene y cuidado personal para los nifios. Véase la
figura 13 en la que se observan algunos de los productos.
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Figura 13. Productos marca Consum Kids.
Fuente. Elaboracion propia a partir de Consum (2023b).

e Consum Eco. Esta linea incluye una variedad de productos fabricados de
manera ecologica y sostenible que van desde alimentos como verduras,
legumbres y lacteos hasta productos de limpieza, tal y como se muestra en la
figura 14.

® Wi

Figura 14. Productos marca Consum ECO.
Fuente. Elaboracion propia a partir de Consum (2023b).

o Kyrey. Esta marca se especializa en productos de cosmética, parafarmacia y
cuidado personal, podemos encontrar una amplia seleccién de productos para
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el cuidado de la piel, cabello, higiene personal...En la figura 15 se puede ver una
muestra de estos productos.

- [

CONTRALA ¥ DEFIRE
SRR A REBELDES
+EON FILTR UV

EXFOLIACION SUAVE

Figura 15. Productos marca Kyrey.
Fuente. Elaboracion propia a partir de Consum (2023b).

3.4. Similitudes y diferencias en la estrategia de marca de las marcas de
distribuidor de Mercadona y Consum.

Como se ha expuesto en los apartados anteriores, tanto Mercadona como Consum
cuentan con marcas propias en sus lineales, aunque cada supermercado sigue sus
propias estrategias.

Algunas de las similitudes entre ambas cadenas de distribucion son las siguientes:

- Tanto Mercadona como Consum cuentan con marca diferenciada y especializada para
mascotas, cuidado personal y cosméticos y productos de limpieza.

- Ambas cuentan con una marca principal que engloba la mayoria de los productos de
alimentacion y por lo tanto la mayoria de las referencias. También cuentan con una
marca propia para cosmetica y otra para alimentacion animal.

Pero también hay diferencias:

- En Consum, el nombre del supermercado aparece en la denominacion de algunas de
sus marcas, como Consum Kids o Consum Eco. En cambio, en Mercadona, las marcas
comerciales no hacen referencia directa a la empresa.

- Consum ofrece una linea de productos ecolégicos bajo la marca Consum Eco, por

contra, en Mercadona no se menciona una marca especifica para productos ecoldgicos
y sostenibles.
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3.5. Lacompra online.

En los ultimos tiempos, la compra online ha experimentado un crecimiento importante
en el sector de los supermercados, marcando un hito en la forma en que los
consumidores adquieren productos de primera necesidad. Esta tendencia ha sido
motivada por varios factores, incluyendo la comodidad, la evolucion tecnoldgica y, por
supuesto, la pandemia global que cambié drasticamente los habitos de compra.

Tanto Mercadona como Consum, han respondido a esta transformacién del mercado
incorporando plataformas de compra en linea. En este sentido, Consum registré un
aumento del 37,6% en sus ventas en linea en 2021, alcanzando la cifra de 61,37
millones de euros en ventas totales (Consum, 2022). Por su parte, Mercadona también
se ha sumado a esta tendencia, y aunque sus ventas online representan actualmente
alrededor del 1,7% del total, segun Marta Roig, hija del fundador Juan Roig, estima que,
en el futuro, estas ventas llegaran a representar hasta un 5% de las ventas totales de la
compafiia (Farrero, 2023).

La relevancia de la compra online en el sector de los supermercados radica en su
capacidad para satisfacer las demandas cambiantes de los consumidores modernos. La
conveniencia de elegir y recibir productos desde la comodidad del hogar ha llevado a un
aumento constante en las compras en linea. Ademas, la expansién de los servicios de
entrega a domicilio y la implementacion de sistemas mas eficientes han contribuido a
esta tendencia en crecimiento.

Este fendmeno también tiene implicaciones importantes para la estrategia de marca y
marketing de las empresas. Los supermercados deben asegurarse de que sus marcas
y productos estén igualmente presentes y son igualmente atractivos en linea ya que se
crea una nueva dimension en la percepcion del consumidor.

4. METODOLOGIA.

En este apartado, se explicara en la metodologia utilizada para analizar en el caso de
estudio de Mercadona y Consum. A través de una encuesta cuidadosamente disefiada,
que se adjunta en el anejo 2, se busca evaluar la percepcion de los consumidores
residentes en la provincia de Valencia sobre las marcas de distribuidor de ambos
supermercados. Esta metodologia, centrada en la recopilacién de datos descriptivos,
permite comprender las preferencias y actitudes de los consumidores hacia estas
marcas.

4.1. Objetivos de la encuesta.
La encuesta se ha planteado con el fin de conseguir los siguientes objetivos.

1. Evaluar y comparar la percepcion de los consumidores residentes en la provincia
de Valencia sobre las marcas de distribuidor de los supermercados Mercadona
y Consum.

2. Determinar el grado de familiaridad y conocimiento de los consumidores sobre
las marcas de distribuidor de Mercadona y Consum.

3. Analizar la opinién de los consumidores respecto a la calidad y precio de los
productos de MDD de los citados supermercados.

4. Clasificar las marcas blancas de cada supermercado en una de las cuatro
generaciones propuestas.

5. Explorar las asociaciones atribuidas por los consumidores a las marcas de
distribuidor de Mercadona y Consum, permitiendo una comprensién mas
profunda de las impresiones iniciales y percepciones subjetivas.
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6. Proponer recomendaciones estratégicas basadas en los resultados obtenidos,
destinadas a fortalecer la percepcion de las marcas de distribuidor y mejorar su
competitividad en el mercado local.

A través de la encuesta, se busca obtener datos relevantes que permitan comprender
la opinién de los consumidores sobre las marcas de distribuidor de los supermercados
mencionados, asi como identificar areas de mejora o fortaleza en dichas marcas. Los
resultados de la encuesta proporcionaran informacion valiosa para el analisis y la toma
de decisiones relacionadas con las estrategias de marca y marketing de Mercadona y
Consum en el mercado de la provincia de Valencia.

4.2. Ficha técnica.

La ficha técnica que se muestra a continuacion detalla los datos mas relevantes de la
encuesta que se detallaran en los apartados siguientes.

Técnica de recogida de informacion. Online.

Universo. Responsables de compras.

Ambito geografico. provincia de Valencia.

Tamafio de la muestra. 180 casos.

Tipo de muestreo. Muestreo no probabilistico por bola de nieve.
Fechas de recogida de informacion. Julio 2023.

PyQ 0,5

Nivel de confianza 95,5% K=2

Error. 7,45%

4.3. Difusiény alcance de la encuesta.

La encuesta se confecciond en la plataforma Google Forms y se difundio a través de
dos canales de comunicacién, por un lado, las redes sociales (Instagram, Twitter y
LinkedIn) y, por otro lado, la aplicacion de mensajeria instantanea WhatsApp. Estas
plataformas de confeccion y difusion fueron elegidas por ser econémicas ademas de
permitir una facil y rapida difusién entre el publico objetivo.

Como se menciona en la ficha técnica de la encuesta el tipo de muestreo es no
probabilistico por bola de nieve, que consiste en dirigir la encuesta en una primera fase
a los contactos personales, y luego a partir de ahi procurar que los que han respondido
faciliten a su vez otros contactos, y asi sucesivamente. (Arroyo & Finkel, 2019).

Finalmente, el total de personas que respondieron a la encuesta fueron 185 de las

cuales 180 cumplian el requisito de residir habitualmente en la provincia de Valencia,
por lo tanto, estos seran los casos a analizar.
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4.4. Estructura del cuestionario.
El cuestionario se organizé en 8 secciones.
e Seccion 1/8.

Se trata de un apartado de presentacién en el que se explica al usuario el fin de la
encuesta, que tipo de preguntas encontrara y el tiempo aproximado que tardara en
responder. Ademas, se aprovecha este apartado para recordar que las respuestas son
anoénimas y confidenciales y agradecer la participacion.

e Seccion 2/8.

Esta seccion tiene una unica pregunta con el fin de clasificar a los participantes entre
residentes o no en la provincia de Valencia con el fin de delimitar el ambito geografico
de acuerdo con el objetivo de la encuesta.

Se pregunta por la residencia habitual y se define esta segun la definicion oficial del INE
para orientar a los usuarios en su respuesta.

Los residentes en la provincia de Valencia y por lo tanto marquen “Si” podran continuar
la encuesta, aquellos que marquen “No” finalizaran el cuestionario.

e Seccion 3/8.
En esta seccion se pregunta sobre los habitos de compra y consumo.

Mediante escala Likert preguntamos al usuario si es él quien se encarga de la compra
(entendiendo por compra tanto la planificacién como el proceso de realizar la compra),
si suele hacer compras on-line, y si acostumbra a comprar en Mercadona y Consum.

Ademas, mediante preguntas de seleccion de respuesta uUnica se pregunta por la
frecuencia de las compras y por su proximidad a un supermercado Mercadona o
Consum.

e Seccion 4/8.

El objetivo de este apartado es estudiar la percepcion del consumidor sobre la calidad,
precio y conocimiento de marca de las distintas marcas de distribuidor de Mercadona y
Consum.

En la introduccion y mediante imagenes en las preguntas se recuerda a los
consumidores cuales son las marcas de distribuidor (nhombres y logos).

La seccidn se divide en dos grandes bloques de preguntas, uno para Mercadona y otro
para Consum en los que se formulan las preguntas de calidad, precio y conocimiento de
marca de cada una de las marcas de distribuidor de los supermercados. El consumidor
ha de responder mediante una escala de Likert del 1 al 5. Ambos bloques son idénticos
en cuanto a formulacion de las preguntas, solo se modifica el nombre de las marcas y
supermercados.

e Seccion 5/8.
En este apartado he seleccionado algunos de los atributos que estudian Laaksonen &

Reynolds (1994) para determinar la generacion a la que pertenecerian las MDD segun
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la percepcion del consumidor. Se han formulado preguntas de respuesta Unica con
cuatro opciones, cada una relacionada con una de las cuatro generaciones.

La intencidon de esta seccion del cuestionario es clasificar las marcas blancas de cada
supermercado en una de las cuatro generaciones propuestas, con el fin de comprender
coémo los consumidores las perciben en términos de calidad, tecnologia, imagen, precio,
estrategia...

Este enfoque nos permitira obtener una visién integral y detallada de la percepcién del
consumidor respecto a las marcas blancas de Mercadona y Consum, asi como
identificar posibles divergencias entre la percepcion subjetiva y los datos objetivos
estudiados que se expondran mas adelante.

e Seccion 6/8.

En este apartado se pide al consumidor que asocie una serie de atributos a bien a
Mercadona bien a Consum.

Se busca que el consumidor responda con cierta impulsividad, ya que es asi como
surgen nuestras decisiones de compra en el dia a dia. Se explica en la introduccién que
la seleccion no debe basarse en criterios rigurosos, sino en una percepcién personal y
primera impresion.

e Seccion 7/8.
En el ultimo apartado se piden los datos personales del consumidor. Se explica al
usuario que son necesarios para clasificar las respuestas y se recuerda la
confidencialidad de los datos.
Se decide preguntarlos al final de la encuesta ya que consideramos que de esta manera

ya hemos generado cierta empatia con el encuestado y estard mas dispuesto a
facilitarlos. Ademas, en todas las preguntas se le permite al usuario abstenerse de

L]

responder mediante opciones como “otro”, “prefiero no responder” ...
Se pregunta por el sexo, el grupo generacional, el nivel de renta y la situacion familiar.
e Seccion 8/8.

Esta seccidon no contiene preguntas, se informa al usuario de que la encuesta ha
finalizado y se agradece la participacion.

Aquellas personas que en la seccion 2 respondian que no a la pregunta de si su
residencia habitual se encuentra en la provincia de Valencia, se les enviaba
automaticamente a esta seccion.

5. RESULTADOS.

5.1. Perfil demografico de los encuestados.

Para poder validar los resultados y extraer conclusiones del estudio se ha buscado tener
unos datos demograficos lo mas variados posibles con el fin de acercarnos lo maximo
posible a la realidad del universo de la encuesta que no tiene limitaciones de edad,

género o renta personal.

Una vez realizada la encuesta los resultados obtenidos han sido los siguientes:
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Género de los encuestados, figura 16. Predominan las mujeres que suponen un
64% de los encuestados frente a los hombres que representan el 36% restante
de los encuestados.

Género de los encuestados.

Hombres Mujeres

Figura 16. Género de los encuestados.
Fuente. Elaboracién propia.

Edad de los encuestados, figura 17. El grupo mas numeroso es la generacion Z
que representan un 46% de la participacion, seguidos por la generacion X con
un 27%, el tercer grupo con mas representacion con un 19% es la generacion Y.
El grupo menos numeroso ha sido el de los baby boomers que representan un
7% de las participaciones. Solo un encuestado ha marcado la opcién “Prefiero
no responder” y no hay encuestados pertenecientes a la silent generation.

Grupo generacional al que pertenecen los

: encuestados.
Prefieren no
responder Baby Boom
(1949-1968)
Silent Generation
(1930-1948)
Generacion X
Generacion Z (1969-1980)
(1994-2010)

Generacion Y
(1981-1993)

Figura 17. Grupo generacional al que pertenecen los encuestados.
Fuente. Elaboracion propia.
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e Nivel de renta de los encuestados, figura 18. El nivel de renta mas frecuente
entre los encuestados es el de rentas inferiores a 12.000€, con un 27% de la
participacion. Le siguen las rentas de entre 19.001€ y 30.000€ con un 26%. En
tercer lugar, se encuentras las rentas de entre 12.001€ y 19.000€ con un 19% y
por ultimo las superiores a 30.000€ con un 11% de la participacion. Encontramos
un numero elevado de respuestas (18%) en la opcion “Prefiero no responder”.

Nivel de renta de los encuestados.

Prefiero no Inferior a
responder 12.000€
Superior a
30.000€

Entre 12.001€
y 19.000€

Entre 19.001€
y 30.000€

Figura 18. Nivel de renta de los encuestados.
Fuente. Elaboracion propia.

En cuanto al género, aunque predominan las mujeres en la muestra, podemos
considerar que esta distribucion es representativa, ya que en general, las mujeres son
las que suelen ser las responsables de la compra en los hogares. Lo podemos
comprobar por los resultados obtenidos en el estudio, donde en la pregunta de quien se
encarga de las compras del hogar, las mujeres obtienen una puntuacién superior, un
3,73 frente a un 3,29 de los hombres. Pese a esto, la diferencia porcentual entre los
géneros no es excesivamente significativa, o que nos permite obtener una perspectiva
equilibrada.

Con relacion a la edad, aunque el grupo mas numeroso de participantes pertenece a la
generacion mas joven (nacidos entre 1994 y 2010), consideramos que esta distribucion
es representativa de la poblacion en general, dado que la poblacion joven suele ser mas
activa en el uso de tecnologia y participacion en encuestas online. Ademas, la inclusién
de participantes de otras generaciones también nos proporciona una visidbn mas
completa y equilibrada.

En lo referente al nivel de renta, aunque la mayoria de los encuestados se encuentra en
los grupos de renta inferior a 12.000€ y renta entre 19.001€ - 30.000€, consideramos
que esta distribucion sigue siendo representativa y acorde con las caracteristicas
socioecondmicas de la poblacion en la provincia de Valencia. Ademas, la inclusién de
participantes con diferentes niveles de renta nos permite analizar posibles diferencias
en la percepcion de las marcas de distribuidor en funcién del nivel econdmico.

En resumen, a pesar de las pequefias diferencias en la distribucién de género, edad y
nivel de renta, consideramos que los datos demograficos obtenidos son aceptables y
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representativos, lo que nos permite tener confianza en la validez y relevancia de los
resultados obtenidos en la encuesta.

5.2. Habitos de consumo.

En esta seccion de resultados, se examinan los habitos de consumo de los encuestados.
Se han investigado diferentes aspectos, como el perfil de quienes realizan las compras,
la frecuencia con la que efectian dichas compras, la preferencia por la compra en linea
y la eleccion entre ambos supermercados en funcion de su proximidad. Estos datos
proporcionaran una vision general de como los consumidores gestionan sus compras y
cuales son las tendencias predominantes en relacion con los supermercados
analizados.

5.2.1. Frecuencia de compra en Mercadona y/o Consum.

En el presente analisis, se examiné la frecuencia con la que los encuestados realizan
sus compras en los supermercados estudiados (Mercadona y Consum) y se relaciond
esta frecuencia con la proximidad de los supermercados a sus lugares de residencia.

Para el andlisis debe de tenerse en cuenta que existen otros supermercados en el
mercado, por lo que la eleccion de compra puede estar influenciada por diversas
variables fuera del alcance de este estudio.

En primer lugar, como se ve en la figura 19, los resultados mostraron que las frecuencias
de compra se distribuyeron de manera similar para ambos supermercados.

Frecuencia de compra en funcién del supemercado.
70

60

50

40
30
20
-
0
2 3 4

Siempre

Numero de respuestas.

o

Compro en Consum B Compro en Mercadona

Figura 19. Frecuencia de compra en funcién del supermercado.
Fuente. Elaboracion propia.

Pero, al relacionar los datos de frecuencia con la proximidad de los supermercados, se
observé una ligera preferencia por Mercadona ya que, entre aquellos que tienen ambos
supermercados a la misma distancia, es superior el numero de consumidores eligen
siempre o casi siempre Mercadona. Ademas, entre aquellos que tienen Consum mas
cercano, algunos contintan acudiendo siempre o casi siempre a Mercadona, mientras
que esto no ocurre en sentido contrario (es decir, teniendo Mercadona mas cerca,
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acuden siempre o casi siempre a Consum). Todo esto se muestra en los graficos de las
figuras 20, 21y 22.

Clientes con la misma proximidad a ambos supermercados y
su frecuencia de compra en cada uno.

60%

40%

20%

0%
1 2 3 4 5

==@==Tienen ambos por igual y compran en Mercadona

Tienen ambos por igual y compran en Consum

Figura 20. Clientes con la misma proximidad a ambos y su frecuencia de compra
en cada uno.
Fuente. Elaboracion propia.

Clientes con mayor proximidad a un supermercado y que

compran en el opuesto.
60%

40%

20%

0%
1 2 3 4

(6]

Tienen mas cerca Consum y compran en Mercadona

==@==Tienen mas cerca Mercadona y Compran en Consum

Figura 21. Clientes con mayor proximidad a un supermercado y que compran en
el opuesto.
Fuente. Elaboracion propia.
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Clientes que compran en el supermercado mas cercano.

60%

40% \.

20%

/o-

1 2 3 4 5

0%

==@==Tienen mas cerca Mercadona y compran en Mercadona

Tienen mas cerca un Consum y compran en Consum

Figura 22. Clientes que compran en el supermercado mas cercano.
Fuente. Elaboracién propia.

Estos hallazgos sugieren que la proximidad al supermercado influye en la eleccion de
éste para hacer la compra, y aunque ambos supermercados tienen una distribucion
similar en cuanto a la frecuencia de compra, en el grafico de la figura 22 se observa una
mayor preferencia por Mercadona entre aquellos con ambos supermercados a la misma
distancia o] aquellos que tienen Mercadona mas cerca.

A pesar de esta pequefia diferencia, consideramos que la muestra es homogénea en
cuanto a frecuencia de compra en un supermercado u otro por lo que las opiniones de
los consumidores que se desarrollaran a lo largo de este apartado no estaran
influenciadas por el desconocimiento de un supermercado u otro.

Asimismo, se evalué la frecuencia de las compras en funcion de la generacién a la que
pertenecen los consumidores, para analizar si los habitos varian segun la edad. La figura
23 muestra que la frecuencia de las compras se distribuye de manera similar en todas
las generaciones y que la opcion mas comun para toda la muestra es realizar compras
2-3 veces por semana.

Frecuencia de las compras en funcion de la edad.

e Baby Boom (nacido entre 1949y  goy
1968).

Generacién X (nacido entre 1969  40%

y 1980).

Generacion Y (nacido entre 1981 20%

y 1993). \ i

0% ——

Unavez la 2-3 dias 4-5 dias 6-7 dias > semana
semana semana semana semana

Generacion Z (nacido entre 1994
y 2010).

Figura 23. Frecuencia de compras en funcién de la edad.
Fuente. Elaboracion propia.
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Ademas, se considerd relevante estudiar si son los hombres o las mujeres quienes
generalmente se encargan de las compras. Los datos de la encuesta, tal y como se ve
en el gréafico de la figura 24, muestran que son principalmente las mujeres quienes se
ocupan de las compras en la mayoria de los casos.

En mi hogar soy yo quien se encarga de las compras.

40%

20%

0%
Nunca 2 3 4 Siempre

Hombre e Mujer

Figura 24. En mi hogar soy yo quien se encarga de las compras.
Fuente. Elaboracion propia.

5.2.2. Frecuencia de compra online.

Ambos supermercados, Mercadona y Consum, ofrecen a sus clientes la opcién de
realizar compras en linea, por lo que resulta relevante estudiar los habitos de compra
en linea de los consumidores en relacion con estos supermercados, asi como analizar
el perfil de los compradores que optan por esta modalidad de adquisicion.

En lo que respecta a las compras en linea, los resultados reflejados en la figura 25
revelan que solo un 3% de los encuestados ha marcado la opcion 4/5. Es importante
destacar que ningun usuario afirmé realizar compras en linea de manera exclusiva. La
opcion mayoritariamente seleccionada fue la calificacion 1/5 con un 81% de los
encuestados, seguida de 2/3 con un 12,3% de las respuestas. Por lo tanto, podemos
concluir que la compra online no es comun entre los consumidores.

Frecuencia de compra online.

200

100

Numero de votos.

Nunca 2 3 4 Siempre

Figura 25. Frecuencia de compras online.
Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta.
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Por otro lado, al analizar el perfil del comprador en linea, se observa que no esta
claramente definido en la muestra de encuestados. Esto podria deberse a la diversidad
de factores que influyen en la eleccion de realizar compras en linea, asi como a que la
muestra de compradores en linea es relativamente pequefia. Por lo tanto, no se pueden
extraer conclusiones concluyentes en este aspecto, y seria necesario ampliar la muestra
para obtener una vision mas completa del perfil del comprador en linea en relacién con
Mercadona y Consum.

5.3. Conocimiento, calidad y precio.

En este apartado de resultados del TFG, se presenta un analisis detallado de la opinion
de los consumidores sobre las distintas marcas de distribuidor de los supermercados
Mercadona y Consum. Los participantes de la encuesta fueron solicitados a expresar su
opinion sobre tres aspectos de las marcas de distribuidor. el conocimiento de la marca,
el precio y la calidad.

El objetivo de esta seccion es evaluar el nivel de familiaridad de los consumidores con
las distintas marcas de distribuidor de Mercadona y Consum, asi como sus percepciones
sobre el precio y la calidad de dichos productos.

5.3.1. Consum y Hacendado.

En este apartado de comparacion, se analiza la percepcién de los consumidores sobre
las marcas de distribuidor Hacendado y Consum, comparables entre ellas ya que ambas
comercializan productos de alimentacion en general. El resumen de los datos se
muestra en la figura 26.

Marcas Consum y Hacendado:
Conocimiento de marca, calidad y precio.

N

w

-

o N
ocukr UM ULwWL AL WL

Consum Hacendado Consum Hacendado Consum Hacendado

Puntuacidon promedio obtenida.

Conocimiento de marca Buena calidad Precio asequible

Figura 26. Marcas Consum y Hacendado. Conocimiento de marca, calidad y
precio.
Fuente. Elaboracion propia.

30



Conocimiento Consum  Conocimiento Hacendado

HO. 02consum = 02Mercadona
H1. 02consum # G2Mercadona

Media 3,4 4
Varianza 1,459217877 1,005586592
Observaciones 180 180
Grados de libertad 179 179
F 1,451111111
P(F<=f) una cola 0,006566895
Valor critico para F (una
cola) 1,27958858
Como F > Valor critico rechazamos HO y aceptamos H1.
Calidad Calidad
Consum  Hacendado

HO. 02consum = 02Mercadona
H1. 02consum # G2Mercadona

Media 3,42222222 3,56666667
Varianza 1,0833023 0,99553073
Observaciones 180 180
Grados de libertad 179 179
F 1,08816561
P(F<=f) una cola 0,28625821
Valor critico para F (una cola) 1,27958858
Como F > Aceptamos HO.
Precio Precio
Consum Hacendado
HO. 02consum = 02Mercadona
H1. 02consum # G2Mercadona
Media 3,20555556 3,15555556
Varianza 1,147455 1,26058349
Observaciones 180 180
Grados de libertad 179 179
F 0,91025704
P(F<=f) una cola 0,26499778
Valor critico para F (una cola) 0,78150119

Como F > Valor critico rechazamos HO y aceptamos H1.

Tal y como se muestra en la figura 26 en cuanto al conocimiento de marca, los
resultados muestran que Hacendado es mas conocida entre los consumidores que
Consum. La afirmacién "conozco la marca Hacendado/Consum y los productos que
comercializa" obtuvo una puntuacién promedio superior para Mercadona (3,4 frente a
4). Ademas, como se puede ver en el grafico, la mayor concentracion de votos para
Mercadona se situd en el 5/5, mientras que para Consum fue en el 3/5.
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En lo que respecta a la percepcion de calidad, ambos supermercados se situan
practicamente en igualdad, ya que ambas marcas obtuvieron casi los mismos votos en
la opcién mas valorada, que fue "Creo que en general la marca Consum/Hacendado
distribuye productos con buena calidad" (3 sobre 5). La distribucion de respuestas en
las demas opciones también se mostré similar para ambas marcas.

Por ultimo, en relacion con el precio, los resultados indican que ambas marcas son
percibidas de manera similar pero no igual en términos de asequibilidad. La opcion mas
votada para ambas marcas fue 3/5 en la pregunta "Creo que en general la marca
Consum/Hacendado tiene unos precios asequibles", y las demas opciones de la escala
se distribuyeron de manera equitativa.

Ademas de los analisis descriptivos, se llevé a cabo un test de F-Snedecor para
comparar las varianzas de las puntuaciones de conocimiento, calidad y precio entre
ambas marcas. Par conocimiento y precio los resultados del test indican que se rechaza
la hipbtesis nula, que establece que las varianzas son iguales. En cambio, se acepta la
hipétesis alternativa, que sugiere que las varianzas no son iguales entre Hacendado y
Consum, por lo que consideramos que Hacendado tiene un mayor conocimiento de
marca y precios mas adecuados, por lo que respecta a la calidad podriamos decir que
es muy similar entre ambas marcas.

En resumen, los resultados indican que Hacendado es mas conocida por los
consumidores que Consum, y ademas los consumidores consideran que los precios son
mas adecuados. Las diferencias en las varianzas enfatizan la importancia de considerar
las particularidades de cada marca al interpretar los resultados y realizar
comparaciones.

5.3.2. Compy y Vitality.

En este apartado, se procedera a comparar otras dos marcas de distribuidor, Compy de
Mercadona y Vitality de Consum, ambas enfocadas en la comercializacion de alimentos
y productos para mascotas por lo que las podemos considerar comparables. El analisis
de los datos se muestra en la figura 27.

Marcas Vitality y Compy:
Conocimiento de marca, calidad y precio.

Puntuacion promedio obtenida.
N

Vitality Compy Vitality Compy Vitality Compy

Conocimiento de marca Buena calidad Precio asequible

Figura 27. Marcas Vitality y Compy. Conocimiento de marca, calidad y precio.
Fuente. Elaboracion propia.
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Conocimiento Vitality Conocimiento Compy

HO. 02consum = 02Mercadona
H1. 02consum # G2Mercadona

Media 1,872222222 2,038888889
Varianza 1,508721291 1,747082557
Observaciones 180 180
Grados de libertad 179 179
F 0,863566112

P(F<=f) una cola 0,163679587
Valor critico para F (una

cola) 0,781501192

Como F > Valor critico rechazamos HO y aceptamos H1.

Calidad Vitality Calidad Compy

HO. 62consum = g2Mercadona

H1. 62consum # 62Mercadona

Media 2,116666667 1,95
Varianza 1,544972067 1,489106145
Observaciones 180 180
Grados de libertad 179 179
F 1,037516413

P(F<=f) una cola 0,402831933

Valor critico para F (una cola) 1,27958858

Como F < Valor critico aceptamos HO.

Precio Vitality Precio Compy

HO. 02consum = 02Mercadona
H1. 02consum # G2Mercadona

Media 2,05555556 1,92777778
Varianza 1,51644941 1,53106766
Observaciones 180 180
Grados de libertad 179 179
F 0,99045225
P(F<=f) una cola 0,47445037
Valor critico para F (una cola) 0,78150119

Como F > Valor critico rechazamos HO y aceptamos H1.

En términos de conocimiento de marca, ambas marcas obtuvieron una alta cantidad de
respuestas que indicaban desconocimiento por parte de los consumidores. Sin
embargo, se observé que Compy de Mercadona obtuvo una media ligeramente superior
en comparacion con Vitality de Consum, esto se ve reforzado con los resultados de la
prueba F-Snedecor que demuestran que las varianzas no son iguales. Esto sugiere que
Compy, de Mercadona, es ser ligeramente mas conocida que Vitality entre los
consumidores, aunque en general ambas marcas tienen una baja notoriedad
probablemente debido a su enfoque en productos para mascotas.
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En cuanto a la percepcion de calidad, ambas marcas recibieron valoraciones similares
y algo bajas. Es posible que el desconocimiento de marca haya influido en esta
percepcion, ya que los consumidores pueden asociar la calidad de los productos con la
familiaridad de la marca. La prueba de F-Snedecor no mostré diferencias significativas
en las puntuaciones de calidad entre Compy y Vitality, lo que sugiere que ambas marcas
son percibidas de manera similar en términos de calidad por los consumidores.

En relacién con el precio, se observé que la marca Vitality de Consum obtuvo una mejor
puntuacion en comparacion con Compy de Mercadona. Los consumidores percibieron
que los productos de Vitality tienen precios mas adecuados en relacién con los
productos de Compy. La prueba de F-Snedecor confirmé que las puntuaciones de precio
entre ambas marcas son significativamente diferentes, lo que indica que los
consumidores perciben una diferencia en los precios entre las dos marcas.

En resumen, los resultados indican que Compy de Mercadona puede ser ligeramente
mas conocida que Vitality de Consum, aunque ambas marcas tienen una baja
notoriedad. La percepcion de calidad es similar entre ambas marcas, posiblemente
afectada por el desconocimiento de marca. Sin embargo, los consumidores perciben
que los productos de Vitality tienen precios mas adecuados en comparacion con los de
Compy.

5.3.3. Deliplus y Kyrey.

En este apartado, llevaremos a cabo una comparacién entre las marcas de distribuidor
Deliplus de Mercadona y Kyrey de Consum, ambas centradas en la comercializacién de
una amplia variedad de productos de cuidado personal y belleza, por lo que son
comparables. Un resumen de los resultados obtenidos se muestra en la figura 28.

Marcas Kyrey y Deliplus:
Conocimiento de marca, calidad y precio.

Puntuacién promedio obtenida.
N

Kyrey Deliplus Kyrey Deliplus Kyrey Deliplus

Conocimiento de marca Buena calidad Precio asequible

Figura 28. Marcas Kyrey y Deliplis. Conocimiento de marca, calidad y precio.
Fuente. Elaboracion propia.
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Conocimiento Kyrey Conocimiento Deliplus
HO. 02consum = 02Mercadona
H1. 02consum # G2Mercadona
Media 2,433333333 3,794444444
Varianza 2,068156425 1,415611421
Observaciones 180 180
Grados de libertad 179 179
F 1,460963364
P(F<=f) una cola 0,005786077
Valor critico para F (una
cola) 1,27958858
Como F > Valor critico rechazamos HO y aceptamos H1.
Calidad Kyrey Calidad Deliplas
HO. 02consum = 02Mercadona
H1. 02consum # G2Mercadona
Media 2,35 3,461111111
Varianza 1,826536313 1,311328367
Observaciones 180 180
Grados de libertad 179 179
F 1,392890109
P(F<=f) una cola 0,013598931
Valor critico para F (una cola) 1,27958858
Como F > Valor critico rechazamos HO y aceptamos H1.
Precio Kyrey Precio Deliplus
HO. 02consum = 02Mercadona
H1. 02consum # G2Mercadona
Media 2,37222222 3,294444444
Varianza 1,85509001 1,393265053
Observaciones 180 180
Grados de libertad 179 179
F 1,33146956
P(F<=f) una cola 0,02811906
Valor critico para F (una
cola) 1,27958858
Como F > Valor critico rechazamos HO y aceptamos H1.

En cuanto al conocimiento de marca, es notable la diferencia entre Kyrey que obtiene
una obtiene una calificacion media de 2.4, mientras que Deliplis de Mercadona obtiene
una calificacion significativamente mas alta de 3.8. Esto sugiere que Deliplus es mucho
mas conocida y reconocida por los consumidores en comparacion con Kyrey.
Conclusién respaldada por el test de la F-Snedecor que indica que rechaza la hipotesis
nula.

En lo que respecta a la calidad, los consumidores valoran mucho mejor la calidad de los
productos de Deliplus en comparacion con Kyrey. Este resultado también es respaldado
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por el analisis de la prueba de F de Snedecor, que indica diferencias significativas en
las percepciones de calidad entre ambas marcas.

En relacion con el precio, nuevamente los resultados de la encuesta indican que los
consumidores perciben que los productos de Deliplus tienen precios mas adecuados en
comparacion con Kyrey. Ademas, en el analisis de la prueba de F de Snedecor, se
rechaza la hipoétesis nula, lo que sugiere que hay diferencias significativas en las
percepciones de precio entre ambas marcas.

En conclusion, la comparacién entre Deliplus y Kyrey revela que en general, Deliplus es
mas conocida por los consumidores, quienes también perciben que ofrece mejores
precios y mayor calidad en comparacion con Kyrey.

5.3.4. Consum Kids.

En este apartado, se analiza la marca de distribuidor Consum Kids, que se enfoca en
productos destinados a los mas pequefios, desde alimentos infantiles hasta articulos de
higiene y cuidado personal para nifios. La marca Consum Kids no tiene un comparable
directo en Mercadona, donde estos productos se encuentran bajo la marca Deliplus y
Hacendado. Debido a esta diferencia, el analisis se enfocara exclusivamente en la
percepcion de los consumidores sobre la marca Consum Kids. Encontramos el resumen
de los resultados en la figura 29.

Marca Consum Kids (Consum):
Conocimiento de marca, calidad y precio.

Puntuacién promedio obtenida.

Consum Kids Consum Kids Consum Kids

Conocimiento de Marca Buena calidad Precio asequible

Figura 29. Marca Consum Kids (Consum). Conocimiento de marca, calidad y
precio.
Fuente. Elaboracion propia.

En cuanto al conocimiento de marca, la marca Consum Kids ha obtenido una puntuacion
media de 2,49, que es inferior a la obtenida por Deliplus y Hacendado. Esto sugiere que
la marca Consum Kids puede no ser tan conocida o reconocida por los consumidores
en comparacion con otras marcas de distribuidor.

En cuanto a la percepcion de calidad, la marca Consum Kids también obtiene una

puntuacion media de alrededor de 2,5. Si bien esta puntuaciéon no es baja, tampoco
indica que los consumidores la perciban como una marca de alta calidad.
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Con relacion a los precios, nuevamente la puntuacion ronda el 2.5, lo que sugiere que
los consumidores perciben los precios de los productos de la marca Consum Kids como
moderados.

En general, la opinion de los clientes sobre la marca Consum Kids parece ser bastante
neutral. Sin embargo, cabe destacar que la dificultad para comparar directamente esta
marca con otras marcas de distribuidor debido a su enfoque en productos para nifos
puede dificultar un analisis mas profundo. Ademas, el hecho de que esté enfocada a un
segmento de mercado muy concreto dificulta el analisis.

5.3.5. Consum ECO.

En este apartado, se analiza la marca de distribuidor Consum ECO, que se enfoca en
productos fabricados de manera ecoldgica y sostenible, que van desde alimentos como
verduras, legumbres y lacteos hasta productos de limpieza. Consum ECO no tiene una
marca equivalente en Mercadona ni tampoco productos que cumplan las condiciones
de ecoldgico. Se presentan los resultados en la figura 30.

Marca Consum ECO (Consum):
Conocimiento de marca, calidad y precio.

Puntuacidon promedio obtenida.

Consum ECO Consum ECO Consum ECO

Conocimiento de Marca Buena calidad Precio asequible

Figura 30. Marca Consum ECO (Consum). Conocimiento de marca, calidad y
precio.
Fuente. Elaboracion propia.

En cuanto al conocimiento de marca, la marca Consum ECO ha obtenido una media de
2.56, lo que puede considerarse aceptable teniendo en cuenta que es una marca de
productos para un nicho muy concreto. Ademas, dado que la gama de productos
ecologicos y sostenibles es relativamente limitada, este resultado sugiere que los
consumidores tienen cierta conciencia y conocimiento sobre la marca Consum ECO.

En cuanto a la percepcion de calidad, la marca Consum ECO también obtiene una
puntuacion media mayor a la de la marca Consum, donde se encuentran alternativas no
ecoldgicas. Esto indica que los consumidores consideran que los productos ecoldgicos
y sostenibles de la linea Consum ECO presentan una calidad satisfactoria y estan a la
altura de las opciones convencionales ofrecidas por la marca principal.

Con relacion a los precios, a pesar de ser una linea de productos que tiende a ser mas

cara que los productos regulares de marca Consum, la marca Consum ECO obtiene un
resultado aceptable con una puntuacién superior a la de los precios generales de la
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marca Consum. Esto indica que los consumidores consideran que, dadas las
caracteristicas y beneficios de los productos ecolégicos y sostenibles ofrecidos, los
precios son muy aceptables.

En conclusién, aunque la marca Consum ECO cuenta con un conocimiento de marca
no muy elevado pero aceptable, su éxito puede atribuirse a la satisfaccion de una
demanda especifica de productos ecoldgicos y sostenibles. Los resultados positivos en
cuanto a la percepcion de precios indican que los consumidores valoran los productos
ofrecidos por Consum ECO y consideran que los precios son adecuados para los
beneficios que obtienen al elegir productos mas sostenibles y respetuosos con el medio
ambiente.

5.3.6. Bosque Verde.

En el presente apartado, se analizaran los resultados obtenidos para la marca Bosque
Verde, la linea de productos de limpieza de Mercadona. Es importante resaltar que esta
marca no cuenta con una equivalente en Consum, ya que la cooperativa valenciana
comercializa este tipo de productos bajo la marca Consum. En la figura 31 se adjunta
un resumen de los resultados.

Marca Bosque Verde (Mercadona):
Conocimiento de marca, calidad y precio.

Puntuacién promedio obtenida.

Bosque Verde Bosque Verde Bosque Verde

Conocimiento de Marca Buena calidad Precio asequible

Figura 31. Marca Bosque Verde (Mercadona). Conocimiento de marca, calidad y
precio.
Fuente. Elaboracion propia.

El reconocimiento de marca de Bosque Verde, la marca de higiene de Mercadona es
destacable, obteniendo una puntuacion media de 3.76, solo superada por Hacendado
que alcanza un 4. Estos resultados son muy positivos, ya que que Bosque Verde se
enfoca en un segmento de productos especificos y cuenta con una gama limitada de
productos en comparacion con otras marcas mas generalistas. A pesar de ello, ha
logrado ser reconocida por la gran mayoria de consumidores, lo que indica una exitosa
estrategia de posicionamiento y difusion de la marca.

Por otro lado, tanto en términos de precios como de calidad, Bosque Verde también
obtiene buenas cifras, mostrando resultados similares aunque ligeramente inferiores a
los de Hacendado y superiores a los de la marca Consum. Estos resultados respaldan
la propuesta de valor de Bosque Verde como una marca confiable y competitiva en el
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segmento de productos de higiene, ofreciendo una relacién calidad-precio satisfactoria
para los consumidores.

En resumen, los resultados de Bosque Verde reflejan una marca bien posicionada y
valorada por los consumidores, con un alto reconocimiento y una percepcién positiva en
cuanto a precios y calidad.

5.3.7. Comparativa de resultados.

Como conclusion a los resultados obtenidos en el punto 2.3 se presenta el grafico de la
figura 32 en el que se muestra una comparativa de la calidad, precio y conocimiento de
marca de todas las marcas de distribuidor de Mercadona y Consum.

Comparativa conocimiento de marca, calidad y precio
MDD Mercadona y Consum.

4 Consum ECO

Bosque Verde

Deliplus
o 33
(&)
g
o
© 3 Consum
o .
b} Consum Kids
S
5
S 2,5 Vitality
@© Compy
=}
=]
C
a 5 Hacendado
Kirey
1,5
1,5 2 2,5 3 3,5 4

Puntuaciéon media Calidad

Figura 32. Comparativa conocimiento de marca, calidad y precio MDD
Mercadona y Consum.
Fuente. Elaboracion propia.

Empezando por las marcas mas bien posicionadas vemos entre las marcas mas
reconocidas y mejor puntuadas en cuanto a calidad y precio aquellas dedicadas sobre
todo a la alimentacion en general. Tanto Hacendado como Consum obtienen resultados
similares, pero quedando por encima la de Mercadona.

Dentro de las marcas mas bien posicionadas también encontramos Deliplus, cuyos
resultados contrastan con la marca Kyrey de Consum. Pese a comercializar productos
similares, la marca de Consum obtiene puntuaciones mucho mas bajas en todos los
aspectos. Seria recomendable replantear el posicionamiento de marca, ya que el éxito
de Deliplus hace evidente que si que existe un mercado para este tipo de productos.

Llama la atencién ver que una marca como Bosque Verde, dedicada a un segmento de
productos muy concreto, obtiene un muy buen posicionamiento. Lo mismo ocurre con
Consum ECO, que ademas de contar con pocas referencias se especializa en un nicho
de mercado muy concreto. El triunfo de cada una de estas marcas en su supermercado
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podria hacer plantearse al supermercado de la competencia bien la necesidad de crear
una marca especifica para productos de limpieza y hogar en el caso de Consum, bien
la necesidad de empezar a distribuir productos con una calificacién ecolégica a
Mercadona bajo una nueva marca propia.

La posicion de Consum Kids, es aceptable si tenemos en cuenta que es una marca
enfocada en un segmento de mercado concreto. Aun asi, podria plantarse Consum si
seria conveniente comercializar los productos bajo la marca Consum y Kyrey, como
hace Mercadona con este tipo de productos.

Por ultimo, destacar los resultados negativos de Compy vy Vitality, que, aunque para el
supermercado Consum se obtienen unos resultados ligeramente superiores en cuanto
a calidad y precio, ambas marcas son desconocidas por la mayoria de los
consumidores.

5.4. Clasificacion marcas de distribuidor en funcién de las generaciones.

En esta seccion de resultados, se abordara la clasificacion de las marcas de distribuidor
de Mercadona y Consum en una de las cuatro generaciones propuestas por Laaksonen
& Reynolds (1994). La clasificacién se llevara a cabo mediante una combinacion de
criterios objetivos, basados en datos obtenidos directamente de las paginas web de
ambos supermercados, y criterios subjetivos, obtenidos a través de la encuesta
realizada a los consumidores. Cabe destacar que se han clasificado los supermercados
y no cada una de las marcas de distribuidor que comercializan ya que en cada
supermercado todas sus marcas siguen la misma estrategia.

El objetivo de esta clasificacion es comprender la estrategia que siguen cada uno de los
supermercados en cuanto a sus marcas de distribuidor y analizar como esta estrategia
se alinea con las caracteristicas tipicas de cada generacion de marcas de distribuidor.

Para los criterios objetivos, se han estudiado aspectos como la variedad de productos
ofrecidos, el etiquetado y los precios en las paginas web oficiales de los supermercados.
Estos datos proporcionaran una vision precisa de como los supermercados presentan
sus marcas de distribuidor al publico.

En cuanto a los criterios subjetivos, se han formulado preguntas a los consumidores en
la encuesta para conocer su percepcion. Estas respuestas proporcionaran informacion
valiosa sobre como los consumidores perciben y clasifican las marcas de distribuidor en
relacion con las generaciones propuestas.

La combinacion de ambos enfoques nos permitira obtener una visién integral de la
estrategia de cada supermercado y su relacion con las generaciones de marcas de
distribuidor. A través de los subapartados posteriores, se profundizara en cada uno de
los criterios estudiados para obtener una conclusion clara y fundamentada sobre la
clasificacion de las marcas de distribuidor de Mercadona y Consum en una de las cuatro
generaciones propuestas.

5.4.1. Tipo de marca.

En este primer punto del analisis, se procedera a clasificar las marcas de distribuidor de
Mercadona y Consum segun el tipo de marca siguiendo los estandares de cada una de
las generaciones propuestas por Laaksonen & Reynolds (1994). Para ello, se llevara a
cabo una observacion detallada de las marcas de distribuidor presentes en las paginas
web oficiales de ambos supermercados. Es importante destacar que esta clasificaciéon
se realizara de manera objetiva, ya que no dependera de la percepcién del consumidor,

40



sino de la estrategia adoptada por cada supermercado en cuanto a sus marcas de
distribuidor.

Tanto Mercadona como Consum han implementado una estrategia de segmentacién de
marca propia al desarrollar varias marcas para sus diferentes categorias de productos.
Como se ha mencionado en apartados anteriores Mercadona cuenta con cuatro marcas
propias, cada una de estas marcas tiene su propia identidad y se posiciona de manera
especifica en su respectiva categoria de productos. Lo mismo para Consum, que cuenta
con cinco marcas propias, cada una creada para atender las necesidades y preferencias
especificas de los consumidores en distintas categorias de productos.

Mediante la creacién de marcas propias distintas para diferentes categorias de
productos, ambas cadenas de supermercados logran posicionar sus productos de
marca blanca de manera mas efectiva en el mercado, satisfaciendo las necesidades y
expectativas de los consumidores en cada segmento. Esta segmentacién contribuye a
una mejor diferenciacion de productos y permite a los consumidores identificar y elegir
la marca que mejor se ajuste a sus preferencias en cada categoria.

Por lo tanto, podemos afirmar que las marcas de distribuidor de Mercadona y Consum
se encuentran dentro de la cuarta generacion, la cual se caracteriza por la extensién de
la marca propia o la segmentacion de marca propia.

5.4.2. Estrategia.

En este siguiente apartado, se procedera a analizar la estrategia seguida por cada
supermercado en relacion con sus marcas de distribuidor. Dado que no es posible
conocer con certeza la intencién exacta de cada cadena de supermercados, se ha
optado por indagar en la percepcion del consumidor mediante una pregunta especifica
incluida en la encuesta. El objetivo es identificar como los consumidores perciben la
estrategia de cada supermercado en cuanto a sus marcas de distribuidor y determinar
si existen diferencias significativas en la percepcién entre ambos.

Para clasificar la estrategia seguida por Mercadona y Consum en relacién con sus
marcas de distribuidor, se formulé una pregunta en la encuesta que solicitaba a los
consumidores que describieran la oferta de productos de marca blanca segun cuatro
posibles categorias: simplemente productos genéricos, productos del precio mas bajo
posible, productos de imitacién a los competidores MDF o productos incluso mejores
que los de MDF, es decir, que ofrecen valor agregado.
Los resultados de la encuesta para Consum y Mercadona se muestran en la figura 33 y
34.
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Estrategia Consum.

Valor agregado ‘ —
Genéricos
Bajo coste
Imitacion
Figura 33. Estrategia Consum.
Fuente. Elaboracién propia.
Estrategia Mercadona.
Genéricos
Valor agregado
Bajo coste
‘ Imitacion

Figura 34. Estrategia Mercadona.
Fuente. Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos muestran que, tanto para Mercadona como para Consum la
opcion mas votada por los consumidores, con un 50% y un 53% de los votos
respectivamente, es que los productos MDD siguen una estrategia de imitacion a sus
competidores de MDF. Es decir, los consumidores perciben que ambas cadenas de
supermercados ofrecen productos que se asemejen a los de las marcas de fabricante
en sus respectivas categorias y por lo tanto se situaria a ambos supermercados en la
tercera generacion.
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Por otro lado, la segunda opcién mas votada por los consumidores para Consum, con
un 24% de los votos, es la de productos genericos.

En contraste, la segunda opcion mas votada por los consumidores para Mercadona, con
un 30% de los votos, es la de productos con valor agregado. Esta percepcion podria
estar alineada con la estrategia de la compania, ya que Mercadona ha sido conocida
por desarrollar e innovar en productos que ofrecen un valor adicional a sus clientes.

5.4.3. Producto.

El presente apartado tiene como objetivo clasificar a la MDD de los
supermercados Mercadona y Consum en funcion del surtido de productos que ofrecen
a través de sus marcas de distribuidor.

La encuesta presentaba una pregunta con cuatro opciones entre las que podian elegir
los consumidores. Estas opciones eran que la MDD ofrecia solo productos basicos, que
la marca ofrecia basicos y populares, que habia alternativa para todos o que incluso se
ofrecian productos exclusivos. En las figuras 35 y 36 se pueden ver los resultados
obtenidos que evidencian diferencias significativas en la percepciéon del surtido de
productos entre Mercadona y Consum.

Surtido de productos Consum.

Solo basicos
Alternativa y
exclusivos
Alternativa Basicos y
para todo populares

Figura 35. Surtido de productos Consum.
Fuente. Elaboracion propia.
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Surtido de productos Mercadona.

Solo basicos _
Basicos y
populares

. Alternativa
Alternativa vy
para todo

exclusivos

.. Surtido de productos Mercadona.
Fuente. Elaboracién propia.

Para Consum, la opcién mas votada por los consumidores, con un 44% de los votos, es
la de "Basicos y populares". Esta percepcién indica que los consumidores ven el surtido
de productos de marca propia en Consum como una oferta que incluye tanto productos
basicos como opciones mas populares y ampliamente demandadas por los clientes, por
eso clasificariamos a la compania en la segunda generacion.

Por otro lado, para Mercadona, la opcidon mas votada por los consumidores, con un 58%
de los votos, es la de alternativa para todo e incluso productos exclusivos. Esta
percepcion sugiere que los consumidores ven el surtido de productos de marca propia
en Mercadona como una alternativa completa para la mayoria de las categorias de
productos, incluyendo también productos exclusivos que solo se encuentran en la marca
de distribuidor, por lo que quedaria clasificada como cuarta generacion.

5.4.4. Tecnologia.

En este apartado, se estudia la clasificacién de los supermercados de Mercadona y
Consum en funcion de su enfoque y uso de la tecnologia en sus operaciones y servicios.
Para ello, se ha realizado una investigacion a partir de informes, memorias y diversas
fuentes de informacién publicadas por ambas compafiias. A diferencia de los apartados
anteriores, en esta ocasion no se ha realizado una encuesta a los consumidores, sino
que se han estudiado datos objetivos para determinar la estrategia tecnolégica de cada
supermercado.

Mercadona ha destacado por su enfoque en la innovacion y desarrollo tecnoldgico,
como se evidencia en su memoria anual de 2022. La compafia ha invertido
significativamente en la construccion de instalaciones logisticas de ultima generacion y
ha implementado tecnologia avanzada en sus procesos, como el uso de la metodologia
BIM y los Almacenes Siglo XXI. (Mercadona, 2023c)

Ademas, Mercadona ha invertido mas de 129 millones de euros en la construccién de
instalaciones logisticas de ultima generacién, que abarcan mas de 1,4 millones de
metros cuadrados en 16 bloques logisticos, 2 almacenes satélites y otros dos
reguladores. Estas instalaciones estan respaldadas por tecnologia avanzada, como la
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metodologia de trabajo BIM (Building Information Modeling) y los Almacenes Siglo XXI,
que mejoran la eficiencia y la seguridad en las operaciones (Mercadona, 2023c). Estas
acciones muestran un compromiso con la mejora continua y la eficiencia en las
operaciones, lo que sugiere que la marca de distribuidor de Mercadona se encuentra en
la cuarta generacion.

Basandonos en estas acciones centradas en la tecnologia y la innovacion, podemos
concluir que la marca de distribuidor de Mercadona se encuentra en la cuarta
generacion. A través de la implementacion de tecnologia avanzada en sus instalaciones
y procesos, Mercadona logra una mayor eficiencia y ofrece una experiencia mejorada
tanto para los clientes como para los empleados.

Por otro lado, Consum también ha mostrado interés en la innovacién, como se refleja
en su memoria anual de 2022, donde se menciona una inversidon en areas relacionadas
con la experiencia del cliente, la ciberseguridad, la proteccion de datos y la innovacion
en su surtido de marca propia. Si bien esto indica un enfoque en la tecnologia, se puede
considerar que Consum no se encuentra en el mismo nivel de innovacién que
Mercadona. En consecuencia, la marca de distribuidor de Consum podria clasificarse
en la tercera generacion. (Consum, 2023c)

Si bien esta inversion muestra un enfoque en la innovacion, no puede considerarse que
Consum se encuentre en el mismo nivel de innovacion de su competidor Mercadona.
En consecuencia, podriamos clasificar la marca de distribuidor de Consum en la tercera
generacion.

Como conclusién, mientras que Mercadona destaca por su enfoque en la innovaciéon y
el desarrollo de instalaciones y tecnologia avanzada, Consum también ha invertido en
la mejora tecnoldgica, pero no alcanza el mismo nivel de innovacion que su competidor.

5.4.5. Calidad/Imagen.

En este apartado, se aborda la clasificacion de Mercadona y Consum en funcion de la
calidad percibida de su marca de distribuidor. En esta ocasion la clasificacion se enfoca
exclusivamente en las respuestas proporcionadas por los consumidores en la encuesta.

Los consumidores podian elegir entre cuatro opciones: productos de baja calidad en
comparacion con los de MDF, calidad aceptable pero menor que la MDF, calidades
similares y calidad igual o incluso mejor. Los resultados obtenidos se muestran en las
figuras 37 y 38.
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Calidad productos Consum.

Es incluso
mejor que la
MDF.

Baja calidad

Calidad similar
respecto MDF.

Calidad aceptable
pero menor a MDF.

Figura 37. Calidad productos Consum.
Fuente. Elaboracién propia.

Calidad productos Mercadona.

Baja calidad

Calidad aceptable
Es incluso pero menor a MDF.
mejor que la

MDF.

Calidad similar
respecto MDF.

Figura 38. Calidad productos Mercadona.
Fuente. Elaboracion propia.

En el andlisis de la calidad percibida de las marcas de distribuidor de Mercadona y
Consum, se observa que ambas cadenas obtienen resultados similares en la primera
opcion mas votada, siendo esta "calidad similar". Esto sugiere que los consumidores
perciben un nivel de calidad equiparable entre las marcas de distribuidor de ambos
supermercados.

Sin embargo, se presentan diferencias notables en la segunda opcion mas votada. En

el caso de Mercadona, la opcion "calidad incluso mejor que las marcas de fabricante"
obtiene un porcentaje significativo de votos, lo que indica que una parte considerable de

46



los consumidores percibe los productos de Mercadona como de alta calidad, incluso
superando a las marcas de fabricante.

Por otro lado, en el caso de Consum, la opcion "calidad aceptable pero menor" obtiene
una proporcion considerable de votos, lo que sugiere que algunos consumidores
perciben un nivel de calidad ligeramente inferior en comparacion con las marcas de
fabricante.

Estos resultados reflejan la importancia de la percepcién del consumidor sobre la calidad
de las marcas de distribuidor para el posicionamiento de los supermercados en el
mercado. Aunque ambas cadenas de supermercados se ubicarian en la tercera
generacion segun estos resultados, la percepcion de alta calidad de los productos de
Mercadona que la podria ubicar en la cuarta generacién contrasta con la posible
carencia de Consum, que estaria mas cerca de la segunda generacion.

5.4.6. Precio.

En este apartado, se aborda el analisis de precios de los productos de marca de
fabricante y marca de distribuidor en los supermercados Mercadona y Consum. Se ha
llevado a cabo una investigacién que combina datos objetivos obtenidos directamente
de los precios de una muestra representativa de productos, junto con la percepcion del
consumidor recopilada a través de la encuesta. El objetivo es comprender codmo ambas
cadenas de supermercados establecen sus estrategias de precios y cdémo estas se
alinean con la percepcién de los consumidores.

5.4.6.1. Analisis objetivo de precios.

El analisis de precios se ha basado en una muestra de 22 productos comunes en ambos
supermercados, seleccionados por su popularidad y disponibilidad. La seleccién se
realizd de manera cuidadosa para abarcar distintas secciones de productos, como
alimentos, articulos de higiene personal, y alimentos para mascotas.

En aquellos casos en los que el formato de venta era el mismo para los tres
supermercados (Mercadona, Consum y la marca de fabricante de referencia), se ha
registrado el precio exacto del producto. Sin embargo, en algunos casos, los formatos
de venta diferian entre los supermercados, lo que dificultaba la comparacién directa.
Para abordar esta situacion, se optd por utilizar un enfoque uniforme y comparable al
seleccionar el precio por litro, kilogramo o unidad.

Estos datos comparativos proporcionan una base sélida para el analisis de precios y
permiten realizar una comparacidn mas precisa con las percepciones de los
consumidores, recopiladas a través de la encuesta. De esta manera, podremos evaluar
cémo las diferencias de precios se alinean con las expectativas y percepciones de los
consumidores en relacién con los productos de marca de fabricante y marca de
distribuidor en los supermercados estudiados. El resumen de los precios se adjunta en
la tabla 2.
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Producto

Marca Fabricante

Precio Fabricante

Precio Consum

Precio Mercadona

Leche entera Central Lechera Asturiana 1,14 € 0,96 € 091¢€
AOVE Carbonell 8,59 € 6,45 € 6,45 €
Yogurt natural Danone 1,00 € 0,79 € 0,80 €
Arroz blanco La Fallera 1,63 € 1,30 € 1,30 €
Galletas tipo Maria Fontaneda 2,95 € 1,65 € 1,65 €
Pasta de trigo Gallo 1,48 € 0,76 € 0,76 €
Atun en lata Calvo 24,65 € Kg 16,83 € Kg 14,58 € Kg
Salsa de tomate Heniz 539€ Kg 2,32€ Kg 2,17€ Kg
Pan de molde Bimbo 3,27€ Kg 1,52€ Kg 1,53€ Kg
Patatas fritas Lays 10,21 € Kg 6,62 € Kg 6,67 € Kg
Cereales de desayuno  Kellogg's 2,99 € 1,50 € 1,50 €
Café molido Marcilla 3,19€ 1,75 € 1,75 €
Mermelada de fresa Hero 8,54 € Kg 3,78€ Kg 3,88€ Kg
Mayonesa Hellmann's 7,22€ L 3€ L 2,50€ L
Salchichas Oscar Mayer 2,45 € 2,38€ Kg 2,39€ Kg
Zumo de naranja Don Simoén 1,99 € 1,30 € 1,30 €
Refresco de cola Coca-Cola 0,85 € 0,34 € 0,34 €
Pafiales para bebes Dodot 0,36€ Ud 0,3 ud 0,30€ Uud
Champu Pantene 10€ L 1,20€ L 1,75€ L
Detergente lavadora Ariel 0,35 € Lavado 0,08 € Lavado 0,08 € Lavado
Crema de Cacao Nocilla 8,79€ Kg 3,90€ Kg 3,90€ Kg
Cacao Soluble Colacao 7,88€ Kg 3,53€ Kg 3,41€ Kg

Tabla 2. Tabla comparativa precios MDF y MDD Consum y Mercadona.
Fuente. Elaboracién propia a partir de Consum (2023b) y Mercadona (2023b).

Como se puede ver en la tabla 2, los datos revelan que los productos de MDD en ambas
cadenas tienen precios significativamente inferiores a los de MDF en la mayoria de los
casos, lo que sugiere una estrategia de precios competitivos y en linea con la primera
generacion de marcas de distribuidor.

En el caso de Consum solo tres productos no estarian en la primera generacion
(descuento del 20% o mas por respecto a la marca lider), serian la leche entera de vaca
con un descuento del 16%, las salchichas “Frankfurt” con un descuento de solo el 2,9%
y los pafales para bebés con un 16,7% de descuento. En el caso de Mercadona solo
dos productos quedarian por debajo del 20% de descuento respecto a la MDF y son los
mismos que en Consum con un descuento del 2,6% para los yogures de fresa y un
16,7% para los panales.

En cuanto a las diferencias de precios entre Mercadona y Consum, se observa que la
mayoria de los productos estudiados presentan variaciones insignificantes, oscilando
entre 0 y 5 céntimos. Estas pequefas diferencias sugieren que en términos generales
los precios de los productos de marca de distribuidor son comparables en ambos
supermercados.

Por lo tanto, si prestamos atencién a los datos objetivos tanto Mercadona como Consum,

ambas cadenas se englobarian en el supuesto de marca de primera generacion ya que
sus productos MDD tienen un precio un 20% o mas por debajo de las marcas lideres.
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5.4.6.2. Percepcion de los precios del consumidor.

Para clasificar el precio de las marcas desde el punto de vista de los consumidores se
preguntd a los consumidores si consideraban que los precios eran respecto de las
marcas lideres mucho mas bajos, algo mas bajos, la diferencia era practicamente nula
o los precios eran iguales o superiores. Los resultados se muestran en las figuras 39 y

40.

Precios Consum respecto a marcas lideres.

Iguales o
Diferencia superiores a la
practicamente competencia
nula (10-1%)

Mucho mas
bajos (+20%)

Algo mas bajos que
la MDF (10-20%)

Figura 39. Precios Consum respecto a marcas lideres.
Fuente. Elaboracién propia.

Precios Mercadona respecto a marcas
lideres.

Mucho mas
bajos (+20%)
Iguales o
superiores a la
competencia

Diferencia
practicamente Algo mas bajos que
nula (10-1%) la MDF (10-20%)

Figura 40. Precios Mercadona respecto a marcas lideres.
Fuente. Elaboracion propia.

Vemos que en ambos casos la opcidon con mas votos ha sido “Precios algo mas bajos
que la MDF”, lo que dista bastante de lo que hemos observado en el estudio directo de
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los precios. En ambos casos, la segunda opcion mas votada ha sido precio mucho mas
bajo, lo que si que iria mas alineado con la realidad, por lo tanto, a grandes rasgos,
vemos que la percepcion del consumidor es acorde a la realidad.

Aunque la percepcién de los consumidores en general se aleja un poco de los precios
reales, tanto los datos objetivos como la percepcién del consumidor respaldan la
clasificaciéon de Mercadona y Consum en la primera generacion de marcas de
distribuidor, ya que ofrecen productos de MDD con precios notoriamente mas bajos que
los de las marcas lideres.

5.4.7. Motivacion del consumidor para comprar.

En este apartado, abordaremos la clasificacion de los supermercados Mercadona y
Consum en funcion de por qué los consumidores eligen MDD en estos supermercados.
Dado que se trata de una evaluacién completamente subijetiva, utilizaremos los datos
extraidos de la encuesta realizada para este estudio.

Para expresar sus preferencias y motivaciones al elegir productos de marca de
distribuidor en ambos supermercados los consumidores han elegido entre las opciones,
buscar el producto mas econdmico, porque tienen una calidad aceptable y son
econdmicos, porque tienen la mejor relacién calidad-precio y que los elijen porque son
mejores y unicos. Los resultados se muestran en las figuras 41y 42.

Motivacion para comprar MDD en
Consum.

Porque son Porque es la opcién
mejores y Unicos. mas barata.

Mejor relacién
calidad-precio.

Calidad aceptable y
precio econémico.

Figura 41. Motivacién para comprar MDD en Consum.
Fuente. Elaboracién propia.
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Motivacion para comprar MDD en
Mercadona.

Porque son
mejores y unicos.

Porque es la opcion
mas barata.

Calidad aceptable y
precio econémico.

Mejor relacién
calidad-precio.

Figura 42. Motivacién para comprar MDD en Mercadona.
Fuente. Elaboracion propia.

Los resultados de la encuesta muestran que, en el caso de Consum, la opcion calidad
y precio aceptable fue la opcion mas votada y recibié el 47% de los votos, seguida de
mejor relacion calidad-precio con el 36%.

Por otro lado, en Mercadona, mejor relacion calidad-precio fue la opcidon mas votada
con el 41% de los votos, seguida de cerca por calidad y precio aceptable con el 39%.

Basandonos en los resultados de la encuesta y pese a la similitud en los resultados
obtenidos, podemos clasificar a Consum en la segunda generacion de marcas de
distribuidor, ya que sus consumidores destacan la calidad y precio aceptable al elegir
sus productos de marca propia. Por otro lado, Mercadona se clasifica en la tercera
generacion, ya que sus consumidores consideran que sus productos de marca de
distribuidor son la mejor relacién calidad-precio.

5.4.8. Proveedores.

La seleccién de proveedores es de vital importancia para cualquier supermercado, ya
que influye directamente en la calidad, variedad y disponibilidad de los productos que
se ofrecen a los clientes. Ademas, establecer relaciones sélidas con los proveedores
puede permitir una mayor flexibilidad en la negociacion de precios y condiciones, lo que
puede tener un impacto directo en la rentabilidad y competitividad del supermercado.

En este apartado, examinaremos la seleccion de proveedores de los supermercados
Mercadona y Consum, aspecto vital para garantizar la calidad y variedad de los
productos ofrecidos a los clientes. El estudio se llevara a cabo mediante el analisis de
datos obtenidos directamente de las webs y memorias anuales de ambas compaifiias, y
complementandolo con los resultados de la encuesta realizada a los consumidores.

5.4.8.1 Andlisis objetivo de los proveedores.
En el ambito nacional Mercadona cuenta con proveedores de renombre como Casa

Tarradellas, quien fabrica sus pizzas, embutidos, patés o masas, Entre Pinares que se
encarga de los quesos y Antiu Xixona con los turrones. Esto sugiere una estrategia de
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colaboracién con fabricantes especializados para abastecer su marca de distribuidor
(Mercadona, 2023Db).

Lo mismo para Consum ya que sus pizzas cuentan con un proveedor de talla nacional
como es el grupo Palacios Alimentacion S.A, y lo mismo para algunos embutidos que
son fabricados por Embutidos Goikoa S.A. También el queso de Consum es fabricado
por Lacteos Garcia Baquero, S.A (Consum, 2023b).

En cuanto a la procedencia de proveedores internacionales en Consum resulta dificil
encontrar alguno ya que segun consta en su Memoria Anual 2022, uno de los criterios
mas importantes que siguen a la hora de seleccionar proveedores es la proximidad. En
el ejercicio 2022 realizaron compras por valor de 2.490,2 millones de euros de las cuales
un 98,8% se realiz6 a 4.583 proveedores nacionales. (Consum, 2023c).

En contraste, Mercadona cuenta con 3.000 proveedores de 14 paises distintos, siendo
los mas relevantes los nacionales y los de Portugal, con 22.323 y 789 millones de euros
en compras en el gjercicio anterior respectivamente. (Mercadona, 2023c). Debido a la
creciente presencia internacional, la compafia abrié una delegacion permanente en
Bruselas (Mercadona, 2023c).

A partir del analisis, podemos clasificar a Consum en la tercera generacion de marcas
de distribuidor, ya que prioriza la proximidad y colaboracién con proveedores nacionales
especializados en la fabricacion de sus propias marcas. En contraste, Mercadona se
enmarca en la cuarta generacion de marcas de distribuidor, dado su enfoque en
proveedores tanto nacionales como internacionales, con especial énfasis en la
internacionalizacion.

5.4.8.2. Conocimiento proveedores de los consumidores.
Pese a tener los datos de los proveedores hemos preguntado a los consumidores sobre
su conocimiento de los proveedores de las MDD de Mercadona y Consum. Los

consumidores podian elegir entre no saber de donde provenian los proveedores, si eran
nacionales, internacionales, especializados o no.

Procedencia proveedores MDD Consum.

Nacionales no

iali Nacional
especializados. Al
especializado en
marca de
distribuidor.
Desconozco los
proveedores.
Nacional
especializado
. hoci
Nacionales e con reconocida

. . marca propia.
internacionales con prop

reconocidas marcas
propias.

Figura 43. Procedencia proveedores MDD Consum.
Fuente. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta.
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Procedencia proveedores MDD en Mercadona.

Nacionales no
especializados.
Desconozco los

proveedores.
Nacional especializado
en marca de
Nacionales e
internacionales con
reconocidas marcas
propias.
Nacional

especializado con
reconocida marca
propia.

Figura 44. Procedencia proveedores MDD Mercadona.
Fuente. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta.

Los resultados de la encuesta sobre el conocimiento de los proveedores reflejan que la
mayoria de los consumidores no estan familiarizados con los fabricantes detras de las
MDD en ambos supermercados. El desconocimiento de los proveedores es la opcién
mas votada para ambos supermercados siendo mayor en Consum con un 41% de los
votos, mientras que en Mercadona esto es un 32%.

También la segunda opcién mas votada es la misma para ambos supermercados,
“Nacional especializado con reconocida marca propia” lo que iria de acuerdo con los
resultados obtenidos para Consum, pero no con los de Mercadona.

En el caso de Mercadona, un 21% de los encuestados acertaria el origen de sus
proveedores, siendo esta la tercera opcion mas votada. Estos datos destacan que la
mayoria de los consumidores desconocen el origen de los proveedores.

5.4.9. Conclusion y propuestas de mejora.

Finalmente, a partir de la informacién expuesta en todos los apartados del punto 5.4.
“Clasificacién marcas de distribuidor en funcion de las generaciones” se elabora la tabla
3, en la cual se clasifica cada supermercado en funcién de la generacion a la que
perteneceria segun los resultados obtenidos bien en la encuesta o bien en el estudio de
datos objetivos.
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12 Generacion

22 Generacion

32 Generacion

42 Generacion

Tipo de marca

COOPERATIVA

(&) MERCADONA
Estrategia
(@) MERCADONA
) C
Producto byl g MERCADONA
Tecnologia MERCADONA
(%) MERCADONA
Calidad/Imagen
(%) MERCADONA
Precio
(&) MERCADONA (@) MERCADONA
*Segun estudio. *Segun encuesta.
Motivacion onsum MERCADONA
COOPERATIVA
Proveedores MERCADONA

(&) MERCADONA

*Segun encuesta y estudio.

*Segun estudio.

Tabla 3. Tabla resumen generaciones marca de distribuidor Mercadona y

Consum.

Fuente. Elaboracién propia.

Cabe recalcar que el situarse en una u otra generacién no debe considerarse como algo
positivo 0 negativo ya que cada generacion corresponde a una estrategia de marca que
busca un posicionamiento distinto en el mercado y por lo tanto obtiene unos resultados
distintos. Lo importante es que las marcas sean percibidas por los consumidores tal y
como proyectan las empresas, en caso contrario, diriamos que la estrategia de
marketing no esta siendo adecuada.

En cuanto a la estrategia, los consumidores perciben los productos de Consum como
genéricos, mientras que los de Mercadona se perciben con un valor agregado. Esta
percepcion favorece a Mercadona, ya que puede poner precios mas altos, pero resulta
desfavorable para Consum. La solucion seria que Consum destaque los atributos Unicos
y la calidad de sus productos de marca propia para mejorar su percepcioén en el
mercado.

También se observa que en Mercadona se ofrecen productos mas exclusivos y variados
en comparacion con Consum, que se centra mas en productos populares y basicos.
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Esto sugiere que Consum podria ampliar su gama de productos para ofrecer mas
variedad y competir en ese aspecto.

Vemos que en los apartados en los que se comparan los resultados de encuesta y
estudio de datos objetivos (Precio y Proveedores) los resultados no coinciden, lo que
implica que la estrategia no esta llegando correctamente a los consumidores. En cuanto
al precio, los consumidores estan percibiendo los precios ligeramente superiores a lo
que realmente son. En el caso de los proveedores tono el esfuerzo de Mercadona por
internacionalizarse como la apuesta de Consum por el producto de proximidad no estan
siendo reconocidos por los consumidores.

Se puede observar que en todos los casos Mercadona se sitia al menos en la misma
generacion que Consum, en caso contrario se situa alguna generacion por delante.

A grandes rasgos vemos que Consum se situaria entre la segunda y tercera generacion,
lo que implica una marca implicada en la calidad que empieza a querer dejar de lado lo
generico y la imitacién para crear un producto con cierta personalidad siempre con la
limitacion de un precio mas bajo que los competidores. En el caso de Mercadona vemos
que se situaria entre la tercera y cuarta generacion, es decir, una marca en proceso aun
en proceso de sofisticacion en algunos aspectos, pero con una fuerte inversién en
procesos y calidad con el objetivo de desarrollar una identidad propia.

5.5. Atributos.

En la sexta seccion del cuestionario se pedia a los consumidores asociar a una serie de
atributos uno de los dos supermercados estudiados.

La finalidad era captar la percepcién, en un juicio rapido, de los consumidores en cuanto
a ciertos atributos clave que influyen en la decision de acudir a un determinado
supermercado o de comprar MDD o MDF.

Los resultados de la figura 45 muestran que cada supermercado esta asociado de

manera significativa con atributos especificos, lo que sugiere una imagen y una
identidad distintiva para ambos en la mente de los consumidores.

Atributos asociados a cada supermercado.

Producto de proximidad

Variedad Premium

I'\//\
\

Natural
e \lercadona

Consum
Capricho /\ Innovador

Garantia o seguridad Imitacion

Ahorro

Comercio justo

Figura 45. Atributos asociados a cada supermercado.
Fuente. Elaboracion propia.
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5.5.1. Atributos asociados a Consum.

Por un lado, los consumidores tendieron a asociar a Consum con atributos como
"Producto de proximidad", "Comercio justo" y "Natural". Esta asociacién indica que
Consum ha enfocado sus esfuerzos de marca en promover productos locales y
sostenibles, asi como en transmitir confianza y responsabilidad social hacia sus clientes.

En primer lugar, el atributo con mayor ventaja para Consum es el comercio justo. Un
76% de los encuestados eligen a la cooperativa valenciana y es que es cierto su
compromiso con el comercio justo. Tal y como muestran en su propia web, el 31 de
mayo de 2023 renovaron su colaboracion con la ONG Oxfam Intermén, un referente
internacional en el desarrollo del comercio justo a nivel mundial. (Consum, 2023f)

Consum lleva trabajando de la mano de esta ONG mas de 20 anos durante los cuales
han permitido mejorar las condiciones de vida de mas de 4.000 familias en Africa y
Latinoameérica. Estos productos de comercio justo han alcanzado un total de 337
referencias, de las cuales, 62 son de marca propia Consum ECO. (Consum, 2023f)

Otro atributo con gran vinculacion a Consum es el producto de proximidad, con un 69%
de los votos. Nada mas lejos de la realidad, ya que tal y como se mencionaba en el
apartado X, en 2022 realizaron un 98,8% de las compras a proveedores nacionales y
de ellas el 67,7% a productores locales de las comunidades auténomas en las que
operan. (Consum, 2023c).

Por ejemplo, destacan entre sus campafas de producto local, la de naranjas vy
mandarinas de Valencia y Terres de I'Ebre, la alcachofa de Benicarld, la uva del
Vinalopd, la Poma de Girona, la Chufa de Valencia... (Consum, 2023d).

El tercer atributo con mas ventaja para Consum es “Natural’, lo que podemos asociar
directamente a su marca propia Consum ECO, que comercializa productos naturales
obtenidos sin el uso de pesticidas, fertilizantes 0 medicamentos.

La presencia y promocion de Consum ECO en los establecimientos de Consum refuerza
la imagen del supermercado como un lugar donde los consumidores pueden encontrar
productos mas naturales y respetuosos con el medio ambiente. Es decir, la asociacion
directa entre la marca de distribuidor y el atributo "Natural" es el resultado de la
estrategia que ha implementado Consum al desarrollar y destacar su linea de productos
ecoldgicos.

La puntuacién obtenida por Mercadona es bastante negativa en los 3 casos ya que solo
un 24% de los encuestados los asocia con el comercio justo, un 31% con producto de
proximidad y un 37% con producto natural.

Llama la atencién tras estudiar el surtido de productos que ofrece la cadena presidida
por Roig que en sus memorias anuales no se menciona ningun compromiso por el
comercio justo, tampoco encontramos ninguna nota de prensa relacionada con ello o
ninguna colaboracién con entidades que lo respalden.

Tampoco en su gama de productos encontramos ninguna referencia con etiquetado
“Natural” o similares. A lo que si que se hace alusién en sus comunicados de prensa,
aunque las ultimas referencias datan del afio 2022, es a su compromiso con el producto
de proximidad. Podemos ver en su web titulares como “Mercadona prevé comprar
200.000 toneladas de naranjas y mandarinas de origen Espafia” (Mercadona, 2022a),
“Mercadona prevé comprar 8.400 toneladas de aguacate de origen espafol, un 30%
mas que en 2021” (Mercadona, 2022b) o “Mercadona prevé comprar mas de 60.000
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toneladas de melon de origen nacional” (Mercadona, 2022c). Finalmente, no se ha
podido comprobar si se cumplié el compromiso.

Ademas, Consum también destaca en un cuarto atributo, que seria el ahorro. En este
caso la cooperativa supera a Mercadona en 16 votos. Aunque hemos visto que los
precios de ambos supermercados son similares, la asociacion podria atribuirse al
programa de fidelizacién Consum, mediante el cual se puede obtener hasta un 1,25%
del importe total de todas las compras mensuales, elegir descuentos especiales para
determinados productos y vales para productos o secciones concretas (Consum,
2023e).

5.5.2. Atributos asociados a Mercadona.

Para Mercadona, los atributos mas asociados son "Innovador" con un 78% de los votos,
"Imitacién" con un 76% y "Capricho" con un 62%.

En primer lugar, la innovacion es uno de los lemas de Mercadona, en su web podemos
encontrar una gran cantidad de notas de prensa que hacen referencia al desarrollo o
mejora de productos, por ejemplo “Mercadona presenta su nuevo sérum para reparar
unas dafadas” (Mercadona, 2023d). También la prensa nacional se hace eco de este
hecho caracteristico de la compania, y es que en casi todos los peridédicos podemos
encontrar titulares como “Novedades Mercadona. los cinco nuevos productos que
triunfan” (Onda Cero, 2023) o “Novedades de Mercadona de 2023. los 14 nuevos
productos qué estan triunfando entre la clientela” (Galan, 2023), entre muchos otros.

En cuanto a la imitacion, el segundo atributo mas asociado a Mercadona, aunque la
compania no puede hacer referencia directa a ella porque podria suponerles problemas
legales si que podemos encontrar referencias de ello, sobre todo en su marca propia
Deliplus en lo referente a perfumes. Por ejemplo, vemos titulares como “Cinco perfumes
de imitacion de Mercadona con los que oleras como si hubieras invertido en grandes
firmas.” (Faro de Vigo, 2023). Observando sus referencias también encontramos
productos muy similares a los de grandes marcas de fabricante, algunos ejemplos se
muestran en la tabla 4.
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Tabla 4. Tabla comparativa productos MDD y MDF Mercadona.
Fuente. Elaboracion propia a partir de Mercadona (2023).



También en menor medida, los consumidores asocian el término “Capricho” a
Mercadona. Esto podria deberse por ejemplo al servicio que ofrecen de comida rapida
tanto en sus lineales como en su zona “Listo para Comer”, una seccioén con platos recién
cocinados que se encuentran disponible en mas de 100 supermercados de la provincia
de Valencia (Mercadona, 2023c).

Por ultimo, tenemos tres atributos en los que también Mercadona obtiene mejores
puntuaciones pero sin grandes diferencias respecto a Consum. Estos serian “Premium”,
“Garantia o seguridad” y “Variedad”. La diferencia de variedad de productos de MDD en
ambos supermercados se ha estudiado en el apartado 5.4. Para los atributos “Garantia
o seguridad” y “Premium” no se han encontrado evidencias objetivas de la asociacion.

5.5.3. Conclusion y propuestas de mejora.

Para Consum, es fundamental seguir potenciando los atributos en los que ya tiene una
ventaja competitiva, como el "Comercio Justo", el "Producto de Proximidad" y lo
“Natural”. Podrian intensificar sus campanas de marketing y comunicacion para resaltar
su compromiso con el comercio justo y la compra de productos locales, enfocandose en
las historias y beneficios que brindan a las comunidades y productores locales. Ademas,
podrian ampliar la gama de productos ecolégicos y sostenibles bajo su marca Consum
ECO, para aumentar su asociacion con el atributo "Natural".

En el caso de Mercadona, su enfoque en la "Innovacién" y la "Imitacion" ha sido exitoso,
asi como la asociacion de los productos con el término “Capricho”. También es
importante que se sigan potenciando ya que son atributos positivos, en especial
Innovacion e Imitacion, que dan una imagen de compania a la vanguardia.

Ambos supermercados también podrian considerar la opcion de especializarse en
atributos en los que no ha habido un voto definido, como el concepto de "Premium".
Estas caracteristicas podrian ser utilizadas para atraer a diferentes segmentos de
mercado que ahora mismo no se encuentran cubiertos y diferenciar alin mas sus marcas
de distribuidor en el mercado competitivo de la distribucion minorista.

En resumen, a través del analisis de los atributos asociados a las marcas de distribuidor
Consum y Mercadona, ambas compafias tienen oportunidades de mejora y
especializacion en ciertos aspectos para fortalecer su posicion en el mercado y
satisfacer las demandas cambiantes de los consumidores. Al destacar sus ventajas
competitivas y trabajar en mejorar la percepcién de ciertos atributos, podran consolidar
sus posiciones y seguir siendo lideres en el sector de la distribucién minorista.

6. CONCLUSIONES.

En este Trabajo de Fin de Grado, se han logrado alcanzar los objetivos planteados
inicialmente, es por eso que a continuacion se detallaran las conclusiones extraidas.

En primer lugar, la investigacion que se ha llevado a cabo para desarrollar el marco
conceptual del estudio ha permitido concluir que las marcas de distribuidor deben ser
categorizadas como auténticas marcas dada la complejidad de sus estrategias de
marketing, que abarcan todos los componentes del marketing mix, desde la distribucion
hasta la promocion. Esto se debe tanto a la multiplicidad de actores que influyen en la
cadena de suministro, asi como la sélida historia de construccién de marca y promocion
que ha habido a lo largo de la historia y sigue habiendo en lo que se refiere a marcas
de distribuidor. Por lo tanto, es justo considerar estas marcas como totalmente
equiparables a las marcas de fabricante.
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En segundo lugar, el analisis de de los supermercados objeto de estudio, revela la
importancia que tienen a nivel nacional y local. Tanto las cifras como la extensa
trayectoria de estos supermercados demuestran la construccion de relaciones
comerciales trascendentales con todo su entorno.

Por lo que concierne a los resultados obtenidos en la encuesta, se advierte una
divergencia sustancial en las posiciones en el mercado de Mercadona y Consum, lo que
confirma la importancia de su estudio.

Primeramente, es evidente que la conciencia de marca es mas elevada para la empresa
de Juan Roig. En lineas generales, sus marcas son mas reconocidas por los
consumidores. Adicionalmente, en términos de calidad y precio, las marcas de
Mercadona gozan de una valoracion mas favorable, lo que instaura una ventaja
competitiva para la compania.

Resulta llamativo el desempefio de ciertas marcas de Mercadona, como Bosque Verde
o Deliplus, que, a pesar de su menor presencia en lineales silo comparamos con marcas
como Hacendado o Consum, obtienen puntuaciones muy positivas en cuanto a
reconocimiento, precio y calidad. Por otro lado, es destacable el desempefio
insatisfactorio de Kyrey, que, a pesar de tener un propésito similar al de Deliplus, obtiene
calificaciones considerablemente inferiores. A pesar de estos malos resultados, no todo
es adverso para Consum, ya que su marca Consum ECO, la cual se enfoca en un
segmento especifico del mercado y presenta precios superiores a las marcas Consum
o Hacendado, obtiene resultados bastante favorables.

De la encuesta también se deduce que, en términos generales, los productos de marca
de distribuidor de Consum son percibidos como genéricos, con una gama basica y una
calidad inferior en comparacion con la marca lider. Por el contrario, los consumidores
de Mercadona perciben un valor afiadido en los productos de marca de distribuidor,
identifican productos unicos vy, en ciertos casos, atribuyen mayor calidad que a los
productos del fabricante. Para ambos supermercados, los consumidores perciben
precios similares o inferiores a los de las marcas de distribuidor, lo cual coincide con la
realidad. Esta situacién coloca a Mercadona en una posicion de ventaja competitiva, ya
que los consumidores sienten que estos productos les brindan mayor valor en
comparacion con los productos de Consum a precios iguales e incluso mejores.

Desde el analisis de los atributos, sobresale la asociacion de Consum con causas
sociales, como el comercio justo, la promocién de productos locales y la utilizacién de
ingredientes naturales. Estos esfuerzos podrian conferir una ventaja competitiva a largo
plazo, dado que la consideracion de la Responsabilidad Social Corporativa por parte de
los consumidores esta adquiriendo cada vez mas relevancia en el proceso de toma de
decisiones de compra.

En cuanto a Mercadona, predomina una asociacion mas marcada con atributos
directamente relacionados con sus productos, como la innovacion. Este enfoque implica
que los consumidores evaluan los productos en si mismos, lo cual beneficia a la
empresa al reforzar el valor afiadido que ofrecen sus productos.

Aunque desconocemos los objetivos concretos de los supermercados al posicionar sus
marcas, podemos inferir que las estrategias seguidas son semejantes y, por ende, los
objetivos finales también deberian serlo. Bajo esta premisa, es posible concluir que el
mix de marketing que emplea Mercadona esta resultando mas eficaz al lograr que sus
productos sean percibidos con un mayor valor anadido. Esto podria contribuir al
aumento de los ingresos de la compafiia, tanto mediante un mayor volumen de ventas
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como a través de posibles incrementos en los precios que podrian tener mayor
aceptacion.

Finalmente, cabria plantear recomendaciones estratégicas a partir de las conclusiones
extraidas:

e Es imperativo reconsiderar la estrategia de marca de Kyrey. Los resultados
obtenidos por Deliplus en el ambito de la cosmética demuestran que una marca
de esta naturaleza tiene validez en el mercado en el que operan, lo que sugiere
que Kyrey deberia, al menos, acercarse a los resultados de su competencia.

e Seria interesante para Mercadona considerar la posibilidad de introducir una
marca de productos naturales o ecolégicos, siguiendo la estrategia de Consum
con la marca Consum ECO. Esto contribuiria a resaltar los esfuerzos en
Responsabilidad Social Corporativa de la compainiia, los cuales actualmente no
son reconocidos por los consumidores.

e Resulta relevante que ambas compafias se esfuercen por comunicar al
consumidor quiénes son sus proveedores, ya que el riguroso proceso de
seleccion de proveedores no esta llegando de manera directa al consumidor.

¢ Consum deberia enfocarse en la diversificacion e innovacién de sus productos
de marca de distribuidor para ofrecer a los clientes una seleccién mas variada y
exclusiva que compita con las marcas de fabricante y consiga aportar valor
afiadido.
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