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Resumen

La sostenibilidad es una de las principales preocupaciones de los ciudadanos hoy en
dia. La sociedad esta evolucionando para convertirse en mas sostenible en todas sus
dimensiones: econdmica, social y ecoldgica. La pandemia del COVID-19 no ha hecho
mas que aumentar la conciencia sobre el modelo de desarrollo seguido hasta ahora.
Por otra parte, el sector de la alimentacién minorista es uno de los pocos sectores
que han salidos reforzados de la pandemia debido a numerosos motivos. Este sector
proporciona servicio a millones de ciudadanos de forma periddica y han sabido
sacar provecho de los cambios de habitos que han sucedido durante los dos ultimos
afios. Destacan las dos lideres en cuota de mercado: Mercadona y Carrefour.

El objetivo de este trabajo es el de analizar como los consumidores perciben que las
dos principales empresas han sabido aprovechar las herramientas de comunicacién
a su alcance para transmitir sus iniciativas sostenibles.

Para ello, se ha realizado un estudio empirico gracias al cual se han elaborado unas
recomendaciones a las empresas con la finalidad de mejorar en su comunicacién de
la sostenibilidad.

Palabras clave: Sostenibilidad, comunicacién, comunicacion digital, distribucién
alimentaria, Mercadona, Carrefour.

Abstract

Sustainability is one of the main concerns of citizens today. Society is evolving to
become more sustainable in all its dimensions: economic, social and ecological. The
COVID-19 pandemic has only increased awareness of the development model
followed so far.

On the other hand, the food retail sector is one of the few sectors that has emerged
stronger from the pandemic for many reasons. This sector serves millions of citizens
on a regular basis and has been able to take advantage of the changes in habits that
have taken place over the last two years. The two leaders in market share stand out:
Maradona and Carrefour.

The aim of this study is to analyze how consumers perceive that the two leading
companies have been able to take advantage of the communication tools available
to them to transmit their sustainable initiatives.

To this end, an empirical study has been carried out, thanks to which
recommendations have been drawn up for companies with the aim of improving
their sustainability communication.

Keywords: Sustainability, communication, digital communication, food retail,
Mercadona, Carrefour.



Resum

La sostenibilitat és una de les principals preocupacions dels ciutadans hui dia. La
societat esta evolucionant per a convertir-se en més sostenible en totes les seues
dimensions: economica, social i ecologica. La pandémia del COVID-19 no ha fet més
que augmentar la consciencia sobre el model de desenvolupament seguit fins ara.
D'altra banda, el sector de I'alimentacié minorista és un dels pocs sectors que han
eixits reforcats de la pandémia a causa de nombrosos motius. Aquest sector
proporciona servei a milions de ciutadans de manera periddica i han sabut traure
profit dels canvis d'habits que han succeit durant els dos dltims anys. Destaquen les
dues liders en quota de mercat: *Mercadona i Carrefour.

L'objectiu d'aquest treball és el d'analitzar com els consumidors perceben que les
dues principals empreses han sabut aprofitar les eines de comunicaci6 al seu abast
per a transmetre les seues iniciatives sostenibles.

Per a aixo, s'ha realitzat un estudi empiric gracies al qual s'han elaborat unes
recomanacions a les empreses amb la finalitat de millorar en la seua comunicacio6 de
la sostenibilitat.

Paraules clau: Sostenibilitat, comunicacid, comunicacié digital, distribucio
alimentaria, Mercadona, Carrefour.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

El primer capitulo de este trabajo tratarg, en primer lugar, de exponer claramente
los objetivos que se abordaran a lo largo del mismo. A continuacidn, se explicara el
motivo por el cual se ha decidido emprender este estudio y como se llevara a cabo.
Finalmente, se pondra en conocimiento del lector la relacion que este trabajo guarda
con algunas de las asignaturas superadas a lo largo del grado en Administracién y
Direccién de Empresas para posteriormente acabar comentando la estructura del
proyecto.

1.1 Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es analizar la percepcion de sostenibilidad del
sector minorista de alimentacién. Se particulariza en dos lideres de ventas y
avanzados en su compromiso sostenible como son Mercadona y Carrefour. La
investigacion se centra en la percepcion de sostenibilidad de la comunicacidén digital.

Para poder alcanzar el objetivo prioritario se establecen los siguientes secundarios:

1. Analizar los avances del sector minorista alimentacién en cuanto a
sostenibilidad.

2. Identificar los aspectos de sostenibilidad que son claves en la compra.

3. Comparar la coherencia entre las estrategias de sostenibilidad y las
campafas digitales de sostenibilidad de los lideres de la alimentacidn:
Mercadona y Carrefour.

4. Analizar si existe relacidon entre los aspectos claves de sostenibilidad y las
campanas digitales.

Para lograr estos objetivos, se debe seguir una metodologia estricta y bien
planificada que serd expuesta mas adelante. De esta manera, los resultados seran
obtenidos de manera estructurada lo cual facilitara la extraccion de conclusiones.



1.2 Justificacion del tema

El sector de la alimentacién minorista es un sector que desde el comienzo de siglo
ha sufrido una gran reestructuracion ya que los supermercados han ido cobrando
importancia progresivamente en detrimento de los comercios tradicionales
principalmente. En la tabla 1 se puede observar la evolucion del nimero de tiendas
tradicionales frente a supermercados.

Tabla 1. Niimero de comercios tradicionales frente a supermercados, evolucion

100000 23.055 26.000

2.000 9.000 10.000

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Nielsen. (Villaécija, 2016).

Este sector ofrece productos destinados al consumo masivo mediante compras
periddicas y de caracter generalizadas y por ello nunca fue el tipo de sector que se
centrara en grandes inversiones en comunicacion. Sin embargo, con la llegada de la
pandemia, se ha observado la necesidad de un acercamiento a los clientes a través
de medios digitales. Un ejemplo de la importancia que cobro6 en este periodo la
comunicacion digital en los supermercados es que durante el segundo trimestre de
2020 hasta un 74% de las ventas de los supermercados fueron online (Team Lewis,
2020). De hecho, en Estados Unidos antes de la pandemia ya se conocia que 9 de
cada 10 cadenas de supermercados planeaban reducir la inversion en publicidad
tradicional para favorecer la publicidad digital (Aptaris & Topco Associates LLC,
2017). El sector minorista de la alimentaciéon es uno de los pocos sectores
beneficiados por la pandemia como se comprobara mas adelante en este trabajo.

Por otra parte, otra de las tendencias que imperan en la actualidad y también
especialmente sobre las ultimas generaciones de consumidores es la de la
sostenibilidad. Esta tendencia también se ha visto propiciada por las circunstancias
que la pandemia ha provocado. Tal y como se refleja en un estudio de la firma de
auditoria y servicios legales Grant Thornton “6 de cada 10 directivos espanoles de
medianas empresas (60%) aseguran haber aumentado la apuesta por la
sostenibilidad durante la crisis del COVID-19” (Grant Thornton, 2021). Esto es
principalmente debido, segun refleja el estudio, a que ya se le otorga la misma
importancia que a la rentabilidad financiera en muchas empresas.

Otro dato relevante relativo a la sostenibilidad se encuentra en que hasta un 78% de
las empresas espafiolas (y un 72% a nivel mundial) mencionan los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) en sus informes anuales (pwc, 2020). Los mas
mencionados a nivel nacional son el de Trabajo Decente y Crecimiento Econémico y
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el de Accién por el Clima (ambos con un 92% de apariciones). Habitualmente, las
empresas han realizado la difusién de estos mensajes y campafias mediante los
medios tradicionales como pueden ser la radio, televisiéon o prensa y esto le ha
proporcionado un gran alcance a todo tipo de publicos. No obstante, el avance
tecnolégico logra que, cada vez mas, haya ciudadanos que viven desapegados de
estos medios tipicos y la mayoria de la informacién la reciba de fuentes provenientes
de internet. La television y radio han pasado de ser la principal fuente de
informacién y entretenimiento para la generacién Y o millenial para dar paso a lo
que se conoce como “Otros” en el estudio “Tendencias de cambio en el
comportamiento ante los media: Millenials vs Generacién Z” (Lopez Vidales & Gomez
Rubio, 2021). Esta categoria es lo que la Generacidn Z consume en su mayoria y esta
compuesta principalmente por medios digitales tales como internet o redes sociales.

Queda, por tanto, mencionar los motivos por los que se ha escogido centrar el
estudio en el caso de Mercadona y Carrefour. Estas dos son las empresas lideres en
cuota de mercado del sector que son Mercadona y Carrefour con un 26,5% y un 9,7%
respectivamente (Kantar, 2022).

El hecho de ser las lideres en cuanto a cuota de mercado les obliga a responder a la
tendencia de sostenibilidad con mayores recursos y estrategias que el resto de los
competidores.

1.3 Metodologia

Para conseguir los objetivos propuestos en este TFG se ha realizado una revision
académica tanto de fuentes primarias como secundarias. Estas fuentes han
permitido analizar la situacion del sector minorista de alimentacidn respecto a la
sostenibilidad. Se han utilizado fuentes académicas, informes profesionales y de
consultoras internacionales para obtener la informaciéon mas actualizada.

Respecto a la informacién de las dos empresas seleccionadas se ha buscado la
informacion corporativa oficial, y la publicada tanto por consultoras, asociaciones
empresariales y asociaciones del tercer sector.

Tras la revisién se ha condensado la informacién en una redaccién del marco
conceptual incorporando tablas, graficos e ilustraciones que permitan la mejor
comprension de la informacidn.

Una vez planteados los objetivos, se disefia una investigacién propia a través de un
cuestionario que permita medir la percepcion del valor de sostenibilidad. Se utiliza
Google Forms y se invitara a la participacion a través de WhatsApp y redes sociales.
Los resultados seran recogidos de forma an6nima y analizados segregando cuando
se estime oportuno por grupos de interés. En el Capitulo 3: Metodologias se detallara
lo aqui expuesto.
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1.4 Relacion con las asignaturas

En este proyecto se han puesto en practica conocimientos que se han ido
adquiriendo a lo largo de todo el grado en Administracion y Direcciéon de Empresas
de la Universidad Politécnica de Valencia.

Al finalizar todas las asignaturas, se es capaz de tener una concepcién muy amplia
del funcionamiento de las empresas, asi como del macroentorno en el que existen y
las complejidades de las relaciones entre ellas y el conjunto de stakeholders o partes
interesadas.

Para llegar a realizar este trabajo se ha precisado de multitud de conocimientos
generales y especificos que asignaturas como las siguientes han aportado:

1.

Introduccion a la Administracion de Empresas: conocimientos basicos y
generales del funcionamiento de las empresas.

Microeconomia I y II: con ambas asignaturas se llegan a entender los
mercados y los comportamientos individuales de las organizaciones y su
relacion con los consumidores.

Macroeconomia I y II: comprension del comportamiento conjunto de la
economia y como las politicas fiscales y monetarias o las grandes variables
afectan al entorno en el que las empresas se desarrollan y a los recursos que,
tanto estas como los consumidores, poseen.

Economia Espafiola: entendimiento del mercado nacional espaifiol y su
situacion con respecto a Europa y el resto del mundo ademas de capacidad
de analisis de noticias y articulos econémicos.

Economia Mundial: conocimiento del panorama econdémico internacional.
En un mundo cada vez mas globalizado es fundamental saberse desenvolver
en un contexto de estas caracteristicas.

Analisis y Consolidacion contable: esta asignatura proporciona una gran
profundidad sobre como las empresas verdaderamente funcionan a partir de
su capacidad. Ademas, ensefia a tomar decisiones y realizar
recomendaciones certeras segun las circunstancias tanto internas como
externas de la organizacion.

Investigacion comercial: gracias a esta asignatura se tiene un primer
contacto con la toma de decisiones a través de fuentes de informacién de tipo
comercial. Con estas, se aprende a elaborar una estrategia en base a las
hipoétesis elaboradas con la finalidad de optimizar los recursos disponibles.
Direccion comercial: con la materia aprendida en esta asignatura se llega a
comprender y aprender a elaborar de un plan comercial preciso y exhaustivo.
Se entiende la gran importancia de las decisiones de tipo comercial que la
empresa debe tomar y, por tanto, se aprende a tomarlas de manera
justificada. Todo esto con la finalidad dltima de ofrecer valor al cliente y que
este asi lo perciba.
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1.5 Estructura del trabajo

Este trabajo se estructura desde una desde una vision global de la sostenibilidad a
una especifica y aplicada al sector alimentaciéon y en concreto a las compafiias
lideres: Mercadona y Carrefour

Se comienza con un andlisis del contexto, mediante un analisis PESTEL con el cual
se pretende exponer claramente el complejo macroentorno en el que se encuentra
el sector con la pandemia y la guerra de Rusia-Ucrania y sus consecuencias en la
comercializaciéon y consumo de alimentacion.

En el capitulo II, se analizara el sector minorista de alimentacion y se profundizara
en los contenidos tedricos protagonistas de este trabajo. se introducira al lector al
concepto de sostenibilidad y sus dimensiones y a la comunicacién integrada de
marketing para mas adelante concretar y definir con exactitud qué abarca la
comunicacién digital.

A continuacidn, se realizara un estudio por separado de las dos marcas donde se
conocerd la historia, el modelo de negocio, las politicas de comunicacién y el perfil
del consumidor de ambas.

En el siguiente capitulo, se expondran las metodologias que van a ser empleadas
para la consecucion de los objetivos y a continuacién, en los capitulos 4 y 5 se
expondran con detalle los resultados, y conclusiones que se han obtenido en el
estudio.

Para finalizar, se expondran una serie de recomendaciones finales extraidas de las
conclusiones a cada empresa y, se comentaran también las limitaciones con las que
se ha encontrado este trabajo y las posibles nuevas lineas de investigacion en las que
seria interesante indagar en futuros proyectos.

En la parte final del trabajo, se encuentra toda la bibliografia utilizada y un apartado
de anexos que incluira el cuestionario utilizado y otros datos de interés.
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CAPITULO 2: MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo II se analizaran el sector minorista de alimentacion y los conceptos
tedricos protagonistas de este trabajo: la sostenibilidad y la comunicacién integrada
del marketing (dentro de la cual se engloba el concepto de comunicacion digital) Se
recoge un analisis especifico de los dos casos de estudio: Mercadona y Carrefour.
Este es un sector que ha sufrido especialmente el impacto de la pandemia dénde ha
sido capaz de alimentar a la poblacion sin tener casi roturas de stock y que ahora
esta conviviendo con otras circunstancias histéricas (Guerra Ucrania, inflacion, etc.)
que hace necesario realizar un analisis PESTEL que permita identificar los aspectos
clave del momento

2.1 Analisis PESTEL

La sociedad esta viviendo un contexto histérico muy particular debido a la pandemia
COVID-19, la guerra Rusia-Ucrania, la confrontacién de bloques geopoliticos y sus
consecuencias en la especulaciéon de recursos energéticos, la inflacidn, la crisis
econdmica, etc. Con el fin de estudiar el macroentorno que envuelve al sector de la
alimentacién minorista se va a realizar un analisis PESTEL (Politico, Econémico,
Social, Tecnolégico, Ecolégico, Legal) del mismo. Cabe destacar que todos los
aspectos de este analisis se ven gravemente influenciados por la extraordinaria
situacion provocada por la pandemia del COVID-19.

Politico: La desconfianza del pueblo en los politicos se ha reflejado en que un 46%
de los ciudadanos han reconocido haber perdido confianza en los partidos politicos
con respecto a hace 5 anos (CIS, 2021). Sumado a esto, persiste una gran
polarizacion palpable que favorece el progresivo distanciamiento de posturas entre
un lado y el contrario.

Actualmente en Espafa existen tensiones con Argelia y Marruecos debido al
reconocimiento de la independencia del Sdhara Occidental. Este conflicto podria
tener consecuencias negativas para Espafia debido al gran suministro de gas que
Argelia proporciona y a los conflictos migratorios que hay con el pais marroqui.

Si se pasa a observar el panorama politico internacional, destaca principalmente la
actual aparente guerra fria econémica entre China y EE. UU. Debido a los aranceles
impuestos por este como medidas “antidumping” con la finalidad de favorecer el
producto nacional. Recientemente, la Organizaciéon Mundial del Comercio (OMC) ha
dado luz verde al gigante asiatico para que emprenda las mismas medidas contra
Estados Unidos.

14



Por ultimo, la guerra en curso entre Ucrania y Rusia esta teniendo consecuencias en
ambitos politicos y econémicos. El apoyo de la mayoria de los paises a Ucrania
mediante ayudas humanitarias, econdémicas o armamentisticas ha provocado que
Rusia acttie en represalia limitando los suministros de gas a Europa. Esta ademas es
una de las causas de la subida de precio de la energia. Ademas, debido a que Ucrania
es uno de los principales productores de trigo, maiz y aceite de girasol, el conflicto
ha provocado una subida de hasta un 50% de los precios de estas materias primas
(Arrillaga, Blanco Moro, & Sanchez, 2022).

Econdmico: Actualmente el pais se encuentra en un proceso de recuperaciéon
econdmica tras la gran caida de un 10.8% del PIB en 2020. En 2021, la variacién
interanual del mismo fue de un 5% que, aunque supuso el mayor aumento desde el
afio 2000, esta lejos de compensar el descenso del afio anterior (INE, 2021).

Espafia se sitila como la mas rezagada en cuanto a la recuperaciéon econémica de los
27 paises que conforman la Unién Europea (Lema & Alarcén, 2022). Es mas, sera el
Unico miembro que no sera capaz de recuperar los niveles previos a la pandemia
segun las previsiones de la Comision Europea. El paro juvenil sufre en este caso esas
consecuencias ya que, aunque la tendencia es positiva, sigue siendo mayor al de los
paises del entorno. En la actualidad esta en torno a un 30% en menores de 25 afios
(Expansion, 2022). Lo anterior ha venido también acompafnado de un aumento sin
precedentes de la deuda publica ya que en 2021 se llegaron a unos niveles de deuda
sobre el PIB que no se alcanzaban desde 1881.

Destaca por otro lado el aumento de los costes energéticos en el ultimo afio. Tanto
el precio de la luz como del gas y la gasolina han subido en todo el mundo a niveles
récord y esto supone un coste extra a tener en cuenta en las organizaciones. Para
cuantificar este hecho, se puede comparar el precio de la luz en Espafia en febrero
de 2022 (205,8 MW*h) frente al del mismo mes en 2021 (36,8 MW*h). Se observa
como tan solo en un afo el precio haaumentado mas de un 500% (Fernandez, Precio
medio final anual de la electricidad en Espafia de 2010 a 2022, 2022).

No obstante, a pesar del hundimiento general de la economia del pafs, el sector de
los supermercados fue uno de los pocos beneficiados de la pandemia. Especialmente
a principios del confinamiento cuando los ciudadanos procuraron hacer acopio de
todo tipo de alimentos no perecederos y otros bienes basicos. Durante 2020 el
sector acumuld un crecimiento del 12,7% (Martinez, 2021).

En cuanto a Europa, principalmente se destaca el problema inflacionario. Para las
empresas esto se ve reflejado en una subida de precios en toda la cadena productiva.
También, son relevantes los fondos europeos de miles de millones de euros que la
Unidén Europea concedera a los paises que los soliciten para ayudar en la
recuperacién de la economia.

Social: Uno de los motivos por los que el sector de supermercados tuvo este auge
durante la pandemia, fue debido a la sustitucion de la hosteleria por el consumo en
el hogar. El cambio de habito se ha visto favorecido principalmente por una
situacion de crisis economica.
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Dentro del sector de los supermercados, hubo un tipo de producto que tuvo un
crecimiento exponencial: los platos preparados. Esta tendencia venia de antes de la
pandemia ya que en el ultimo trimestre de 2019 el consumo de este tipo de
productos experimentd un incremento de un 10% (Puchol, 2019). En 2021 hasta un
95% de los consumidores reconocid que se pueden encontrar productos de comida
preparada en su cesta de la compra y un 42% de ellos alegé que el motivo era que
no sabian o no querian cocinar. Esto cual hace referencia a la comodidad que busca
el nuevo consumidor (AECOC, 2021).

Otro fenémeno social es el del aumento de la compra online. El crecimiento en 2021
del gasto medio por persona en compras online de los espafioles ha sido de un 11%
sobre el afio anterior en el cual también habia habido crecimiento (BNP Paribas,
2021). En cuanto a los supermercados, 1a opcion online a la hora de hacer la compra
del hogar también se ha hecho més comun. Mientras que en 2019 el eCommerce en
la compra de alimentos representaba un 8,7% de las compras de este tipo, en 2020
ascendio hasta el 15,1% y en 2021 se estabilizé en un 13,7% (Kantar, 2021).

Segun datos del estudio realizado por The Retail Factory “Entendiendo al
Omnishopper Post-Covid”, un 41% de los espafioles reconoce que cada vez tendera
a comprar online mas a menudo. Lo cual sefiala que probablemente esta practica
seguira siendo mas frecuente. En la figura 1 se pueden observar las predicciones de
ingresos por ventas para 2025 realizadas por el Digital Market Outlook de Statista:

Figura 1.Ingreso por ventas de comercio electrénico en Espafia (millones de €).
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@@ 23.091]
Total 28.653 24%
Fuente: (Statista, 2021).

Por ultimo, otra tendencia general en el mundo laboral que es la del teletrabajo.
Muchas empresas, especialmente las tecnolégicas, han impulsado esta practica
debido a la imposibilidad de acudir a las oficinas fisicas durante el confinamiento.
En la actualidad, muchos puestos de trabajo ya son puramente en teletrabajo o un
modelo mixto. Esta posibilidad se proporciona a los empleados también como
muestra de flexibilidad laboral y conciliacién con la vida familiar.

Tecnoldgico: En cuanto al andlisis tecnolégico de este sector, el fendmeno mas
evidente es la compra online. El crecimiento de este tipo de consumo tiene que ver
con la comodidad que ofrece comprar desde el hogar tal y como se ha comentado en
el apartado anterior.
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Con la finalidad de explicar la vertiente tecnoldgica de esta tendencia se han de
mencionar a los smartphones. Estos dispositivos cada vez cuantan con mejores
prestaciones y pantallas mas amplias que hacen mas comoda la visualizacion de
productos en ellos. Y es por estos motivos entre otros que el eCommerce se ha
disparado desde ellos. En la figura 2 se ve reflejada la evolucién de la compra online
desde smartphones:

Figura 2.Ventas desde smartphone en EEUU (miles de millones de $).
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Fuente: (eMarketer, 2021).

Por otra parte, la creacién de los supermercados inteligentes que, ademds de
incorporar algunas funcionalidades basadas en inteligencia artificial (como la ya
comentada), también equipan sus infraestructuras con el llamado Internet if Things
(IoT). Estos supermercados buscan con estas tecnologias optimizar los procesos de
reposicion y almacenaje y de esta manera reducir costes y garantizar el
abastecimiento. También ofrecen al cliente una experiencia novedosa mediante la
integracion de pantallas que dinamizan la experiencia en tienda o distintas
aplicaciones del IoT a lo largo de ellas.

Finalmente, es resefable el hecho de que el gasto mundial en tecnologias de la
informaciéon aumentara un 5,5% en 2022 segun los analistas de la consultora
tecnoldgica Gartner (Computerworld, 2021). Esto no hace mas que refrendar la idea
de que el mundo hacia un futuro cada vez mas tecnolédgico.

Ecolégico: 1a agenda 2030 y los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible) se han
convertido en la principal iniciativa internacional para lograr un futuro sostenible.
En Espafia, el gobierno esta lanzando proyectos con la finalidad de cumplir estos
objetivos y estableciendo objetivos concretos a corto plazo. Algunas de estas
iniciativas tienen forma de leyes que las empresas deben cumplir.

Es de suponer que las medidas alineadas con el cuidado del entorno natural y la
sostenibilidad en general irdn en aumento volviéndose cada vez mas restrictivas en
todo lo que respecta al cuidado de la cadena de valor.
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Otro aspecto para destacar en el macroentorno ecoldgico es el aumento de los
productos ecolégicos en los lineales de los supermercados. Entre 2019 y 2020 la
cantidad de productos de este tipo que se podian encontrar aumenté un 6,3% (Food
Retail & Shoppers, 2021). Ademads, segin asegura AECOC en su articulo “La
sostenibilidad, el nuevo driver del comprador de frutas y hortalizas” publicado el
pasado afo, después de la pandemia el consumidor de frutas y hortalizas incluso
llega a priorizar la calidad y sostenibilidad de estos productos frente al precio.

Recientemente, en todo el pais se esta produciendo una gran sequia que esta
limitando los recursos de agua de muchas poblaciones. Esto es debido a varios
factores como el alto precio de la energia que provoca que los embalses liberen mas
agua para producir electricidad y la falta de lluvias principalmente. El exceso de
consumo de agua por practicas como el regadio apunta a ser otro de los grandes
causantes segun afirman Ecologistas en Accion.

Por udltimo, este afio Espafia ha sufrido su peor racha de incendios del siglo XXI. Mas
de 290.000 hectareas han ardido ya. Esto supone un problema para los habitats
naturales de mucha flora y fauna de las zonas afectadas ademas de la grave erosién
del terreno. Destaca principalmente el incendio de Tabara (Zamora) que ha sido el
mas grande registrado este siglo con una superficie forestal calcinada de 32.528
hectareas.

Legal: Recientemente y debido a la pandemia, se han impuesto restricciones a
muchos establecimientos comerciales. Principalmente limitaciones de aforo y una
normativa de higiene y limpieza mas exigente son las que mas han influido.

También son destacables las restricciones de movilidad impuestas que generaron
que los supermercados realizaran inversiones para abastecerse a tiempo y asi
procurar que el cliente no encontrara los estantes vacios.

Por otra parte, en julio de 2022 se aprob6 en el Consejo de Ministros el proyecto de
ley que obligaria a los supermercados a vender a mitad de precio los alimentos con
una fecha de caducidad proxima con la finalidad de combatir el desperdicio de
alimentos.

También con respecto al sector de la alimentacién minorista, el Gobierno ha
aprobado que los supermercados tengan la potestad de limitar la cantidad de
producto que se puede comprar. Aunque desde la pandemia del COVID-19 esta era
una practica bastante habitual con algunos productos de primera necesidad, ahora
se ha dado via libre a ello con respaldo legal. Este mismo decreto contiene otro tipo
de permisividades como la de poder afiadir al etiquetado pegatinas o cédigos QR
cuando las empresas tengan que sustituir algin ingrediente de sus productos por
otro similar debido a la escasez.
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En la tabla a continuacién se resume de manera visual los hechos mas importantes
de cada punto del andlisis PESTEL:

Tabla 2. Andlisis PESTEL.

Desconfianza del pueblo en los politicos
Conflicto Esparia - Argelia - Marruecos
Medidas antidumping China - EEUU
Conflicto Rusia - Ucrania

Caida del PIB del 10,8%

Economia mas rezagada UE

Altos costes energéticos

Inflacion

Fondos europeos Next Generation EU

Crecimiento consumo platos preparados
Aumento compra online
Teletrabajo

Compra online

Aumento compras desde los smartphones
Inteligencia Artificial aplicada al sector
Internet of Things

Crecimiento gasto mundial en Tl

oDSs

Crecimiento productos ecoldgicos
Sequias

Incendios

Resfricciones a causa del COVID-19
Ley contra el desperdicio de alimentos
Legalizacién de la limitacién en la compra de alimentos

Fuente: Elaboracién propia.
2.2 Aproximacion al sector minorista de alimentacion

La definicidn del sector minorista es la siguiente: “aquel mercado en el que participan
valga la redundancia, comerciantes o distribuidores minoristas. Es decir, el mercado
en el que se transfieren bienes, o se prestan servicios, a consumidores finales.”
(Morales, 2020). Cuando se habla en concreto del sector minorista de la
alimentacién, se hace referencia al subconjunto del sector minorista que se dedica a
ofrecer al publico productos alimentarios. La diversidad de formatos comerciales:
hipermercados, supermercados, tiendas de conveniencia, especialistas, etc.
incrementa la dificultad de un estudio global. Por lo que este trabajo, se centra en la
investigacion de la distribucion minorista de alimentaciéon generalista:
hipermercados y supermercados.
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La envergadura del sector minorista con un impacto en el PIB de mas del 5% y mas
de 1.800.000 empleados (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2022)
demuestra la importancia econdémica del mismo, ademas de ser clave en la
alimentacion del pais. Con la finalidad de contextualizar mejor la magnitud del
sector se pueden observar otros datos. Son 320 empresas las auditadas dentro de la
actividad de retail alimentario de las cuales 69 poseen menos de 50 tiendas. En total,
el sector acumula mas de 2.000 tiendas en todo el pais con una superficie de venta
de mas de 14,67 millones de m2. Durante los ultimos 3 ejercicios este sector ha
logrado un crecimiento estable lo cual es andémalo comparado con otros sectores
comerciales. Este hecho ha atraido hasta 1.300 millones de euros en inversién en
obra nueva lo cual ha generado puestos de trabajo para mas de 16.500 personas
(ASEDAS, 2022).

2.2.1 Comercio minorista de alimentacion en Espaiia

Los productos alimentarios terminan en posesion de su consumidor final mediante
una amplia cadena de valor que desemboca en los comercios minoristas. Estos se
encargan de poner los medios para facilitar a los clientes abastecimiento suficiente
segun los habitos de consumo de cada momento. En la figura 3 se puede apreciar el
numero de agentes que acaban interviniendo desde que un producto es producido
hasta que esta a disposicion del cliente.

Figura 3. Cadena de valor sector alimentacién minorista.

COMERCIALIZACION
EN ORIGEN

Productores/ Supermercado
Central de compras /
Almacenistas Plataformas tr:;?;gf\al
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Otras vias de
Mayoristas i6
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Como se puede observar en la figura anterior, la cadena de valor de este sector
desemboca en la venta en tienda. Sin embargo, esta venta se puede producir dentro
de los distintos formatos comerciales habituales. En la siguiente tabla se ilustran
estos formatos:

VENTA EN TIENDA

PRODUCCION COMERSIALIZACION

EN DESTINO

20



Tabla 3. Formatos comerciales alimentacion minorista.

Superficie de venta = 2.500 m2

Areas suburbanas ( 9
Parking grande

Buenas conexiones con ciudades Carrefour

Superficie entre 400 y 2500 m2
70% ventas dedicadas a alimentacidn
Mormalmente dentro de la trama urbana —

.-.j]

Superficie entre 300 y 900 m2

Localizacidan periférica
Surtido inferior 2 1000 productos @
Marcas blancas y segundas marcas

Precios mas bajos

Supericie entre 300 v 200 m2

Tanto en areas suburbanas como urbanas

Entre 1000 y 1400 productos Dia %

Abundantes primeras marcas ademas de
marcas blancas

Superficie <= 400 m2
Minimo 15 horas abierto
En centro urbano

Superficie < 400 m2
Minimo 15 horas abierto
En gasolineras y areas de servicio

Especialistas en una sola categoria
de alimentacién

20% de venlas son de alimentacion

Comercio independiente o en
mercados municipales

Los propietarios poseen < de 10 tiendas
En recesion por competencia con grandes
companias

Fuente: Elaboracién propia.

Durante el afio 2020, al contrario que muchos otros sectores, el sector minorista de
la alimentacién en Espafia obtuvo un rendimiento positivo en todos sus formatos de
distribucién. En la siguiente ilustracion se refleja la variacién con respecto al afio
anterior tanto por valor como por volumen de ventas segun el canal de distribucion.
En ella se puede observar como el que mas ha crecido es el canal online.
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Figura 4.Variacidn de valor y volumen segtin canal de distribucién en 2020.

TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO SUPER+AUTOS DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES INTERNET
« % Evol, Valor por canal 104 125 141 178 221 716
* % Evol. Volumen por canal 82 98 as 147 194 815

Fuente: (Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacidon, 2020)

En 2021 el panorama volvié a cambiar con la apertura de la hosteleria. Todos las
plataformas de distribucién empeoraron sus nimeros con respecto al gran aumento
en 2020 a excepcidn del canal online que logré aumentar su base de usuarios. Estas
variaciones se muestran en la figura 5.

Figura 5.Variacién de valor y volumen segtin canal de distribucion en 2021.

TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO SUPER+AUTOS DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES INTERNET
« % Evol. Valor por canal -36% £.9% -28% -10,2% 21% 08%
* % Evol_ Volumen por canal -56% -T5% 53% -13,1% 28% 05%

Fuente: (Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2021)

Al liberarse las restricciones de movilidad se puede observar cémo, especialmente
las tiendas tradicionales, ha sufrido una disminucidn significativa en sus nimeros.
Ahora los consumidores pueden de nuevo elegir otros canales de compra y la
cercania deja de ser un motivo tan importante como lo fue el afio anterior.

En cuanto a las empresas del sector., este en Espafia estd dominado por siete
organizaciones que se reparten entre ellos la mayoria de la cuota de mercado de este
sector tal y como se refleja en la figura 6:
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Figura 6. Cuotas de mercado principales empresas del sector.

B

Carrefour

&\
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de (Kantar, 2021).

Como se puede observar, Mercadona es en la actualidad el que lidera el mercado con
una cuota superior al 26,5%. Para comprender mejor la magnitud de esta cifra, se
puede representar como que casi 3 de cada 10 euros gastados en supermercados lo
son en Mercadona. En segundo lugar, se encuentra la compafiia francesa, Carrefour.
Esta ya acapara un 9,7% de la cuota de ventas.

Enla tabla 4 se ha plasmado algunos de los datos mas importantes de las 6 empresas
que lideran el sector en cuota de mercado (se ha decidido no incluir a Eroski en las
comparaciones por su escasa representacion en la Comunidad Valenciana):
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Tabla 4.Datos comparativos principales empresas del sector.

@ 1.662 95.800 27.819,00 1977

(9 1580 35275 10.471,00 1959
Carrefour

630 17.000 4 82500 1979
Dia % 3918 25207 420980 1979

@ 838 18.212 3.378,90 1975

g 310 20.200 4.497 .00 1979
Y

Fuentes: Elaboracion propia a partir de datos de las compaiiias.

Figura 7. Cuota de mercado Mercadona y Carrefour.

®

Carrefour
9,7%

@

26,5%

Fuentes: Elaboracién propia a partir de datos de (Kantar, 2022).

Para terminar de analizar la tabla 4, se observa como todas fueron fundadas en un
periodo de unos 20 afos, siendo Carrefour la mas antigua, aunque su llegada a
Espafia data de 1973 ya que lleg6é después de haber triunfado en su pais de origen:
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Francia. De esta informacion se puede extraer la idea de que los operadores mas
jovenes del sector no han logrado llegar a posiciones de dominancia. Las barreras
de entrada al sector son altas debido a las grandes inversiones, las ubicaciones de
las tiendas y los grandes equipos de profesionales.

A continuacién, se va a pasar a analizar cada uno de los principales actores de este
sector por separado con la finalidad de ofrecer una vision detallada de cual es el
papel actual de cada uno en él:

1.

Mercadona: se trata de la empresa lider del sector desde 2009 (afio en el que
super6 a Carrefour que era el lider por aquel entonces). Las politicas de
empresa son construidas completamente alrededor del cliente. Destacan sus
grandes inversiones en la renovacion de tiendas y productos. También son
claves las relaciones con los proveedores “totaler” y la calidad de sus marcas
blancas.

Carrefour: la empresa francesa cuenta con distintos tipos de
establecimientos. Por una parte, los hipermercados, pero por otra los
modelos de supermercado Carrefour Market y Carrefour Express que es una
version mas urbana con un catalogo limitado. Su principal ventaja
competitiva es su amplia experiencia internacional y su posicién de lider en
Europa ademas de las primeras a nivel mundial.

Lidl: la organizaciéon de origen alemadn destaca también por su amplia
presencia internacional dentro del grupo Schwarz. Esta empresa tuvo el
mayor crecimiento del sector en 2020 en cuanto a cuota de mercado
superando el buen crecimiento de Carrefour (Kantar, 2022). Los puntos
claves de este afianzamiento en el mercado espafiol son su apuesta por el
producto nacional y compromiso con la estabilidad de sus trabajadores tal y
como asegura Ferran Figueras, director general Corporativo de Lidl Espafia
(Lidl Espafia, 2020).

Grupo Dia: esta empresa viene de una etapa dificil donde progresivamente
perdian cuota de mercado frente a la competencia. No obstante, en agosto del
pasado afio la empresa LetterOne realiz6 una fuerte inversion en esta y desde
entonces han experimentado su mayor crecimiento en afios. Este cambio de
rumbo se ha logrado mediante un cambio en el modelo de negocio
eliminando los distintos formatos de tienda y centrdndose en la marca
propia, productos frescos y la construccion de supermercados mas modernos
mas parecidos a Mercadona o Lidl. Ademas, ha logrado ser la empresa (de
entre estas siete) que menos ha incrementado sus precios con respecto al afio
anterior tal y como se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla 5.Evolucién de precios entre marzo 21'y marzo 22",

Supermercado % de incremento
Carrefour 12,10%
Mercadona 11,40%
Eroski 9,50%
Alcampo 9,20%
Dia 8,50%
Caprabo 8,40%
Condis 8,40%
El Corte Inglés 7,70%
Hipercor 7,70%

Fuente: (OCU, 2022)

5.

6.

Consum Cooperativa: la cooperativa valenciana sigue en crecimiento, aunque
menor que el de sus competidores mas directos (Kantar, 2022). Su principal
crecimiento se ha centrado en la comunidad auténoma de Catalufia y ya es la
segunda empresa valenciana (por detras de Mercadona) que mas ventas
genera (Romero, 2022). Esta cooperativa también decidi6 invertir durante la
pandemia en asegurar la estabilidad de sus empleados e incluso realizando
subidas de salarios.

Alcampo: la organizacion filial del grupo Auchan ha logrado ser la mas barata
en los ultimos afnos desde que en 2017 super6 a Mercadona. Gracias a estas
técnicas de hard discount, se mantiene en la actualidad de esta manera en la
actualidad (OCU, 2021). Tal y como se ha expuesto en la tabla anterior,
después de Dia, ha logrado ser la siguiente en cuanto a menor subida de
precios debido a la inflacién y encarecimientos de la cadena de produccidn.

En conclusion, la situacion de este sector viene muy marcada por la pandemia. Esta
limité de manera radical el consumo de alimentacion fuera del hogar lo cual supuso
inevitablemente un aumento del consumo alimentario dentro del mismo. Es por eso
por lo que en 2020 los espafioles gastaron un 14,2% mas que el afio anterior en
consumo destinado para dentro del hogar (Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion, 2020). Esto, tal y como ha sido expuesto en el analisis PESTEL
realizado en apartados anteriores, ha supuesto un buen crecimiento del sector de la
alimentacién minorista. Mercadona y Carrefour lideran el sector en ventas y en
cuota de mercado. Estos son los principales motivos por los que son escogidas como
objeto de este estudio.
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2.2.2 Tendencias en comercio minorista de alimentacion

En la actualidad, existen numerosas tendencias en el sector: sostenibilidad, fusion
del off y on line (omnicanalidad), mejorar la experiencia y la salud de los clientes
personalizando servicios (Centro Tecnologico AINIA, 2022).

La importancia de la sostenibilidad resulta en el aumento de productos en los
lineales de origen vegetal o ecolédgico, envoltorios hechos para evitar plasticos,
comprar a granel, etc. Estos son aspectos ahora importantes para los consumidores
tal y como refleja el Observatorio de Consumo y Sostenibilidad de Jealsa que asegura
que la sostenibilidad afecta en las decisiones a la hora de comprar hasta a un 60%
de los espanoles (OECA, 2022).

En segundo lugar, el aumento de la compra online es un factor que se sitia como
prioridad para la mayoria de los operadores. Se puede observar como estos estan
haciendo grandes movimientos en esta direccién como, por ejemplo, en junio de
2020, el grupo Schwarz (Lidl) adquiri6 la mayor plataforma de compras online de
Alemania (real.de). Otro ejemplo es que Walmart y la plataforma de eCommerce
Shopify cerraron un acuerdo ese mismo afio para potenciar la compra online del
gigante estadounidense de los supermercados. Se espera que la cuota de mercado
del canal online podria superar el 5% en 2025 segun expertos de AECOC (Savills
Aguirre Newman Research, 2020).

En esta linea también se pueden situar los acuerdos comerciales con plataformas de
delivery. Actualmente, Carrefour y el grupo Dia cuentan con alianzas con Glovo para
el reparto de sus productos.

Otra de las tendencias, como ya se habia adelantado anteriormente, son los
grocerants o mercaurantes, que consisten en un concepto que combina los
restaurantes con los supermercados. Esta tendencia viene impulsada también por
las apps de delivery y logra difuminar las diferencias entre el servicio de comida y el
propio retail ya que supone que ahora los restaurantes deberan competir también
con los supermercados por el estdbmago de los clientes. Estos mercaurantes ya se
pueden encontrar en Mercadona, en Carrefour mediante El Mercado de Carrefour,
Dia con Dia&Go que posibilita desayunar en sus locales, Lidl to go (hamburguesas y
perritos calientes en el momento), etc.

Aunando todas estas tendencias, se espera que el supermercado del futuro ofrezca,
no solo productos a buen precio, si no experiencias al servicio del consumidor. Estas
experiencias podrian ir desde zonas gourmet hasta catas de vinos o zonas para
comer dentro del supermercado. Por otra parte, la inteligencia artificial jugara un
papel fundamental en la automatizacion de procesos, robots, apps, etc. La
interaccion dentro de los locales con la tecnologia serd una realidad en los préximos
afios, asi como la recopilacidn de datos para retroalimentar estas tecnologias.

Y el contexto de inflacion y crisis ha incrementado la importancia de la variable
precio. Asilos formatos denominados como Hard Discount han salido reforzados con
la crisis sanitaria debido a las dificultades econdmicas que muchas familias padecen
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(Savills Aguirre Newman Research, 2020). Estos consisten en ofrecer al cliente
precios mas bajos que en negocios del mismo tipo. De esta manera, logran una
mayor rotacion de ventas lo que les permite seguir sosteniendo estos precios.
Ademas, reducen al maximo todos los margenes para que los costes de la cadena de
produccion no encarezcan los productos.

2.3 Percepcion de valor de sostenibilidad

Para las organizaciones es importante cuidar de la opinion de sus clientes, dado que
de su opinién y comportamiento de compra depende el éxito de la empresa a todos
los niveles. Es habitual encontrar cada vez mas sistemas incorporados por empresas
para conocer la opinién de los clientes y asi tratar de satisfacerlos.

Hoy en dia, se sabe que la sostenibilidad de una organizaciéon puede afectar a las
decisiones de hasta un 60% de los clientes y hasta un 84% de los espafoles se
muestran preocupados por las cuestiones relacionadas con el medio ambiente
(OECA, 2022). También se conoce que un 60% de los consumidores opina que la
responsabilidad en materia de sostenibilidad recae en las empresas y no en ellos. La
mayoria de ellos percibe que las marcas se implican en la sostenibilidad solamente
por motivaciones comerciales y econémicas y por tanto no sienten una implicacién
real de las marcas con una sociedad sostenible (Melero, 2021).

En general, si la empresa desea que sus propuestas en materia de sostenibilidad
lleguen a los clientes y sean vistas con buenos ojos, en primer lugar, deben conocer
que acciones desean ver los consumidores. De esta manera, se asegura estar
haciendo las iniciativas adecuadas a las que se les dara notoriedad por parte de los
clientes. La falta de informacién sobre las acciones socialmente responsables que
realizan las compafiias es una de las principales problematicas que afectan a su
percepcion. Si bien es cierto que no confian en las fuentes de informacién
provenientes de la empresa, parece que esta tendencia esta cambiando y cada vez
deciden confiar mas en ellas con tal de “descansar la mente” (Swaen, 2003).

2.3.1 Valor percibido

El valor percibido de un producto es distinto para cada consumidor y depende de
distintos factores a los que cada individuo otorga un grado de importancia. No
obstante, muchos de estos factores si son comunes a la mayoria de los ciudadanos.

Estos factores que influyen en la percepcién de valor se pueden agrupar en cuatro
conjuntos (Kantamneni, 1996). El primero de estos hace referencia al valor social
percibido y aparece cuando se percibe que un producto es producido éticamente y
beneficia a la sociedad. En segundo lugar, se encuentran los factores relacionados
con los sentidos. Es decir, si el producto es agradable a los sentidos, se percibe con
mayor valor. El tercer conjunto abarca lo practico del producto. El producto se debe
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sentir como confiable, seguro y funcional. Finalmente, el valor que el mercado otorga
a este producto también es percibido por los consumidores. Un producto con un
precio elevado, una marca reconocida o comprado en una tienda elegante o que
impresione al consumidor hara que este lo perciba con mayor valor.

En general, el factor mas limitante a la hora de adquirir un producto para los
consumidores parece ser el precio de este (de Medeiros, 2016). Generalmente,
dentro de la elasticidad que les permita la cantidad de dinero que estén dispuestos
a pagar, es cuando se valoran el resto del valor que les aporta el producto. A medida
que el factor econémico es menos restrictivo, incrementa el valor percibido de los
productos.

En conclusion, entendiendo bien donde se apoya la percepcion de valor de los
consumidores, las organizaciones pueden dotar a sus productos de las
caracteristicas necesarias para mejorar la visién que se tiene de estos.

2.4 Sostenibilidad

En este apartado se describird el concepto de la sostenibilidad en profundidad
destacando sus tres ramas principales: sostenibilidad econémica, social y ecolégica.
También se narrara la historia de este concepto para lograr entender como ha
llegado a lo que hoy en dia se entiende por sostenibilidad. Se describird como el
consumidor se implica con la sostenibilidad a través de sus decisiones y como esto
ha evolucionado con la pandemia. Finalmente, se estudiaran a fondo las distintas
iniciativas sostenibles que las principales empresas del sector de la distribucién
alimentaria llevan a cabo.

2.4.1 Concepto

La sostenibilidad es el conjunto de esfuerzos que la empresa lleva a cabo con la
finalidad de sostener su actividad econdémica teniendo en cuenta los factores
externos a ella (medioambientales y sociales) e internos a la misma (recursos de
tipo humano, financiero o material) (Orellana, 2012).

La idea principal de que reside detras del concepto de una sociedad sostenible es
que esta sociedad es aquella que no utiliza mas recursos que los que puede renovar.
La finalidad es la de no consumir aquellos recursos que son limitados y que falten
para las futuras generaciones.

El concepto de sostenibilidad ha evolucionado mucho y ya no solo hace referencia a
lo ecoldgico si no que su significado se ha ampliado para abarcar también aspectos
econdmicos y sociales.

e Sostenibilidad econdmica, esta se basa en la idea de mantener un
crecimiento econémico sostenido a largo plazo, por los medios propios y de
manera que genere riqueza en el entorno y no provoque ningun perjuicio al
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medio ambiente ni a los elementos sociales o culturales de la region (Bish,
2021). Un gran principio detras de la sostenibilidad econémica es la de
rechazar procesos cortoplacistas generadores de residuos y adoptar un
modelo centrado en el bienestar del planeta a largo plazo.

e La sostenibilidad social se centra mas en controlar el impacto de la
organizacion, tanto positivo como negativo, en las personas (United Nations).
La empresa debe ser consciente de cémo afecta a sus empleados, los
trabajadores a lo largo de toda la cadena de valor, a los clientes y a los
consumidores finales. Se debe tratar de favorecer el bienestar y una buena
calidad de vida a todos ellos entendiendo las necesidades que tienen en cada
momento.

e Elultimo aspecto de la sostenibilidad es la sostenibilidad ecoldgica. Esta se
basa en el cuidado de los ecosistemas naturales. Para ello, se debe tener en
cuenta todo lo que afecte a la estabilidad de los sistemas climaticos, la calidad
del aire, agua y suelo, la erosion de los terrenos, etc. (KTH, 2021). Se debe dar
importancia a la preservacion de la diversidad biolégica donde todos los
ecosistemas albergan formas de vida Unicas que deben ser respetadas.

2.4.2 Historia

Aunque el concepto de sostenibilidad tal y como se conoce hoy dia es muy posterior,
la sociedad lleva siendo consciente del problema de la escasez de recursos muchos
siglos. Por ejemplo, en 1798 el economista britdnico Thomas Malthus publicé su
ensayo llamado “Principio de la poblacién”. En él expresa su “teoria poblacional”
donde asegura que la poblacion tiende a crecer con mayor velocidad que los
recursos de los que dispone.

Unos de los principales actores internacionales que ha tenido un papel muy
importante en el desarrollo del concepto de la sostenibilidad es la Organizacion de
las Naciones Unidas (ONU). Esta, a lo largo de los afios, ha elaborado y propuesto
diferentes planes con los que corregir aspectos de la sociedad que provocan
problemas que afectan al conjunto de la poblacion.

En 1987 fue publicado el Informe Brundtland por la Comisién de Medio Ambiente
de las Naciones Unidas dirigida por la que en aquel entonces era la primera ministra
noruega Go Harlem Brundtland. En él se dio una de las definiciones mas
consensuadas de desarrollo sostenible que dice asi:

“Aquel desarrollo que satisface las necesidades del presente sin comprometer la
capacidad de satisfaccién de las necesidades de las futuras generaciones.” (Naciones
Unidas, 1987)

Este punto de vista insiste en la necesidad de respetar el entorno natural para no
comprometer la capacidad de las proximas generaciones de desarrollarse. Esta
definicidn se conoce por ser la primera y mas influyente que atrajo el foco sobre este
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asunto. En aquel momento, la preocupacion radicaba en el progresivo consumo de
los recursos naturales y las consecuencias que esto tendria sobre una posible crisis
ecologica.

Los tres pilares basicos que se han explicado en el concepto de sostenibilidad fueron
definidos por primera vez en la cumbre de la ONU de 2002 celebrada en
Johannesburgo. Aqui también se ratificaron los compromisos de los paises
miembros por construir una sociedad consciente de la importancia de la
sostenibilidad en todas sus dimensiones.

Con la finalidad de poner una serie de objetivos especificos hacia los cuales la
sociedad pueda apuntar para dirigir sus esfuerzos con precisién, se aprobaron en
2015 los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Estos fueron avalados en la
cumbre de Nueva York de las Naciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible y
forman parte de la Agenda 2030. En la figura a continuacion se detallan estos 17
objetivos:

Figura 8. Objetivos de Desarrollo Sostenible.
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Fuente: ONU (2015).

2.4.3 Sostenibilidad en la era del COVID

Como ya se ha comentado en distintos puntos de este trabajo, la pandemia ha puesto
en evidencia a muchas empresas en cuanto a sus politicas de sostenibilidad se
refiere y ha logrado acelerar a gran ritmo la conciencia social y empresarial sobre
este concepto.
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El estudio de Euromonitor Interanational, Voice of Industry realizado en 2020
aporta una grafica que plasma los cambios que se han producido en las empresas
debido a la pandemia.

Figura 9. Diferencias entre las barreras para invertir en sostenibilidad 2019 vs 2020.
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Fuente: (Euromonitor International, 2020)

Han sido destacadas en la figura los cambios mas significativos producidos por la
pandemia. Ha habido un aumento de la conciencia general, pero en particular de los
miembros de las juntas directivas que cada vez suponen menos una barrera para
implementar cambios sostenibles. También, el aumento de la dureza de las
restricciones y los consecuentes riesgos legales han tenido influencia en la direccién
a tomar por las empresas. El tltimo gran cambio ha sido en la percepcién que se
tenia de que la sostenibilidad no creaba valor para los consumidores. Como muchos
estudios reflejan, cada vez mas los consumidores se fijan en la sostenibilidad de los
productos y de las empresas que los producen antes de realizar una compra.

Por parte de los consumidores, la pandemia ha hecho reflexionar a la mayoria de
ellos sobre la responsabilidad que tienen sobre lo que consumen. Ahora, a diferencia
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de antes, se tiende a dar prioridad al bienestar, la salud y el medioambiente
mediante las compras que se realizan. Ahora no existe un tinico perfil de consumidor
sostenible si no que este concepto se ha dividido en distintos subtipos de
consumidores con matices que hacen que estén dispuestos a pagar mas si un
producto se adecua exactamente a sus prioridades (EY, 2022). Ademas, los
ciudadanos ahora estan mas informados sobre lo que consumen y tienden a tolerar
menos las conductas no sostenibles en las empresas.

2.4.4 Sostenibilidad y el consumidor

Ya se ha descrito en distintos apartados de este trabajo cudales son las tendencias del
consumidor con respecto a la sostenibilidad y sobre todo tras la pandemia. No
obstante, para conocer en profundidad la opinién que estos tienen sobre la
sostenibilidad se ha recurrido al informe elaborado por Ericsson en 2020
“Consumers, sustainability and ICT”. En este informe se representan los puntos de
vista de 900 millones de personas de 12 paises distintos sobre la sostenibilidad y su
actitud frente a los retos que esta plantea.

Uno de los hechos mas destacables del informe es la confianza que la poblacién tiene
en las tecnologias como remedio para los problemas de sostenibilidad del mundo.
Un 46% de los encuestados asegura que las tecnologias futuras seran cruciales para
solucionar problemas como el cambio climatico mientras que un 36% opina que los
dispositivos tecnolégicos que utilizan a diario deberian ofrecer ayudas y
recomendaciones sobre como vivir una vida mas sostenible.

Algunas de las tecnologias en las que mas confianza depositan los ciudadanos son
los home hubs que puedan analizar las actividades del hogar y sugiera mejoras en el
uso de la energia o el agua para hacerlo mas sostenible. Destaca también la demanda
de transporte limpio tanto para pedidos a domicilio como para transporte publico
amigable con el medio natural. Por dltimo, se puede resaltar la moda circular que
persigue servicios de venta de ropa de segunda mano, alquiler de prendas o reciclaje
de ropa en los vecindarios.

Por otra parte, un 71% de las personas opinan que los gobiernos del mundo
deberian ser los que lideren las acciones por la proteccion del medio natural y casi
la misma cantidad también opina que los ciudadanos deben ser los responsables de
este.
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Figura 10. Sobre quien cae la responsabilidad medioambiental segtin los consumidores.
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Fuente: (Ericsson, 2020)

Un aspecto relevante que se sefiala en el informe es que cuando los gobiernos son
considerados débiles por no llegar a acuerdos firmes, los ciudadanos consideran que
las grandes empresas son las mayores responsables y esperan mas de ellas.

En la figura a continuacién se puede observar una relacién entre el nivel de
preocupacion por la sostenibilidad (eje X) con las acciones sostenibles emprendidas
(eje Y) y separando a la poblacién en grupos segtin sexo, estado civil y edad.

Figura 11. Preocupacién por el medio ambiente y acciones llevadas a cabo segtin grupos.
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Fuente: (Ericsson, 2020)

En general, se puede observar como las mujeres estan mas concienciadas que los
hombres en cuanto a la sostenibilidad y como, en consecuencia, realizan mas
acciones sostenibles en su dia a dia. Destaca aun asi que el grupo mas concienciado
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con diferencia sea el de las mujeres jovenes que, sin embargo, no trasladan esta
preocupacion a acciones reales. Los hombres jévenes y solteros presentan los
peores resultados siendo los menos concienciados y que menos acciones acometen.
Las madres y padres de mediana edad sumado a las mujeres solteras ocupan un
lugar intermedio en la tabla.

La tendencia parece clara, a medida que se cumple mas edad la conciencia sobre la
sostenibilidad aumenta y mdas aun las acciones que se llevan a cabo
consecuentemente. No obstante, ninguno de los grupos realiza en su dia a dia ni la
mitad de las 21 acciones sostenibles propuestas lo que habla de que aun existe un
amplio margen de mejora para todas las personas sea cual sea su condicidn.

2.4.5 Sostenibilidad en la distribucion alimentaria

Con la finalidad de analizar las principales empresas del sector y sus respectivas
posturas frente a la sostenibilidad, se ha decidido realizar una tabla como la de la
tabla 6 que resume las principales acciones de las empresas que mas adelante seran
explicadas con mayor profundidad.

Tabla 6.Resumen acciones sostenibilidad principales empresas del sector.

® ©® B

Carrefour

Dia %

“Premios Igualdad”

Operacion Kilo
Estrategia del Ocho

Club Clientes
Comprometidos

Residuo Cero

ser lo mas sostenibles
posible

Estrategia 6.25 . - Formacion sostenible a
Logifruit ga”efwo'-'fe . ;gggap?:;;gua empleados Digitalizacién sostenible
Furgonetas eléctricas roy:ecto‘ EI‘I'IIS,IIOHE‘S Camiones a gas Exigencia a Programa Profit

Gltima milla App “Recicla ya natural franquiciados sobre Distribucion de

resultados

Residuo Cero

Ropa segunda mano

Dispositivos electrénicos
reacondicionados

Politica reduccion de
plasticos

Fuente: Elaboracién propia a partir de las memorias de sostenibilidad de las empresas

De la tabla hay que destacar que “Too Good to Go” es una aplicacién movil creada en
2018 por varios chefs de prestigio espafioles. La idea es la evitar el desperdicio de
alimentos perecederos mediante la compra de packs sorpresa. Al final de la jornada,
los establecimientos pueden vender packs de comida que no se haya vendido o que
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fueran a retirar de la venta a un precio unico que los clientes compran sin saber el
contenido de estos. En la actualidad la plataforma cuenta con mas de 4,8 millones de
usuarios y se han salvado mas de 8 millones de packs de comida que habrian sido
desperdiciados.

Mercadona: la empresa dirigida por Juan Roig destaca por tener multitud de
iniciativas sostenibles propias. Algunas de las mas importantes son
destacadas en la tabla como las tiendas 6.25 que pretende transformar todas
las tiendas de la empresa segun seis directrices para 2025 o las cajas para
transporte Logifruit de multiples usos y facilmente apilables que son un
elemento clave para lograr el modelo de economia circular que pretenden.
La flota de furgonetas eléctricas para el reparto en la dltima milla es otra
medida ecolégica para reducir el consumo de combustibles fosiles. Es
destacable en Mercadona la apuesta por la sostenibilidad social mediante
grandes donaciones de alimentos como la iniciativa “Operacion Kilo” y el
empleo estable con contrato indefinido que proporciona a sus empleados.
Como todas las marcas, sobre la sostenibilidad econdémica, apoyan el
comercio local de manera significativa.

Carrefour: destacan por una fuerte apuesta por la sostenibilidad social
mediante eventos como los “Premios Igualdad” o programas para fomentar
el bienestar general en sus empleados como “Carrefour Life”. También
cuentan con iniciativas medioambientales como el propdsito de lograr ser
completamente neutra en carbono para 2040, una app creada para
recompensar alos clientes que reciclen ademas de darles consejos ttiles para
ello o la reduccion de plasticos en empaquetamientos. Es destacable la gran
flota de camiones que disponen con certificaciones Euro V o superior y la
implantacion de los megatrucks. Su gran compromiso con los proveedores de
origen local y su contribucion al desarrollo de PYMES espafiolas son las
principales iniciativas de su sostenibilidad econémica.

Lidl: tienen un fuerte compromiso con reducir el uso del agua y hacer uso
sostenible de este recurso a lo largo de toda su cadena de valor, para ello se
encuentran desarrollando una Politica del Agua en la Compra de Productos.
Se debe destacar también la estrategia REset Plastic con que pretenden
acometer una gran reduccion de plastico en envases y que los que haya sean
reciclables. Lidl es la tinica empresa que trabaja con la certificaciéon Residuo
Cero en todas sus instalaciones de la peninsula acreditando la buena gestion
de los alimentos desperdiciados. Sobre la sostenibilidad social, existen
iniciativas como las colaboraciones con ONGs contra la exclusion social o la
reformulacién de su surtido para que sea mdas saludable en general. En
cuanto al impacto en la economia, ellos afirman que por cada euro de
beneficio que obtienen aportan 18 a la economia espafiola. Esto es debido a
su apuesta por la economia local desde el principio de la cadena de
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produccion y de una manera muy uniforme en toda la peninsula sin favorecer
regiones en concreto.

Grupo Dia: uno de sus puntos mas fuertes son las campanas de
sensibilizacion que realizan con sus empleados para lograr una plantilla
consciente de la gestidn de los residuos y recursos. Ademas, tienen un fuerte
compromiso con lograr que todos sus franquiciados sean lo mas sostenibles
posibles. Uno de los principales valores que aportan a la sostenibilidad es el
comercio de proximidad ya que segun ellos afirman, se encuentran a menos
de 15 minutos del 60% de la poblacién espafiola. También destacan por
generar empleo de manera muy distribuida ya que los empleados en sus
numerosas tiendas normalmente residen alli donde estd la tienda. Su plan de
sostenibilidad con fecha 2023 presenta una agenda con 15 puntos de las tres
dimensiones de la sostenibilidad. Destaca su compromiso con la seguridad
alimentaria, la reducciéon de plasticos en el packaging, el apoyo a las
comunidades locales o el esfuerzo por mantener una plantilla diversa.

Consum Cooperativa: una de las principales apuestas de la cooperativa
valenciana es la digitalizacion con perspectivas de sostenibilidad. Han
realizado una fuerte inversién en distintas tecnologias que agilizan la compra
y el reciclaje como la aplicacion Mundo Consum, cajas autoservicio, mejoras
de eficiencia, etc. Otro aspecto destacable es el Programa Profit que consiste
en la donacién de alimentos que son retirados de la venta, pero aptos para el
consumo. Por otra parte, la cooperativa hace un gran reparto de resultados
entre sus socios trabajadores (mas de 2.600€ por persona en 2021) lo cual
contribuye al bienestar de estos ademas de suponer una motivacion extra.
Por otra parte, han apostado por la proximidad y el servicio a pequefios
pueblos y barrios mediante las franquicias Charter. Con estas favorecen la
apertura de pequefios establecimientos con productos Consum en lugares en
los que no seria rentable abrir un gran supermercado. Por ultimo, lideran
diferentes proyectos que tienen como finalidad la reduccién de plasticos en
sus envoltorios y en los residuos que la empresa genera.

Alcampo: uno de los principales objetivos de Alcampo es el de lograr ser
Residuo Cero en todas sus tiendas lo cual ya se ha conseguido en 35 de ellas.
Esto significa que estas no generen nada que termine en un vertedero. Como
el resto de las empresas estudiadas, han elaborado politica que pretende
luchar contra el exceso de plasticos, en su caso fijando objetivos concretos
para 2025. Alguna de las medidas es la de sustituir parte de las bolsas de
plastico por cajas de cartén para que los clientes puedan trasladar en ellas
comodamente su compra. Ademads, desde 2008 han logrado reducir en un
18% el total de energia que la empresa consume. Por otra parte, cuentan con
lugares en sus tiendas donde se comercializa ropa de segunda mano o
dispositivos moviles reacondicionados lo cual es una medida de
sostenibilidad social Unica entre sus competidores.
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En general, se puede observar como todo el sector, liderado por estas empresas, ha
asumido el camino de la sostenibilidad como propio y ya no conciben el crecimiento
si no es sostenible.

En cuanto a Mercadona y Carrefour, lideres en ventas del mercado espafiol, sus
politicas de sostenibilidad seran estudiadas a fondo en los siguientes apartados del
trabajo.

2.5 Comunicacion integrada de marketing

En este apartado se explicara en qué cosiste la comunicacion integrada del
marketing y su importancia dentro de las empresas. Se expondran sus herramientas
y evolucidn a lo largo de los afios. Se indagara en el concepto de la comunicacién
digital, su relevancia y las tendencias en este ambito. Finalmente, se investigara
como se ha adaptado a la situacion de la pandemia, como repercute la comunicacién
integrada en el consumidor y como la maneja cada uno de los principales actores del
sector de la distribucién alimentaria.

2.5.1 Concepto

La comunicacion integrada de marketing (CIM) es un concepto del marketing que
ha generado debate a lo largo de los afios dado que multiples autores han aportado
diferentes definiciones que se diferencian en matices o en su enfoque y lo que hace
muy complejo obtener una definicién inica de esta. No obstante, una definicién que
consigue aunar muchos consensos y citaciones es la del economista estadounidense
y especialista en marketing Philip Kotler en 1999:

“The concept under which a company carefully integrates and co-ordinates its many
communications channels to deliver a clear, consistent and compelling message about
the organization and its products.” (Kotler, Wong, Saunders, & Amstrong, 1999)

Esta definicion explica la CIM de una manera similar a lo que las empresas necesitan
para implementar un plan estratégico de marketing. Establece como objetivo
fundamental de la CIM la capacidad de las organizaciones de lanzar mensajes claros
y convincentes a través de todos sus canales y a toda su audiencia. Esto no significa
que todas las comunicaciones deban ser iguales si no que todas deben llevar a
reforzar la misma idea sobre la organizacién y sus productos o servicios. La
percepcion del cliente sobre la organizacion debe ser consistente a través de todos
los canales.

Para lograr sus objetivos la CIM utiliza una serie de herramientas con las que
gestionar adecuadamente las comunicaciones:

1. Publicidad tradicional: este es el canal mas masivo que suelen emplear las
organizaciones. Consiste en presentar la idea con una finalidad determinada
que puede ir desde aumentar las ventas hasta fidelizar a los clientes o
incrementar la imagen de marca. Esta se puede colocar en diferentes medios
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de comunicacién como puede ser television, radio o vallas publicitarias. De
este tipo de publicidad se suele esperar efectos a medio o largo plazo.

Promocién de ventas: también conocida como marketing promocional. Se
trata de ofrecer una serie de incentivos al consumidor con la finalidad de
estimular las compras de algo en particular. Esta ofrece resultados
inmediatos y consisten mayoritariamente en descuentos, sorteos u ofertas
limitadas.

Relaciones publicas: su principal finalidad es la de estrechar vinculos con los
clientes ya existentes y con los potenciales. Se suele realizar mediante la
presencia de la marca en eventos de todo tipo o mediante patrocinios. Sus
efectos se esperan al largo plazo.

Marketing directo: este tipo de marketing se focaliza en la comunicacién
directa con el cliente. Puede ser mediante llamadas telefénicas, correo
electronico o medios de conexion digitales que permitan una interaccion
directa con alguien de la empresa. La ventaja de esta herramienta es que se
obtiene una respuesta inmediata por parte del cliente y que se puede
controlar exactamente el mensaje que se le da.

Venta personal: consiste en que un vendedor acuda de manera presencial a
los clientes con la intencién de concluir el proceso de venta. Este tipo de
ventas tiene mucho éxito en sectores donde el cliente prefiere dejarse
recomendar y entonces la capacidad de venta del vendedor influird mucho
en la decision del potencial consumidor. El efecto de este tipo de ventas es
inmediato ya que desemboca directamente en la compra o no del producto o
servicio.

Marketing digital: se refiere a una manera de hacer marketing, pero a través
de medios modernos como pueden ser los smartphones, Internet of Things
(IoT), plataformas digitales, etc. Este supone una gran revolucion para el
marketing y logra un impacto mucho mas personalizado que la publicidad
tradicional gracias a la capacidad de medir la respuesta del cliente potencial
y la captaciéon masiva de datos que permiten enfocar con alta precision las
campanas.

2.5.2 Historia

Tal y como escribié E. Shultz en “Comunicaciones de Marketing Integradas”, la
historia de la CIM se remonta a la década de 1920 en la cual es estilo de produccién
manufacturero cobré mucha importancia. En este contexto, la calidad del producto
no era tan importante como la produccidon masiva de este. La publicidad se centraba
en ensalzar la” buena vida” repleta de cosas que podian adquirir.
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De esta manera, el marketing masivo surgi6 con la finalidad de vender una serie de
productos estandares a una gran masa de consumidores. En 1960, nacieron también
las cuatro “P” del marketing (Producto, Precio, Promociéon y Distribucién o
placement) de la mano de la Universidad Estatal de Michigan. En aquel entonces, los
anuncios que aparecian en los medios de comunicacién masivos eran
manipuladores y abundaban los esléganes y jingles repetitivos.

En las dos siguientes décadas, a causa de unas tasas de crecimiento mindsculas en
comparaciéon con las de afios anteriores, se dio un gran vuelco en cuanto a la
publicidad. Se pasé de dirigir las comunicaciones a grandes masas homogéneas a
centrarse en el individuo y un publico mas concreto para cada producto. Este cambio
se vio también auspiciado por la aparicién del concepto del “poder del consumidor”
donde reconocian el poder que los clientes poseian para elegir y hacerse ofr.

No fue hasta 1989 que no se dio la primera definicion formal de la comunicacién
integrada del marketing. La Asociacion Americana de Agencias de Publicidad
(AAAA) defini6 el concepto como la planificacién del marketing que trataba de
combinar e integrar distintas disciplinas con la finalidad de proporcionar el maximo
impacto al consumidor mediante la coherencia y claridad.

Posteriormente, el acceso universal a la informatica termin6 por aumentar mas aun
este poder del consumidor y por segmentar ain mas las audiencias. La capacidad de
recogida de datos marcé una nueva época donde las empresas podian conocer
mucho mads de su publico que antes y desarrollar estrategias acorde. Esto revalorizé
el valor del marketing por la gran variedad de estrategias que se podian emprender.

La calidad de un producto dejé de estar tan marcada por el producto en si sino por
el precio y el valor que el cliente percibia de él. Poco a poco las estrategias se fueron
adaptando, ya no valian estrategias para grandes masas si no que casi tenian que ser
individuales. El consumidor elegia cuando y donde comprar un producto y si este no
estaba al alcance de manera sencilla, lo compraba a la competencia (Schultz, 1992).

En la actualidad todo esto ha llevado a la necesidad de una comunicaciéon de
marketing integrada en la que las agencias de publicidad deben aunar todas las
herramientas bajo una misma bandera para llegar al consumidor mas eficazmente.
La coherencia entre estas comunicaciones es fundamental para que el cliente
perciba valor a través de todos los medios.

2.5.3 Comunicacion Digital

Una parte fundamental de la comunicacion integrada del marketing se basa en las
distintas formas de comunicacién digital ya que muchas de las herramientas
expuestas que esta usa se pueden implementar mediante medios digitales.

La comunicacion digital es toda aquella que se realiza a través de medios digitales
mientras que la tradicional es la que se centra en el mundo offline. Con la aparicién
de las redes sociales, por ejemplo, este tipo de comunicacién ha cobrado gran
importancia ya que permite una interaccién directa con el usuario que antes no
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existia. Ahora los usuarios pueden transmitir sus quejas, dudas o peticiones
directamente a la marca y obtener una respuesta directa y a la vista de todo el
mundo. Si una marca trata bien las reclamaciones y se esfuerza por contentar al
cliente insatisfecho, el resto de la comunidad lo podra ver y valorar positivamente.

Este tipo de comunicacion se vuelve esencial en el momento en el que los potenciales
clientes empiezan a tener cada vez mas presencia online y pasan mas tiempo en
internet. Las empresas deben por tanto estar también presentes alli y adaptarse a
las nuevas formas de comunicacién y a sus lenguajes.

Para comprender mejor el cambio de paradigma que supone el auge de la
comunicacién digital, se puede analizar el embudo de compra clasico que se utiliza
para representar como se avanza en la ruta del consumidor. Se suele representar
mediante un embudo (figura 12) dado que a medida que se avanza en las etapas se
disminuye el nimero de participantes en ellas.

Figura 12. Embudo modelo AIDA.

Interés

Deseo

Accion

Fuente: (Master Marketing, 2021)

Con la comunicacién digital este embudo no finaliza con la accién o compra del
producto o servicio si no que ahora el usuario tiene el poder de realizar
recomendaciones que pueden influir en un gran numero de personas a través de
internet. Es por esto por lo que las estrategias ahora procuran dar facilidades al
consumidor para que recomiende a otros la experiencia vivida. Ademas, es conocido
que la recomendacion de un individuo a su entorno genera mucha mas confianza y
predisposicion a probar el producto o servicio que ningin otro tipo de
comunicacion.

Enla actualidad, este tipo de comunicacién cuenta con diversos formatos por los que
hacerse llegar al consumidor. Algunas de las principales herramientas utilizadas
son:
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1. Sitio web: la pagina web de una empresa es donde esta expone toda su
informacién relevante, sus productos o servicios, la tienda online (en caso de
tenerla), formas de contacto para informacion, etc. Es importante para una
empresa que esté bien posicionada en los buscadores. De esta manera, los
clientes la encontraran con mayor facilidad. Ademas, el disefio amigable e
intuitivo de esta contribuira a dar una buena impresion de la marca. Es muy
importante que estas tengan un disefio responsive, es decir, se adapten a todo
tipo de dispositivos. En la figura a continuacién se aprecia como en la
actualidad se utilizan mas los smartphones para buscar en internet que los
ordenadores.

Figura 13. Porcentaje de biisqueda as en internet por dispositivo.

Similar: 15
CJ Escritorio: 27,6

O Movil: 56,9%

Fuente: (Sistrix, 2021)

2. Blog: se trata de un tipo especial de pagina web. En €l se publican noticias, se
comentan los productos o utilidades de estos (recetas por ejemplo en el caso
de supermercados) o se narran distintos logros e iniciativas de la empresa.
Muchas veces en lugar de una pagina web separada esta herramienta se
integra en la pagina principal como un apartado mas. En la siguiente figura
se puede apreciar algunos de los distintos tipos de web y su tasa de
conversién en ventas:

Figura 14. Tasa de conversion segtin tipo de web.

Blogs Webs de Afiliados Paginas de lead-gen  Tiendas online

Fuente: (invesp, 2022)
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3. Redes sociales: las redes sociales son también clave para acceder a una gran
masa de consumidores potenciales y especialmente a los mas jévenes ya que
son el grueso de usuarios de estas. También son relevantes, tal y como se ha
comentado antes, para la gestién de reclamaciones por su poder de generar
impresiones en un gran numero de usuarios. Destaca también el contenido
creado mediante videos ya que este formato permite transmitir mucho mas
en ocasiones gracias a la combinacién de imagen y sonido.

Figura 15. Redes sociales mds utilizadas en Espafia en 2021.
Facebook 70,2%
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Fuente: (Fernandez, Statista, 2022)

4. Newsletters: también conocidas como boletin de noticias, estas tienen la
capacidad de llegar al publico directamente a su correo electrénico. La tasa
de conversidn de los correos electrénicos de marketing en 2021 fue de un
1,33% (Barilliance, 2021) lo que significa algo mas de una venta por cada 100
COrreos.

Figura 16. Tasa de conversion email por afios.
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0,009%
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de (Barilliance, 2021)
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5. Podcast: mediante un formato similar a la radio, pero transmitido en medios
digitales, estan logrando un crecimiento muy rapido. Esto se ve reflejado en
el informe anual de Spotify sobre podcasts de 2021 donde se asegura que un
51% de los espafioles ya escucha podcasts de vez en cuando y un 33% con
bastante frecuencia. Ademas, en el informe también reflejan que un 60% ha
confesado que durante la pandemia aumenté la frecuencia con la que los
escucha (Spotify, 2021). La calidad del contenido es vital en este formato ya
que se debe mantener la atencién del usuario durante un periodo de tiempo
largo normalmente.

Figura 17. Consumo de podcasts en Espana.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de (Spotify, 2021).

2.5.3.1 Tendencias de la comunicacion digital

Dentro de la comunicacion digital también existen tendencias como, por ejemplo, el
aumento de la promociéon mediante acciones publicitarias en plataformas de
streaming como Twitch o a través de patrocinios en eventos de eSports
retrasmitidos en distintas plataformas.

También existen cada vez mas elementos para facilitar la interaccion usuario -
marca como son los chatbots de las paginas web de las organizaciones que persiguen
que el consumidor se sienta escuchado y atendido inmediatamente.

En general, la informacién recabada por medio de las redes sociales y otras
plataformas, facilitan a las empresas segmentar sus campafias para dirigirlas a
publicos concretos. La hipersegmentacion lograda mediante esta informacion es
valiosa para que las empresas personalicen las comunicaciones. Cuando un usuario
recibe una campaifa o un trato personalizado por parte de la empresa por lo general
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es mas proclive a acabar consumiendo el producto o servicio en cuestion y a prestar
mas atencidn a las comunicaciones de esa empresa ya que se basan en sus intereses.

Por ultimo, el metaverso es un concepto que ha ganado importancia desde que la
empresa Facebook pas6 a llamarse Meta en 2021. Esto se hizo con la intencion de
desarrollar un espacio complemente virtual donde los usuarios podran interactuar
mediante sus avatares. En este metaverso se podra vender y publicitar productos y
servicios tanto para los avatares como para las personas reales.

2.5.4 Comunicacion integrada del marketing en la era del COVID

La pandemia supuso diferentes desafios para la CIM. En primer lugar, la expansiéon
digital ha sido para cuantiosos negocios fisicos una necesidad. La estrategia ha sido
la de abrir tiendas online o poner a disposicidn del consumidor teléfonos por los que
contactar via WhatsApp. En segundo lugar, los habitos de gran parte de los
consumidores han cambiado a causa del confinamiento y de un incremento de la
conciencia social. Conocer bien las nuevas variables del mercado es determinante
para adaptar con precision una nueva estrategia integrada.

En el transcurso de la pandemia sucedié un giro en las comunicaciones. Los
mensajes en los que se hablaba del COVID, el sufrimiento, la esperanza, etc,
proliferaron en los medios de comunicacion e internet. Existe debate sobre si estos
mensajes lograron impactar al consumidor. Para muchos hubo tantas marcas
expresando mensajes similares que se perdié mucha fuerza y era dificil destacar y
lograr relevancia (Growth from Knowledge, 2021).

El contexto actual de la pandemia y los grandes avances tecnoldgicos que esta ha
propiciado, han generado que una serie de tendencias se consoliden de manera
subita comparado a lo esperado antes de la misma.

Una de las principales tendencias es la llamada omnicanalidad que se basa en la
combinaciéon de los diferentes canales de comunicacién de manera que se logre
unificar los procesos de compra como si de un solo canal se tratara. De esta manera,
el cliente puede obtener una informacidon personalizada en cada instante del
proceso de compra gracias a que la empresa conocera exactamente en qué parte del
Customer Journey se encuentra. Esto se logra mediante una coordinacién precisa de
la tecnologia con la experiencia en tienda y todo alrededor del cliente. Como se
puede observar, este concepto esta estrechamente ligado con los objetivos que la
CIM persigue.

Los “creadores de contenido” o influencers también han supuesto un cambio en los
paradigma de la comunicacion. Tienen capacidad de influir en miles o millones de
personas de una manera facil para ellos. El marketing de contenidos ha cobrado
mucha importancia. Comunicar a los consumidores informacién de valor que no
conocian del producto o de la empresa de una manera innovadora es muy
importante para fomentar la interaccién con ellos en redes sociales (Miiller &
Christandl, 2019).
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De nuevo, la sostenibilidad también es tendencia en este ambito y es que las
estrategias de sensibilizacién sobre sostenibilidad logran que cada vez mas los
consumidores empaticen con la empresa y su cultura organizacional. Se realizan
numerosas acciones con la finalidad de asociar la marca a valores de sostenibilidad
como el cuidado del medio ambiente, la salud, el bienestar, etc.

2.5.5 Comunicacion integrada del marketing y consumidor

Por parte del consumidor, la CIM de una empresa necesita aportar valor y que este
se adapte a las nuevas necesidades que van surgiendo. El estudio “Fjord Trends
2022” realizado por la consultora estratégica Accenture revela cinco tendencias de
los consumidores tendran gran relevancia durante el préoximo afio.

En primer lugar, el auge del individualismo e independencia es un factor para tener
en cuenta a la hora de diseflar las campafias, pero también en el trato con los
empleados para atraerlos y retenerlos. Esto conlleva también una mejora de la
conciliacién laboral con la familiar o privada. Las prioridades de las personas han
cambiado en esta direccidn, ahora se prioriza el “yo” a la comunidad.

Tras el desabastecimiento provocado por la pandemia propiciado por el bloqueo en
el canal de Suez entre otros motivos, mucha parte de la sociedad experiment6 por
primera vez la falta de abundancia de productos cotidianos. Las marcas deben
proteger su imagen ante situaciones como esta mediante la llamada “infraestructura
liquida” que considera a toda la cadena de suministro como generadora de valor.
Esta infraestructura seria capaz de adaptarse a situaciones adversas y responder
rapidamente.

Una de las grandes paradojas que se ha venido produciendo desde la creacién de
internet ha sido que, en la época donde mas accesible esta la informacién, mas
desinformacion existe. La gran abundancia de fuentes que proporcionan versiones
dispares genera desconfianza en las personas. Los consumidores cada vez mas
buscan hacer un consumo responsable y para ello quieren cuidar lo que consumen.
La informacién que las empresas dan sobre sus productos y sobre ellas mismas
deben generar esa confianza de la que hoy en dia adolecen los clientes.

Por ultimo, los consumidores actuales son muy sensibles al cuidado de la naturaleza
humana. Tanto el cuidado de uno mismo como el cuidar a otros es una preocupacion
creciente en ellos. Ha aumentado en los ultimos afos el tiempo que se dedica al
cuidado del bienestar de la familia y de los compafieros de trabajo. La tecnologia
también ha ayudado a esto ya que permite estar en contacto con las personas
cercanas y cada vez mas de una manera mas real (Accenture, 2022).

El metaverso también es otro de los temas que las empresas deben tener en cuenta.
Los consumidores que “habiten” estos espacios digitales tendran una serie de
habitos, preferencias o costumbres nuevas que las marcas deberan averiguar para
explotar todo el potencial a este nuevo territorio. Las personas que lo utilicen no
solo lo utilizaran de manera lidica si no que habra multitud de puestos de trabajo
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relacionados con el metaverso. De momento, parece que lo préoximo es un largo y
complejo periodo de experimentacién y comprension de este nuevo espacio.

Todas estas tendencias son importantes para conocer las caracteristicas del
consumidor actual y del que viene. De esta manera, las organizaciones podran
preparar sus estrategias de comunicacion con un enfoque adecuado y que recoja las
necesidades y preocupaciones de las personas con la finalidad de hacerles percibir
valor.

2.5.6 Comunicacion integrada del marketing en la distribucion
alimentaria

A continuacidn, se van a analizar las principales estrategias de CIM de las empresas

lideres del sector de la distribucion alimentaria. En la siguiente figura se reflejan las

principales herramientas de comunicaciéon de las que una empresa dispone y se
observa qué empresas implementan cada opcién.

@ B B vax © &
X

X X

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de las empresas

En todas ellas se ha marcado que hacen uso de herramientas tanto de marketing
directo como de marketing digital debido a que todas cuentan con redes sociales
muy activas a través de las cuales ofrecen atencion personalizada a los clientes
ademas de publicitar nuevos productos o servicios.

e Mercadona: la empresa valenciana no hace publicidad ni promociones como
tal y esta es parte fundamental de su estrategia de comunicacion. Su principal
herramienta es el “boca a boca” de clientes satisfechos a sus respectivos
entornos. Otro valor que la empresa se ha esforzado en transmitir es su lema
SPB (Siempre Precios Bajos). Con este eslogan tratan de situarse en la
percepcion de los clientes como el supermercado mas barato.. Como Unicas
actividades de marketing con peso considerable se considera el marketing
directo y digital por lo comentado arriba. También se puede considerar como
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venta personal los servicios del personal de charcuteria o cosmética y como
relaciones publicas las numerosas apariciones en eventos de Juan Roig.

Carrefour: tiene publicidad en medios masivos con grandes campafias y
anuncios las cuales acompafian de promociones de ventas en numerosos
productos. Destaca el Club Carrefour mediante el cual el cliente tiene acceso
a muchas de estas promociones personalizadas. Este Club proporciona
ademas la recepcidon de newsletters individualizadas con ofertas relevantes
para el cliente. También participan activamente en eventos deportivos
mediante patrocinios especialmente del mundo del ciclismo. Tienen ademas
servicios de atencion al cliente individuales y un uso de las redes sociales
muy potenciado. Por ultimo, recientemente lanzaron en su eCommerce un
servicio de personal shopper con la finalidad de recomendar y ayudar a los
clientes que asi lo deseen durante su proceso de compra (Ortiz, 2021).

Lidl: ellos hacen uso de grandes campafias en los medios tradicionales y en
la television especialmente. También cuentan con continuas promociones de
ventas en muchos productos basicos. En cuanto a patrocinios, hacen una
fuerte apuesta por el balonmano patrocinando las dos proximas Copas de
Europa (2022 y 2024), también son fuertes impulsores actividades
culturales como el patrocinio a la fundacién Goethe. Ademas, cuentan con su
app Lidl Plus con la cual el cliente pasa a obtener descuentos exclusivos,
participaciones en sorteos y un sistema de pago mediante la app llamado Lidl
Pay.

Grupo Dia: en Dia realizan pequefios spots en television principalmente.
También ofrecen numerosas ofertas a través del Club Dia Online para
incentivar la compra mediante cupones de descuentos o precios especiales.
Por otra parte, han apostado en el pasado por el patrocinio de la seleccion
espafiola de baloncesto, aunque destaca la reciente incorporaciéon a una
nueva categoria: la Férmula 1, mediante un acuerdo con Oracle Red Bull
Racing.

Consum Cooperativa: en el pasado contaron con spots televisivos, pero ya no
realizan este tipo de comunicaciones ni ninguna con gran repercusion de
publicidad tradicional. Tampoco destaca por grandes patrocinios o asistencia
a eventos multitudinarios. Como los anteriores, si posee servicios de atencion
al cliente y redes sociales activas. En cambio, si realizan recurrentes
promociones de productos con la etiqueta “Ahora mas barato”. Muchas de las
ofertas son exclusivas y llegan via email con una frecuencia mensual a los que
se hacen socios-clientes. También realiza acciones de promocién de ventas
mediante la Catedra de Consum entre otros proyectos.

Alcampo: el afio pasado inici6 una campafia con la celebracién de sus 40 afios
que fue difundida por todas las plataformas y medios destacando su
compromiso con el consumidor con el mensaje “Celebramos seguir a tu lado”.

48



Mas alla de esta iniciativa por la efeméride, no es habitual este tipo de
comunicaciones. Parte fundamental de su modelo de negocio reside en las
continuas promociones de ventas que realizan. Muchas de ellas se hallan bajo
de la ensefia del “Club Alcampo” que ademdas permite acumular saldo para
futuros descuentos. También apuestan por el deporte como por ejemplo con
el patrocinio del Club de Atletismo Alcampo-Scorpio71 o del club de fatbol
SD Compostela.

Como se ha descrito, el uso de redes sociales es habitual en todas estas marcas. Si se
observan las tres principales redes sociales de las empresas en cuestién, destaca
Facebook como la que mas seguidores aglutina seguida de Instagram y finalmente
Twitter. En Facebook precisamente, es Carrefour la que mas seguidores logra con
diferencia mientras que en Instagram es Lidl la que se lleva el primer puesto. En
Twitter los nimeros son mas parejos, pero de nuevo Carrefour parece ser la que
mejor gestiona esta red.

Tabla 7.Niimero de seguidores principales empresas del sector.

@) C(r? Dia %

Facebook 782 11.817 2.414 1.262 126 4183
Instagram 585 810 1.400 288 41 203
Twitter 231 255 180 86 21 76

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de las RRSS de las empresas. Consultado el 10/07/2022.

Consum es la que menos seguidores retne en las redes debido a su alcance
geografico limitada al area mediterranea. También es resefiable que Mercadona,
siendo el lider del sector, no haya sido capaz de implementar una estrategia para las
redes sociales que genere mas engagement como para permitirle ser lider también
aqui.

Se seleccionan los casos de Mercadona y Carrefour por ser lideres de ventas en el
mercado de alimentacidon espafiol. Se podria afirmar que Carrefour si tiene el
liderazgo en cuanto a las comunicaciones integradas ya que es la inica empresa que
ha sido capaz de integrar todas las herramientas en su estrategia y ademas es la que
mejores resultados muestra en redes sociales. Es destacable el contraste de esta
situacion con la de Mercadona quienes, siendo los primeros en cuota de mercado,
son los que menos herramientas de la CIM emplean y poseen nimeros discretos en
comparacion al resto en redes sociales.

2.6 Mercadona
Se detallara a continuacion los aspectos mas resefiables de la historia de la empresa

valenciana. En segundo lugar, se expondra el modelo de negocio que ha llevado a
Mercadona a su posicion de actual dominancia del sector. Mas adelante, se indagara
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en la comunicaciones que la organizacion realiza a través de los distintos medios. Se
mostraran ejemplos detallados del uso de las redes sociales y otras herramientas de
comunicacion. Por altimo, se investigara a fondo las politicas de sostenibilidad y los
diferentes compromisos adquiridos por la empresa a medio plazo en este ambito.

2.6.1 Historia

El principio de la historia de esta empresa se remonta a 1977, Mercadona inici6 su
andadura formando parte del Grupo Carnicas Roig, propiedad de Francisco Roig
Ballester y su mujer Trinidad Alfonso Mocholi, cuyo objetivo era expandir la
comercializacién de carne y transformar el negocio en un ultramarinos. El resto de
la historia aparece resumida en la siguiente figura:

Figura 18. Linea temporal Mercadona.

Primera empresa Nacimiento Hacendado 4* empresa mejor valorada Primera tienda
) espanola en utilizar Bosque Verde Deliplus y del mundo por el internacional en
Fundacién cadigos de barras Compy Reputation Institute Portugal
1977 1982 1996 2007 2019
1981 1992 .
Adquisicion por 10 000 trabajadores ) 2006. . ?018 Aftuyhdad
parte de Juan Roig y 150 tiendas Apertura tienda numero 1.000 Servicio _de venta 1662 henldas y
online 95 800 trabajadores

2 09% del PIB de

Espana

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de (Mercadona, 2021).

2.6.2 Modelo de negocio

El modelo de negocio de Mercadona se basa totalmente en el consumidor al que
denominan “El Jefe”. Son conocedores de que la satisfaccion del cliente es la mejor
publicidad para ellos (como se vera a continuacion) y ademas la manera 6ptima de
seguir creciendo de manera firme.

Todas las politicas y estrategias de la empresa valenciana tienen la satisfaccion del
cliente como finalidad ultima y es por esto por lo que en su vision asemejan a “El
Jefe” a un faro que les indica el camino a seguir para lograr “.. una Cadena
Agroalimentaria Sostenible, que la gente quiera que exista y sienta orgullo de ella...”.

La creacion del modelo de Calidad Total es un ejemplo de ello. Este modelo se basa
en satisfacer por igual a cinco pilares en los que consideran que la empresa se
sustenta: “El Jefe”, el trabajador, el capital, el proveedor y la sociedad. En el apartado
siguiente se enuncian algunas de las medidas que Mercadona ha elaborado que
logran que estos pilares sigan fuertes y que asi sea percibido por el cliente.
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En general, Mercadona trata de ofrecer una variedad de productos amplia y de
calidad alta mediante sus propias marcas y todo a precios asequibles sin necesidad
de promociones ni ofertas (Siempre Precios Bajos).

La sostenibilidad, como se ha observado en la visiéon de la empresa, es parte
indispensable del modelo de negocio de la empresa y asi lo reflejan tanto en las
tiendas como en sus comunicaciones. Para la empresa es importante que esta ayude
a generar a su alrededor un “ecosistema” que aporte valor a la sociedad de manera
sostenible.

2.6.2.1 Modelo de negocio online

En la actualidad, Mercadona se encuentra impulsando de forma activa a los clientes
hacia la compra online. Esto se ve reflejado en sus redes sociales y pagina web tal y
como serd analizado a continuacién.

Los servicios que ofrece Mercadona desde su web son los de compra online
mediante entrega en el domicilio. Para ello, se ha de seleccionar productos por un
importe de 50€ o superior. Mas adelante, se debe seleccionar una fecha y un tramo
horario de entre los disponibles para que se produzca el reparto de la compra.

Con respecto al pago, la Unica posibilidad que existe es la de pago con tarjeta
mediante la pagina web. Ademas, existe un cargo adicional de 7,21€ por la
preparacion y envio del pedido.

La web esta disefiada de manera que se pueda realizar la compra de una manera
rapida e intuitiva. En tan solo tres clics se puede afiadir un producto, consultar el
carrito y tramitar el pedido.

Para mayor facilidad, en cualquier momento del proceso de compra o durante la
seleccidn de productos, se dispone de ayuda accesible via chatbot. Este contiene una
serie de preguntas frecuentes o también puede poner en contacto al cliente con un
empleado que resolvera las dudas existentes de manera casi inmediata.

2.6.3 Estrategia de sostenibilidad

En primer lugar, se comentaran las medidas de sostenibilidad econémica llevadas
a cabo por Mercadona. Esta organizacién tiene numerosos compromisos con la
economia local a lo largo de toda su cadena de suministro. En total, Mercadona
invierte alrededor de 21.000 millones de euros en compras en Espafia distribuidos
en mas de 13.000 proveedores.

Uno de los objetivos basicos de Mercadona es el de contribuir a generar empleo y
riqueza en su entorno de una manera sostenible. Mercadona ya contribuye a un
2,09% del PIB (Producto Nacional Bruto) de Espafia y a un 3,7% del empleo total
(de manera directa e indirecta) de este pais (Mercadona, 2021).

Es primordial para ellos que su continuo crecimiento sea sostenible y es por eso
también su apuesta por la economia circular la cual abarca los tres tipos de
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sostenibilidad y algunas de la formas en las que se ha plasmado este modelo seran
vistas mas adelante.

En cuanto a la sostenibilidad social, Mercadona colabora activamente con
numerosos bancos de alimentos y comedores sociales. Por ejemplo, organiza
campafias como la “Operacion Kilo” en primavera donde se anima a que los clientes
donen al pasar por caja una cantidad multiplo de 1€ que se transformara en
alimentos y seran donados a los bancos de alimentos. En total, Mercadona don6 en
202.120.600 toneladas de alimentos en los dos paises de la peninsula ibérica. Esto
supone un incremento de un 21% sobre el afio anterior. Ademas, no se limitan a dar
los alimentos si no que ponen a disposicion de los necesitados su red logistica para
transportarlos donde sea necesario.

En 2021 Mercadona gand el premio a empresa mas responsable otorgado por
MERCO (Monitor Espafiol de Reputaciéon Corporativa) Responsabilidad ESG. En este
galardén se reconoce no solo la sostenibilidad social sino también la ecolégica de la
que se hablara a continuacién. Poseen un compromiso con el empleo estable y de
calidad. Mercadona proporciona empleos de estas caracteristicas a sus miles de
empleados tal y como se ha comentado en apartados anteriores del trabajo.

Para conocer la estrategia de sostenibilidad ecoldgica se ha acudido a la Memoria
Medio Ambiente 2019-2020 de Mercadona publicada en 2020. En este caso,
Mercadona distingue entre cuatro tipos de acciones relativas a esta sostenibilidad.
En primer lugar, hablan de la optimizacién logistica. Con esto se refieren a la
eficiencia de sus procesos de distribucion. Para lograrla facilitan datos como que el
99% de su flota cumple con el estandar de motor Euro VI, que poseen casi 100
camiones propulsados por gas natural o que casi 800 de sus tiendas gozan de una
logistica silenciosa en horas valle.

La estrategia con la que persiguen que los camiones que transportan los productos
sean lo mas eficientes posibles es conocida como la “Estrategia del Ocho” por la
forma que se muestra en la figura a continuacion.

Figura 19. Estrategia del Ocho.

Productos Envases
reutilizables y
material reciciable

Los envases
reutilizables vuelven
al proveedor

Productos

N

P—0P0—0

Los materiales de un solo
uso se envian a reciclar

Fuente: (Mercadona, 2020)
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Esta estrategia trata de aprovechar al maximo el espacio es sus camiones en todos
sus trayectos ademads de asegurarse el retorno de los envases de un solo uso y otros
envases reciclables. De esta manera, cuando el camion vuelve de llevar el producto
a las tiendas no se vuelve vacio, sino que retorna lleno de envases para reciclar.

También son importantes las medidas de “la ultima milla”. Mercadona realiza con
furgonetas mucho menos contaminantes los repartos en distancias de ultima milla.
Incluso se han probado ya furgonetas completamente eléctricas para los servicios a
domicilio y Mercadona Online.

En segundo lugar, la eficiencia energética la abordan principalmente modernizando
los centros logisticos y tiendas para que sean mas eficientes en cada proceso. En
2020 lograron ahorrar 39,7 millones de kWh de esta manera.

Los paneles solares han sido también protagonistas en las renovaciones con la
instalacion de mas de 3.000 de ellos en tiendas y centros logisticos principalmente
en los amplios techos de estos. Gracias ellos, Mercadona calcula que ahorran un 15%
de energia eléctrica. Por otra parte, han querido llevar la iniciativa en cuanto a la
instalacién de puntos de recarga eléctricos en los parkings de sus tiendas y en la
actualidad uno de cada seis puntos de recarga en Espafia se encuentra en estos
parkings.

En tercer lugar, de la sostenibilidad ecolégica, la empresa valenciana destaca su
gestion de residuos. Una de las apuestas mas fuertes de Mercadona en este ambito
es la de las cajas reutilizables Logifruit. Se tratan de cajas facilmente apilables y
capaces de hacer multiples veces el circuito de toda la cadena de produccién antes
de ser reparadas. Se trata de un modelo de Economia Circular por sus numerosos
usos y posible reparacion después.

Otra estrategia resefiable es la estrategia 6.25 llamada asi por las seis acciones para
reducir el plastico con objetivos fijados para 2025. Estas seis acciones son:

- Eliminar bolsas de plastico o de un solo uso

- Eliminar plasticos desechables de un solo uso

- Reducir el plastico de los envases

- Favorecer que los envases sean reciclables

- Quelosresiduos plasticos de tienda, servicio a domicilio y online sean reciclados
- Formar sobre como separar los residuos para reciclar

En 2025 pretenden haber disminuido con estas medidas un 25% del plastico
utilizad y que el plastico que siga sea completamente reciclable y reciclado.

En cuanto alos excedentes de alimentos, tal y como se ha comentado anteriormente,
Mercadona ha elaborado un plan para la redistribucion de estos que consiste en la
colaboracion con mas de 290 comedores sociales y 60 bancos de alimentos en
Espafia y Portugal.
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La ultima parte de su sostenibilidad ecolégica son los compromisos que han
adquirido de cara al futuro. Entre ellos el rechazo a cualquier tipo de mala praxis
con los animales apostando por el bienestar animal, diversas iniciativas de
sostenibilidad en la agricultura, ganaderia y pesca de sus proveedores y una fuerte
apuesta por la economia circular.

En general, se puede afirmar que la empresa ha hecho una fuerte apuesta por la
sostenibilidad y que su compromiso con ella es verdadero. Muchas de las
numerosas medidas que se han llevado a cabo son fruto de iniciativas tnicas lo cual
pone en valor la actitud proactiva de la organizacion de buscar nuevas formas con
las que contribuir a una sociedad mas sostenible. En el apartado siguiente se
estudiara a fondo como Mercadona realiza sus comunicaciones y como muchas de
ellas estan centradas en dar a conocer sus estrategias de sostenibilidad. Con ello,
logran que los consumidores también puedan valorar el esfuerzo de la cadena de
supermercados en este ambito.

2.6.4 Politica de comunicacion

La politica de comunicacién de la empresa es una de las cuatro partes que
conforman la estrategia de marketing mix de esta. El producto, precio y la
distribucién son las otras tres variables sobre las que se toman decisiones.

En el caso de Mercadona la politica de comunicacién tiene el mismo eje central que
el resto de la empresa: “El Jefe”. Con “El Jefe” la empresa se refiere al cliente y esta
forma de denominarlo clarifica cudles son las prioridades de la organizacion.
Mercadona considera que, manteniendo al cliente satisfecho y aportandole valor,
pone unos buenos cimientos sobre los que edificar el resto de la estrategia. De esta
manera, consiguen que los clientes satisfechos generen un efecto de “boca a boca”
realizando recomendaciones a su entorno. Es conocido que normalmente es mas
efectiva una recomendacién proveniente de una persona de confianza que un
anuncio publicitario ya que la persona que recomienda no obtiene beneficio de ello.
Es por esto por lo que serd mas habitual que la otra persona se anime a probar
también el producto o servicio que le ha sido recomendado.

Generar esta confianza reciproca entre la empresa y el cliente no es tarea sencilla.
Desde la misma empresa se asegura que para ello hay que escuchar al cliente y
asumir las consecuencias. Es decir, si la opinién del cliente no es la esperada, tratan
de cambiar lo que no ha satisfecho en pro de mejorar y hacer sentirse a “El Jefe”
escuchado.

Entonces, una vez expuesto que la estrategia del “boca a boca” es la principal de la
empresa para su comunicacion, se van a analizar las principales fuentes de valor que
la organizacion ofrece a sus clientes con la finalidad de provocar este efecto de
satisfaccion en ellos.

En primer lugar, la imagen de la empresa se sustenta en gran medida gracias a sus
empleados los cuales la empresa se esfuerza mucho por mantener satisfechos. Son
pagados por encima de la media del sector, no abren los domingos e incluso cuentan
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con guarderias que facilitan la conciliacién de la vida laboral con la familiar. Este
tipo de medidas tienen como propdsito que el trabajador esté alegre en su empleo y
asi lo perciban los clientes. Ademas, los uniformes que estos llevan tratan de
transmitir la profesionalidad de la marca. Todo esto contribuye a la buena
experiencia global del cliente dentro de sus supermercados.

La innovacidon es otro de los principales buques insignia de Mercadona para
mantener al cliente satisfecho. Tal y como ellos mismos afirman: “Mercadona estd
inmersa en una guerra por la calidad para ofrecer a “El Jefe” el mejor surtido y
servicio”. De ahi surge la necesidad de la innovacién ya que para ellos “innovar es
estar pensando constantemente en “El Jefe” para ofrecerle soluciones a sus necesidades
que les ariadan valor”.

Esta innovacién existe en la empresa de forma constante y a todos los niveles. Tanto
el producto como los procesos de la empresa son susceptibles de verse sometidos a
innovaciones abiertas y colaborativas con la finalidad de mejorarlos.

Otro elemento esencial para la experiencia positiva del cliente radica en la ubicacién
de las tiendas. Como es de suponer, cada nuevo punto de venta se estudia
exhaustivamente con la finalidad de minimizar el esfuerzo del cliente para llegar a
ellas ya sea a pie o en coche (con servicios de aparcamiento gratuito). Es importante
para la empresa que las tiendas no pierdan la esencia de tienda de barrio de
confianza y es por eso por lo que todo en ellas, incluida su localizacidn, sigue esta
linea.

Como ya se ha comentado en el apartado anterior, todos estos elementos
comentados forman parte del modelo “Calidad Total” de Mercadona cuyo objetivo
es la satisfaccion de “El Jefe” lo cual provocara en ultima instancia las
recomendaciones a su entorno las cuales han permitido a Mercadona un crecimiento
constante durante los ultimos afios.

2.6.5 Politica de comunicacion digital

Tal y como se ha expuesto en apartados anteriores de este trabajo, la comunicacién
digital es hoy en dia indispensable para las empresas si no quieren quedarse atras
sobre todo con la clientela mas joven. Mercadona no ha querido rezagarse y, desde
hace afios, cuenta con presencia activa en redes sociales como Twitter e Instagram
y cuenta con una pagina web desde la cual puedes acceder a numerosas opciones
como se vera mas adelante.

En la parte de redes sociales se analizaran las que cuentan con mayor nimero de
usuarios en Espafia. Las tres mas importantes en este caso son Instagram, Twitter y
Facebook (Fernandez, Statista, 2022).
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— Redes sociales

Tabla 8.Niimero de seguidores en las principales redes sociales de Mercadona.

Instagram 585
Twitter 231
Facebook 782

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de las RRSS de Mercadona. Consultado el 10/07/2022.

e [nstagram

Lo primero que se observa al entrar en el perfil de Instagram de Mercadona es la
descripcidén en la que dice “Bienvenid@ a la cuenta oficial de Mercadona! Lo tlimo
sobre tu supermercado de confianza. jSiguenos!” ademas de un enlace directo a su
pagina web.

De este mensaje inicial, destaca el hecho de calificarse como “supermercado de
confianza” lo cual cuadra con la parte de la cultura de la empresa que insiste en que
Mercadona mantenga su esencia de supermercado de barrio y de confianza.

A continuacion, se pueden ver las “historias destacadas” donde tienen una para cada
tipo de producto y destacan también las dedicadas a la sostenibilidad como la de
“impacto” o “cuidar el planeta”, ambas consisten en una recopilacién de “historias”
relacionadas con la sostenibilidad en general en el primer caso y con la
sostenibilidad ecoldgica en el segundo.

Figura 20. Historias destacadas Mercadona.

D O @ © ©

Perfumeria Hogar Alimentacion Recetas Impacto Cuidar el @ Hitos

Fuente: Perfil de Instagram de Mercadona.
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Entrando a analizar los distintos posts, se observa que generalmente existen dos
tipos: recetas de cocina y exposicion de distintos productos explicando sus
cualidades. A continuacion, se puede observar un ejemplo de cada tipo:

Fiaura 22. Post receta Mercadona. Figura 21. Post producto Mercadona.

mercadona @ - Seguir

& Audio origina!

2\ mercadona @ @ Rollito de Cherry, aguacate, tiras de pollo y - o

) salsadeyogur.

 Pimients negra
 Cilantro al gusto

Pasoapaso Q

oQv

1908 Me gusta

2918 Me gusta

© anade

Fuente: Perfil de Instagram de Mercadona. Fuente: Perfil de Instagram de Mercadona.

Es destacable también sefialar los hashtags que utilizan en la algunos de sus posts
como el #TuCestaEquilibrada o alguno relacionado con la tipologia del post. En el
caso del primero, Mercadona trata destacar el lado mas saludable de su catdlogo ya
que la mayoria de los productos alimenticios y recetas que presentan en su
Instagram siguen esta linea.

También son habituales los posts que destacan las acciones que Mercadona realiza
para proteger el medio ambiente u otro tipo de acciones humanitarias. De esta
manera, refuerzan su imagen de empresa comprometida con la sostenibilidad en
todos sus niveles. En este tipo de posts frecuentan también los hashtags
#sostenibilidad, #desarrollosocial y #RSC (este ultimo hace referencia a la
Responsabilidad Social Corporativa).
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Figura 23. Post sostenibilidad Mercadona.

mercadona & + Seguir

[ 2\ mercadona & ;Conoces nuestras medidas por el planeta@? En
2021 invertimos mas de 49 millones de euros en
#Medioambiente y nos queda mas por hacer.

#Mercadona #DiaDelaTierra2022 #rse #sostenibilidad

Fuente: Perfil de Instagram de Mercadona.

Por ultimo, cabe sefialar que la frecuencia con la que hace publicaciones en
Instagram Mercadona no es constante pero cada 3 dias mas o menos se suele
encontrar el siguiente post.

e Twitter

En Twitter se encuentra exactamente la misma descripcién que en Instagram con lo
que la marca persigue mantener una coherencia a través de todos sus canales de
comunicacion digitales. Lo primero que se puede observar al entrar al perfil de
Mercadona, ademas de la descripcidn, es la foto del encabezado que refuerza el
compromiso de la organizacion con la sostenibilidad ecoldgica mostrando como, no
solo en las redes sociales, sino también en las tiendas, se dan este tipo de mensajes.
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Figura 24. Encabezado de Mercadona en Twitter.

Mercadona @
@Mercadona

iBienvenid@ a la cuenta oficial de Mercadona! Siguenos y descubre lo Gltimo sobre
tu supermercado de confianza. Aviso legal: bit.ly/3fmYDbo

Fuente: Perfil de Twitter de Mercadona.

Lo siguiente que destaca es el tweet que ha sido fijado para que siempre aparezca el
primero en su perfil. En este, se facilita un nimero de teléfono de atencion al cliente
y clarifican en que esta operativo los 365 dias del afio. Ademas, ponen un enlace
directo a un articulo en la web donde se exponen todas las ventajas de llamar a este
numero ademas del horario y otras vias de atencion al cliente.

Figura 25. Tweet fijado Mercadona.

¥ Tweet fijado
Mercadona & @Mercadona - 9 may.
ﬂ iEstrenamos nuevo nimero de teléfono! 800 500 220 para
atender todas tus dudas y consultas. &/ Apuntalo y lldmanos cuando
necesites. A tu disposicion los 365 dias del afio. **

O MERCADONA

800500220

mercadona.es
800 500 220, nuevo niimero gratuito de Atencién al Cliente

Fuente: Perfil de Twitter de Mercadona.
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Esta es la caracteristica diferencial de esta red social y es que se presta mucho mas
como servicio de atencion al cliente y resoluciéon de dudas que las otras dos redes
sociales analizadas.

Aunque en Instagram o Facebook también se pueden encontrar respuestas de
Mercadona a ciertas dudas o reclamaciones, es mucho menos frecuente que en
Twitter. La ventaja de hacerlo en esta red en concreto es que es mas facil
proporcionar visibilidad a estas respuestas y ademds pueden ser compartidas por
los usuarios lo que genera un numero mayor de interacciones.

De igual manera que en Instagram y Facebook, también se presentan numerosos
productos, sin embargo, la particularidad de Twitter es que la empresa aprovecha
para hacer retweets de articulos de prensa digital donde se les menciona, se destaca
algin logro o alguna novedad de la organizacién. También se publican algunas
recetas, pero en vez de ser escritas paso a paso en el tweet directamente se pone un
enlace directo a un articulo de la web donde se desarrolla la receta.

También como muestra de coherencia a través de sus distintos canales de
comunicaciéon digital se puede observar la presencia de la etiqueta
#TuCestaEquilibrada y otros similares a los expuestos anteriormente.

Por dltimo, Mercadona acostumbra a publicar dos o tres tweets cada cuatro dias mas
0 menos, aunque a diario se responde a usuarios que realizan alguna consulta o
queja en las respuestas de los tweets o directamente citando a la marca.

e Facebook

Esta red social es utilizada por la empresa como un hibrido de las dos anteriores. En
general, destaca la resolucién de reclamaciones en las respuestas de los posts con
una mayor frecuencia que en Instagram, pero el contenido habitual es bastante
similar a esta.

En este caso, la descripcion de la empresa es igual que en las dos anteriores, pero sin
embargo afiaden informacidn sobre el numero de tiendas abiertas y el tamafio de la
plantilla. También aparece, aunque con menos claridad que en Twitter, el teléfono
de atencidn al cliente. La foto del encabezado es idéntica a la que se puede ver en
Twitter y esto es una nueva muestra de coherencia entre los distintos canales de
comunicacion digital. La empresa trata de transmitir a través de todos los medios su
preocupacion por la sostenibilidad.
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Figura 26. Encabezado Mercadona en Facebook.

Mercadona ©
@mercadona - Producto/servicio

[ info
Inicio Fotos Videos Informacion Ver mas v
Informacién Ver todo Mercadona @ )
20 de junio a las 10:36 - @
@ Pagina Oficial de Mercadona - @ Rollito de Cherry, aguacate, tiras de pollo y salsa de yogur &
B AN Hiercadonaes ¢Has probado este rollito alguna vez? Tiene mucho tirén, porque esta
Teléfono gratuito de Atencion al Cliente delicioso, es sencillo de preparar, completo y muy saludable. Seguro
ho mas facil, répido y apetecible.

. ki o

800 500 220

Fuente: Perfil de Facebook de Mercadona

En cuanto a las publicaciones, tal y como se acaba de mencionar, siguen una
estructura muy parecida a las de Instagram. Alternan presentaciones de productos

con recetas y videos breves explicativos.

Fiaura 27. Post receta Mercadona.

G Mercadona @
e junio a las 10:36 - @

% Rollito de Cherry, aguacate, tiras de pollo y salsa de yogur &
¢Has probado este rollito alguna vez? Tiene mucho tirén, porque esta
delicioso, es sencillo de preparar, completo y muy saludable. Seguro
que con nuestra receta te resulta mucho mas facil, répido y apetecible.
iEs una tentacion! 7 Ingredientes W 3huevos @ 8
tomates Cherry @ +/ Tiras de pollo al natural /' 'z aguacate g/ /' 2
cucharadas de maiz / 1 yogur natural 3/ %z limén (» / Sal 5

Pimienta ... Ver mas

» 003/030 {

O ss 3 comentarios 17 veces compartida

Fuente: Perfil de Facebook de Mercadona
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Por ultimo, se debe mencionar también la frecuencia de publicaciéon como se ha
hecho con las anteriores. En este caso, se puede encontrar un post nuevo casi cada
dos dias.

Por ultimo, se debe hacer una mencién especial a YouTube. En esta red social
Mercadona cuenta con 28.900 suscriptores. Publican alrededor de un video
semanalmente y se trata de videos de un minuto o menos de duracién con contenido
variado. Se encuentran videos de consejos de limpieza, hitos de la empresa, recetas
de cocina, presentacion de productos, etc.

Figura 28. Videos YouTube Mercadona.

ASEGUR 1~
CUIDANDO ' >

Mercadona SUSCRIBIRME

vioeos

Subidas ORDENAR POR

sy
PERFUMERIA

.....

Fuente: Canal de Youtube de Mercadona
— Correo electronico

Tal y como se ha comentado antes, Mercadona basa su publicidad en el “boca a boca”
es debido a esto que la empresa no posee de ningun tipo de publicidad via correo
electroénico.

Si que se debe destacar el correo que se recibe una vez el usuario se crea una cuenta
en la pagina web de Mercadona.

62



Figura 29. Correo recibido tras creacion de cuenta en Mercadona.

Hola Vicente, gracias por registrarte en

—

Mercadona Buscar mas facil que
" - e . -
nunca. 2
ik PATATAS
Comienza a disfrutar del nuevo servicio de compra online de Mercadona. 3 0 WIENTES
Encuentra lo que guieras con tus ALASARTE)
Recibe tu compra en casa con la calidad y frescura de siempre. 2?,.;“

propias palabras.

Empieza a comprar

. .

Mis Habituales &
2Zuma de naranja Hacendado / .
recién exprimida Pedido 7263
289¢ Rectificar es de T

Compra tus
productos habituales
en tiempo récord.

Confirmado

Adadie 1 ud sabios.

Hummus de aguacats Ahora puedes modificar tu pedido,
S ——] e incluso cambiar a aireccion, horay

& 170 € us dia de entrega

Afiadic Zud

cantidades que sueles comprar sin
necesidad de listas.

Fuente: correo electronico Mercadona.

En este correo se pueden observar las cosas que Mercadona quiere destacar a su
nuevo cliente (al menos nuevo en el apartado digital). Lo que transmiten son las
ventajas de hacer la compra online a través de la pagina web de Mercadona. Quieren
que el cliente sepa que es rapido, facil y que se puede corregir en cualquier momento
algtn error. Desean que el nuevo cliente tenga claro que comprar de manera online
en Mercadona no supone ninguna dificultad y ademas los productos llegaran igual
que si fueran comprados de manera presencial.

— Pagina web

La mayoria de los elementos que se encuentran en la web van enfocados hacia la
compra online. Desde que se entra en la web se encuentran constantes CTAs (Call
To Action) que incitan a iniciar una compra online o a informarse sobre las bondades
de esta.

Figura 30. Parte superior web Mercadona.

() MERCADONA " ) tr t Esparol

Empieza tu compra
en Mercadona

Fuente: pdgina web de Mercadona.
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https://www.mercadona.es/

Si se continua descendiendo se puede observar cémo toda la pagina principal de
Mercadona esta dedicada en exclusividad a la compra online y la dltima seccién de
esta es exactamente igual que la superior.

Cuando se presiona el boton “Entrar” que aparece en la figura anterior, se es
redirigido a otra web en la que aparece el catalogo directamente con la posibilidad
de ir anadiendo elementos al carro de la compra con solo un clic. Aparecen
solamente las novedades del surtido, pero existe la posibilidad de contemplar toda
la oferta gracias a la opcion de “Categorias” que aparece en la parte superior y que
te permite filtrar por ellas. También existe una barra buscadora donde se puede
buscar cualquier producto directamente.

Figura 31. Tienda online Mercadona.

Productos del momento

le gusta
:

Novedades

= Ay
T} -
i i
pe gstrella
Galicia

Fuente: pdgina web de Mercadona.

En todo momento, durante la compra online aparece un botén de “Ayuda” en la
esquina inferior izquierda que despliega un chatbot el cual incluye preguntas
frecuentes o la posibilidad de preguntar directamente a un empleado de Mercadona
dudas mas concretas. Este servicio proporciona resolucion de dudas en el momento
y de forma casi instantanea.
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Figura 32. Chatbot Mercadona.

&« Soporte -
‘/,74\‘ Carlos B. qﬂ
\=/ Atencién al cliente

Chat iniciado

buenas, en la compra online la
Unica opcién que existe es la de

entrega a domicilio? No se puede
recoger la compra en alguno de los
supermercados por ejemplo?

Carlos B. se unio al chat
Carlos B.

Buenas tardes

No tenemos disponible ese
— servicio de recogida en tienda,

( \
\-) lo lamento
de acuerdo, muchas gracias

Chat calificado como Bueno

Dejar un comentario

Fuente: pdgina web Mercadona.

Este no es el Unico tipo de atencidn al cliente que ofrece la organizacion valenciana
ya que, tal y como muestran en distintos lugares de la web, ofrecen también un
teléfono de atencion al cliente, un nimero al que escribir via WhatsApp, un correo
electrénico y enlaces a las diferentes redes sociales.

Figura 33. Atencidn al cliente Mercadona.

= ﬂmﬂ

Te atendemos personalmente iHola soy Carol, tu asistente Haznos llegar tus comentarios También puedes contactar con
de lunes a domingo de 7 a virtual! a través de nuestro formulario nosotros desde nuestro
22:3 i :
22:30h.,1h. menos en 4En qué puedo ayudarte? 0 escr ibenos a Facebook, Twitter, Youtube,
Canarias. sugerencias@mercadona.es Instagram y Linkedin.

900 500 103

Fuente: pdgina web Mercadona.

2.6.6 Perfil del consumidor

En general, los principales motivos por los que el consumidor elige Mercadona estan
relacionados con los precios que ofrecen seguido de la calidad de los productos

(Valverde, 2020).

Los consumidores habituales de esta cadena de supermercados se dividen igual
entre hombres y mujeres y en general consideran también por igual determinante
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la cercania al domicilio y la variedad de productos ademas de lo ya comentado.
Conforme se avanza mas en edad parece que los precios bajos se vuelven mas y mas
determinantes probablemente por la necesidad de hacer la compra para un nucleo
familiar y no para un individuo solo.

La frecuencia habitual con la que se visita un establecimiento de Mercadona suele
ser semanalmente en edades mas bajas y conforme se avanza en edad se suelen
realizar compras mas grandes para acudir menos al supermercado.

En cuanto a nivel de ingresos, los motivos por los que los clientes acuden a
Mercadona son variados. Cuantos menores ingresos tienen, el principal factor que
los lleva a hacer su compra en la cadena valenciana son los precios bajos. Si estos
ingresos aumentan, valoran otros factores como pueden ser la cercania, la variedad,
la calidad, el pago con tarjeta, etc. (Valverde, 2020).

En conclusidn, los clientes habituales de Mercadona eligen este supermercado
gracias a la gran variedad de productos de calidad a un buen precio. Esto supone un
acierto del modelo de negocio de la empresa ya que son los motivos por los que
pretenden que “El Jefe” acuda a ellos y no a otros.

2.7 Carrefour

En este apartado se detallaran los aspectos mas resefiables de la historia de la
empresa francesa. En segundo lugar, se expondra el modelo de negocio que ha
llevado a Carrefour a su posiciéon como la segunda empresa del sector en facturacion.
Mas adelante, se indagara en la comunicaciones que la organizacion realiza a través
de los distintos medios. Se mostraran ejemplos detallados del uso de las redes
sociales y otras herramientas de comunicacion. Por ultimo, se investigara a fondo
las politicas de sostenibilidad y los diferentes compromisos adquiridos por la
empresa a medio plazo en este ambito.

2.7.1 Historia

Carrefour fue fundada por las familias Fournier y Defforey en 1959 en la comuna de
Annecy, Francia. En 1963 abrieron lo que constituy6 el primer hipermercado de la
empresa y de Europa en Sainte-Genevieve-des-Bois al sur de Paris. El nombre de
Carrefour significa “cruce de caminos” y viene de que esta primera tienda estaba
ubicada precisamente en el cruce entre dos calles. El resto de la historia se resume
en la siguiente figura:
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Figura 34. Linea temporal Carrefour.

Escision de la

)

Fusion con grupo Promodés. totalidad de
Primera tienda Se convierte en el grupo de supermercados
Fundacion en Espana retail mas grande de Europa DIA
1959 1973 2000 2011
1969 1975 2008 Actualidad
Internacionalizacion Expansion fuera Histérico boicot En Espafia 2.016
con tif)n;ias en de Europa: Brasil dela pgblacic’m puntos de venta y
Bélgica china 35075

trabajadores

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de (Carrefour Espafia, 2022).

2.7.2 Modelo de negocio

Carrefour tiene como objetivo reforzar su posicion como lider internacional
ofreciendo una gran variedad a precios bajos. Para ello, tiene como propoésito
cumplir el plan presentado en 2018 para 2022 por parte de la directiva de Carrefour.
En este plan existian cuatro partes basicas: una organizacién abierta y mas simple,
conseguir una productividad competitiva y sus respectivas ganancias, potenciar la
omnicanalidad con vistas al presente y futuro y por ultimo revisar el surtido de
productos y favorecer la calidad de estos.

Esto significa que durante los ultimos afios la organizacion ha atravesado un punto
de inflexion en el cual se han decidido a sumarse definitivamente a una transicién
de calidad y sostenible basada en los diferentes canales que la sociedad de hoy dia
tiene para realizar la compra. Ademas, la potenciaciéon de la marca propia sera
también fundamental en el cambio.

Esta transicion se ha traducido en que la multinacional ha hecho grandes
inversiones alineadas con estos objetivos como 2.800 millones invertidos en
desarrollo digital o 5.000 millones en sus lineas de productos sostenibles (eco) a lo
largo de estos cuatro afios.

El Club Carrefour es también parte importante de este modelo de negocio ya que el
programa de fidelidad esta demostrando ser exitoso. En 2021 anunciaron que el
programa contaba con 7,4 millones de socios siendo el mayor de Espafia y que en
2022 esperaban alcanzar la cifra de 9 millones. Ademas, segiin sus estimaciones,
cada socio goza de un ahorro de 600 euros anuales gracias a la multitud de
descuentos y promociones que ofertan (Carrefour Espafia, 2021).

2.7.2.1 Modelo de negocio online

En cuanto a la parte online de la organizacion, esta tiene orientacion hacia la compra
a través de la aplicacion de Carrefour o la pagina web.
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Una particularidad de Carrefour es que para la entrega de dicha compra ofrecen dos
posibilidades: o envio de la compra al domicilio o recogida en tienda a eleccién del
cliente. En el caso del envio a domicilio, se ha de elegir un dia y una franja horaria de
ese dia en el que se desee recibir la compra. Segin el momento que se elija, los gastos
de envio pueden variar entre 3 y 7€ normalmente. No obstante, compras por un
importe mayor de 120€ no tendran el cargo adicional por el envio a domicilio. Esto
mismo sucede en el caso de optar por recoger la compra en un establecimiento de la
organizacion, aunque en este caso el cargo no subira de 3€.

El inico método de pago es el pago con tarjeta, PayPal o la tarjeta Carrefour Pass. La
tarjeta Carrefour Pass es un método de financiacion que la empresa francesa ofrece
a sus clientes permitiéndoles pagar poco a poco a plazos las compras que realicen
con ella. También ofrecen lineas de financiacion para ciertos productos o que lo que
se compre con la tarjeta se cobre a final de mes y no en el momento.

Durante el proceso de compra el cliente tendra la posibilidad de pedir ayuda a través
del menu superior en el apartado de “Mi Cuenta”. Aqui se explica las diferentes
maneras de ponerse en contacto con la empresa. Si se prefiere, se puede iniciar un
chat con uno de los empleados marcando previamente cual es el dmbito del
problema o cuestion.

2.7.3 Estrategia de sostenibilidad

La sostenibilidad econdmica en Carrefour pasa principalmente por el apoyo y
compromiso con la economia local. En 2021 contaron con hasta 7.800 proveedores
locales generando asi 8.200 millones de euros. De entre estas cifras destacan las
467.000 toneladas de productos agricolas que salen de campos espafioles o las
10.300 toneladas de pescado de lonjas locales.

De esta manera, consiguen que el 87% de sus productos frescos sean de origen
nacional. También tienen un gran compromiso con el desarrollo de PYMES
espafiolas desde hace mas de 20 afios. Muestra de ellos son los premios que
organizan reconociendo a las mejores de cada region (Carrefour Espafia, 2021).

Por la parte de la sostenibilidad social, Carrefour destaca su esfuerzo por crear
empleo de calidad. Hasta el 82% de los contratos realizados son de tipo indefinido
lo cual trata de proporcionar cierta estabilidad al empleado.

Ademas, han sido reconocidos con premios por su esfuerzo por la igualdad como el
“Premio Igualdad” en los XVI Premios Carles Ferrer. Muestra de ello es que este afio
han sido promocionadas internamente hasta un 15% mas de mujeres que el afio
anterior y que la mayoria de la plantilla de la empresa esta conformada por mujeres.

También tienen programas coordinados con la Formaciéon Profesional Dual para que
alumnos de estos cursos puedan realizar sus practicas en Carrefour. Otra parte
importante es su compromiso por la inclusiéon de personas en riesgo de exclusiéon
social o con discapacidad. Actualmente, colaboran con mas de 140 organizaciones
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sociales con el objetivo de emplear a estas personas en sus diferentes unidades de
negocio.

Otro de sus compromisos sociales reside en la formacién de profesionales siempre
con una perspectiva de sostenibilidad, transformacidn digital, orientacion al cliente
y conocimiento del producto. Realizan estas formaciones internamente mediante la
Escuela de Lideres Carrefour que cuenta con certificado oficial gracias a la
Universidad de Cérdoba y Fundecor. Consideran que es un paso fundamental para
lograr una transicion alimentaria el hecho de tener profesionales formados en ello
dentro de sus equipos.

Por ultimo, es resefable el programa Carrefour Life el cual se centra en el bienestar
de sus empleados. Este programa facilita el acceso de estos a practicas deportivas,
talleres de cultura y desarrollo emocional. También entra en este concepto el
bienestar econémico y es por eso que este programa consigue descuentos
comerciales Unicos en los productos mas demandados por los trabajadores
(Carrefour Espafia, 2021).

Por ultimo, Carrefour también presenta un fuerte compromiso con la
sostenibilidad ecologica. El primero de sus objetivos es el de ser completamente
neutro en carbono para el afio 2040. A pesar de que en la empresa francesa ya
cuentan con la calificacién A del Carbon Disclosure Project que reconoce su lucha
eficaz contra los gases de efecto invernadero, no quieren detenerse ahi y lograr las
cero emisiones. En cuanto a consumo eléctrico, han logrado reducir un 3% con
respecto al afio anterior gracias a distintas medidas de eficiencia energética.

Si se centra el foco en la logistica de la empresa, cuentan con un 90% de camiones
con motor Euro V o superior, los megatrucks que contribuyen al medioambiente
llevando un remolque mas por cada viaje que realiza y un flota de prueba 100%
eléctrica para repartos a domicilio.

El reciclaje, como no podia ser de otra manera, también es primordial en la
organizacion. Tienen un compromiso de llegar al 100% de embalajes reciclables
para 2025. Ademas, en todas las tiendas, poseen de contenedores especiales donde
los clientes pueden depositar elementos como bombillas o pilas para que sean
recicladas.

Otro de los proyectos en esta linea es el de la aplicaciéon movil “Recicla ya” que
informa a los clientes de como reciclar cada producto adquirido escaneando el
codigo de barras. Haciendo esto, el cliente puede obtener puntos de ahorro en el
Club Carrefour incentivando de esta manera a los clientes a reciclar lo comprado.

La reduccion de plasticos es otra gran apuesta de Carrefour quienes mediante
distintas iniciativas han logrado dejar de utilizar 1.000 toneladas de plastico el
ultimo afio. Esta reduccion de plasticos va especialmente dirigida a los envases de
frutas y verduras.

Para evitar el despilfarro de alimentos han incluido proyectos como la reduccion de
precios para productos proximos a caducar, alianza con la app “To Good To Go”
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mediante la cual los clientes compran paquetes de alimentos sorpresa a un precio
reducido y varios mas centrados en distintos tipos de alimentos especificos.

Fomentan también que la agricultura de sus proveedores sea ecoldgica. Para ello,
descuentan el importe del IVA en sus productos BIO para que sean mas accesibles al
publico. Hoy en dia, Carrefour cuenta con la mayor gama de productos BIO, veganos
y vegetarianos de Espafa. La marca BIO no es la unica suya que contribuye a la
sostenibilidad si no que cuentan con otras como Carrefour Soft Green cuyos envases
son 100% reciclables o Carrefour Bon Apetit! que ademas de ser reciclables los
envases estan hechos de material reciclado.

También tiene compromisos con el medio ambiente a través de sus marcas de ropa
que minimizan el consumo de agua y muchas elaboran prendas con materiales
reciclados.

La lucha por la preservacion de bosques y espacios naturales también es destacable
en la empresa, han recibido certificaciones que aprueban sus politicas en este
sentido. Por ejemplo, una de sus iniciativas mas populares fue el “Club de Clientes
Comprometidos” donde reunieron a 2.000 personas voluntarias a participar en la
reforestacion de bosques junto con las ONG WWF y FSC.

En conclusion, se ha observado como la empresa francesa cuenta con un amplio
repertorio de iniciativas en cualquiera de las tres dimensiones de la sostenibilidad.
Con la finalidad de que el cliente las conozca y asi percibir el valor que estas aportan,
a continuacién, se estudiara la politica de comunicaciéon de Carrefour donde se
apreciara la manera en la que comunica sus proyectos de sostenibilidad.

2.7.4 Politica de comunicacion

La politica de comunicacion de Carrefour es radicalmente distinta a la de la empresa
valenciana ya que estos si apuestan por la publicidad en distintos tipos de medios
como método de promocién. Carrefour cuenta con un amplio historial de campafias
en todos los medios de comunicacién tradicionales (radio, television, prensa, vallas
publicitarias, etc.) y recientemente ha realizado fuertes inversiones para potenciar
también su presencia digital.

Desde hace muchos ainos, la multinacional francesa ha llevado a cabo acciones
publicitarias enfocadas a las numerosas promociones que continuamente ofrecen.
El ahorro que la empresa dice proporcionar a sus clientes es un pilar fundamental
del mensaje conjunto de su comunicacién.

Recientemente, se pueden encontrar distintas acciones que tienen este mismo hilo
conductor: el ahorro para el cliente y la digitalizacion.

Por ejemplo, en 2021 fue anunciada una alianza de la empresa gala con la
tecnologica estadounidense Meta. Esta alianza surge con el objetivo de potenciar
tanto la comunicaciéon interna de la empresa con sus empleados como la
comunicacioén digital con los clientes, la digitalizacién de folletos y el comercio social.
Las plataformas Whatsapp y Messenger serian los canales a través de los cuales
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estas innovaciones seran aplicadas. La finalidad sera mejorar la experiencia de
comunicacién del cliente con la empresa mediante, entre otras cosas, un catalogo
digital en Whatsapp.

Esta alianza con Meta abre las puertas a que Carrefour tenga un futuro en el
metaverso de esta empresa ampliando a otro canal mas por donde poder
comunicarse y ofrecer experiencias a sus clientes.

Por otra parte, algunas de las campafas mas recientes lanzadas por Carrefour tienen
como objetivo fundamental la comunicacién del valor del ahorro que comprar en
esta cadena aporta a sus clientes. En marzo de este mismo afio fue lanzada una
campafia con el eslogan “Buenos hasta en el precio”. Esta campana se referia a los
productos propios de marca Carrefour ya que como se ha visto anteriormente, son
uno de los pilares sobre los que Carrefour quiere construir su futuro. Se trata de una
politica comercial mas bien competitiva que busca ofertar a los clientes los mejores
precios del mercado.

La dltima gran campafia lanzada por la empresa fue en mayo de este afio también y
fue con el titulo “Poder elegir es poder ahorrar”. En este caso, tal y como aseguran
desde Publicis Espafa (disefiadores de la campafia) su objetivo es el de “...mostrar
el compromiso omnicanal de Carrefour hacia el poder adquisitivo del consumidor de
forma original y divertida” (IPMark, 2022).

Tratan de transmitir el valor que se aporta al ofrecer a los clientes experiencias a
través de distintos canales tanto fisicos como digitales y, sobre todo, como esto
contribuye al ahorro del consumidor.

Algunas de las acciones que acompafian a esta campafa son el lanzamiento de
multiples promociones como los llamados “miniprecios” que significan que se
podran encontrar un amplio nimero de productos a precios menores a 1€. También
las promociones 3x2 o la segunda unidad de algunos productos que contara con un
70% de descuento. Ademas, existe una ampliacion de las ventajas del Club
Carrefour.

La marca propia sera de nuevo objetivo de inversiones y parte importante de las
comunicaciones de la empresa con lo que se mantendra esa coherencia con los
planes estratégicos de la misma.

2.7.5 Politica de comunicacién digital

Tal y como se ha comentado en el apartado del modelo de negocio de Carrefour, la
expansion del entorno digital de Carrefour es parte indispensable del futuro de la
organizacion. Esta inversion es notable en el desarrollo del eCommerce de la
empresa, asi como de sus redes sociales y demas comunicaciones digitales.

A continuacién, tal y como se ha realizado en el caso de Mercadona, se analizara el
uso que Carrefour ha hecho de cada una de las principales herramientas de la
comunicacion digital con la finalidad de facilitar la comparabilidad entre ambas.
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— Redes sociales

Tabla 9. Nuimero de seguidores en las principales redes sociales de Carrefour.

®

Carrefour
Instagram 810
Twitter 255
Facebook 11.817

Fuente: RRSS de Carrefour Esparia. Consultado el 10/7/2022.

e [nstagram

Al entrar en el perfil de Instagram de Carrefour se puede leer la descripcion de este
que dice asi: “Descdrgate la App MiCarrefour y disfruta de todas las ventajas de ser
Socio de #EIClubCarrefour £}”. Esto da una pista clarificadora sobre la direccién de
la comunicacién que Carrefour ha tomado en esta red social. Desean potenciar la
imagen del Club Carrefour en este caso a través de la descarga de la aplicacién movil
de la marca.

Si se baja un poco mas la mirada, destacan las historias destacadas. Estas contienen
contenido variado. A destacar la llamada “Clientes” que se trata de una recopilaciéon
de historias de usuarios que han compartido en sus historias propias algo
relacionado con Carrefour y las que son relacionadas con la campafa de publicidad
actual.

Figura 35. Historias destacadas Carrefour.

N y G
& = @ @ ©.

Clientes CRF & Carre... #MundoBe... #airesRetro #EIClubCar... #RSC #Hogar

Fuente: Perfil de Instagram de Carrefour Espaiia

Continuando con el feed de la cuenta, se observa como los posts tratan también
temas variados, pero estan especialmente dedicados a sorteos y promociones de
diversos tipos.
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Figura 36. Post sorteo Carrefour.

(B) camefoures & + Seguir

El Club (® e
L1 «carrefoures & 'Ya somos 100.000 usuarios nuevos més en
Wienes? @

la app Mi Carrefour y estamos de SORTEQ @ @

& Siguenos

& Dale me gusta.

¢ Menciona a un amig® en tu comentario. Cada amigo
diferente es una participacion.

i iHay una Samsung Galaxy Tab A8 con Octa Core. 4GB, 64GB,
26,67 cm - 105" - Gris y puede ser tuya!

Fecha fin de concurso: 06/07/2022

Bases legales ) hitpsy//bitly/3GsFLTV

Para celebrar
100.000 nuevos usuarios
en la App Mi Carrefour.

Fuente: Perfil de Instagram de Carrefour Espaiia.

También son habituales los posts donde se presentan nuevos productos o las
ventajas de algin producto en concreto del surtido.

Figura 37. Post producto Carrefour.

LN A (g U PR A @) e o
Y P\
I Productos “n |
W ® carrefoures & Amantes de los helados, este es vuestro post @
Nueves helados cremosos, deliciosos y elaborados en Espafia

#CarrefourClassic #CarrefourSensation y #CarrefourExtra
‘ ¢De qué tipo sois?
QHelado en palo
¢
®

€} Tarrrina a tope

#LosProductosCarrefour #MarcaDeCarrefour #helados #icecream
#icecreamlover #summer

Fuente: Perfil de Instagram de Carrefour Espaiia.

Una caracteristica comun a la mayoria de los posts de la cuenta es la continua
estimulacion al cliente para que comente o de “Me Gusta” a las publicaciones con la
finalidad de lograr un mayor engagement. De esta manera, el usuario se siente mas
animado a participar de la experiencia digital de Carrefour y ofrece a la empresa mas
oportunidades de interactuar con ellos.
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De manera menos habitual, se encuentran algunas publicaciones esporadicas
dedicadas a la sostenibilidad o a la promocién de su linea de productos BIO. Tratan
de esta manera, dar la impresion al cliente de empresa responsable con la
sostenibilidad. Los productos con origen local son también destacados
habitualmente en el feed del perfil.

En cuanto a los hashtags utilizados destacan la aparicion de
#LosProductosCarrefour y #MarcaDeCarrefour en las publicaciones sobre
productos de distintos tipos.

Por ultimo, la frecuencia de publicacion es de dos o incluso tres posts diarios como
los expuestos anteriormente. Este puede ser uno de los motivos por los que
acumulan tantos seguidores en esta red social.

Figura 38. Post sostenibilidad Instagram Carrefour.

@ carrefoures & * Seguir

@ carrefoures @ Vivir en un mundo donde le demos una sequnda
oportunidad 3 I35 cosas bUENas Y nos 2poyamos 105 Unos 3 108
otros &3 unz realidad para nosotros. Un munde comprometido
con el medic ambiente en <l que juntos avencemes para hacerlo
més sostenible mediante pequerias sccicnes como Is reduccien,
en los altimas tres anos, del 50% de frutas ¥ verduras,

Porque tenemos que proteger lo que més nos importa. 56 el
protagonista de este viaje.

#ComprometidesConEIMedicAmbiente

Fuente: Perfil de Instagram de Carrefour Espaiia.

e Twitter

Esta red social va dirigida a la atencién al cliente. Ya desde la misma descripcion se
aprecia como, ademas del mensaje idéntico al de la descripciéon de Instagram, se
aflade “Para tus dudas te atendemos en @CRFresponde” donde redirige al usuario a
una cuenta secundaria dedicada exclusivamente a la atencién de dudas y
reclamaciones.

Como se puede imaginar entonces, la interaccion con el cliente desde la cuenta
principal es minima y se limita a unas pocas respuestas en tono distendido, pero
ninguna de atencion al cliente. Mas adelante se entrara a analizar la cuenta de
atencidn al cliente.

En el encabezado de la cuenta principal se promociona el Club Carrefour lo cual es
una sefial de coherencia entre los distintos canales ya que demuestra que quieren
crecer apoyados en el aumento de la base de beneficiados de este Club y esperan
conseguirlo con todos los tipos de consumidores.
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Fiaura 39. Encabezado Carrefour en Twitter.

El Club (B

L lV,,mls?

Carrefour Espaiia @
@CarrefourES

Canal oficial de Carrefour Espafia en Twitter.

jAnimate y descargate la App MiCarrefour [J bit.ly/3vB74JK
Para tus dudas te atendemos en @CRFresponde

Fuente: Perfil de Twitter de Carrefour.

Este perfil no cuenta con ningun tweet fijado por lo que todos reciben la misma
“importancia”. La mayoria de los tweets que se pueden encontrar van dedicados a la
realizacion de sorteos, retos o concursos ademas de la promociéon de buenas
practicas de sostenibilidad de la empresa. Es llamativo como no hay tweets
dedicados a la presentacion de productos nuevos.

Fiaura 40. Tweet fiiado Carrefour.

Carrefour Espaiia &
®» ’

@CarrefourES

| SORTEO

iTenemos 3 bolsos interactivos #Hatchimals para los
peques de la casa!

Haz FAV y RT

"/ Menciona a un amig@ usando
#PurePetsEnCarrefour

Puedes participar todas las veces que quieras
mencionando a amig@s diferentes

iSuerte!
Bases: bit.ly/3A6I7bq

sl @

Fuente: Perfil de Twitter de Mercadona.

75



Ademas, se encuentran numerosos retweets de articulos de prensa o asociaciones
benéficas que hablan de algtin aspecto positivo de la empresa o que ensalzan alguna
iniciativa por la sostenibilidad de esta. Este tipo de retweets es una practica mas que
habitual de las empresas en esta red social.

Por otra parte, la cuenta dedicada a la atencion al cliente se dedica exclusivamente
a la publicacién de avisos sobre horarios, tiendas o surtido y a la atenciéon de
reclamaciones via respuestas.

Por ultimo, la frecuencia de publicacién es bastante dispar entre ambas cuentas. La
principal publica tweets o realiza retweets a diario mientras que la de atencién
apenas publica o hace retweets pero si es muy activa en las respuestas.

e Facebook

Lo primero que llama poderosamente la atencion sobre la presencia de esta empresa
en Facebook es la inmensa cantidad de seguidores con los que cuenta. Esto puede
ser debido a diversos factores, algunos seran comentados a continuacion.

Lo primero que destaca al entrar en el perfil de Facebook de Carrefour es su
encabezado en el cual, al igual que en Twitter, se promociona el Club Carrefour. Ya
se ha descrito lo importante que es para la estrategia de la empresa gala. También
es resefnable el enlace directo a WhatsApp que proporcionan para acercar la
atencion al cliente a también a través de esta red social.

Figura 41. Encabezado Carrefour en Facebook.

| El Club (®

(» Carrefour ©
@carrefoures - Minorista

Fuente: Perfil de Carrefour en Facebook

Por lo general, el contenido publicado en esta red social es muy parecido al de
Instagram y Carrefour no es una excepcidn. En este caso se centran en mayor medida
aun en conseguir interacciones de los clientes animando en cada publicacién a
comentar y dejar un “Me Gusta”. También son habituales las encuestas en las que
para votar el cliente debe reaccionar a la publicacién con un tipo de reaccién u otra
segln la opcidn elegida.
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Carrefour @
F_ 42 P d C (0 24 de junio a las 8:00 - QY
Igura . Post pro ucto arrefour. Nuestros nuevos bélsamos corporales Néctar of Beauty tienen un 98%
ingredientes de origen natural.
:Cuél te gusta mas?

. Con mango & melocotdn: para pieles normales a secas
@ Con Karite & vainilla: para pieles muy secas

#MarcaDeCarrefour

/>9850 \
DE INGREDIENTES

\ DE ORIGEN J
. NATURAL /
el

Fuente: Perfil de Facebook de Carrefour.

La frecuencia de publicacién es también alta ya publican tres posts diarios y a las
mismas horas cada dia. Esto habla de la automatizacién que existe detras de la
gestion de esta red social. Aunque esto es una practica cada vez mas habitual en la
mayoria de grandes empresas.

Al igual que en el caso de Mercadona, cabe hacer mencion del uso que Carrefour le
da a YouTube ya que en esta red social acumulan 57.400 suscriptores. La mayoria
de los videos son cortos de unos 20 segundos que consisten en promociones y
descuentos ademas del spot de alguna campaia publicitaria. También se pueden
encontrar videos un poco mas largos dedicados a las buenas practicas de Carrefour
sobre sostenibilidad o recetas de cocina.

Figura 43. Videos de Youtube Carrefour.

4 El Club <&
Wheras?

T ! /
@ Carrefour Espaiia SUSCRIBIRME

vibEos

= ORDENAR POR

T Ty

326

elMedio  CARREFOUR - 50 QUE
VUELVE EN DETERGENTE.

Fuente: Canal de YouTube de Carrefour
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— Correo electronico

Mediante la creacion de una cuenta en la pagina web de Carrefour, y siempre que no
se revoque el consentimiento a recibir correos, se empiezan a recibir multitud de
comunicaciones por este canal. Ademas, registrarse en la web supone entrar a

formar parte del Club Carrefour.

Las comunicaciones tratan basicamente de trasladar promociones (normalmente
limitadas por dias) al cliente. Aunque en todos los correos se puede ver al final un
banner como el siguiente que te anima a descargar la aplicacién moévil de Carrefour,
también abundan los correos que tienen como Unica intencién animarte a bajartela.

Figura 44. Pie de correo Carrefour.

( » DESCARGATE LA APP MI CARREFOUR

App Store | Google Play

Pie de correo Fuente: correo electrénico Carrefour.

Esto revela que el principal objetivo que persigue la empresa, una vez se es parte del
Club Carrefour, es el de conseguir que los clientes descarguen la aplicacién en sus

smartphones.

Figura 45. Contenido correo

Fuente: correo electrénico Carrefour.

Carrefour (9

OPORTUNIDIAS

SOLO DEL VIERNES 3 AL

Consulta todas las ofertas o= =
en nuestros catalogos y folletos. <@g VerAdisiney:
al

i-)lirgen

£ e sale o
389€

Aceite de
oliva Virgen
CARBONELL
51

3345€

19:

El litro sale a 3,89€

A Detergente Cereza

liquido 3+1 % C'xlegon'\ |
DIXAN Total

75 lavados 11anina

379€

......

Esta imagen muestra un ejemplo de comunicacién tipica de Carrefour via e-mail
donde se puede ver el tipo de promociones habituales que se publicitan. Como es
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habitual en el email marketing, estos correos estan repletos de CTAs que llevan
directamente a la pagina web desde donde se te anima realizar la compra online
(como se vera a continuacidn) o a descargarse la aplicacion movil.

También es resefiable la existencia en cada correo de un apartado donde valorar
cada comunicaciéon con emoticonos. Con esto tratan de hacer ver al cliente que
valoran su opinion y que influira en futuras comunicaciones.

Figura 46. Valoracién comunicacién por correo.

¢ TE HA GUSTADO ESTA COMUNICACION?

Cuéntanos queé te ha parecido, tu opinion nos ayuda a mejorar

® ®

Fuente: correo electrénico Carrefour.
Las comunicaciones por correo electrénico llegan cada dos dias aproximadamente.
— Pagina web

La pagina web consiste en la propia tienda online. Es decir, desde que se entra en
ella ya se muestran productos, ofertas y categorias que con un solo un par de clics
puedes afiadir al carrito de la compra.

Toda la web esta repleta de mensajes que destacan ofertas y descuentos. Incluso
existe una categoria llamada “Ofertas Supermercado” donde se agrupan todas. Para
acelerar el proceso de compra también se ha incluido una categoria en la que
aparecen los productos mas habituales de la cesta del cliente en concreto.
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= carrefour (§p (T e | (D Srmimons | iy Mt
Figura 47. Tienda online Carrefour. © v n s o @ Tt i

7€ de descuento en tu compra con Drive en el Super Online por compra superior 2 906

Hasta el 29 de Junio EXCLUSIVO ONLINE

Hasta

30%

CLIMATIZACION
Y VENTILACION

Ver ofertas

Categorias destacadas

¢ @ o s — . ® Q b7

Mis productos Ofertas Productos LaDespensa Bebidas Bebés Limpiezay Perfumeria Mascotas

S & F E 6 4 om o 4

Aspiradora Dyson V10 y REBAJAS
Animal + Ventilador -
Dyson AMO7
798¢
Hasta el 11/07/2022
Ofertas Carrefour Ofertas Supermercado y Bodega
Vacaclones: Hasta el 22 Especial ordenadores Stock fuers: En Alrcrve hasta S0€En s Bodega Javier Sanx a2 enifow mjorss
de tutin HP. Hacta ol 10 o inlin rsier sri i ik G b e U T S v o e et

Fuente: pdgina web Carrefour.

Una vez dentro de una categoria u oferta navegar a otras para encontrar mas
productos es muy sencillo gracias al menu superior. No existe ningun tipo de chatbot
que pueda ayudar durante el proceso de compra, pero si un numero de teléfono al
que se puede llamar o enviar mensajes via WhatsApp donde se puede ser atendido
dentro de un determinado horario.

Dentro del apartado “Mi cuenta” de la web, se pueden gestionar todos los aspectos
relativos al Club Carrefour. Lo primero que se ve al entrar en este apartado es la
cantidad de dinero que podrias ahorrar con tu tarjeta del Club, cupones disponibles
y lo que ya has ahorrado ademas de CTAs que te animan a descargar la aplicacion
moavil. Como se puede comprobar, Carrefour mantiene la coherencia a través de los
distintos canales de comunicacién digital ya que se refuerzan continuamente los
mismos mensajes con los mismos objetivos.
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Figura 48. Seccién "Mi Cuenta"” web Carrefour.

Mis compras Ver todas ChequeAhorro Ver més

in no has empezado a utilizar tu tarjeta del Club

A qué estas esperando? >

Activa el Papel Cero

" ‘ ol TOTAL
*P€0 0€
' e

Descérgate la App Mi Carrefour y conviértete en Papel Cero para
dejar de recibir tus tickets y cupones en papel

Cupones

No tienes cupones disponibles >

Historico de tu ahorro Ver mas

#%- iCusnto has ahorrado?

Fuente: pdgina web Carrefour.

Facilitar la compra online y animar a los clientes a utilizarla se aprecia que es un
objetivo primordial a lo largo de toda la pagina web y es que todos los elementos
parecen apuntar en esa direccion. Esta compra online tiene algunas particularidades
como que el envio es gratuito solamente a partir de los 120€ de compra, aunque no
hay compra minima como si ocurria en el caso de Mercadona.

2.7.6 Perfil del consumidor

Para conocer el perfil del consumidor habitual de Carrefour se ha acudido a un
informe publicado por ellos mismos el afio anterior. Algunos de los datos mas
destacables de dicho informe seran expuestos a continuacion.

En primer lugar, los clientes de esta empresa destacan por su fidelidad y el principal
responsable de esto es el plan de fidelizacion Club Carrefour. Con este sistema,
Carrefour halogrado que el 98% de sus clientes permanezcan pendientes de ofertas,
cupones, promociones o descuentos personalizados que reciben mediante este
programa.

También es destacable que, de los encuestados, el 80% reconociera que esta marca
es la que mas ahorro les proporciona entre sus competidores y que no solo es ahorro
sino que el 75% de los clientes afirman que la relacion calidad-precio es buena. Esto,
como se ha comentado anteriormente, era uno de los objetivos de la compaifiia y

parte de su modelo de negocio: ser capaces de ofrecer ahorro sin renuncia de
calidad.

Otro aspecto que los consumidores destacan es que las promociones que la empresa
ofertan les suponen un ahorro real, esto lo afirma un 87% de ellos y es lo que podria
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justificar el gran éxito del Club Carrefour. Ademas, es satisfactorio para ellos que
estas promociones sean aplicadas también en primeras marcas ya que de esta
manera quedan mas accesibles para todos ellos.

Si se pone el foco en datos de tipo demografico se observa que el grupo de edad que
mas compra en Carrefour son los mayores de 50 afos seguidos por los que estan
entre los 40 y los 49. Conforme la edad es menor, acuden menos a estas tiendas
(Statista, 2022). Apenas existen diferencias entre los habitos entre hombres y
mujeres al igual que pasaba con Mercadona.

Segun el mismo informe, hasta el 44% de los clientes poseen un grado universitario
lo cual habla de que Carrefour posee una base de clientes con formacién avanzada.
Si se divide a los clientes por volumen de ingresos del hogar, el 39% de ellos
provienen de hogares con un nivel medio de ingresos y un 37% de los compradores
viven en un hogar con pareja e hijos.

En conclusidn, se podria afirmar que Carrefour no solo cuenta con una gran base de
clientes, si no con una fiel y en crecimiento. La mayoria de los compradores
provienen de las generaciones mayores y poseen un nivel de ingresos medio.
También, se muestran satisfechos con la estrategia de continuas promociones que
la empresa lleva a cabo desde hace afios y con la calidad de los productos del surtido.
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CAPITULO 3: METODOLOGIAS

Los capitulos anteriores han servido para contextualizar y aportar informacién
precisa con la que afrontar el estudio que se realizara mediante un cuestionario. En
este capitulo, se explicara de qué manera se llevara a cabo la confecciéon del
cuestionario y su posterior andlisis con la finalidad de obtener informacién
relevante sobre el tema que se trata y de la cual se puedan extraer conclusiones
utiles para la elaboraciéon de recomendaciones.

3.1 Metodologia

Con la finalidad de conseguir los objetivos de este trabajo, se ha elaborado un
cuestionario utilizando la herramienta Google Forms y difundido principalmente
por las redes sociales WhatsApp e Instagram.

En el cuestionario se pretende recoger con la mayor precision posible los
comportamientos de los distintos perfiles de consumidores a la hora de realizar su
compra de alimentacién, haciendo hincapié en la sostenibilidad y en las
organizaciones que son objeto de estudio de este proyecto: Mercadona y Carrefour.

El cuestionario completo se encuentra en el Anexo al final del trabajo. Este
cuestionario ha sido creado utilizando preguntas de numerosas fuentes oficiales
algunas de las cuales han sido modificadas ligeramente para ajustarse
perfectamente a los propésitos del estudio, recogidas en la tabla 11.

Tabla 10. Estructura del cuestionario.

1 Por favor, indi

£ Con qué fr ia hace su compra? Hago la compra quincenalmente o mas {Junta de Extremadura, 2021}
Hago la compra una vez a la semana
Compro dos o tres veces por semana
Compro todos los dias
No compro la alimentacion de mi hogar

2 Por favor, indique ;Donde hace habitualmente la compra? (Puede seleccionar mas de

una opcion)

En tiendas de barrio o especializadas (Junta de Extremadura, 2021}
Tiendas de 24h

En mercados municipales

mercadillos v venta ambulante

En supermercados

En supermercados de descuento ( & DiA, Lidl,..)

En hipermercados

Compra online

Compra telefdnica con servicio a domicilio

3 Por favor, indique la principal razén para elegir dénde realizar la compra de

alimentacion

Calidad de los productos (OCU,2022)
Variedad de productos y marcas disponibles

Cercania al hogar o al trabajo

Frescura de los productos

Precios més baratos

Horarios

Comedidad de las instalaciones

Atencidn al cliente y servicios ofrecidos

Puedo hacer la compra completa en un selo establecimiento
Costumbre

Parking

Servicio a domicilio

Marcas blancas

Otras



3 Por favor, indique la principal razdn para elegir donde realizar la compra de
alimentacion Calidad de los productes (OCU,2022)

Variedad de productos y marcas disponibles
Cercania al hogar o al trabajo
Frescura de los productos
Precios mas baratos
Horarios
Comodidad de las instalaciones
Atencion al cliente y servicios ofrecidos
Puedo hacer la compra completa en un solo establecimiento
Costumbre
Parking
Servicio a domicilio
Marcas blancas
Otras

4 Por favor indigue ;cuantos euros gasta de media en cada visita al supermercado? (OCU,2022)

5 Por favor, indique el peso de las siguientes empresas en su cesta de la compra de
alimentacion siendo 0 "no compro en ahi" y 5 "compro ahi siempre que puedo™ Mercadona (Kantar, 2022}
Carrefour (Mesa de Participacion Asociacion Consumidores, 2020}

Lidl

Dia

Consum

Alcampo

Comercio local

Plataformas electronicas de entrega a domicilio

6 Ha cambiado sus hibitos de compra de alimentacién en el dltimo afio? i, por cuestiones de zalud (Mesa de Participacion Asociacion Consumidores, 2019)
Si por cuestiones econdmicas
Si, por la informacian recibida
Si por cuestiones tecnoldgicas
Si por cuestiones de sostenibilidad
No he cambiado mis habitos de compra

\ |
7 Indique su grado de preocupacion por cada uno de los tres tipos de sostenibilidad
siendo 0 nada preocupado y 5 que esti fuertemente preocupado Sostenibiidad Econdmica (Erice=zan, 2020)
Sostenibilidad Social
Sostenibiidad Medioambiental

8 Indique qué tos sobre ilidad le pr P Siendo 0 nada preocupadoy 5
que esti fuertemente preocupado Luchar centra el Cambio climético (EY" Consumer Index, 2022)

Evitar contaminar el aire v el agua
Conseguir una educacion de calidad para todos
Conservar los océanos v la vida marina
Consumo y produccidn responsable
Favorecer trabajos decentes y crecimiento econémico
Buena salud v bienestar de los ciudadanos
Utilizar energia asequible y impia
Acabar con las desigualdades sociales y la pobreza
Impulsar la inversién en industria, innowvacion e infraestructuras
Promover la sostenibiidad v biodiversidad de los ecosistemas

Promover los Derechos humanos y la igualdad de género

Ninguna de las anteriores
9 Valore la importancia de los siguientes aspectos a la hora de comprar alimentacion
siendo 0 nada importante y 5 maxima importancia Envase sostenible {International Food Information Council Foundation, 2019)

Conveniencia (comodidad, ahorro de tismpo,etc.) (Mesa de Participacion Asociacion Consumidores, 2013)
Ingredientes saludables

Precio

Sabor

Warca sostenible

Origen local

Producto de temporada

Que &n &l producto se indique informacion sobre su produccion
Qe la marca haya tenide en cuenta &l bienestar animal

Que la marca haya tenide en cuenta los derechos humanos de
todas las personas participantes en el proceso productive

10 Sobre la sostenibilidad, indique su grado de conformidad con las afirmaciones
siguientes donde 0 es nada de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo La sostenibiidad es muy importante para la sociedad en su conjunte  (Frank & Schlange & Cort, 2020)
La sostenibiidad es muy importante para mi
La sostenibiidad es un objetivo pricritario para las empresas
Considero que tengo amplios conecimientos sobre la sostenibilidad
Considero que tengo amplios conocimientos sobre los Objetivos de
Desarrolio Sostenible (ODS)
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11 Valore su comportamiento en las r con la
sostenibilidad siendo 0 "no lo hago” y 5 "lo hago siempre gue puedo”. Reciclo papel, vidrio ¥ plastico de los residuos organicos (Ericsson, 2020}

Utiizo puntos limpios para desechar pilas, aceite, electrodomésticos,
etc. (Mesa de Participacion Asociacién Consumidores, 2019)
Procuro evitar comprar productos con evases de plastico
Utiizo bolsas de la compra muttivsos
Reutilizo las bolsas de plastico
Compro a granel para minimizar envases
Procure no desperdicar alimentos
Consume productos de alimentacidn ecoldgicos
Done alimentos a entidades sociales
Realizo actividades de voluntariado para alguna causa relacionada
con la sostenibilidad
Utiize apps estilo "Too Good to Go™

12 £ha comprado habitualmente en Mercadona el dltimo afo? 1. 580 (Mesa de Participacion Asociacién Consumidores, 2020)
2. No

13 ¢ ha comprado habitualmente en Carrefour el dltimo afio? 1. 580 (Mesa de Participacion Asociacién Consumidores, 2020)
2. No

14 ;Qué nivel de sostenibilidad percibe que lleva a cabo Mercadona? 0 ningin esfuerzo
sostenibilidad 5 todo el esfuerzo que puede Ofrece condiciones laborales y salario justo e inclusive (EY" Consumer Index, 2022)

Trabaja con proveedores y productores locales
Reduce emisiones de CO2 gases de efecto invernadero
Utiliza energias renovables e instala placas solares
Elimina desechables de plastico de un solo uso
Reduce la contaminacion de sus residuos ( &) Reduciendo uso
plasticos)
Utiliza vehiculos de bajas o nulas emisiones
Utiliza envases fabricados con materiales reciclados
Utiliza materiales biodegradables
Programa entregas para minimizar la huella por sus repartos
Garantiza la trazabilidad y transparencia del origen de sus
productos
Hace un uso eficiente de la energia y el agua en sus instalaciones
vela por &l bienestar de Ios animales.
Trabaja por reducir &l desperdicio alimentario
Dfrece bolsas biodegradables y mutiusos
Recicla sus residuos
Ofrece productos a granel
Desarrollo de productos responsables con el medio ambients,
productos ECO y BIO

16 Valore en qué medida conoce usted las siguientes estrategias de sostenibilidad de 1. Estrategia 8.25 ( redizefiar envases reduciendo el plastico,
Mercadona siendo 0 "no la conozeo" y & "tengo buen conocimiento de esta estrategia” adaptacion eficiencia tiendas, ...
2. Cajas Logifruit { cajas de fruta y verdura reutiizables por ser
plegables y reparables)
3. Logistica sostenible: Furgenetas Gitima milla 100% eléctricas
Recambios en sus productos de perfumeria para reducir residuos

17 Valore en qué medida conoce usted las siguientes estrategias de sostenibilidad de 1. Proyecto 0 emisiones (placas solares, eficiencia energética
Carrefour siendo 0 "no la conozeo™ y 5 "tengo buen conocimiento de esta estrategia”  tiendas
Desarrollo de productos responsables con el medio ambients,
productos: Eco Bio y Eco Planet
2. App "Recicla 'a” ( ticket digital, como reciclar, puntos por
acciones que realices)
3. Uso de la app "Too Good to Go”

18 ;Cuales son las redes sociales que mas utiliza?

Facebook (Mercawise, 2014}
Instagram

Twitter

Youtube

Otro

No estoy en redes sociales

D N

19 ;Es Ud. seguidor en redes sociales de Mercadona o Carrefour? . De Mercadona (i, no}

Die Carrefour (si, no)

I

20 ;Ha tenido ud. conocimiento en el dltimo afio de alguna campaiia de sensibilizacion de De Wercadona (si, no)
elativa a lasostenibilidad mediante medios de comunicacién digital de:? . ' et (INE, 2008}
. De Carrefour (i, no)

[
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21 Por favor, indique su género 1. Hombre (INE, 2019}
2. Mujer

22 por favor, indique en qué franja esta comprendida su edad 18-35 (Mesa de Participacion Asociacion Consumidores, 2018)
36-50
5155
mas de 65
Sin estudios
23 Por favor, indique su nivel de estudios finalizados Primarios (Primaria, EGB, Ciclos medios FP) (INE, 2014}
Secundarios ( Bachillerato, BUP, FP o ciclos superiores)
Universitarios no finalizados
Universitarios finalizados
Fost Universitarios ( Master, Doctorado)
se tra actualmente? (INE 2021}
Estudiante
Trabaja y estudia
Trabaja y estudia
En paro
Jubilado o pensionista
Otra situacion

24 por favor, indique 2En cual de las

25 por favor, indique qué tamaiio tiene su municipio de residencia Menos de 10.000 habtantes (INE, 2021}
Entre 10.001-50.000 habitantes
Entre 50.001-100.000habitantes
Entre 100.001-500.000habtantes
as de 501.000 habitantes

26 por favor, indique el tamafio de su estructura familiar, contindose usted 1 miembro (Mesa de Participacion Asociacion Consumidores, 2018)
2 miembros
3 miembros 4 miembros
5 0 mas miembros
27 Por favor, indique ;cuil es el rango de ingresos mensual de su hogar? 1. Menos de 1000€ (OCU, 2021}
2. Entre 1001€ y 2000€
3. Entre 2001€ y 3000€
4. Entre 3001€ y 4500€
5. Mas de 4501€
8. Prefiero no decirlo

Fuente: Elaboracién propia
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3.2 Ficha técnica

Tras la difusion del cuestionario se obtuvieron 161 respuestas de las cuales se han
considerado 150 como validas ya que aquellos que marcaban la ultima respuesta en
la primera pregunta no eran considerados objeto de estudio. En este caso existe un
sesgo debido a la superioridad de respuestas de mujeres frente a hombres (65.3%
mujeres y 34.7% hombres) que se debera tener en cuenta en los analisis de los

resultados.

Tabla 11. Ficha técnica

Compradores de alimentacion

Comunidad Valenciana

Cuestionario online, mediante la herramienta Google

Forms

Muestreo de conveniencia

150 respuestas validas

15 agosto 2022 - 1 septiembre 2022

Hombres 34 7%
Mujeres 65.3%
18-35 anfios 26%
36-50 afios 21.3%
51-65 anios 48%
mas de 65 afios 4.7%
Primarios (Primaria/EGB/Ciclos medios) 2%

Medios (Bachillerato/BUP/FF/Ciclos .
medinst 10.7%
Universitarios (acabados o no) 60%
Post universitarios 27.3%
Estudiante 12%
Trabaja y estudia 40%
En paro 6.7%
Jubilado o pensionista 4. 7%
Otra situacion 36.7%
< 1.000€ 2%

1.000€ - 2.000€ 17.3%
2.000€-3.000€ 22. 7%
3.000€ - 4500 16%
= 4 500€ 20%
Prefiere no decirlo 22%

Fuente: Elaboracién propia.
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3.3 Cuestiones de investigacion

Teniendo en cuenta los objetivos del presente Trabajo de Fin de Grado expuestos en
la introduccion, este se centra en las siguientes cuestiones de investigacion:

— Conocimiento de los comportamientos de los consumidores de alimentacion
en Espafia (motivos de compra, consumo anual, cambio de habitos en el
ultimo afio, etc.).

— Andlisis de la percepcion de sostenibilidad de los consumidores de
Mercadona y Carrefour.

— Comparativa de percepciones de sostenibilidad de Mercadona y Carrefour.
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CAPITULO 4: RESULTADOS

En este capitulo se mostraran y analizaran los resultados del cuestionario con la
finalidad de facilitar la extraccién de conclusiones que se comentaran en el capitulo
5. La estructura en este capitulo seguira el orden de los objetivos propuestos a los
que se iran dando respuesta a partir de los resultados obtenidos.

4.1 Analisis de los resultados

Razones de elecciéon dénde realizar la compra

El motivo mas importante es el de la cercania del establecimiento. Al disgregar por
sexos la mayor diferencia la encontramos en los criterios de calidad de productos y
el hecho de poder hacer toda la compra en un mismo establecimiento. En el primer
caso las mujeres tienden a dar mayor prioridad a la calidad de lo comprado mientras
que los hombres prefieren darsela en ocasiones a la practicidad de lo segundo.

Figura 49. Razones por las que elegir donde realizar la compra disgregado por sexo.

@ Hombre [ Mujer

Cercania al hogar o
al trabajo

Calidad de los
productos

Variedad de
productos y marcas
disponibles

Puedo hacer la
compra completa
en un solo establ. ..

Precios mas
baratos

Marcas blancas

Razones para elegir donde realizar la compra (%)

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Fuente: Elaboracién propia

Si realizamos el mismo andlisis, pero en este caso disgregando por cantidad de
ingresos del hogar, encontramos que la cercania al hogar es especialmente
importante para los mas jévenes de los encuestados. Conforme se avanza en edad
este factor parece menos importante salvo para los mas mayores que posiblemente
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por dificultades fisicas prefieran desplazarse lo minimo posible. También es
destacable que factores como la calidad o la variedad ganan peso con la edad. El
precio es mas relevante para los comprendidos entre 36 y 50 afios que para el resto
de las generaciones.

Figura 50. Preferencias segtin edad.

B Cercania al hogar o al
trabajo

B Calidad de los

18-35 productos

Variedad de productos
y marcas disponibles

B Puedo hacer la compra
completa en un solo
establecimiento

36-50

B Precios mas baratos

B Marcas blancas
51-65

mas de 65

0% 25% 50% 75% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Lugares donde se hace la compra de alimentacién

El lugar de compra mas habitual de los encuestados son los supermercados un
(89,3% de las respuestas). Después también son comunes las tiendas de barrio
especializadas y los supermercados de descuento. Los grandes hipermercados, los
supermercados de tienda online o los mercados municipales tienen menos cuota
entre los participantes del estudio.

Figura 51. Lugares donde se hace la compra de alimentacion.

En las tiendas de barrio especi_ . — 43 (28,7 %)
Tiendas de 24h| —4 (2,7 %)
En mercados municipales, mer... —14 (9,2 %)
En supermercados —134 (89,3 %)
En supermercados de descuen... —32 (21,3 %)
En hipermercados —21 (14 %)
Compra online —16 (10,7 %)

Compra telefénica con servicio... [—2 (1,3 %)

0 50 100 150

Fuente: Elaboracion propia
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Cambios de habitos en el dltimo afio

La respuesta mayoritaria fue la de que no habian cambiado los habitos con un 68%
de las respuestas. Sin embargo, entre los que cambiaron sus habitos, los motivos
principales fueron causas econdomicas o de salud. Apenas 5 encuestados
respondieron que habian cambiado sus habitos por causas de sostenibilidad (3,3%).
Aunque un numero muy reducido de encuestados alegaron haber cambiado de
habitos por razones de sostenibilidad,

Figura 52. Cambios de hdbito en la compra de alimentacion (%).

@ Si. por cuestiones de salud
@ Si. por cuestiones econdmicas
Si. por la informacion recibida
@ Si. por cuestiones tecnologicas
@ Si. por cuestiones de sostenibilidad
@ Mo he cambiado mis hdbitos de compra

Fuente: Elaboracién propia

Preocupacién por asuntos de sostenibilidad

El tipo de sostenibilidad que mas preocupa a los encuestados es la sostenibilidad
econdmica seguida de la ecoldgica y dejando en ultimo lugar a la sostenibilidad
social.

Cuando son preguntados sobre su preocupacion por asuntos de sostenibilidad si se
muestran preocupados por la mayoria de ellos. En la figura 54 se disgrega por
grupos de edad los asuntos de sostenibilidad por los que los encuestados estan
fuertemente preocupados. De nuevo se ha realizado en base al nimero totales de
respuestas de cada edad con la finalidad de evitar este tipo de sesgo.

Se puede observar cémo los grupos de edad mas jovenes (18-35 y 36-50 afios) son
los que se muestran fuertemente preocupados con mas frecuencia por los diversos
asuntos de sostenibilidad. En concreto, la lucha por el cambio climéatico preocupa
mas a los mas jovenes mientras que la mayor preocupacidon para los que estan
comprendidos entre los 36 y 50 afios es la buena salud y bienestar de los ciudadanos.
Estos datos son coherentes con algunos estudios que se han ido exponiendo a lo
largo del trabajo en los cuales se reflejaba que los mas jovenes a menudo presentan
las mayores preocupaciones con respecto a asuntos de sostenibilidad.
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Figura 53. Encuestados fuertemente preocupados por asuntos de sostenibilidad disgregado por edad.

B 1835 [ 36-50 51-65 [ mas de 65
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Fuente: Elaboracién propia.

Preocupacion segun tipo de sostenibilidad

También se ha querido obtener cual es el tipo de sostenibilidad que mas preocupa a
los encuestados. Pudieron valorar cada tipo en una escala Likert de 0 a 5 y lo
mostrado en la figura 55 son los promedios para cado rango de edad.
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El mismo orden se mantiene para todos los rangos de edad siendo la sostenibilidad
econdmica la que mas preocupa seguida de la ecoldgica y por tltimo la social. Que la
dimension de la sostenibilidad que mas preocupe sea la econémica puede deberse a
la época de inestabilidad econémica en la que la sociedad se encuentra sumida
debido a las consecuencias de la pandemia del COVID-19 entre otras causas.

B Econ @ Social Ecolégica
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00
18-35 36-50 51-65 mas de 65

Fuente: Elaboracién propia

Elementos de importancia a la hora de hacer la compra de alimentaciéon

En la misma linea que las anteriores graficas, se ha querido obtener cuales son los
aspectos que mas valoran a la hora de realizar la compra de alimentacién. De esta
manera, se podra continuar conociendo los aspectos de sostenibilidad que mas
influyen en la compra lo cual es precisamente uno de los objetivos del trabajo.

En la escala Likert con valores de 0 a 5 se ha recogido las respuestas de aquellos que
marcaron el 5 en cada uno de los siguientes aspectos de la compra. Es decir, aquellos
elementos que consideran de maxima importancia a la hora de realizarla. Al igual
que en el caso anterior se ha considerado oportuno observar los datos disgregados
por edad para poder contrastar ambas graficas.
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Asi como en la anterior figura se observaba que son los jovenes lo que mas
preocupados se muestran por la mayoria de los asuntos relativos a la sostenibilidad,
se ve como esto no se traduce en prioridades a la hora de realizar la compra.
Precisamente son el grupo de edad de entre 51 y 65 afios los que dan maxima
importancia a los elementos relacionados con la sostenibilidad como el origen local
de los alimentos o que estos sean de marca sostenible. Por otra parte, los mas
jovenes marcan como su maxima prioridad el precio de los alimentos. Esto puede
ser debido a dificultades econémicas o necesidad de ahorro.

Figura 54. Elementos de mdxima importancia a la hora de hacer la compra segtin edad.

60,00%

40,00%

20,00%

0.00%

B 1835 W 36-50 51-65 [l masde 65

Envase Conveniencia Ingredientes Precio Sabor Marca Origen local  Producto de Queenel Quelamarca Que la marca
sostenible  (comodidad, saludables sostenible temporada  productose hayatenido haya tenido
ahorro de indique en cuenta el en cuentalos

tiempo,etc.) informacion bienestar derechos
sobre su animal humanos de

produccion todas las

personas
participantes
en el proceso

productivo

Fuente: Elaboracién propia

Coherencia entre preocupacién por la sostenibilidad v acciones emprendidas

Para concluir con las observaciones generales sobre la sostenibilidad en la compra
de la muestra de encuestados, se ha elaborado un grafico de dispersidon que compara
la coherencia de las acciones sostenibles realizadas con la importancia que se dice
que la sostenibilidad tiene para cada uno de los grupos seguin sexo y edad.

En el eje X de la grafica se muestra la importancia que tiene la sostenibilidad para
cada grupo mientras que en el eje Y se clasifica segtin la frecuencia de realizacién de
algunas acciones sostenibles.
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De esta figura se pueden destacar los siguientes puntos:

—> Parece existir coherencia en todos los grupos entre el nivel de importancia
que le dan a la sostenibilidad y el nimero de acciones que finalmente
acometen.

—> El dato anémalo de los Hombres de mas de 65 afios puede deberse a la
escasez de mas encuestados con estas caracteristicas.

—> En general, las mujeres muestran mayor grado de compromiso con la
sostenibilidad. Las mujeres de 18 a 35 afios son las que mayor importancia
le dan a la sostenibilidad y las que mas habitualmente realizan distintas
acciones sostenibles.

— En cuanto a los hombres, los que mas acciones realizan son los que estan en
la franja de edad de entre 36 y 50 afios. No obstante, los que dicen dar mas
importancia son los mas jovenes que realizan un nimero muy parecido de
acciones.

Figura 55. Acciones de sostenibilidad frente a importancia que se le da a esta.

Promedio acciones de sostenibilidad

200

1,00

0,00

1.00 1,50 2,00 2,50 3.00 3,50

La sostenibilidad es muy imporiante para mi

Fuente: Elaboracién propia.

Al margen del grafico, cabe destacar que las acciones mas populares en general son
el reciclaje de papel, vidrio o plastico, la utilizacion de puntos limpios, evitar
desperdiciar alimentos y la reutilizaciéon de bolsas de plastico. Por otra parte, las
mas impopulares de las propuestas son la compra a granel, las acciones de
voluntariado relacionadas con la sostenibilidad y el uso de aplicaciones como Too
Good To Go.

Percepcion de la importancia de la sostenibilidad para las empresas
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Se ha preguntado a los encuestados por su nivel conformidad con la siguiente
afirmacion: “La sostenibilidad es un objetivo prioritario para las empresas” con una
escala Likert de 0 a 5. Clasificando las respuestas segun la edad se puede obtener
que los mas jovenes y los mas mayores tienden a desconfiar mas de que este sea
verdaderamente un objetivo principal en las organizaciones que los adultos de entre
36y 65 afios.

Figura 56. Importancia de la sostenibilidad para las empresas por edad.

4,00

3,00

2,00
1,00
0,00

18-35 36-50 51-65 mas de 65

La sostenibilidad es un objetivo prioritario para las empresas

Fuente: Elaboracion propia

También se ha disgregado por cantidad de ingresos del hogar y por sexo con la
finalidad de encontrar otros patrones utiles para sacar conclusiones. En ellas se
refleja que las mujeres tienden a confiar mas en las organizaciones que los hombres
en este sentido. Por otro lado, es resefiable como aumenta la confianza en las
empresas conforme la renta del hogar es mayor.

Figura 57. Importancia de la sostenibilidad para las empresas por sexo y nivel de ingresos en el hogar.

300 4,00

3,00

2,00

2,00

1,00
1,00

0,00
0,00

Menos de 1000€  Entre 1001€y Entre 2001€ y Entre 3001€y Mas de 4501€
Hombre Mujer 2000€ 3000€ 4500€

Fuente: Elaboracién propia

Comparativa percepcién de sostenibilidad entre Mercadona vy Carrefour
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A partir de ahora se van a realizar las comparativas pertinentes entre los resultados
de las preguntas especificas sobre Mercadona y Carrefour con la finalidad de
obtener la percepcion de los encuestados sobre la sostenibilidad de uno y otro.

En primer lugar, se preguntd a los encuestados si habian sido usuarios habituales de
Mercadona o Carrefour durante el ultimo afio. Mas adelante, se les pregunt6 sobre
su percepcion acerca de diferentes acciones sostenibles en ambas empresas.
Mediante una escala Likert de 0 a 5 pudieron valorar como perciben que cada una
de estas empresas se esfuerza en distintos aspectos de la sostenibilidad.

De esta manera, se ha podido elaborar un promedio de las calificaciones que obtuvo
cada empresa en cada accion de sostenibilidad y se ha disgregado segtn si los que
respondieron eran o no clientes habituales. Esto se ha hecho con la finalidad de
poder averiguar si la percepciéon de una empresa mejora cuando se es cliente de ella
dado que se tiene mas informacién sobre sus acciones.

De la tabla anterior se pueden extraer varias conclusiones:

— Se percibe que Carrefour esta mas comprometida con la sostenibilidad que
Mercadona, aunque la diferencia es muy pequeia.

— Mercadona tiene mas capacidad de comunicar su sostenibilidad cuando se es
cliente habitual. Esto se ve reflejado en que existe mayor variacién entre los
valores de Mercadona de cuando no se es cliente habitual a cuando si. Puede
deberse a varios factores como la efectividad para comunicar las acciones de
la pagina web, o de la carteleria interna de los locales, del packaging de los
productos, etc.

— Los que no son clientes habituales de Carrefour tienen mejor percepciéon en

cuanto a la sostenibilidad de Carrefour que los que no son clientes habituales
de Mercadona de la de Mercadona

Tabla 12. Percepcidn de la sostenibilidad de Mercadona y Carrefour.

Si 2,66
No 210
( 9 Si 2,69
Carrefour No 233

Fuente: Elaboracién propia
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Si en lugar de separar entre los que son compradores habituales y los que no, lo
hacemos segin la edad de los encuestados obtenemos que la percepciéon de
sostenibilidad se mantiene ligeramente creciente hasta los 51 afos. En este
momento para ambas empresas la tendencia comienza a ser negativa. En el caso de
Mercadona, se observa como la pendiente es mas inclinada negativamente.

Figura 58. Percepcién de la sostenibilidad de Mercadona y Carrefour segun edad.
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1,00

0,00
o N
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Fuente: Elaboracién propia

Conocimiento de las estrategias de sostenibilidad de Mercadona v Carrefour

En cuanto al conocimiento de los consumidores sobre las estrategias de
sostenibilidad propias de cada empresa, los resultados son los siguientes:

De ambas empresas la estrategia mas conocida es el desarrollo de productos
responsables con el medio ambiente como las lineas Eco y Bio de Carrefour con un
1,39 de promedio sobre 5. Muy de cerca esta la iniciativa de las cajas Logifruit de
Mercadona con un 1,38. Estos numeros representan el conocimiento que los
encuestados tienen de cada una de estas estrategias. Cada estrategia podia ser
valorada de 0 a 5 segun el conocimiento que se tuviera de ella siendo 5 “tengo buen
conocimiento de ella”. En general, las estrategias de sostenibilidad principales de
Mercadona son mas conocidas por los usuarios que las de Carrefour.
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Figura 59. Conocimiento de las estrategias de sostenibilidad de Mercadona y Carrefour.
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Redes sociales Mercadona v Carrefour

Por ultimo, en cuanto a las redes sociales de ambas empresas, tan solo una pequena
parte de los encuestados son seguidores en ellas de Mercadona o Carrefour (un
8,67% y un 4% respectivamente). No obstante, los nimeros cambian cuando se
pregunta sobre si han tenido conocimiento de iniciativas de sostenibilidad de ambas

a través de redes sociales. En este caso, un 8% y un 8,67% respectivamente.

Esto puede significar que Carrefour tiene la capacidad de impactar a mas usuarios
sin necesidad de que sean seguidores gracias a su gestion de las redes sociales. No
obstante, dado que las personas que han dado respuesta positiva en ambas
preguntas son limitadas, los resultados podrian variar con muestras de mayor

tamaino.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

En el capitulo anterior se ha realizado la exposicidn y analisis de los resultados del
cuestionario los cuales han plasmado la percepcién de los encuestados sobre las
preguntas propuestas. A continuacion, una vez finalizada la investigacion teérica y
empirica, se expondran las conclusiones extraidas.

5.1 Conclusiones del estudio

Una vez la investigacion ha sido llevada a cabo, se exponen las conclusiones de esta:
Con respecto al marco teérico:

— La pandemia del COVID-19 ha afectado a todos los niveles del sector de la
alimentacién minorista y el contexto actual tanto macro como
microeconémico es particular y proclive al cambio.

— La sostenibilidad es una tendencia que va a seguir ganando peso en las
decisiones de los consumidores y las empresas deben lograr que estos las
perciban como sostenibles.

— El sector de la alimentacién minorista en Espafia estd también adaptando sus
modelos de negocio a otros mas sostenibles mediante numerosas iniciativas.

— El uso de la tecnologia completamente integrada en el proceso de compra es
ya una realidad y las empresas se esfuerzan por mantenerse al dia en este
ambito.

— Existen numerosas maneras para el cliente de ponerse en contacto con la
empresa y esta debe cuidarlas todas ellas para que la interaccién con los
clientes sea lo mas satisfactoria posible y este asi lo exprese a su circulo y en
sus redes sociales.

Con respecto al estudio de la sostenibilidad general mediante el cuestionario:

— La cercania al hogar o lugar de trabajo es el principal motivo por el que los
encuestados eligen donde realizar la compra de alimentacion.

— A pesar de la pandemia del COVD-19 una amplia mayoria de los encuestados
no ha cambiado sus habitos de compra.

— Los encuestados se muestran concienciados sobre la sostenibilidad y lo
demuestran consecuentemente con acciones sostenibles en su dia a dia.

— Los encuestados mas jovenes desconfian de que la sostenibilidad sea un
objetivo primordial para las empresas.
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— Aunque los jovenes son los que se posicionan como mas concienciados con
las sostenibilidad, el precio sigue siendo el elemento mas determinante para
ellos ala hora de realizar la compra de un producto de alimentacion.

— Engeneral, las mujeres presentan un comportamiento mas sostenible que los
hombres.

— La sostenibilidad econémica es la que mas preocupa en general.

Con respecto al estudio de la percepcion de la sostenibilidad de Mercadona y
Carrefour:

— Los consumidores perciben a Carrefour con un mayor compromiso con la
sostenibilidad que Mercadona. Incluso entre aquellos que no son clientes
habituales de las empresas se percibe asi.

— Cuando se es cliente de cualquiera de las dos, pero especialmente de
Mercadona, la percepcidn sobre la sostenibilidad de la empresa mejora con
respecto a no serlo.

— Las estrategias concretas en materia de sostenibilidad de Mercadona son
mas conocidas por los encuestados que las de Carrefour.
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CAPITULO 6: RECOMENDACIONES GENERALES

En este capitulo se expondran las recomendaciones que se realizan a ambas
empresas tras el analisis tedrico y empirico realizado en el trabajo.

6.1 Recomendaciones generales a las empresas

Las principales recomendaciones que se realizan tras el desarrollo completo del
trabajo son:

Mercadona

— Invertir en una estrategia que le permita ponerse al nivel de sus
competidores en redes sociales. Tanto con los datos de seguidores como
entre los encuestados se demuestra que Mercadona estd a la zaga de su
competencia mas directa en este ambito. Ademas, como ya se ha comentado
anteriormente, el uso de las redes sociales es parte vital de la interaccion de
los consumidores mas jévenes con las empresas.

— Revisar las estrategias de comunicacién de la sostenibilidad. Tal y como se
ha visto en el estudio, la percepciéon que los usuarios tienen de la
sostenibilidad de Mercadona es peor que la de su rival mas directo. Teniendo
en cuenta que cada vez esta percepcién pesa mas en la decisiéon de compra
deberian tratar de revertir este hecho.

Carrefour

— Elaborar un plan con la finalidad de dar a conocer las iniciativas concretas
que la empresa sigue en materia de sostenibilidad. De esta manera, tanto los
clientes como los que no podran saber exactamente donde destina sus
esfuerzos la empresa en este ambito.

— Dado que la cercania al hogar es el factor determinante para la mayoria de
los encuestados a la hora de decidir donde hacer la compra de alimentacion,
se recomienda a Carrefour continuar impulsando el formato de
supermercado Carrefour Express. Estos se ubican en los centros urbanos
donde estan mas accesibles para los compradores.
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CAPITULO 7: LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE

INVESTIGACION

En primer lugar, todas las fuentes de informacién no estan actualizadas por lo que
no todos los datos expuestos corresponden al mismo momento temporal. Como se
puede observar en la bibliografia del proyecto, la fuentes de informacién son muy
diversas y no todas ellas realizan sus estudios o reportajes anualmente.

Otra de las problematicas que pueden haber alterado el resultado del estudio es la
reciente pandemia del COVID-19. Esta ha alterado los habitos de la poblacién de
manera significativa y ha modificado algunas de las tendencias en los temas
tratados.

Por ultimo, el tamafio de la muestra a la que el cuestionario ha llegado es limitada
geografica y temporalmente y esto dificulta que los resultados sean extrapolables al
total de la poblacion debido a la imposibilidad de hacer un andlisis mas detallado.

Algunas futuras lineas de investigacién que podrian ser abordadas a partir de este
estudio son las siguientes:

— Traducciénreal de la inversion en sostenibilidad en cambios de la percepcion
de esta por parte de la poblacién.

— Realizacion de un estudio similar en otros sectores como el automovilistico,
TIC, moda, etc.

— Repeticion de este mismo estudio en los afios siguientes para poder elaborar
un seguimiento de los resultados de la encuesta y asi detectar tendencias en
el tiempo.
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ANEXO0S

ANEXO “ ’ ’

OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE £ 27 ADE ah
P e W

Reflexion sobre la relacion del TFG con los ODS en general y ‘g‘
con el/los ODS mas relacionados.

El presente trabajo estd fuertemente relacionado con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible. Los ODS con los que mas relacién guarda el trabajo son:

— 2. Hambre Cero: se ha estudiado como las empresas del sector minorista de
la alimentacion realizan grandes campafias de donaciones de alimentos a
entidades sociales. También se ha explorado si los encuestados realizan
algun tipo de actividad similar.

— 3. Salud y bienestar: la salud y bienestar de los empleados de las
organizaciones ha sido evaluada en mas de un punto del trabajo. Por otra
parte, este es uno de los puntos en los que se basa la percepcién que se tiene
de la sostenibilidad de las empresas.

— 7.Energia asequible y no contaminante: se ha estudiado como las cadenas de
supermercados han realizado grandes inversiones para dejar de depender
de energias no renovables.

— 8. Trabajo decente y crecimiento econdémico: se ha evaluado el trabajo que
las principales empresas del sector minorista de la alimentacion generaban.
También se ha podido obtener la percepcién de los encuestados sobre esta
materia.

— 12. Produccién y consumo responsables: se han estudiado distintas
estrategias de supermercados que buscan hacer la produccion de sus
productos de una manera respetuosa con el medio ambiente.

— 13, 14 y 15: de nuevo, han sido evaluadas distintas iniciativas de los
principales actores del sector en materia de sostenibilidad ecolodgica.
Ademas, se ha podido conocer mediante el estudio empirico las costumbres
sostenibles de los encuestados.

En este trabajo se ha dedicado un apartado integro a la sostenibilidad donde se ha
profundizado en el concepto y se ha definido en todas sus dimensiones. Se ha
explorado especialmente la evolucién sostenibilidad en la sociedad durante la
pandemia del COVID-19. También ha sido visto el punto de vista del consumidor
sobre la sostenibilidad y se ha investigado especialmente sobre esta en el sector de
la alimentaciéon minorista. Gracias a todo esto, se pone a disposicion del lector un
contexto completo sobre la sostenibilidad a lo largo de la historia y la importancia
de esta para el consumidor actual, no solo de alimentacidn, si no de casi cualquier
producto.
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Por otra parte, gracias al estudio empirico realizado mediante el cuestionario, se ha
podido conocer de primera mano los habitos y opiniones sostenibles de los
encuestados. Resulta resefiable comprobar las diferencias que existen entre la
preocupacion por la sostenibilidad y las acciones que verdaderamente se acaban
emprendiendo para solucionar los problemas que preocupan.

Mediante este trabajo se pretende arrojar luz sobre como las estrategias de
sostenibilidad de dos empresas en concreto llegan a ser conocidas por los
ciudadanos y como estos luego perciben la sostenibilidad de estas empresas.

En conclusion, el trabajo realizado ha tenido en todo momento presentes los
Objetivos de Desarrollo Sostenibles. Establecer estos objetivos concretos con la
finalidad de perseguir un modelo de sociedad completamente sostenible ha
supuesto un antes y un después en la lucha por ello. Ahora los gobiernos y empresas
saben exactamente donde mejorar y donde apuntar para lograr construir un mundo
mejor para todos.
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ANEXO CUESTIONARIO

Link Cuestionario (https://forms.gle/3Ti4g6QRq2pRCzgR6)

Percepcion de la sostenibilidad
Mercadona y Carrefour

Mi nombre es Vicente Tormo, estoy realizando mi Trabajo Fin de Grado en ADE en
la UPV. El objetivo general de este estudio es analizar el

comportamiento de compra intergeneracional.

No existen respuestas correctas o incorrectas, lo que interesa es

recoger su opinion. Se trata de un cuestionario anénimo, los datos

seran tratados de forma confidencial y global. Este cuestionario le

llevara aproximadamente 7 minutos.

MUCHAS GRACIAS por su colaboracién y compartir con sus contactos mi
investigacion.

*QObligatorio
1. * 2 Por favor, indique ¢Doénde hace habitualmente la compra? (Puede seleccionar

Por favor, indique ¢ Con qué frecuencia hace su compra? més de una opcién)

Marca solo un dvalo. Selecciona todos los que correspondan.

) Hago la compra quincenalmente o mas  Salta a la pregunta 2 | En las tiendas de barrio especializadas
| Tiendas de 24h

En mercados municipales, mercadillos y venta ambulante
| En supermercados

) Hago la compraunavezalasemana  Salta ala pregunta 2
) Compro dos o tres veces por semana  Salta a la pregunta 2

) Comprotodos los dias ~ Salta a fa pregunta 2 " | En supermercados de descuento (p. ej. DIA, Lidl, etc)

) No compro la alimentacién en mihogar ~ Salta a la seccion 2 (Muchas gracias) f En hipermercados
Compra online
| Compra telefénica con servicio a domicilio

3. Por favor, indique la principal razén para elegir donde realizar la compra de
alimentacion

Marca solo un évalo.

) Calidad de los productos
) Variedad de productos y marcas disponibles
) Cercania al hogar o al trabajo
) Frescura de los productos
) Precios mas baratos
Horarios
) Comodidad de las instalaciones

Atenciodn al cliente y servicios ofrecidos Lo , . .
. 4. Por favor indique ¢ Cuantos euros gasta de media en cada visita al
) Puedo hacer la compra completa en un solo establecimiento

— supermercado?
() Costumbre

) Parking
) Servicio a domicilio
‘ 112

) Marcas blancas

) Otras



7

Por favor, indique el peso de las siguientes empresas en su cesta de la compra
de alimentacion siendo 0 "no compro en ahi"y 5 "compro ahi siempre que
puedo”

Marca solo un évalo por fila.

0 1 2 3 4 5
Mercadona o O O o o O
Camefour o O o O O O
Lidl o O O o o O
Consum o O o o o O
Alcampo o O O o o O
Comercio local o o O o o O
Plataformas

vemagmao

Indique su grado de preocupacion por cada uno de los tres tipos de
sostenibilidad siendo 0 nada preocupado y 5 que esta fuertemente preocupado

Marca solo un évalo por fila.

0 1 2 3 4 5
Sosteniblidad O O O O O O
Sostenibilidad Social () () NG D -
So: ibilidad
ootonica o O O O O O

6.

¢Ha cambiado sus habitos de compra de alimentacion en el dltimo afo? *

Marca solo un dvalo.

D Si, por cuestiones de salud

D Si, por cuestiones economicas
Q Si, por la informacion recibida
C) Si, por cuestiones tecnoldgicas
(__ ) Si, por cuestiones de sostenibilidad

D No he cambiado mis hébitos de compra

8 Indique qué asuntos sobre sostenibilidad le preocupan. Siendo 0 nada
preocupado y 5 que esta fuertemente preocupado

Marca solo un ovalo por fifa.

Luchar contra el
cambio climatico

Evitar contaminar el
aire y el agua

Conseguir una
educacion de calidad
para todos

0100
0100
01010
01010
01010
01010

Conservar los
océanos y la vida
marina

0
0
0
0
0
0

Consumoy

produccion C) C) O D C) C)

responsable

Favorecer trabajos

decentes y O O O O o O

crecimiento
econdmico

Buena salud y
bienestar de los
ciudadanos

Utilizar energia
asequible y limpia

Acabar con las

desigualdades o O O O

sociales y la pobreza

Impulsar la inversion

en industria, D o D O O Q

innovacion e
infraestructuras

Promover la
sostenibilidad y
bodversidaddeles — @2« O O O O

ecosistemas
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8. Valore la importancia de los siguientes aspectos a la hora de comprar *
alimentacién siendo 0 nada importante y 5 maxima importancia

10.  Sobre la sostenibilidad, indique su grado de conformidad con las afirmaciones *
siguientes donde 0 es nada de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo

Marca solo un dvalo por fila. . .
Marca solo un dvalo por fila.

0 1 2 3 4 5 " : " 3 .
Envase sostenible O O O O O O
La sostenibilidad es
C ienci muy importante para
(;':“vzzliz? ahorro o O o o O O la sociedad en su o o o OO O O
de tiempo, etc.) conjunto
Ingredientes La sostenibilidad es
saludables o o o O O O muyimportantepara () () () (O () ()
Precio O 0O O O O O "
La sostenibilidad es
Sabor o O O O O O unobjetivopriotario () () () (O () ()
Marca sostenible O O O O O O para las empresas
. Considero que ten
wombd ) O O O O — 46 6 6 o
Producto de conocimientos sobre
- O O O O O O lasosteribiidad
Que en el producto se Considero que tengo
indique infomacifin O O O O O O amplit?s _
sobre su produccion ;osamgl:;m esobte @ D G D Q D
Que la marca haya Desarrollo Sostenible
Lenido en (:uentaI el @) ) O O ) @) (oDs)
ienestar animal

1 Valore sucomp ram ento en las siguientes actividades relacionadas con la
sostenibilidad siendo 0 "no lo hago" y 5 "lo hago siempre que puedo”

Que la marca haya
tenido en cuenta los

derechos humanos D O O O D Q

de todas las personas

Marca solo un évalo por fila.

participantes en el 0 1 2 3 4 5
proceso productivo Reciclo papel. vidrio y
plastico de los oo o o O O
Promover los o o o \_/ \_/ — residuos organicos
humanos y Utilizo puntos limpios
la igualdad de género P Pt
para desechar pilas, ) )
aceite, - > O O O O
electrodomeésticos,
etc..
Procuro evitar
comprar productos — — — - S —
con envases de - ) _/ C ) _J )
plastico
. e ~ utilizo bolsas de la — — — —
; 2 * It I ( — ) 2}
12.  ¢Ha comprado habitualmente en Mercadona el ultimo afio? compra multi @) - ) ) O O
Marca solo un dvalo. Reutilizo bolsas de O — O O — )
plastico N —/ . . (- _J
CDsi ;
Comproagranel para - — p ) — —
D No minimizar envases O — O N () C
Procuro no
desperdiciar o o o o o O
alimentos
13.  ¢Ha comprado habitualmente en Carrefour el dltimo afio? * Consumo productos
de alimentacion o O O o O O
Marca solo un évalo. ecoldgicos
D liment p N . —
o o o O O O O

entidades sociales e

( Dsi
C)No

Realizo actividades
de voluntariado para
alguna causa

relacionada con la o 1 14

sostenibilidad

Utilizo app estilo "Too — — — —
g o O O o o O

Good To Go™




4 ;Qué nivelde s s en bilidad percibe que lleva a cabo Mercadona? Siendo 0 5 ¢Quénivel de s s enbilidad percibe que lleva a cabo Carrefour? Siendo 0
ningin esfuerzo sostenibilidad y 5 todo el esfuerzo que puede ningln esfuerzo sostenibilidad y 5 todo el esfuerzo que puede

Marca solo un évalo por fila, Marca solo un dvalo por fila.

0 ! 34
Ofrece condiciones
Ofrece condiciones
laborales y salario O O O O )
justo e inclusivo laborales yyflano D O D
justo e inclusivo
Trabaja con .
proveedores y o O O O Trabja con
productores locales proveedores y O O O
productores locales
Reduce emisiones de
€02 o gases de O O O O Reduce emisiones de
efecto invernadero C02 o gases de C) O O
efecto invenadero
Utiliza energias
renovables e instala o O O O Utiliza energias
placas solares renovables e instala O O O
. placas solares
Himina desechables
de pldstico de un solo
us: - o O o Elimina desechables
de plastico de un solo O O O
Reduce la uso
contaminacion de sus
residuos ( ¢j. o o o O Rodwala
Reduciendo uso contaminacion de sus
plésticos) residuos (. O O O
Reduciendo uso
Utiliza vehiculos de plésticos)
bajas o nulas o o o O
emisiones Utiliza vehiculos de
bajas o nulas o O O
Utiliza envases emisiones
fabricados con o O O O
materiales reciclados Viiliza e
Utiliza materiales O D D D fab"c?‘m cor.1 D D D
biodegradables materiales reciclacos
Programa entregas Utiliza materiales
para minimizar la O O O O biodegradables O O O
huella por sus
repartos Programa entregas
para minimizar la
Garantiza la - o O O huella por sus O o O
trazabilidad y repartos
. Garantiza la o O O
transparencia del trazabilidad
origen de sus ¥
productos
Hace un uso eficiente transparencia del
de la energiay el c C ' ', D) 'S origen de sus
agua en sus e S e * * o productos
instalaciones
Hace un uso eficiente
N de la energiay el c I
Vomporelbenestar ¢ C o O O O agun e sus -
Trabaja por reducir el Vela por el bienestar ‘,- o~
desperdicio (D) (D) (D) D) D) D) de los animales - -
alimentario Trabaja por reducir el
bolsas B N N N B ::;perdlc:n C
biodegradables y D) D) D) D) (D) (D)
multiusos Ofrece bolsas
biodegradables y C D)
Recicla sus residuos - oo o O muliusos
Ofrece productos a — — — (_ : — (_ Recicla sus residuos C (D)
granel - B o h g Ofrece productos a —
granel ( _
Desarrollo de
productos Desarrollo de
responsables con el _ _ (@) @) (D) (@D productos - .
medio ambiente, ’ r;zdio amhiemc;m o -
productos ECO y BIO productos ECO y BIO




6  Valore en qué medida conoce usted las siguientes estrategias de 7 Valore en qué medida conoce usted las siguientes estrategias de *

sostenibilidad de Mercadona siendo 0 "no la conozco" y 5 "tengo buen sostenibilidad de Carrefour siendo 0 "no la conozco" y 5 "tengo buen
conocimiento de esta estrategia” conocimiento de esta estrategia”
Marca solo un évalo por fila. Marca solo un dvalo por fila.
0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5
Estrategia 6.25 ( Proyecto 0 emisiones
redisefiar envases - - - o o (placas solares, — ) ) () O O
reduciendo el (@) O - D) (D) (@) eficiencia energética — — — — — —
plastico, adaptacion tiendas, etc))
eficiencia tiendas, ..)
App "Recicla Ya'(
Cajas Logifruit ( cajas ticket digital, como
de fruta y verdura reciclar, puntos por o O O O O O
reutilizables por ser O O ) ) (@) (@) acciones que realices,
plegables y etc.)
reparables)
Uso de la app "Too — ) Yy — — —
Logistica sostenible: Good To Go® — — N (- — -
furgonetas ttima o o O o o O
milla 100% eléctricas Desarrollo de
productos
Recambios en sus responsables con el ) — ) - — )
productos de — O — O ™ — medio ambiente.‘ — ) — — — —
perfumeria para — S — ol — — productos: Eco Bio y
reducir residuos Eco Planet

18. ¢Cuales son las redes sociales que mas utiliza? *
9  ;Es Ud. segu dor en redes sociales de Mercadona o Carrefour? *
Selecciona todos los que correspondan.

Marca solo un dvalo por fila.
|:| Facebook

[ | Instagram Si No
|:| Twitter
O

De Mercadona
[ ] Youtube

[_lotro DeCamefour () ()
[ ] No estoy en redes sociales

¢Ha tenido Ud. conocimiento en el ultimo afo de alguna campana de *
sensibilizacion relativa a la sostenibilidad mediante medios de comunicacién
digital de:?

Marca solo un dvalo por fila.
Si No
DeMercadona ( ) ()
De Carrefour OO O
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Datos personales

22. Por favor, indique en que franja esta comprendida su edad *

21. Por favor, indique su género *
q g Marca solo un évalo.

Marca solo un dévalo. () 1835
() 36-50

O Hombre () 5165

Q Mujer () masde 65

23 Por favor, ind que su nivel de estudios finalizados *

24. Por favor, indique ¢En cual de las siguientes situaciones se encuentra

Marca solo un dvalo. actualmente?

) Sin estudios Marca solo un évalo.

(__) Primarios (Primaria, EGB, Ciclos medios, FP) D Estudiante

(__) Secundarios (Bachillerato, BUP, FP o ciclos superiores) () Trabaja y estudia

(__) Universitarios no finalizados ( )Enparo

(__) Universitarios finalizados () Jubilado o pensionista
() Post universitarios (Méster, Doctorado) () otra situacion

25.  Por favor, indique qué tamafio tiene su municipio de residencia (Valencia
posee 790.000 habitantes)

Marca solo un évalo. ) ) . .
26  Por favor, ind que el tamano de su estructura familiar, contandose usted *

— Menos de 10.000 habitantes Marca solo un dvalo.

) Entre 10.001 - 50.000 habitantes

)1 miembro
") Entre 50.001 - 100.000 habitantes () 2 miembros
") Entre 100.001 - 500.000 habitantes (L) 304 miembros

) Mas de 501.000 habitantes /50 mas miembros

27. Por favor, indique ¢, Cual es el rango de ingresos mensual de su hogar? *

Marca solo un évalo.

() Menos de 1000€
() Entre 1001€ y 2000€
(_) Entre 2001€ y 3000€
() Entre 3001€ y 4500€
() Méas de 4501¢€

C) Prefiero no decirlo
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