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1.- Gràfic de l’evolució de la renda familiar bruta         

disponible 
El 2007 va ser l’any en què es diu que es va iniciar la crisi financera. Tot i això, tal i com                      

es veu en el gràfic, no va ser fins al 2009 quan es van començar a notar els efectes                   

d’aquesta. Va ser aleshores quan la renda familiar bruta disponible per càpita va anar              

disminuint i no es va remuntar fins el 2013, tal i com es veu al gràfic adjuntat a                  

continuació, del Diari Público. 

 

▲Figura 1. Gràfic de l’evolució de la renda familiar bruta disponible. 
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2.- Observacions 
A continuació explicaré què és el què m’ha sorprès (des d’un punt de vista totalment               

subjectiu) més al llarg de l’elaboració d’aquest treball de recerca. 

Un aspecte que m’ha impactat molt és que el supermercat d’El Corte Inglés (sota              

l’etiqueta Aliada o del mateix que el nom de l’empresa) té una gran manca de productes                

que són bastant bàsics com són les amanides preparades, els cafès per endur-se, la              

quinoa, els cereals per a la llet, els iogurts per beure… 

 

Un altre cas molt sorprenent ha sigut el fet que DIA intenta camuflar la procedència dels                

productes a l’hora de realitzar la venta de productes online. És a dir, intenta que a les                 

imatges no es vegi gaire (o gens) i és per això que he tingut una mica més de dificultat                   

amb certs productes com són la tonyina o la melmelada. Cal afegir també que en diversos                

casos no ven el producte del fabricant que produeix la seva marca blanca. Per exemple,               

les sardines petites en escabetx de DIA són de l’empresa Conservas del Noroeste però,              

en canvi, el producte amb la marca d’aquest no es produeix. I el mateix passa amb el                 

gaspatxo: el fabricant de la marca blanca és el Grup J. García Carrión (amo de Don                

Simón); una marca ben coneguda per tothom. Tot i això, DIA no comercialitza aquest              

producte dins de les seves botigues. Jo crec que és una mica estrany ja que, pel meu                 

parer, és com un intercanvi: un produeix per l’altre amb marca blanca amb la condició que                

l’altre vengui la seva marca, que és l’original. Tanmateix, relacionant-ho amb el que             

s’exposa a les conclusions, és fàcilment explicable. DIA li dona molta més importància al              

seu producte de marca blanca que no pas a l’aliè. És per això que no ven alguns dels                  

productes originals que són fabricants d’aquesta empresa. 

 

També m’he adonat que, en poc temps, moltes empreses han canviat els fabricants dels              

productes de la seva marca blanca. Això ho he pogut comprovar a través de pàgines web                

que he utilitzat per cecar algunes idees sobre productes a analitzar. Un exemple és              

Carrefour: segons una pàgina web bastant fiable, el juny del 2018 el paté era fabricat per                

la coneguda empresa Casa Tarradellas. Actualment, aquest és produït per una petita            

empresa espanyola anomenada Frigolouro. Això podria ser perquè durant el llançament           

del producte es busca la màxima qualitat (sempre tenint en compte la relació d’aquesta              
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amb el preu) per atreure un nombre més gran de clients i, després, quan ja es passa a la                   

fase d’estabilització, es busca reduir la qualitat (i alhora el cost d’adquisició) però amb el               

mateix preu de venda per així tenir més marge de benefici i, per tant, més rendibilitat el                 

negoci. 

 

Crec convenient també afegir un cas que m’ha captat molt l’atenció i que és molt útil per                 

fer-nos una mínima idea del munt de relacions que ha d’establir una gran i coneguda               

empresa amb els seus proveïdors, fabricants… Tan sols dins de l'àmbit de la brioixeria              

industrial envasada, pel que fa a Carrefour, ja hi ha un munt de fabricants diferents: el pa                 

de pessic és d’una empresa alemanya nomenada Dillepasa, les mitges llunes petites de             

Ruipan (fabricant espanyol), les berlines de xocolata de Panamar (empresa valenciana),           

etc. Això és perquè puguem observar la gran internacionalitat que ha de tenir una              

empresa si vol créixer, ja que se li farà gairebé impossible produir-ho tot ella mateixa.  

 

També he notat que, per exemple, dins de Carrefour, amb la seva mateixa marca blanca,               

té diferents tipus de productes, mentre que DIA la major part de les vegades només en té                 

un o directament cap. Per exemple, Carrefour té cinc tipus diferents de quètxup (picant,              

light, amb diferents capacitats…) i DIA només en té un. O directament, hi ha algun tipus                

de producte que no existeix amb la marca blanca DIA com és el cas del sucre. Això ens                  

ajuda a observar com els tamanys de les empreses estudiades són molt diversos i com               

cada empresa segueix una estratègia també diferent. 

 

Cal afegir que he arribat a la conclusió que, quan a l’etiqueta del producte hi posa El                 

Corte Inglés, significa que té algun altre productor diferent a aquest, que és el que em                

permet a mi dur a terme aquest estudi. En canvi, quan hi diu Aliada, vol dir que ho                  

produeix ella mateixa, és a dir, el Corte Inglés. 

 

També m’he trobat alguns casos en què el mateix producte de l’empresa fabricadora no              

el tenen a la botiga de la “marca blanca” però sí que tenen altres productes semblants.                

Per exemple, l’alfàbrega d’El Corte Inglés la distribueix La Especiera del Norte, però, en              

canvi, el producte de la marca original no es comercialitza a l’hipermercat esmentat. Tot i               

això, sí que es venen altres productes de la mateixa gamma i d’aquesta empresa com és                

el cas de l’anís estrellat. 
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Després d’haver buscat una gran quantitat de productes amb marca blanca que el             

fabricant no fos el de l’empresa que ho proveeix als clients, he arribat a una conclusió. En                 

la majoria dels casos, els aliments que la mateixa empresa produeix, justament són els              

productes bàsics. En són exemples el pa, la xocolata, el tomàquet fregit, els cereals,              

alguns sucs, iogurts… tot i que sempre hi ha algunes excepcions com és el cas de la llet                  

(l’empresa distribuïdora mai fabrica llet, només en distribueix). En canvi, els productes no             

tant bàsics són els que són més difícils que l’empresa distribuïdora coincideixi amb la              

productora. És per això que, bàsicament, són aquests tipus de productes els que he              

hagut d’analitzar; per tant, són aliments no tan habituals pel consum diari. 

Tot i això, no totes les empreses produeixen elles mateixes els productes bàsics. Per tant,               

no he pogut seguir el mateix mètode de cerca de productes en tots els casos, sinó que en                  

cada empresa he hagut d’escollir una forma diferent a l’hora de treballar-les.  
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3.- Correus i entrevista 
A l’hora de definir les tres empreses que s’han treballat, volia adjuntar-hi una entrevista              

realitzada a un responsable de cada cadena de distribució per conèixer el seu punt de               

vista sobre la marca blanca en general, a la seva empresa... Per tal d’aconseguir-ho, vaig               

enviar els següents correus a les empreses corresponents demanant cita.          

Malauradament, només vaig obtenir resposta per part d’El Corte Inglés i només em van              

informar que el correu s’havia enviat a les persones oportunes. Tot i això, tampoc he               

obtingut resposta per part seva. A continuació s’adjunten els correus enviats: 

 

 

▲Figura 2. Correu enviat a Carrefour (prensa.es@carrefour.com) però sense obtenir resposta. 
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▲Figura 6. Correu enviat a Grup Dia (comunicacion@diagroup.com) també sense resposta. 

 

▲Figura 4. I per acabar, el correu enviat a El Corte Inglés (servicio_clientes@elcorteingles.es). 

Va ser l’únic cas en que es va obtenir resposta i és la següent: 

 

▲Figura 5. Resposta al correu enviat a El Corte Inglés. 
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Tot i això, el dimecres 14 d’agost del 2019, quan vaig anar a comprar els productes                

necessaris al Carrefour per realitzar el tast a cegues, vaig aconseguir entrevistar a             

Patrícia Pérez, Cap de Recursos Humans del Carrefour d’Igualada. Tot i que no té la               

mateixa responsabilitat que les persones que jo tenia intenció d’entrevistar, m’ha ajudat            

molt a veure el punt de vista general d’aquesta empresa ja que parlava molt en plural.                

L’entrevista va ser curta però interessant, tal i com es transcriu a continuació. A més a                

més, també ens serveix per afirmar el que ja s’ha explicat i comentat anteriorment:              

l’empresa Carrefour tendeix a tenir un gran assortiment de productes per tal d’oferir al              

client molta llibertat a l’hora de realitzar la compra. 

 

Com veu la marca blanca a la seva empresa? Hi té molta importància? 

Al grup Carrefour, la marca blanca hi té molta importància i presència. Nosaltres apostem              

per la multimarca per tal de donar moltes opcions al client a l’hora d’escollir el producte,                

però sempre amb qualitat. 

La majoria de productes de la seva marca blanca, per qui són fabricats, per vostès               
mateixos o per altres empreses?  

Bé, crec que els productors són els que tenen més pes com per exemple amb les pizzes,                 

la llet, l’orxata.. que són produïts per empreses alienes. Nosaltres no produïm gaire.  

Quines creu que són les característiques i/o les causes que impulsen al client a              
adquirir aquest tipus de productes?  

En principi per la part econòmica, ja que sol ser més barat, però també perquè el client és                  

fidel i coneix la marca i la seva qualitat. A més a més, Carrefour ofereix una línia de                  

productes Discount que encara resulten ser més econòmics per a les famílies. 

Quin creu que serà el futur dels productes de marca blanca? 

Està clar que Carrefour continuarà apostant per la marca blanca, com totes les empreses,              

tot i que també seguirem el camí de la multimarca, i amb qualitat, per suposat. 

Moltes gràcies per les seves respostes, senyora Pérez. 

Gràcies a vostè també. 

 

Aquestes preguntes són les mateixes que hauria realitzat a les altres persones si             

haguessin concedit una entrevista.  
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4.- Mètode d’enquestar 
En un principi, tenia pensat realitzar les enquestes mitjançant internet, específicament           

amb Formularis de Google. Però vaig pensar que aquesta no era una idea gaire original i                

que no atrauria a gaire població ja que ja hi ha un munt d’enquestes d’aquest tipus.                

També vaig creure que tampoc és gaire fiable ja que és més fàcil d’inventar-s’ho perquè               

es pot omplir tants cops com es vulgui i no és tan cordial. Aleshores, vaig pensar que ho                  

faria de forma presencial. Tot i que seria més difícil per mi, vaig pensar que seria molt                 

millor, i així ho vaig fer. 

Finalment, les preguntes que vaig realitzar són les següents: 

· Sexe (a la pràctica no era una pregunta, ja que jo mateixa ja ho podia observar) 

· Franja d’edat (vaig fer tres grups d’edats: menys de trenta, entre trenta i cinquanta i més                 

de cinquanta anys) 

· En el sector alimentari, quin tipus de productes adquiriu i consumiu més, de marca               

blanca o de l’original? 

· Per quin motiu? (qualitat, confiança, preu, fidelitat…) 
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5.- Respostes de les enquestes 
Tot seguit es poden conèixer els resultats de les enquestes que vaig realitzar des del 14                

fins al 24 d’agost del 2019. Aquesta pràctica es va dur a terme entre diverses poblacions;                

concretament, a Igualada, Montmaneu, Guissona, Tàrrega i Sanaüja. Des d’un principi           

tenia clar que havia d’estudiar totes les edats i sexes per tal que les respostes i                

conclusions fossin el màxim de representatives possible. Tot i això, vaig intentar que els              

adolescents fossin majors de divuit anys ja que a partir d’aquesta edat ja es comença a                

tenir més en compte alguns aspectes com per exemple la qualitat o el preu.  

 

SEXE 
FRANJA  

D'EDAT 

MARCA  

  BLANCA (MB) o 

  ORIGINAL (O)? 

PER QUIN MOTIU? 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

D -30 O Confiança i qualitat 

H 30-50 MB Preu 

D 50+ O Confiança i fidelitat 

H -30 MB Preu 

H -30 O Qualitat 

H 30-50 MB Qualitat-preu 

H 30-50 O Fidelitat 

H 50+ O Confiança 

H 30-50 O Fidelitat 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

D 50+ O Fidelitat 
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D 50+ O Fidelitat 

D 50+ MB Qualitat-preu 

D 50+ O Qualitat-preu 

H 30-50 MB Preu 

D 30-50 O Qualitat 

D 50+ MB Preu 

H 50+ MB Fidelitat 

H 50+ O Qualitat 

D 50+ O Confiança 

D -30 MB Qualitat 

D 50+ MB Qualitat-preu 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

D 30-50 MB Preu 

D 50+ MB Preu 

D -30 MB Preu 

H 30-50 MB Qualitat-preu 

D 30-50 O Qualitat 

D 30-50 O Qualitat-preu 

D 30-50 O Fidelitat i qualitat 

H 50+ O Qualitat 

H 30-50 O Qualitat 

D -30 O Qualitat 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

H 30-50 MB Preu 
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D 50+ O Qualitat 

D 50+ O Fidelitat 

D -30 MB Qualitat-preu 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

H 50+ O Fidelitat 

H 50+ O Qualitat 

D 50+ O Confiança 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

H -30 MB Preu 

H 50+ O Qualitat-preu 

D 50+ O Confiança i fidelitat 

H 50+ MB Preu 

D 50+ MB Preu 

H 30-50 MB Preu 

H 30-50 O Qualitat 

H 30-50 O Confiança 

H -30 O Qualitat 

D -30 O Qualitat 

D 30-50 MB Preu 

D -30 O Qualitat 

D 30-50 O Qualitat 

D 30-50 O Qualitat 

H 50+ MB Qualitat-preu 

D 30-50 MB Qualitat-preu 
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H 30-50 MB Qualitat-preu 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

D -30 MB Preu 

D -30 MB Preu 

D 30-50 O Qualitat 

H 30-50 O Qualitat 

D 30-50 O Fidelitat 

H 30-50 O Qualitat 

H -30 O Confiança i fidelitat 

D 50+ O Confiança i fidelitat 

H 50+ O Confiança i fidelitat 

D 50+ O Qualitat 

D 50+ MB Qualitat-preu 

H 50+ O Qualitat 

D 30-50 O Preu 

D 50+ O Qualitat 

D 50+ MB Preu 

D -30 O Qualitat 

H -30 O Fidelitat 

H 50+ O Gust 

H 30-50 MB Qualitat-preu 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

D 30-50 O Qualitat i gust 

D 50+ O Qualitat 
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D 30-50 O Qualitat i gust 

D 50+ MB Preu 

H 30-50 MB Preu 

D 50+ O Confiança 

D 30-50 O Confiança 

D 30-50 MB Preu 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

D 30-50 O Fidelitat 

D 50+ MB Preu 

D 50+ MB Preu 

H 30-50 MB Qualitat-preu 

H 30-50 O Qualitat 

D 30-50 O Qualitat 

D -30 O Qualitat 

D 50+ O Qualitat 

H -30 O Qualitat 

H -30 O Qualitat 

H 30-50 MB Qualitat-preu 

H -30 O Qualitat 

D -30 O Qualitat 

D 30-50 MB Preu 

H 30-50 O Confiança i qualitat 

H 30-50 O Confiança 

D 30-50 MB Qualitat-preu 
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D -30 O Fidelitat 

H 30-50 MB Preu 

H 30-50 MB Preu 

H 50+ O Confiança 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

D -30 MB Preu 

D 30-50 MB Preu 

D 30-50 O Qualitat 

D -30 MB Qualitat-preu 

H -30 MB Qualitat-preu 

D -30 O Qualitat 

D -30 O Fidelitat 

H -30 O Qualitat 

D -30 O Gust 

H -30 O Fidelitat i qualitat 

D -30 MB Preu 

D -30 MB Preu 

D -30 O Qualitat i gust 

D -30 O Fidelitat i gust 

D -30 MB Preu 

H -30 O Qualitat 

H -30 O Qualitat 

D -30 O Confiança i qualitat 

H -30 MB Preu 
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D -30 O Confiança 

D -30 O Gust 

D -30 MB Qualitat-preu 

D -30 MB Preu 

H -30 O Qualitat 

D -30 MB Qualitat-preu 

D -30 O Qualitat 

D -30 MB Qualitat-preu 

D -30 MB Qualitat-preu 

H -30 O Qualitat i seguretat 

D -30 MB Qualitat-preu 

H -30 O Qualitat 

D -30 O Confiança i qualitat 

D -30 MB Qualitat-preu 

D 50+ O Fidelitat 

D -30 MB Gust i preu 

D -30 MB Preu 

H -30 O Qualitat 

D -30 O Qualitat 

H -30 MB Preu 

H -30 MB Preu 

D -30 O Gust 

D -30 MB Qualitat-preu 

H -30 MB Preu 
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D -30 O Fidelitat i qualitat 

H -30 MB Qualitat-preu 

D -30 MB Qualitat-preu 

H -30 O Qualitat 

D -30 O Fidelitat 

H -30 O Qualitat 

D 30-50 O Qualitat 

H -30 O Qualitat 

D -30 O Qualitat 

H -30 O Qualitat i gust 

H -30 MB Preu 

D 50+ MB Qualitat-preu 

H 50+ MB Qualitat-preu 

D -30 MB Qualitat-preu 

D 30-50 O Confiança i qualitat 

D 50+ MB Qualitat-preu 

D -30 MB Comoditat i més varietat 

D 30-50 O Qualitat i seguretat 

H 30-50 O Qualitat i seguretat 

H -30 O Qualitat 

D -30 MB Preu 

D -30 MB Qualitat-preu 

H -30 O Fidelitat 

D -30 MB Preu 
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D -30 MB Preu 

H 30-50 O Fidelitat i gust 

H -30 MB Preu 

H -30 MB Qualitat-preu 

D -30 MB Qualitat-preu 

D 50+ MB Fidelitat i confiança 

H -30 O Qualitat 

D -30 O Qualitat i seguretat 

D 30-50 O Fidelitat i gust 

D -30 MB Qualitat-preu i varietat 

D -30 MB Qualitat-preu 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

H -30 O Qualitat 

D 50+ O Confiança i qualitat 

D -30 O Qualitat 

D -30 O Seguretat 

H 50+ O Seguretat 

D -30 MB Qualitat-preu 

D -30 O Confiança 

D 50+ O Confiança i qualitat 

H 30-50 MB Proximitat 

H -30 MB Preu i proximitat 

D 30-50 O Qualitat 

H -30 MB Preu 
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H -30 O Confiança i qualitat 

D -30 O Confiança i gust 

D -30 O Gust 

H -30 O Qualitat 

D -30 MB Qualitat-preu 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

D -30 O Qualitat 

H -30 MB Preu i proximitat 

D -30 O Fidelitat 

H 30-50 MB Preu 

H -30 O Fidelitat i qualitat 

H -30 O Gust i qualitat 

D 30-50 O Qualitat 

D -30 MB Qualitat-preu 

D 50+ MB Qualitat-preu 

D -30 O Confiança i qualitat 

H -30 MB Qualitat-preu 

H -30 MB Preu 

D 30-50 O Confiança i qualitat 

D 50+ MB Qualitat-preu 

D -30 MB Preu 

D -30 O Qualitat 

D -30 MB Confiança 

D -30 MB Qualitat-preu 
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D 50+ MB Qualitat-preu 

H 50+ MB Qualitat-preu 

H -30 MB Qualitat-preu 

D 30-50 O Confiança i qualitat 

D -30 MB Preu 

H -30 MB Preu 

D 50+ MB Confiança i preu 

H -30 MB Preu 

D -30 O Fidelitat 

D -30 MB Preu 

H -30 O Qualitat 

H -30 MB Qualitat-preu 

D -30 O Confiança i renom 

H -30 O Qualitat 

D -30 O Qualitat 

D -30 O Qualitat 

H -30 O Qualitat 

D -30 O Confiança i seguretat 

D -30 MB Qualitat-preu 

D 30-50 MB Gust 

H 30-50 MB Gust 

D -30 O Gust 

H -30 MB Qualitat-preu 

H 30-50 MB Qualitat-preu 
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D 30-50 MB Qualitat-preu 

D 30-50 MB Gust 

D 30-50 O Fidelitat i qualitat 

H 30-50 O Fidelitat i qualitat 

D 50+ MB Preu 

H 50+ MB Preu 

H 50+ MB Preu 

D 50+ MB Preu 

D -30 MB Preu 

H -30 O Qualitat 

D -30 MB Qualitat 

D -30 MB Preu 

D 30-50 O Ètica 

D 30-50 O Fidelitat 

D 30-50 MB Proximitat i qualitat-preu 

D -30 O Gust 

H 30-50 O Gust 

H 50+ O Confiança 

D 30-50 O Confiança i fidelitat 

H 30-50 O Confiança i fidelitat 

H 50+ MB Qualitat-preu 

H 50+ O Confiança 

D 50+ O Confiança 

D 50+ O Qualitat 
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H -30 MB Preu 

D 50+ O Confiança 

H 30-50 MB Qualitat-preu 

D 30-50 MB Qualitat-preu 

D -30 MB Comoditat i proximitat 

D -30 O Confiança i fidelitat 

D -30 O Confiança i fidelitat 

H -30 O Gust 

▲Figura 6. Respostes de l’enquesta. 

 

Els resultats de la taula anterior es poden veure reflectits de forma esquemàtica al              

següent arbre: 

 

▲Figura 7. Resum esquemàtic de les respostes de les enquestes. 
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6.- Comparativa dels preus 
Tal i com ja s’ha explicat anteriorment, al llarg de tres períodes diferents s’han anat               

apuntant els preus dels productes en què el fabricant sigui el mateix però un producte és                

venut sota el nom d’aquest i, un altre, sota el nom del distribuïdor. Finalment, s’ha calculat                

la mitjana de cada producte i han sigut aquestes les dades que s’han utilitzat a l’hora                

d’estudiar els productes.  

Seguidament es poden observar els noms dels productes, els preus corresponents i la             

seva mitjana aritmètica: 
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▲Figura 8. Productes escollits per analitzar-ne els preus de l’empresa Carrefour. 
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▲Figura 9.Taula amb els preus dels productes escollits de l’empresa DIA. 
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▲Figura 10.Taula amb els preus dels productes d’El Corte Inglés. 
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7.- Altres dades estadístiques sobre els preus       

d’aquestes empreses 

7.1.- Carrefour 

▲Figura 11. Altres dades estadístiques de Carrefour; on la x significa el producte de marca blanca i la y, els originals. 
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7.2.- DIA 

 

▲Figura 12. Altres dades estadístiques de DIA; on la x significa el producte de marca blanca i la y, els originals. 
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7.3.- El Corte Inglés 

 

▲Figura 13. Altres dades estadístiques d’El Corte Inglés; on la x significa el producte de marca blanca i la y, els originals. 
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8.- Tiquets de la compra pel tast a cegues 
A continuació es troben adjunts els tiquets de la compra dels productes necessaris per              

realitzar el tast a cegues. 

 

▲Figura 14. Tiquet dels productes comprats a Carrefour. 

 

▲Figura 15.Tiquet dels productes comprats a DIA. 
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▲Figura 16. Tiquet de compra al Corte Inglés. 

 

*Tal i com es pot observar, la qualitat de les tres figures anteriors no és gaire bona però                  

és degut a la impressió a les caixes dels supermercats.  

8.1.- Cost econòmic total d’aquest treball de recerca 

A l’hora de realitzar aquest treball de recerca hi ha hagut uns costos que bàsicament ha                

sigut la compra dels productes per fer el tast a cegues. A continuació s’adjunta el total                

dels costos: 

 

TOTAL DE COSTOS 

Carrefour 13,92 € 

DIA 9,59 € 

El Corte Inglés 4,15 € 

TOTAL 27,66 € 

▲Figura 17. Taula del total de costos d’aquest treball de recerca. 

 

Per tant, el total de costos d’aquest treball de recerca; bàsicament ha sigut per dur a                

terme la part pràctica, i ha estat de 27,66€. 
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En un principi em vaig proposar demanar a les empreses que em subministressin aquests              

productes (o com a mínim els de la marca blanca), atès que els fem publicitat de la seva                  

marca però després de veure que no contestaven ni als correus, vaig descartar totalment              

la idea. Tot i això, crec que són uns diners ben invertits ja que a partir d’aquests                 

productes he après molt i he pogut extreure’n moltes conclusions. 
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9.- Resultats del tast a cegues 
A continuació es troben adjunts els resultats del tast a cegues que es va realitzar a 58                 

persones (20 per cada supermercat, excepte l’empresa El Corte Inglés, els productes de             

la qual van ser tastats per 18 persones). Per representar-ho de forma senzilla d’entendre,              

s’ha utilitzat una “X” per indicar que han encertat el producte de marca blanca i un “-” per                  

indicar el contrari. Posteriorment a cada taula de respostes individualitzades, es troben            

les respostes esquematitzades amb la corresponent freqüència absoluta i també          

percentual. Podeu observar els resultats a continuació. 

 

Sexe i franja d'edat 

P
R
O
D
U
C
T
E 

Galetes 
digestives 
(Gullón) 

Orxata de xufa 
(Chufi) 

Batut de 
cacau (Puleva) 

Suc de fruita 
amb llet, gust 

tropical 
(Juver) 

D, -30  - X X X 

D, -30  - X - X 

D, -30  X X - - 

H, -30  X - - X 

D, -30  - X X - 

H, -30  X - X X 

H, -30  X - X - 

D, -30  - - - - 

H, -30  X - X X 

H, -30  - - X X 

D, 30-50  - - X - 

D, 30-50  X X X - 

D, 30-50  X - - X 

D, 30-50  X X X X 

D, 30-50  X - - X 

D, -30  - - X - 

H, 30-50  X - X - 

D, 30-50  - X - - 
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H, 30-50  - - X - 

D, 30-50  - X X - 

H, 50+  X X X - 

 

 

 

Galetes 
digestives 
(Gullón) 

Orxata 
de xufa 
(Chufi) 

Batut de 
cacau 

(Puleva) 

Suc de 
fruita amb 
llet, gust 
tropical 
(Juver) 

Freqüènci
a absoluta 

% de 
galetes 

digestives 

% orxata 
de xufa 

% de 
batut 

de 
cacau 

% de suc 
de fruita 
amb llet, 

gust 
tropical 

Correcta 11 9 14 9 43 52,4% 42,9% 66,7% 42,9% 

Incorrecta 10 12 7 12 41 47,6% 57,1% 33,3% 57,1% 

Total de 
respostes 21 21 21 21 84 100% 100% 100% 100% 

 

▲Figura 18. Productes tastats de Carrefour. 

 

 

Sexe i franja d'edat 

P
R
O
D
U
C
T
E 

Iogurts bio 
desnatats 
(Danone) 

Suc de taronja 
(Don Simón) 

Galetes 
digestives 
(Gullón) 

D, -30  - X X 

D, -30  X - X 

D, -30  - X X 

H, -30  X - X 

D, -30  X - X 

H, 50+  - X - 

D, 50+  X X - 

D, 30-50  - X X 

H, 30-50  - X - 

H, 50+  - X - 
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D, 50+  - X - 

H, 50+  X X - 

D, 30-50  - X X 

D, 50+  - X X 

H, -30  X X - 

D, 50+  - X - 

H, 30-50  - - - 

H, -30  - - X 

H,-30  - - - 

D, 30-50  - - - 

 

 

 

Iogurts 
bio 

desnatats 
(Danone) 

Suc de 
taronja 
(Don 

Simón) 

Galetes 
digestives 
(Gullón) 

Freqüència 
absoluta 

% de 
iogurts 

bio 
desnatats 

% de suc 
de taronja 

% de 
galetes 

digestives 

Correcta 6 13 9 28 30,00% 65,00% 45,00% 

Incorrecta 14 7 11 32 70,00% 35,00% 55,00% 

Total de 
respostes 20 20 20 60 100,00% 100,00% 100,00% 

 

▲Figura 19. Productes de DIA utilitzats pel tast a cegues. 

 

 

 

Sexe i franja d'edat 

P
R
O
D
U
C
T
E 

Galetes 
digestives 
(Gullón) 

Llet sencera 
(Central 
Lechera 

Asturiana) 

H, 50+  X X 

D, 50+  X - 

D, 30-50  X - 
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H, 30-50  X - 

H, 50+  X - 

D, 50+  X - 

H, 50+  X X 

D, 30-50  - X 

D, 50+  - - 

H, -30  X - 

D, 50+  X - 

H, 30-50  X X 

H, -30  - X 

H, -30  X - 

D, 30-50  X - 

D, -30  - X 

H, -30  X - 

H, -30  X - 

 

 

 

Galetes 
digestives 
(Gullón) 

Llet sencera 
(Central 
Lechera 

Asturiana) 

Freqüència 
absoluta 

% de galetes 
digestives 

amb 
xocolata 

% de llet 
sencera 

Correcta 14 6 20 77,78% 33,33% 

Incorrecta 4 12 16 22,22% 66,67% 

Total de respostes 18 18 36 100,00% 100,00% 

 

▲Figura 20. Productes utilitzats pel tast, d’El Corte Inglés. 

 

 

També es troben adjuntes les respostes del tast a cegues que correspon a les galetes               

digestives Gullón, ja que també s’han estudiat amb les tres empreses.  
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 Carrefour DIA 
El Corte 
Inglés Total 

% de 
Carrefour % de DIA 

% d 'El 
Corte 
Inglés 

Correcta 11 9 14 34 52,38% 45,00% 77,78% 

Incorrecta 10 11 4 25 47,62% 55,00% 22,22% 

Total de 
respostes 21 20 18 59 100,00% 100,00% 100,00% 

 

▲Figura 21. Respostes del tast a cegues de les galetes de marca original Gullón. 

 

  

 
38 

 



 La marca ens marca?  
 

10.- Índex d’il·lustracions del treball 
Figura 1. Fotografia del supermercat Carrefour d’Igualada………………………..…....……1 

Figura 2. Pastas Gallo amb l’estratègia de marca paraigua………………………......….....9 

Figura 3. Exemple de marques per línies de producte: Zumosol i Pascual…………...…...9 

Figura 4. Productes de marca blanca, en aquest cas, Alteza…………………….………..10 

Figura 5. Respostes de “quines marques blanques consumeixes?” l’any 2013……….....11 

Figura 6. Logo de l’Agència Catalana del Consum…………………………………………. .12 

Figura 7. Citació d’ Ignacio Larracoechea, president de Promarca…...………………..…..13 

Figura 8. Productes de marca blanca als inicis…………………………………………....….13 

Figura 9. Anàlisi del domini del mercat alimentari a Catalunya el 2007, realitzat per la               

direcció general del Comerç de la Generalitat…………………………………………...…...17 

Figura 10. Principals preocupacions dels espanyols durant el temps de crisi. Font: Nielsen             

Consumer Confidence Survey, abril 2009……………………………………………………..18 

Figura 11. Productes relacionats amb la xocolata de les diverses marques luxcount            

espanyoles…………………………………………………………………………………..…....22 

Figura 12. Article “Guerra oberta a la marca blanca”...............................................23         

Figura 13. Article “La marca o la vida” del diari El Punt Avui……………………………......24             

Figura 14. Article “Espanya lidera el consum de marca blanca a Europa”................25            

Figura 15. Botiga física d’un Carrefour………………………………………………………..29      

Figura 16. Altres estratègies de l’empresa Carrefour……………………………...……... 30        

Figura 17. Anàlisi DAFO de l’empresa Carrefour……………………………………………..31       

Figura 18. Una de les primeres botigues a Madrid, coneguda com “La Plaza de DIA”....32               

Figura 19. Anàlisi DAFO de DIA………………………………………………………………..34      

Figura 20. Botiga física d’El Corte Inglés………………………………..………………...…..35       

Figura 21. Anàlisi DAFO d’El Corte Inglés…………………………………………………….37       

Figura 22. Correlació estadística entre els preus dels productes (marca del distribuïdor i             

de renom) amb les tres empreses juntament amb el coeficient de Pearson) i el seu grau                

de dependència………………………………………………………………………………......40  

Figura 23. Comparació de productes entre els originals i els del distribuïdor de les tres               

empreses diferents……………………………………………………………………………….43  

 
39 

 



 La marca ens marca?  
 

Figura 24. Respostes de les enquestes: en general, pel que fa a les dones i després, als                 

homes……………………………………………………………………………………………...46 

Figura 25. Preferències de tipus de producte segons cada franja d’edat………………….49           

Figura 26. Motius pels quals es prefereix la de productes de marca blanca o original…..52               

Figura 27. Productes de Carrefour seleccionats pel tast a cegues………………………...54          

Figura 28. Productes de l’empresa DIA seleccionats pel tast a cegues…………………...54           

Figura 29. Productes d’El Corte Inglés seleccionats pel tast a cegues…………………….55           

Figura 30. Respostes del tast a cegues amb els productes de les tres empreses:              

Carrefour, DIA i El Corte Inglés, respectivament……...……………………………………...56       

Figura 31. Respostes del tast a cegues en el cas de les galetes digestives (Gullón).......58               

Figura 32. Portada i codi QR del vídeo del tast a cegues…………………………..……….59  

 

 

  

 

  

 
40 

 



 La marca ens marca?  
 

11.- Índex de les figures dels annexos 
Figura 1. Gràfic de l’evolució de la renda familiar bruta disponible. 

Figura 2. Correu enviat a Carrefour (prensa.es@carrefour.com) però sense obtenir          

resposta. 

Figura 3. Correu enviat a Grup Dia (comunicacion@diagroup.com) també sense resposta. 

Figura 4. Correu enviat a El Corte Inglés (servicio_clientes@elcorteingles.es). 

Figura 5. Resposta al correu enviat a El Corte Inglés. 

Figura 6. Respostes de l’enquesta. 

Figura 7. Resum esquemàtic de les respostes de les enquestes. 

Figura 8. Productes escollits per analitzar-ne els preus de l’empresa Carrefour. 

Figura 9. Taula amb els preus dels productes escollits de l’empresa DIA. 

Figura 10.Taula amb els preus dels productes d’El Corte Inglés. 

Figura 11. Altres dades estadístiques de Carrefour; on la x significa el producte de marca               

blanca i la y, els originals. 

Figura 12. Altres dades estadístiques de DIA; on la x significa el producte de marca               

blanca i la y, els originals. 
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Figura 14. Tiquet dels productes comprats a Carrefour. 
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Figura 16. Tiquet de compra al Corte Inglés. 

Figura 17. Taula del total de costos d’aquest treball de recerca. 
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