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1. INTROODUCCIÓN 

1.1 Justificación del Trabajo 

Este proyecto nace como resultado de toda una coyuntura en la que ambas partes interesadas 

nos encontramos en el mismo espacio/�empo para que las cosas, simplemente, pasen.  

Contextualizo. Carnisseria Aurora es una carnicería de 15 m2 que comercializa carne de vacuno 

y ovino, ubicada en el centro neurálgico de Vilanova y La Geltrú: el Mercado Municipal. Este 

negocio lleva abierto desde 1940, habiendo pasado de generación en generación hasta la actual 

en la que son los padres de un buen amigo mío quienes ges�onan el pequeño stand de productos 

cárnicos.  

Lo cierto es, que con la aparición de los supermercados y los casi recientes modelos de compra 

digitales, los negocios tradicionales como Carnisseria Aurora, cada vez �enen más problemas 

para sobrevivir -a pesar de que el producto que comercializan pueda ofrecer mucho más valor 

al consumidor a un precio con el que si bien es más exclusivo, no es tan alto como creemos la 

mayoría de los usuarios. 

Y no solo hablamos de precios más compe��vos que atraen a mayorías, hablamos también de 

un poder de comunicación e influencia que persuaden a los Ayuntamientos para seguir creciendo 

en supermercados, en lugar de ayudar a los pequeños negocios de la ciudad, todos ellos 

propiedad de “vilanovins de tota la vida” a incrementar sus oportunidades de desarrollo, por 

ejemplo, online. 

Por mi lado, estaba buscando una temá�ca para mi proyecto de final de curso que pudiera tener 

un impacto real y más aún, que pudiera, en la medida de lo posible, ayudar a un negocio que 

necesitaba un plan estratégico, pero por desgracia, no gozaba de los recursos necesarios para 

contratar a alguien que se lo hiciera.  

Es así como las dos partes interesadas nos ponemos en contacto y nos damos cuenta de que 

nuestra colaboración es, sin lugar a duda, un win-win.  

Personalmente, quiero añadir que creo que realizar un plan de comunicación digital para un 

negocio tan tradicional es una propuesta que juega a la an�tesis de conceptos y emana de ello 

interés y esperanza para el resto de los negocios tradicionales que creen que se están quedando 

atrás.   

¿Tiene sen�do que una carnicería de 15m2 del mercado municipal apueste por un plan de 

comunicación digital? ¡Pues claro! Y aquí, lo vamos a comprobar.  
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1.2 Objeto de estudio 

El objeto de estudio de este trabajo es conocer cuál ha sido, es y será en contexto en el que se 

desarrolla la ac�vidad de producción y distribución cárnica para determinar cuál es el mejor 

escenario para realizar un plan de comunicación digital adaptado a Carnisseria Aurora y sus 

necesidades a la vez que se �enen en cuenta, también, el entorno en el que habita y se busca 

entender desde dis�ntas perspec�vas los deseos y mo�vaciones de compra de los nuevos 

consumidores.  

 

1.3 Objetivos 

1.3.1 Primarios 

Los obje�vos principales de este proyecto consisten en: 

• Crear un plan de comunicación principalmente digital que unirá a través de la 

omnicanalidad, acciones offline y online.   

• Entender cuál es el contexto externo e interno de Carnisseria Aurora para ser más 

precisa en el planteamiento de acciones.  

• Dar con el público idóneo al que debemos dirigirnos para que crezcan las ventas, no 

que se mantengan. 

• Entender por qué la carne, pese a su mala reputación, sigue siendo tan preciada y su 

consumo va en aumento.  

 

1.3.2 Secundarios 

Respecto a los obje�vos secundarios, se disponen los siguientes: 

• Realizar un análisis descriptivo de los orígenes del consumo de carne y el futuro de esta 

• Realizar un análisis exhaustivo del macroentorno de nuestro negocio 

• Anticipar cuál es el consumidor real y el público objetivo al que nos queremos dirigir 

teniendo en cuenta los resultados del macroentorno. 

• Estudiar la competencia y, especialmente, los productos sustitutivos directos e 

indirectos que existen en el mercado. 

• Entender las motivaciones que llevan a nuestros consumidores a comprar en un 

establecimiento y no en otro. 
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• Entender como coexisten los conceptos: saludable-ultraprocesado, carnívoro-

herbívoro y flexitariano, producto de proximidad-producto de origen desconocido.  

 

1.4 Criterios metodológicos 

Con el obje�vo de realizar una propuesta lo más realista y personalizada posible, se ha 

establecido por base diseñar un trabajo compuesto por dos partes fundamentales: la 

inves�gación y el proyecto. Para alimentar cada una de estas partes, la propuesta contará con: 

• Marco teórico. Se trata de una pieza fundamental de la propuesta pues nos brinda de 

conocimiento y capacidad para entender el entorno en el que se desarrolla nuestra 

carnicería. En este espacio, la investigación se concentrará en la obtención de datos de 

fuentes principalmente secundarias y de carácter cuantitativo.  

• Investigación de campo. Este apartado bebe del anterior. Se trata del siguiente paso, 

dentro de la fase de investigación, que nos permitirá recopilar la información necesaria 

antes de la realización del proyecto que no hayamos podido encontrar a través de las 

fuentes secundarias. Por tanto, en este punto obtendremos datos de fuentes primarias 

a través de técnicas de investigación que nos permitan abstraer datos tanto 

cuantitativos que nos pudieran faltar como, sobre todo, cualitativos.  

• Conclusiones. Antes de pasar a la realización del proyecto se redactarán unas 

conclusiones que nos permitan sintetizar toda la información en lo más relevante con 

el fin de evitar que el proyecto se realice sin un óptimo foco. 

• Estrategia de comunicación. A partir de todos los datos extraídos y tomando la 

orientación en la que apunten las conclusiones se creará el plan de comunicación 

adecuándolo a nuestro negocio. Este espacio se dotará de los siguientes apartados: 

objetivos y estrategia -dentro de la cual encontraremos marketing mix, target, concepto 

creativo, insights, acciones, calendario, presupuesto y KPIS. 

 

2. ORÍGENES Y ANTECEDENTES DEL CONSUMO DE CARNE 

2.1 La evolución de una especie y sus necesidades 

La evolución de los homínidos y su relación con el consumo de carne ha sido un tema fascinante 

para la paleoantropología y la biología evolu�va. Desde hace mucho �empo se ha sugerido que 

el consumo de carne tuvo un papel importante en la evolución de los homínidos, 

permi�éndoles obtener una fuente rica en proteínas y grasas, lo que a su vez contribuyó al 
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desarrollo de cerebros más grandes y sofis�cados. En este sen�do, se ha encontrado evidencia 

arqueológica y paleontológica que respalda esta hipótesis. 

La evidencia arqueológica 1sugiere que los homínidos comenzaron a consumir carne hace unos 

2,6 millones de años, durante el periodo conocido como el Pleistoceno temprano. En ese 

momento, los homínidos se alimentaban principalmente de frutas, nueces y raíces, pero, debido 

a la escasez de alimentos originada en un cambio climá�co, también empezaron a consumir 

carne de animales pequeños y carroña. Los primeros homínidos que se cree que cazaban 

ac�vamente fueron los Australopithecus africanus, que vivieron hace unos 2,5 millones de años 

en Sudáfrica. Estos homínidos probablemente cazaban pequeños animales, como pájaros y 

roedores, u�lizando herramientas rudimentarias. 

Sin embargo, no fue hasta la aparición del género Homo hace unos 2,3 millones de años que se 

produjo un cambio importante en la dieta de los homínidos. Los primeros miembros del género 

Homo, como el Homo habilis y el Homo erectus, se adaptaron para cazar grandes animales, 

como an�lopes y caballos, u�lizando herramientas más sofis�cadas. Se han encontrado 

evidencias de que los Homo erectus eran capaces de cocinar la carne, lo que les permi�a 

digerirla más fácilmente y obtener más energía de ella.  

Se cree que el consumo de carne proporcionaba a los homínidos una fuente de proteínas y 

grasas que no estaban disponibles en su dieta anterior, lo cual tuvo influencia en el aumento 

los cerebros y su sofis�cación. Se ha sugerido, además, que el consumo de carne permi�ó 

desarrollar habilidades sociales y cogni�vas más complejas. 

Además, la caza y el procesamiento de carne también habrían influido en la evolución2 del 

comportamiento de nuestra especie. Y es que la necesidad de cazar grandes animales habría 

favorecido la evolución de la bipedestación y la capacidad de caminar largas distancias. En 

paralelo, el procesamiento de la carne habría requerido herramientas más sofis�cadas y 

habilidades más finas, lo que a su vez habría favorecido la evolución de la destreza manual y la 

capacidad de fabricar herramientas complejas. 

Por su lado, en la actualidad, algunos cien�ficos argumentan3 que el consumo de carne no fue 

tan importante como se pensaba anteriormente, y que otros factores, como el consumo de 

 
1 Esperanza, M. (2021). Los orígenes del ser humano. Claves de la evolución humana. Ediciones Akal. 

2 Esperanza, M. (2021). Los orígenes del ser humano. Claves de la evolución humana. Ediciones Akal. 

3 Esperanza, M. (2021). La evolución del hombre: ¿Qué sabemos realmente? Editorial Ariel. 
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alimentos ricos en almidón, también pueden haber contribuido al desarrollo del cerebro 

humano. Otros cien�ficos sugieren que el consumo de carne y la caza podrían haber tenido, de 

hecho, un impacto nega�vo en la salud de los homínidos, incluyendo un mayor riesgo de 

enfermedades cardíacas y cáncer. 

En cualquier caso, el papel del consumo de carne en la evolución de los homínidos sigue siendo 

un tema fascinante para la inves�gación cien�fica. La evidencia arqueológica y paleontológica 

ha demostrado que el consumo de carne y la caza jugaron un papel importante en la evolución 

de los homínidos, pero todavía queda mucho por descubrir sobre cómo el consumo de carne y 

otros factores influyeron en la evolución de los homínidos y cómo se relacionan con nuestra 

historia. 

 

2.2 La carne hoy: ¿Una cuestión antropológica? 

Tal y como veíamos anteriormente, la carne ha sido un elemento imprescindible para la 

evolución de nuestra especie. Pero lo cierto es que, la carne ha trascendido en símbolo i 

significado mucho más allá de la definición de alimento.  

Marta Zaraska, en su libro "Enganchados a la carne", explora cómo el consumo de carne ha 

influido en la formación de la cultura y la religión, el poder y la masculinidad y la tecnología 

moderna. A con�nuación, se presentan algunos de los argumentos que se pueden extraer de la 

lectura de su libro: 

• Cultura y religión. Zaraska sostiene que la carne ha sido un importante elemento que 

daba forma a la religión y cultura durante toda la historia. De hecho, en muchas 

sociedades, el consumo de carne estaba reservado para las clases más altas o para 

ocasiones especiales, como festividades religiosas. Por otro lado, el sacrificio de 

animales era parte integral de la religión y la vida cotidiana. Así pues, estos hechos 

fomentaron que la cultura de consumo de la carne se entendiera como símbolo de 

estatus que la clase alta se encargó de preservar durante centenares de años.  

• Masculinidad. La autora del libro también analiza cómo el consumo de carne ha sido 

asociado, durante el decurso de la historia, con la masculinidad. Es bien sabido que los 

primeros homínidos necesitaban cazar para poder alimentar a los suyos. Al principio se 

trataba de pequeños animales, pero poco después aprendieron a matar animales más 

grandes. Esto supuso el principio de la virilidad: cuanto más grande, más “hombre”.  Y 

así fue como la carne adquirió un nuevo significado cultural que ha pasado de 
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generación en generación hasta la fecha. Y aunque es cierto que el hombre ya no 

necesita cazar para ser un “macho” el consumo de carne sí se asocia a la fuerza y el 

vigor físico. Por tanto, algunos hombres creen de forma inconsciente que deben 

consumirla para ser considerados masculinos y fuertes. Está claro, pues, tal y como 

afirma Zaraska, que la asociación de carne y masculinidad ha llevado a que el consumo 

de carne sea utilizado como un medio para afirmar la virilidad y la identidad de género 

masculina. 

• Tecnología moderna. Zaraska también analiza cómo la tecnología moderna ha sido 

moldeada por el consumo de carne. La producción en masa de carne, por ejemplo, ha 

sido posible gracias a la automatización y la tecnología de procesamiento de alimentos. 

Además, la investigación científica sobre la carne ha llevado al desarrollo de tecnologías 

como la carne cultivada en laboratorio y las alternativas vegetarianas y veganas a la 

carne. Zaraska argumenta que la tecnología moderna está cambiando la forma en que 

pensamos sobre la carne y su papel en nuestra dieta y en la sociedad. 

Así pues, por todo lo expuesto, aunque es cierto que el consumo de carne ha propiciado que 

nuestra especie evolucionara, también lo es, que en la actualidad su consumo está más atado a 

una necesidad cultural y social desde el punto de vista antropológico, que a una necesidad 

evolu�va. De hecho, tanto es así, que es el único alimento del mundo del que no podemos 

desprendernos -quitando de la lista los que necesitamos esencialmente para vivir. Y es que, con 

todo lo que sabemos sobre las contraindicaciones de la carne, ¿quién no la eliminaría de su dieta 

si solo nos aportara nutrientes? Está claro que su peso connotado sigue teniendo mucha 

importancia en nuestras sociedades.   

 

3. EL ANTI-CONSUMO DE CARNE 

Como hemos ido viendo a lo largo de toda la redacción, el consumo de carne se ha sostenido en 

el �empo gracias a la cultura y sobre todo la tecnología que ha permi�do procesar el alimento 

de tal forma que cumpla con los requisitos de abastecimiento que ha requerido la sociedad. Pero 

lo cierto es que la tecnología ha favorecido, también, la aparición de riesgos para nuestra salud. 

Y es que el tratamiento de animales con an�bió�cos, el uso de adi�vos para mejorar el sabor o 

el color de la pieza o incluso la u�lización de químicos para que se prolongue su fecha úl�ma de 

consumo pueden acarrear severos problemas para la salud a largo plazo entre los que destacan 

los cardiovasculares y cánceres especialmente diges�vos.  
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En este contexto, aparecen numerosos cien�ficos, médicos y polí�cos que pretenden dar 

visibilidad a la problemá�ca que plantea la industria de la carne. Ya no solo para la salud, como 

venimos argumentando, sino también, como hemos visto en apartados anteriores, para el 

bienestar animal y, sobre todo, para nuestro planeta.  

Lo cierto es, que hay numerosos doctores que se han pronunciado a favor de dietas que 

favorecen la exclusión de la carne. Por ejemplo: 

• Dr. Michael Greger. es un médico estadounidense que aboga por una dieta basada en 

plantas y es autor del libro "Cómo no morir". Según él, la carne roja y procesada está 

relacionada con enfermedades crónicas como enfermedades cardíacas, cáncer y 

diabetes. Además, ha señalado que los productos animales pueden contener 

contaminantes como pesticidas, antibióticos y hormonas que pueden tener efectos 

negativos en la salud humana. 

• Dr. Dean Ornish. es un cardiólogo estadounidense que ha realizado estudios sobre el 

impacto de la dieta en la salud cardíaca. Ornish ha señalado que una dieta baja en 

grasas y basada en plantas puede reducir el riesgo de enfermedades cardíacas, mientras 

que una dieta rica en grasas animales puede aumentar el riesgo.  

• Dr. Neal Barnard. es un médico estadounidense que defiende una dieta vegana para 

mejorar la salud y prevenir enfermedades crónicas. Barnard ha señalado que el 

consumo de carne y productos animales puede aumentar el riesgo de enfermedades 

como la diabetes y el cáncer, mientras que una dieta basada en plantas puede reducir 

el riesgo. 

Por otro lado, encontramos a polí�cos de gran influencia como: 

• Sanna Marin. La primera ministra de Finlandia ha hablado sobre los beneficios de una 

dieta vegana tanto para la salud como para el medio ambiente. 

• Caroline Lucas. La política británica, miembro del Partido Verde, ha hablado en 

numerosas ocasiones sobre la necesidad de una dieta vegana para combatir el cambio 

climático. 

• Maneka Gandhi. La activista india y ex ministra de Medio Ambiente ha abogado por una 

dieta vegetariana para promover la sostenibilidad y la justicia social. 

• Bill Clinton. El ex presidente de los Estados Unidos ha adoptado una dieta vegana 

después de sufrir problemas de salud y ha hablado sobre cómo esto ha mejorado su 

salud. 
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• Angela Merkel. La canciller alemana ha hablado sobre la necesidad de reducir el 

consumo de carne para combatir el cambio climático. 

Y claro está, en este apartado no podemos dejar de mencionar a todos aquellos ac�vistas más 

influyentes del mundo, ya que todos ellos abogan por una dieta vegetariana o vegana por los 

problemas ya descritos.  

• Greta Thunberg. Es conocida por su activismo climático y ha hablado públicamente 

sobre su elección de seguir una dieta vegana. En su libro "No One Is Too Small to Make 

a Difference", Thunberg escribió: "He decidido dejar de comer carne y productos 

lácteos, y he adoptado un estilo de vida vegano en el que evito todos los productos 

animales lo mejor que puedo". 

Thunberg ha hablado sobre cómo la agricultura animal es una de las principales causas 

del cambio climático y cómo reducir el consumo de productos animales puede tener un 

impacto significativo en la reducción de las emisiones de gases de efecto invernadero. 

Ella también ha argumentado que la industria de la carne es una de las principales causas 

de deforestación en todo el mundo, lo que contribuye a la pérdida de hábitat para la 

vida silvestre y la degradación del medio ambiente. 

• Paul McCartney. A parte de músico, es un activista británico que ha hablado 

públicamente sobre la importancia de una dieta basada en plantas para la 

sostenibilidad y el bienestar animal. 

• Leonardo DiCaprio. El actor y activista ambiental ha hablado públicamente sobre su 

dieta vegana y cómo esto se relaciona con sus preocupaciones por el cambio climático 

y la sostenibilidad. En varias entrevistas, DiCaprio ha hablado sobre los impactos 

negativos de la agricultura animal en el medio ambiente, incluyendo la deforestación, la 

emisión de gases de efecto invernadero y la contaminación del agua. Él ha dicho que la 

transición hacia una dieta vegana es una forma importante en la que las personas 

pueden reducir su huella de carbono y hacer una contribución positiva para combatir el 

cambio climático. 

DiCaprio también ha trabajado en varias producciones documentales que se centran en 

temas ambientales, incluyendo la película "Cowspiracy", que explora los impactos 

ambientales de la agricultura animal y promueve una dieta basada en plantas. Además, 

su fundación, la Fundación Leonardo DiCaprio, ha apoyado proyectos de conservación 

y sostenibilidad en todo el mundo, incluyendo iniciativas que promueven prácticas 

agrícolas sostenibles y reducen la demanda de productos animales. 
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Y a todo esto, ¿qué opciones existen para reducir o incluso excluir el consumo de carne de 

nuestras dietas?  Hasta el momento, ya hemos an�cipado algunas de ellas. Pero lo cierto, es 

que existen numerosas maneras de llevar a cabo dicho obje�vo. 

• Dieta Flexitariana. 4 La dieta flexitariana es un enfoque de alimentación que se centra 

en reducir el consumo de carne y productos animales, sin eliminarlos por completo de 

la dieta. En lugar de eso, los flexitarianos suelen consumir más alimentos basados en 

plantas, como frutas, verduras, granos enteros y legumbres, y reducen su consumo de 

carne y productos animales a una o dos veces por semana. 

Según un informe del año 2020 de la empresa de investigación de mercado GlobalData, 

se estima que el 22% de la población mundial sigue una dieta flexitariana. La 

popularidad de este enfoque de alimentación ha aumentado en los últimos años, en 

parte debido a las preocupaciones por la sostenibilidad y el medio ambiente, así como 

por los beneficios potenciales para la salud de consumir una dieta más basada en 

plantas. 

Algunos de los beneficios potenciales de la dieta flexitariana incluyen una reducción en 

el riesgo de enfermedades crónicas, como enfermedades cardíacas y diabetes, así como 

una reducción en la huella de carbono personal y la contribución a la sostenibilidad 

ambiental. 

• Dieta Vegetariana. 5La dieta vegetariana es una forma de alimentación que excluye la 

carne y otros productos animales, como aves de corral, pescado, mariscos y productos 

lácteos. Los vegetarianos suelen basar su dieta en alimentos como frutas, verduras, 

granos enteros, legumbres, frutos secos y semillas. 

Según un informe de la organización de investigación de mercado GlobalData de 2018, 

se estima que el 8% de la población mundial sigue una dieta vegetariana. Sin embargo, 

este número puede variar significativamente según la región geográfica y los factores 

culturales y religiosos. Por ejemplo, India tiene una gran población vegetariana debido 

a la influencia del hinduismo y el jainismo, mientras que los países de Europa occidental 

y América del Norte tienen una población vegetariana más pequeña. 

Algunos de los beneficios potenciales de la dieta vegetariana incluyen una reducción en 

el riesgo de enfermedades crónicas, como enfermedades cardíacas y diabetes, así como 

 
4 Harvard T.H. Chan School of Public Health. (2019). The Flexitarian Diet. https://www.hsph.harvard.edu/nutritionsource/healthy-
weight/ 
 
5 Melina, V., Craig, W., & Levin, S. (2016). Position of the Academy of Nutrition and Dietetics: vegetarian diets. Journal of the Academy 
of Nutrition and Dietetics, 116(12), 1970-1980. https://doi.org/10.1016/j.jand.2016.09.025 
 

https://www.hsph.harvard.edu/nutritionsource/healthy-weight/
https://www.hsph.harvard.edu/nutritionsource/healthy-weight/
https://doi.org/10.1016/j.jand.2016.09.025
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una reducción en la huella de carbono personal y la contribución a la sostenibilidad 

ambiental.Por otro lado, ha habido críticas sobre el vegetarianismo y su impacto en la 

salud, especialmente en relación a la deficiencia de nutrientes esenciales como 

proteínas, hierro y vitamina B12. Sin embargo, muchos expertos en nutrición sostienen 

que es posible obtener una dieta equilibrada y saludable sin consumir carne y productos 

de origen animal, siempre y cuando se planifique adecuadamente la ingesta de 

nutrientes. 

• Dieta Vegana. 6La dieta vegana es una forma de alimentación que excluye todos los 

productos de origen animal, incluyendo carne, aves de corral, pescado, mariscos, 

huevos, productos lácteos y miel. Los veganos se basan en alimentos de origen vegetal, 

como frutas, verduras, granos enteros, legumbres, frutos secos y semillas. 

Según un informe de la organización de investigación de mercado GlobalData de 2021, 

se estima que el 1.4% de la población mundial sigue una dieta vegana.  

Algunos de los beneficios potenciales de la dieta vegana incluyen una reducción en el 

riesgo de enfermedades crónicas, como enfermedades cardíacas y diabetes, así como 

una reducción en la huella de carbono personal y la contribución a la sostenibilidad 

ambiental. 

Sin embargo, como en el caso del vegetarianismo, también hay críticas y preocupaciones 

sobre el veganismo y su impacto en la salud. Algunos expertos en nutrición advierten 

que las personas que siguen una dieta vegana deben prestar atención a la ingesta 

adecuada de nutrientes, especialmente proteínas, hierro, calcio, zinc, vitamina D y 

vitamina B12. Sin embargo, con una planificación adecuada, se puede obtener una dieta 

equilibrada y saludable a partir de alimentos vegetales. 

 

Además de las dietas flexitariana, vegetariana y vegana, existen otras formas de alimentación 

que pueden reducir el consumo de carne y productos de origen animal. Aquí hay algunas 

opciones 7: 

 
6 GlobalData. (2021). Veganism in 2021. https://www.globaldata.com/store/report/usa-meat-broth-market-analysis/ 
 
7 Dwyer, J. T. (2014). Health aspects of vegetarian diets. The American Journal of Clinical Nutrition, 100(suppl_1), 469S-475S. 
https://doi.org/10.3945/ajcn.113.071365 
 
Joy, M., & Joy, E. (2017). Reducetarianism: A pragmatic way to reduce meat consumption. Handbook of Research on Deception, 
Fake News, and Misinformation Online, 1, 17-31. https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2017/jun/25/vegans-vegetarians-and-
now-reducetarians 
 
 

https://www.globaldata.com/store/report/usa-meat-broth-market-analysis/
https://doi.org/10.3945/ajcn.113.071365
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2017/jun/25/vegans-vegetarians-and-now-reducetarians
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2017/jun/25/vegans-vegetarians-and-now-reducetarians
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• Dieta pescetariana. Una dieta que excluye la carne y la carne de ave, pero que incluye 

pescado y mariscos. 

• Dieta reducetariana. Una dieta que no es completamente vegetariana o vegana, pero 

que reduce el consumo de carne y productos de origen animal. 

• Dieta basada en plantas. Una dieta que se centra en alimentos de origen vegetal, pero 

que no necesariamente excluye la carne y los productos lácteos. Sin embargo, estos 

alimentos se consumen en cantidades limitadas y se utilizan más como complementos 

que como componentes principales de la dieta. 

• Dieta vegetariana lacto-ovo. Una dieta que excluye la carne, pero permite el consumo 

de productos lácteos y huevos. 

Cada una de estas dietas �ene sus propias ventajas y desventajas, y es importante considerar la 

adecuación nutricional de cualquier enfoque de alimentación que se siga. 

 

4. ORIGEN Y EVOLUCIÓN DE LAS CARNICERÍAS 

Tras la Edad de Piedra, de la cual se ha obtenido, hasta la fecha, muy poca información y casi 

toda, especulada, nos encontramos con la Edad An�gua, comprendida entre el 4.000 a.C y el año 

475 d.C. 

Las carnicerías de la Edad An�gua eran reconocidas como una pieza importante tanto para la 

alimentación como para la cultura. En sen�do alimentario, la carne era uno de los productos 

más valorados y codiciados de la época porque solo las clases más altas y los privilegiados se lo 

podían permi�r de forma recurrente.  En cuanto a cultura, según se indica, la carne era un 

alimento con una carga simbólica y religiosa significa�va pues era el alimento más importante 

de las fiestas y actos religiosos que se llevaban a cabo.   

En cuanto al aspecto �sico y localización de las carnicerías de esta época, se podría decir que 

solían estar ubicadas en las plazas públicas, en los mercados o en las calles principales de las 

ciudades. Eran establecimientos que se caracterizaban por la sencillez y un aspecto 

rudimentario. A menudo, estaban compuestas por una mesa de madera y un banco para que el 

carnicero pudiera trabajar y eran los mismos carniceros o sus ayudantes quienes sacrificaban y 

desollaban a los animales que exponían vivos en el mismo establecimiento.  

Dependiendo de la sociedad, estos espacios y sus leyes variaban ligeramente:   

En Egipto, por ejemplo, los carniceros tenían que estar registrados en el censo y pagar 

impuestos por su ac�vidad. Asimismo, debían cumplir con ciertos requisitos higiénicos para 
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garan�zar la salubridad de los productos que vendían. Generalmente, vendían el producto en el 

centro de las grandes ciudades.  

En la an�gua Roma, la venta de carne se llevaba a cabo en las macelleriae, una especie de 

mercado de carne, donde se podían encontrar diferentes �pos de animales: cerdos, ovejas, 

cabras, bueyes... Allí exponían los animales vivos, que eran sacrificados en el momento para 

que los clientes pudieran llevarse la carne fresca -ya que no exis�a ningún método de 

refrigeración. También se vendían productos elaborados, como salchichas, jamones y 

embu�dos.  

Para ese entonces, la carne era un alimento muy valorado y era consumido en grandes 

can�dades por la élite romana -para quienes se reservaban los cortes más preciados.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la Grecia an�gua8, la venta de carne se llevaba a cabo en las alminas o macellum, mercados 

que se dedicaban a la venta de alimentos en general. En estas plazas públicas, los carniceros 

vendían carne de buey, cordero, cabrito y cerdo. Los animales eran sacrificados en los templos 

y luego llevaban su carne a las carnicerías donde se desollaba, despiezaba y se cortaba en 

pequeñas piezas para su venta y se presentaba sobre mesas de piedra o de madera. En algunos 

casos, se ofrecían también productos elaborados, como embu�dos y salazones. 

 
8 Dobscha, S. (2013). Meat, Modernity, and the Rise of the Slaughterhouse. Journal of Macromarke�ng, 33(2), 127-139. 

Figura 1. Escultura representa�va de una carnicería en la An�gua Roma. Fotostock. 
bit.ly/45K7Vrd 
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Para los griegos, la carne también era un alimento de lujo reservado para las clases más altas de 

la sociedad. Los cortes más valorados eran reservados para los sacerdotes y los nobles, mientras 

que la carne de menor calidad era vendida al público en general. 

Durante la Edad Media9, la carne seguía estando reservada para las clases más altas de la 

sociedad.  

El cambio más importante que sucede en esta época respecto a la anterior recae en la forma 

cómo empiezan a organizarse los carniceros. Y es que, por primera vez, se configuran como un 

gremio que, a través de la fuerza que ejerce en la sociedad, rápidamente pasa a considerarse un 

oficio especializado y respetado.  

Durante la época, la carne se seguía vendiendo en los mercados públicos y las ferias y las 

carnicerías eran �endas ubicadas en el mismo espacio, administradas por el gremio de 

carniceros que establecía las normas y los reglamentos que ellos mismos debían seguir.  

Durante la Edad Moderna, las carnicerías experimentaron cambios significa�vos en su 

organización y funcionamiento. Como veníamos viendo anteriormente, en Europa, la mayoría de 

la carne se vendía en los mercados al aire libre, pero a medida que las ciudades crecieron y se 

volvieron más densamente pobladas, las autoridades comenzaron a regular la venta de carne. 

Las carnicerías comenzaron a establecerse en lugares designados y pasaron a ser propiedad de 

las ciudades, lo que significaba que los beneficios obtenidos de la venta de carne eran u�lizados 

para financiar proyectos de infraestructura y “bienestar social.”  

El final de la Edad Moderna10 llegó con la Revolución Industrial. La Revolución Industrial tuvo 

un gran impacto en la forma en que se producía, distribuía y consumía la carne y, por 

consiguiente, en la historia de las carnicerías. En este sen�do, podemos destacar tres aspectos 

importantes que afectaron a las carnicerías durante la Revolución Industrial: la mecanización de 

la producción de carne, la creación de redes de distribución más eficientes y la transformación 

del sistema de venta minorista de carne. 

En cuanto a la mecanización de la producción de carne, la Revolución Industrial trajo consigo el 

desarrollo de nuevas tecnologías que permi�eron a los productores de carne aumentar la 

can�dad de animales que podían criar y sacrificar en un período determinado. La invención de 

 
9 Dobscha, S. (2013). Meat, Modernity, and the Rise of the Slaughterhouse. Journal of Macromarketing, 33(2), 127-139. 
10 Clark, P. (1996). The Medieval European Town. Routledge 
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la máquina de vapor y la mejora de la tecnología de refrigeración, por ejemplo, permi�eron a 

los productores mantener a los animales en mejores condiciones.  

Por otro lado, la tecnología consumó que los carniceros ya no tuvieran que sacrificar sus propios 

animales. Así, podían comprar carne de mataderos y plantas de procesamiento de carne en 

grandes can�dades. Además, el aumento de la producción de carne también significó que los 

precios de la carne bajaran, lo que la hizo más accesible a la población. 

En cuanto a la creación de redes de distribución más eficientes, la Revolución Industrial permi�ó 

a los productores de carne transportarla a largas distancias de manera más rápida y segura. Los 

ferrocarriles y los barcos a vapor, por ejemplo, permi�eron a los productores de carne 

transportar, importar y exportar sus productos de tal manera que los carniceros podían obtener 

carne de diferentes partes del país o incluso del extranjero. Su propuesta pasó a ser: variedad a 

un precio reducido.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Sin embargo, la producción de carne en masa también tuvo sus desventajas. Y es que, la cría de 

animales en condiciones insalubres y hacinadas en las fábricas de carne a menudo resultó en 

carne de baja calidad y condiciones de trabajo peligrosas para los trabajadores de las fábricas. 

En este mismo contexto, también se reportó un aumento de enfermedades transmi�das por la 

carne, como la fiebre a�osa y la tuberculosis, lo que llevó a una mayor regulación y supervisión 

de la industria de la carne. 

En la Edad Contemporánea11, la evolución de las carnicerías se vio influenciada por una serie de 

factores económicos, sociales y tecnológicos que a con�nuación describiremos.  

 
11 Clark, P. (1996). The Medieval European Town. Routledge 

Figura 2. Imagen de una carnicería de la Edad Moderna. Alamy. 
bit.ly/3N636kJ 
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Como veníamos viendo a través de la Revolución Industrial, en el siglo XIX, los consumidores 

comenzaron a concentrarse en la demanda de carne de mayor calidad y los carniceros, que solían 

trabajar en el mercado centralizado, se dieron cuenta de que podían ofrecer productos de mayor 

calidad y precio si se establecían como negocios independientes.  

A medida que las carnicerías se convir�eron en negocios independientes, los carniceros 

comenzaron a desarrollar relaciones más estrechas con los proveedores de carne. Algunos 

carniceros comenzaron a establecer acuerdos con agricultores y rancheros locales, lo que les 

permi�ó controlar mejor la calidad y el suministro de su carne. Además, los carniceros 

comenzaron a desarrollar técnicas de corte y preparación de carne más avanzadas. 

A principios del siglo XX, la producción de carne estaba cada vez más estandarizada, y los 

supermercados comenzaron a vender carne envasada y congelada en lugar de carne fresca. 

Esto afectó a las carnicerías tradicionales, que tuvieron que adaptarse para seguir siendo 

compe��vas. En consecuencia, muchas carnicerías se especializaron en la venta de carne de alta 

calidad y se centraron en la atención personalizada al cliente. 

En la actualidad, las carnicerías modernas con�núan evolucionando para adaptarse a las 

cambiantes tendencias del mercado y las demandas del consumidor. Muchas �endas se 

especializan en carnes orgánicas o de origen sostenible, mientras que otras ofrecen carnes 

exó�cas o cortes de carne exclusivos. Además, las carnicerías modernas a menudo ofrecen 

servicios adicionales, como catering, enseñanza de técnicas de corte y preparación de carne, y 

cenas especiales en la �enda. 

Durante la década de 1930 y hasta mitades de la década de 1940, la Gran Depresión y la Segunda 

Guerra Mundial tuvieron un gran impacto en la industria de la carne en el Reino Unido. La 

escasez de alimentos y las limitaciones de racionamiento llevaron a la creación de carnicerías 

gubernamentales que distribuían carne a precios fijos. Estas carnicerías gubernamentales 

ayudaron a mantener el suministro de carne durante la guerra. 

La tecnología ha permi�do la creación de mataderos y plantas procesadoras de carne a gran 

escala, lo que ha llevado a la producción de carnes más baratas y accesibles para el público en 

general. A medida que la producción en masa de carne se ha vuelto más común, las carnicerías 

se han conver�do en lugares donde los clientes pueden encontrar carnes de alta calidad, pero lo 

cierto es que, debido a la aparición de grandes cadenas de distribución y la producción en masa 

que favorece la producción de carne a bajo coste, las carnicerías se han vuelto en 

establecimientos cada vez menos frecuentados y relevantes. 
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5. NUEVAS PROPUESTAS 

Cada 10 segundos, se matan alrededor de 24.000 animales con un fin alimentario. Mientras la 

población mundial se ha duplicado, la producción de carne se ha cuadriplicado, hecho que 

convierte la industria cárnica en insostenible por diversas razones que exponíamos en apartados 

anteriores.  

Diversos cien�ficos, laboratorios y marcas ya han puesto fecha final a la carne de origen animal 

y, según indican, su consumo terminará antes de 2.050 porque para ese entonces, 

necesitaríamos una capacidad de producción imposible ni si quiera de imaginar. El programa de 

Ne�lix, En Pocas Palabras, nos explica en uno de sus capítulos, el futuro de la carne.  

Uno de los argumentos más importantes que da un carnívoro cuando se le pregunta por qué 

consume carne, no es la calidad, ni tampoco las propiedades de la pieza. Todo se reduce, 

principalmente, al sabor: un componente esencialmente psicológico.   

“Los amantes de la carne no aman la carne por proceder del cadáver de un animal, sino porque 

a pesar de que procede de uno, está rica”.  

¿Qué significa eso? Que, si los vegetales tuvieran el mismo sabor que la carne, ninguno de 

nosotros ahora mismo estaría consumiendo carne, más que los sádicos.  

En este contexto, cien�ficos de todo el mundo y también marcas se han puesto manos a la obra 

para encontrar un producto que nos permita seguir comiendo carne eliminando sus dos factores 

más problemá�cos: su origen y su contaminación. Por ende, lo que buscan es desarrollar un 

modelo de producción cárnica sostenible.12 

Y ¿Cómo se plantean hacerlo? Haciendo carne animal, sin matar al animal. 

Su obje�vo es crear algo que huela, sepa y parezca carne. Pero lo cierto es, que eso es 

precisamente el reto más di�cil, porque no hay ningún hallazgo hasta ahora realizado que 

consiga imitar ni un poco el denominado hierro hemo o, dicho de otra forma, el compuesto 

especial que está en los animales y que les da ese sabor tan inigualable. 

En 2015, Impossible Foods creó una forma de sinte�zarlo en un laboratorio y crear, así, una 

nueva generación de alterna�vas vegetales que sabe, huele, sangra y parece carne. El único 

inconveniente es que, pese a que ofrecen ingredientes saludables y �enencero colesteroles, 

 
12 Vox productora. 2019. El futuro de la carne, En pocas Palabras. Netflix. 
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�enen las mismas calorías que la carne sin sazonar, niveles similares de grasa saturada y cinco 

veces más sodio. 

Bill Gates, Katy Perry, Jay-Z o Richard Branson apuestan fuertemente por estas alterna�vas y, 

en 2019, Beyond Meat celebró ser la primera empresa alterna�va a la carne que salía en bolsa. 

Por otro lado, hay inves�gaciones ac�vas que apuntan al llamado “cul�vo de la carne” como la 

mejor solución. Este método consiste en hacer un cul�vo celular a través de muestra de tejido 

del cuerpo de un animal vivo y se coloca en una matriz -la superficie a la que se adhieren las 

células, posteriormente las alimentarán a través de proteínas, vitaminas, azúcares y hormonas 

en un entorno denominado biorreactor, que dará la temperatura controlada adecuada para que 

las células crezcan, se dividan y se reproduzcan. En unas 9 semanas aproximadamente, las 

células iniciales se habrán conver�do en una pieza de carne. Se trata, pues, de un animal 

ar�ficial que, según las inves�gaciones, conllevaría el uso de la mitad de energía, una pequeña 

fracción de �erra y agua y una importante reducción de las emisiones de gas de efecto 

invernadero respecto a la industria cárnica. Pero lo cierto es, que esta propuesta está lejos de 

conseguir el adorado sabor de la carne. Además, existe la repulsión. La repulsión que a la mayoría 

de encuestados hasta la fecha les produce imaginarse consumiendo carne de laboratorio. 

¿Sabrán estos individuos que la carne que comen pasa, en su gran mayoría, por un laboratorio? 

 

6. MACROENTORNO 

6.1 Análisis demográfico 

Nuestra carnicería se encuentra, tal y como hemos mencionado en apartados anteriores, en 

Vilanova i la Geltrú. Por ello y por el corto alcance de Carnisseria Aurora, nos vamos a fijar en los 

aspectos demográficos de este municipio.  

Vilanova i la Geltrú �ene 68.152 habitantes, de los cuales el 51,6% son mujeres. Si dividimos la 

población en rangos de edad de 10 en 10, de mayor a menor, las TOP 5 masas más importantes 

-quitando la población menor de 20 años, se encuentran en las franjas de edad de:  

• 40 – 49 años (con 11.406 personas);  

• 50 – 59 años (con 10.443 personas);  

• 60 – 69 años (con 8.279 personas);  

• 30 – 39 años (con 7.914 personas);  

• 20 – 29 años (con 6.619 personas).  
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Es evidente, pues, que la generación Baby Boom sigue teniendo gran importancia en la pirámide 

poblacional, pero si nos fijamos, los siguientes más importantes son los denominados Millenials.  

Respecto a la �pología de familia habitual de la ciudad, nos encontramos que la más recurrente 

es “pareja con hijos”, con 9.349 asociados; seguido del modelo “pareja sin hijos”, con 6.683 

asociados.  

El índice socioeconómico territorial es un índice sinté�co que �ene como obje�vo resumir la 

información proporcionada en varios indicadores en un único valor. El resultado expone el nivel 

socioeconómico del municipio teniendo en cuenta la población ocupada, los trabajadores de 

baja cualificación, la población con estudios inferiores, la población joven sin los estudios 

postobligatorios, extranjeros de países con rentas bajas o medias y la renta media por persona.  

El resultado se da en deciles y el primer decil corresponde a los territorios con un nivel 

socioeconómico más bajo y el décimo a los territorios con los niveles más altos.  

En el caso de Vilanova i La Geltrú, su IST la sitúa en el decil 5, lo que significa que estamos ante 

un municipio con un nivel socioeconómico medio que, según se puede apreciar en el gráfico, se 

ha mantenido en una situación de aumento -hasta la úl�ma fecha publicada13.  

 

 

 

 

 

 
13 Instituto de Estadística de Cataluña. (s.f.). Índice de Precios de Consumo (IPC). Recuperado el 1, Febrero, 2023, de 
https://www.idescat.cat/pub/?id=ist&n=14034&geo=mun:083073&lang=es 
 

Figura 3. Gráfico índice socioeconómico territorial (Vilanova i la Geltrú). Idescat. bit.ly/3IQ7Kkh 

https://www.idescat.cat/pub/?id=ist&n=14034&geo=mun:083073&lang=es
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Teniendo en cuenta, por otro lado, que solo 7.539 personas del total de la población es de 

nacionalidad extranjera y que el 98,2% de la población es residente, podemos afirmar que el 

modelo �po de Vilanova y La Geltrú es la familia catalana, autóctona de la zona, que usa el 

catalán como primera lengua, con un poder adquisi�vo medio-alto y de ideología orientada al 

nacionalismo catalán, ya que el Ayuntamiento de la ciudad siempre ha estado gobernado por 

Esquerra Republicana de Catalunya y JxCat o años atrás, en su defecto, Convergència i Unió. 

 

6.2 Análisis socioeconómico 

Según los úl�mos datos publicados por el INE -Ins�tuto Nacional de Estadís�ca en 2020, el 84% 

del territorio español sigue siendo entorno rural. Y este dato, encaja a la perfección con el hecho 

que sector agrario produzca el 2,55 del PIB total español y el 17,22% de la rama industrial – un 

1,62% más que el año anterior, pues esta industria requiere un vasto territorio rural para el 

desarrollo de su ac�vidad. Y está claro, que cuanto más extensa sea dicha superficie, más 

oportunidades de desarrollo tendrá el sector.  

En este contexto, la ocupación en la industria cárnica representaba en 2020 el 23,8% de la 

ocupación total de la industria alimentaria española – por lo que se puede deducir que son 

Figura 4. Crecimiento índice socioeconómico territorial (Vilanova i la Geltrú). Idescat. bit.ly/3IQ7Kkh 
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muchas las familias que dependen directa o indirectamente de ello y su percepción de la 

industria serán notablemente a favor.  

En resumidas cuentas, la industria cárnica significa poder. El úl�mo estudio realizado y divulgado 

por Anice14, en 2021, revela que la cifra de negocio de este sector asciende a 31.727 millones 

de euros a principios de esta década - un 4.727 más que el año anterior15, hecho que la coloca 

como cuarta industria más importante del país. Y con este dato y el aumento del PIB detallado 

en el párrafo anterior, podemos afirmar que también significa crecimiento y desarrollo en 

España.  

Dentro del marco de crecimiento y desarrollo, se debe hacer especial mención a la carne objeto 

de estudio de este trabajo, y es que es gracias a la carne de vacuno que la industria cárnica se 

vuelve un sector clave tanto en el ámbito nacional como internacional porque, en 2021, la carne 

de vacuno incrementó un 5,4% más su producción respecto al 2020, volviendo, tal y como nos 

indica el informe publicado por Anice, al máximo de producción desde el año 2005.  

 

6.3 Análisis cultural 

6.3.1 En España 

Paralelamente y en apoyo al crecimiento de la industria, el resultado de los úl�mos análisis 16 

realizados por la OMS revela que España es, en efecto, uno de los países donde habita una mayor 

cultura del consumo de carne. Concretamente, se cifra en casi 50kg de carne por persona al año, 

número muy por encima de la recomendación de 21kg que promueve la OMS y la AESAN -

Agencia Española de Seguridad Alimentaria y Nutrición.  

 
14 ANICE. (s.f.). El sector cárnico español. Recuperado el 1, febrero, 2023, de https://www.anice.es/industrias/el-sector/el-sector-
carnico-espanol_171_1_ap.html 
 
15 Interempresas. (2020, 14 de julio). La industria cárnica española: dimensión y datos económicos. Recuperado el 1, febrero, 2023, 
de https://www.interempresas.net/Industria-Carnica/Articulos/301352-La-industria-carnica-espanola-dimension-y-datos-
economicos.html 
 
16 La Vanguardia. (2022, enero 18). ¿Qué tipos y kilos de carne consumen los españoles? La Vanguardia - Comer. 
https://www.lavanguardia.com/comer/al-dia/20220118/7994439/que-tipos-kilos-carne-consumen-espanoles.html 
 

https://www.anice.es/industrias/el-sector/el-sector-carnico-espanol_171_1_ap.html
https://www.anice.es/industrias/el-sector/el-sector-carnico-espanol_171_1_ap.html
https://www.interempresas.net/Industria-Carnica/Articulos/301352-La-industria-carnica-espanola-dimension-y-datos-economicos.html
https://www.interempresas.net/Industria-Carnica/Articulos/301352-La-industria-carnica-espanola-dimension-y-datos-economicos.html
https://www.lavanguardia.com/comer/al-dia/20220118/7994439/que-tipos-kilos-carne-consumen-espanoles.html
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Y curiosamente, contrastando los datos con el informe17 publicado por el Estado Español en 

relación con el consumo de carne, las comunidades autónomas más pro-carne son Cas�lla y 

León (57,49 kg/persona), Navarra (56,20 kg/persona), Aragón (55,36 kg), Baleares (53,93 

kg/persona), Cas�lla-La Mancha (53,26 kg/persona) y País Vasco (53,12 kg/persona) justo las 

comunidades, también, que niveles más altos de producción de esta: 

 

 

 
17 Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación. (2021). Informe Anual de Consumo 2020. Recuperado el 26 de febrero de 2023, 
de https://www.mapa.gob.es/ca/alimentacion/temas/consumo-tendencias/informe-anual-consumo-2020-v2-nov2021-baja-
res_tcm34-562704.pdf 
 

Figura 5. Gráfico Consumo per cápita por comunidades autónomas 2020. Ministerio Agricultura, Pesca y Alimentación. 
bit.ly/45TrXzV 

 

Figura 6. Gráfico Cabaña española de vacuno en las dis�ntas CCAA en 2021. Ministerio Agricultura, Pesca y Alimentación. 
bit.ly/45TrXzV 

 

https://www.mapa.gob.es/ca/alimentacion/temas/consumo-tendencias/informe-anual-consumo-2020-v2-nov2021-baja-res_tcm34-562704.pdf
https://www.mapa.gob.es/ca/alimentacion/temas/consumo-tendencias/informe-anual-consumo-2020-v2-nov2021-baja-res_tcm34-562704.pdf
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En lo que se refiere a Cataluña, la zona que nos interesa para este estudio, vemos que también 

hay una relación proporcional entre la producción y consumo. Pues es la cuarta productora del 

país y consume una media de 51,9 kg/persona.  

Y si nos centramos en la carne de vacuno, además, el panorama se presenta aún mejor para 

Carnisseria Aurora porque, si bien es cierto que el consumo de carne bovina es inferior a la del 

ave, por ejemplo, cabe mencionar que son las piezas procedentes de la vaca las que, a diferencia 

de la carne de ave o cerdo, suponen una competencia más intensa para los supermercados 

habituales. Pues culturalmente, se evidencia que hay tradición superior de comprar la carne de 

vacuno fresca y en carnicerías (�enda tradicional en el gráfico), mientras que, para otra �pología 

de carne, es más indiferente tanto su frescura como el lugar donde la adquirimos.  

 

 

 

Por otro lado, culturalmente hablando, estamos delante del auge del vegetarianismo y 

veganismo, ambas corrientes con una caracterís�ca común: el rechazo de la carne de origen 

animal. Y es que, en España, la cifra ya supera los 5 millones de veggies -comprendiendo dentro 

de este grupo también a los flexitarianos.  

Figura 7. Gráfico % Distribución y % evolución en volumen por canales (2020 vs. 2019) de carne de ave.  Ministerio Agricultura, 
Pesca y Alimentación. bit.ly/45TrXzV 

 

CARNE DE AVE 

Figura 8. Gráfico % Distribución y % evolución en volumen por canales (2020 vs. 2019) de carne de vacuno.  Ministerio Agricultura, 
Pesca y Alimentación. bit.ly/45TrXzV 

 

CARNE DE VACUNO 
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En este contexto, es Barcelona18 la capital de los veggies en España, tendiendo, esta, la mayor 

oferta de restaurantes de las mismas caracterís�cas.  

 

 

La razón de dichos datos recae en la importancia que va ganando a nivel global, entre los jóvenes 

y especialmente mujeres, el discurso polí�co y social en relación con el medioambiente -pues 

veremos que la industria cárnica es una de las más contaminantes del mundo- y la salud y el 

bienestar -porque es una de las industrias, también, de las que desconocemos más el valor 

nutricional y la composición del producto. Además, a esto se le agrega la postulación de una 

cultura en contra del maltrato animal que, sobre todo en España, por sus tradiciones, adquiere 

relevancia, debate y por supuesto, muchos discípulos.  

¿Y por qué esta cultura �ene más impacto entre los jóvenes y concretamente las mujeres?  

Básicamente los jóvenes porque son quienes más lo sufren y quienes han sido educados con 

polí�cas sociales y bajo el lema de la concienciación y responsabilidad. Y es que estos sienten 

más el deber de mirar por encima de las tradiciones que otros segmentos de la población que 

han sido educados bajo otras premisas.  

 
18 Unión Vegetariana. (2021). El veganismo en España en cifras. Recuperado el 26 de febrero de 2023, de 
https://unionvegetariana.org/el-veganismo-en-espana-en-cifras-actualizado-en-2021/ 
 

Figura 9. Gráfico distribución por �po de dieta sin carne, población mayor de 18 años, 2021.  Unión Vegetariana. bit.ly/438HIRz 

https://unionvegetariana.org/el-veganismo-en-espana-en-cifras-actualizado-en-2021/
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Por otro lado, según se indica en varios estudios realizados por la Universidad de Bellarmine, en 

2013, es es�pula que las mujeres son “más compasivas y empá�cas en general, y 

par�cularmente cuando se trata de animales”, mientras que los hombres, debido a una 

concepción jerárquica, cultural y antropológica del humano frente al animal, �enden a jus�ficar 

el consumo de carne como inevitable alegando que “el des�no del animal es comérselo”.  

 

6.3.2 En el resto del mundo 

Es un hecho que el consumo de carne es una prác�ca extendida en todo el mundo. Ahora bien, 

dependiendo del país, la cultura, la religión y la economía de cada lugar, claro está, variará el 

consumo. Según los úl�mos estudios publicados por la Organización de las Naciones Unidas para 

la Agricultura y la Alimentación 19: 

Si nos fijamos en los países del este, en India, por ejemplo, el consumo de carne varía según la 

religión y la región geográfica. La mayoría de los indios prac�can el hinduismo, una religión que 

promueve el vegetarianismo y considera a las vacas sagradas, lo que limita el consumo de carne 

bovina. Además, el Islam y el Sikhismo, dos de las otras religiones principales en India, permiten 

el consumo de carne, pero en can�dades limitadas y, por supuesto, se prohíbe rotundamente el 

consumo de cualquier alimento procedente del cerdo. 

En este país, en las zonas rurales se consume menos carne que en las urbanas donde la industria 

ha proporcionado un mayor acceso a este alimento.  

Por otro lado, en China, el consumo de carne ha aumentado significa�vamente en las úl�mas 

décadas debido al crecimiento económico y la urbanización. Según un informe de la 

Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentación (FAO) publicado en 

2020, el consumo per cápita de carne en China en 2018 fue de aproximadamente 58,5 kg, lo que 

representa un aumento significa�vo en comparación con los 13,7 kg en 1961. 

En algunas regiones, como el sur de China, el consumo de carne es más común, mientras que, 

en otras, como el noreste de China, el consumo de alimentos a base de cereales es más común. 

Además, la dieta china tradicional se basa en gran medida en verduras, arroz y fideos, pero la 

 
19 Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentación. (2020). The State of the World's Animal Gene�c 
Resources for Food and Agriculture. Consultado el 26 de febrero de 2023, desde htp://www.fao.org/3/ca6461en/ca6461en.pdf 

 

http://www.fao.org/3/ca6461en/ca6461en.pdf
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introducción de platos de carne en la cocina china ha llevado a un aumento en el consumo de 

carne en todo el país. 

Cabe destacar que el brote de la enfermedad por coronavirus (COVID-19) en 2019 y 2020 tuvo 

un impacto significa�vo en el consumo de carne en China, ya que se reportaron casos de 

transmisión del virus a través de los mercados de alimentos, lo que llevó a restricciones en la 

venta de carne y una mayor demanda de alimentos vegetarianos. 

En Japón el consumo de carne es rela�vamente bajo en comparación con otros países 

desarrollados, pero ha ido aumentando en las úl�mas décadas. Según un informe de la 

Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentación (FAO) publicado en 

2020, el consumo per cápita de carne en Japón en 2018 fue de aproximadamente 36,1 kg, lo que 

representa un aumento significa�vo en comparación con los 15,8 kg en 1961. 

La dieta japonesa tradicional se basa en gran medida en el consumo de arroz, pescado y 

verduras, y el consumo de carne roja y aves de corral históricamente ha sido bajo. Sin embargo, 

la introducción de la cocina occidental y la disponibilidad de carne importada han llevado a un 

aumento en el consumo de carne en Japón. 

Es interesante destacar que, aunque el consumo de carne en Japón ha aumentado, el consumo 

de pescado sigue siendo alto y se considera un componente importante de la dieta japonesa. 

Además, la carne de cerdo es más popular que la carne de vacuno en Japón, y los platos de carne 

suelen ser cocinados a la parrilla o a la plancha en lugar de ser estofados o asados, como en 

algunas cocinas occidentales. 

En los países musulmanes 20, comprendidos ampliamente entre África y Oriente Medio, el está 

regulado por la ley islámica, conocida como la Sharia, que establece reglas y restricciones 

específicas sobre lo que se puede y no se puede comer. La carne halal es la que se considera 

permi�da para los musulmanes y se ob�ene a través del sacrificio de animales según los rituales 

islámicos. 

Las reglas del sacrificio halal incluyen la elección de animales saludables y el uso de un cuchillo 

afilado y limpio para sacrificar al animal, que debe ser pronunciando el nombre de Dios. Además, 

el animal debe ser desangrado completamente antes de que se re�re la piel y se prepare la 

carne. 

 
20 Islamic Food and Nutri�on Council of America. (s.f.). What is Halal? Recuperado el 4 de febrero de 2023, de 
htps://www.ifanca.org/halal/ 

 

https://www.ifanca.org/halal/
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La carne que no cumple con estas regulaciones se considera haram, lo que significa prohibido. 

Esto incluye la carne de cerdo y sus derivados, así como cualquier carne que no haya sido 

sacrificada según los rituales islámicos. Los musulmanes también �enen restricciones sobre el 

consumo de carne de animales que han sido alimentados con ciertos alimentos o tratados con 

ciertos productos químicos. 

En la actualidad, la carne halal ha ido adquiriendo reconocimiento hasta para los que no son 

musulmanes debido a su reputación de ser más humana y é�ca en términos de bienestar 

animal. 

También, en Oriente Medio, encontramos el judaísmo21, una religión que mecaniza el consumo 

de carne de forma muy similar a la islámica y es que, para los judíos, el consumo de debe estar 

regularizado según las leyes dieté�cas judías, conocidas como kashrut. La carne kosher se 

considera permi�da para el consumo y se ob�ene a través del sacrificio de animales según los 

rituales judíos. 

Las reglas del sacrificio kosher incluyen, igual que las Halal, la elección de animales saludables y 

la u�lización de un cuchillo especial y afilado para sacrificar al animal de forma rápida y sin 

dolor. Además, la sangre debe ser completamente drenada del animal antes de que se re�re la 

piel y se prepare la carne. 

La carne kosher debe provenir de animales que hayan sido criados y sacrificados según las leyes 

judías. Los animales que son considerados impuros o que hayan sufrido heridas o 

enfermedades no son permi�dos para su consumo. 

 
21 Union of Orthodox Jewish Congrega�ons of America. (s.f.). What is Kosher? Recuperado el 4 de febrero de 2023, de 
htps://oukosher.org/what-is-kosher/ 

Figura 10. Imagen de carne halal de tercera ya despellejada y colgada de acuerdo con las regulaciones. BonBoví. bit.ly/3oF6p98 

https://oukosher.org/what-is-kosher/
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Paralelamente, en los países ubicados en la América La�na22, vemos una cultura de consumo 

mucho más amplia y extendida. la carne de res es la más consumida en América La�na, seguida 

de la carne de pollo y cerdo. En algunos países, como Argen�na y Uruguay, el consumo de carne 

de res es especialmente alto, y se considera una parte importante de la iden�dad nacional y 

cultural. 

En otros países como México, Perú y Colombia, la carne de cerdo es un alimento tradicional y 

se consume en muchas ocasiones especiales, suponiendo incluso un problema para el supuesto 

bienestar de la población generando graves problemas de obesidad y cardiovasculares.  

El consumo de carne en América del Norte23 es muy alto en comparación con otras regiones del 

mundo. La carne de res, cerdo y pollo son los �pos de carne más populares en los Estados Unidos 

y Canadá. 

En los Estados Unidos, la carne de res es la más consumida, seguida de la carne de pollo y cerdo. 

El consumo de carne de res es especialmente alto en Texas, donde el asado a la parrilla es una 

parte integral de la cultura alimentaria. Además, los estadounidenses consumen can�dades 

significa�vas de carne procesada, como salchichas, tocino y hamburguesas. 

En Canadá24, la carne de cerdo y de res son las más consumidas, seguidas de la carne de pollo. 

Además, los canadienses consumen una gran can�dad de carne de caza, como alce, caribú y 

venado, que es una parte importante de la cultura alimentaria de los pueblos indígenas. 

En los úl�mos años, ha habido un creciente interés por una alimentación más saludable y 

sostenible, lo que ha llevado a un aumento del consumo de proteínas vegetales y de la reducción 

del consumo de carne. 

Finalmente, volviendo a Europa y enfocándonos en los países del norte, se puede decir que el 

consumo de carne está influenciado por su clima y la disponibilidad de recursos naturales. En 

general, el consumo de carne es bastante alto en Escandinavia, y la carne de cerdo es la más 

popular. 

 
22 FAO. (2016). Regional Overview of Food Security and Nutri�on in La�n America and the Caribbean 2016. Recuperado el 26 de 
febrero de 2023, de htps://www.fao.org/3/cb2242en/cb2242en.pdf 

23 USDA. (2022). Meat Consump�on. Recuperado el 26 de febrero de 2023, de htps://www.ers.usda.gov/data-products/ag-and-
food-sta�s�cs-char�ng-the-essen�als/food-availability-and-consump�on/ 

24 Government of Canada. (2021). Meat Consump�on in Canada. Recuperado el 26 de febrero de 2023, de 
htps://www.canada.ca/en/health-canada/services/publica�ons/food-nutri�on/highlights-2021.html 

 

https://www.fao.org/3/cb2242en/cb2242en.pdf
https://www.ers.usda.gov/data-products/ag-and-food-statistics-charting-the-essentials/food-availability-and-consumption/
https://www.ers.usda.gov/data-products/ag-and-food-statistics-charting-the-essentials/food-availability-and-consumption/
https://www.canada.ca/en/health-canada/services/publications/food-nutrition/highlights-2021.html
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En Dinamarca25, por ejemplo, se es�ma que el consumo de carne de cerdo es de alrededor de 

30 kg per cápita al año, lo que lo convierte en uno de los mayores consumidores de esta carne 

en el mundo. En Noruega26, el consumo de carne también es alto, y la carne de cordero es muy 

apreciada, especialmente en la región costera. 

En Suecia27, el consumo de carne es alto, pero ha disminuido en los úl�mos años debido a 

preocupaciones por la salud y el bienestar animal. Además, en muchos países de Europa del 

norte, también hay un aumento en el consumo de proteínas vegetales y una mayor demanda de 

opciones vegetarianas y veganas. 

 

6.4 Análisis sanitario 

La información proporcionada en este sen�do es bastante escasa y confirma lo que justamente 

afirmábamos en el apartado anterior -hay pocos datos sobre la procedencia y composición de 

las piezas de carne que consumimos.  

De hecho, la mayoría de información sanitaria es rela�va a la importación y exportación de carne, 

no a su producción y procesado, pero como en este estudio no vamos a tratar ninguno de los 

casos, no vamos a incluir ningún dato concerniente a lo expuesto.  

Dicho esto, tal y como indica la OMS en materia de seguridad sanitaria respecto a la producción 

y manipulación de productos cárnicos:  

• Los an�bió�cos siempre deben suministrarse bajo la supervisión de un profesional de 

la veterinaria. Son casos muy excepcionales, ya que para evitar el uso de an�bió�cos se 

vacuna a los animales. 

• Estos medicamentos nunca deben ser u�lizados en las granjas en animales que están 

totalmente sanos para es�mular su crecimiento o como método de prevención de 

enfermedades. Recordemos que, para esto, ya están las vacunas. 

 
25 Ministry of Environment and Food of Denmark. (s.f.). Danish agriculture & food. Recuperado el 26 de febrero de 2023, de 
htps://mfvm.dk/en/agriculture-and-food/danish-agriculture-and-food/ 

26 Visit Norway. (s.f.). Norwegian food tradi�ons. Recuperado el 26 de febrero de 2023, de htps://www.visitnorway.com/plan-your-
trip/food-drink/food-tradi�ons/ 

27 The Local Sweden. (2019). Sweden's meat consump�on drops to the lowest level in 27 years. Recuperado el 26 de febrero de 2023, 
de htps://www.thelocal.se/20190415/swedens-meat-consump�on-drops-to-the-lowest-level-in-27-years/ 

https://mfvm.dk/en/agriculture-and-food/danish-agriculture-and-food/
https://www.visitnorway.com/plan-your-trip/food-drink/food-traditions/
https://www.visitnorway.com/plan-your-trip/food-drink/food-traditions/
https://www.thelocal.se/20190415/swedens-meat-consumption-drops-to-the-lowest-level-in-27-years/
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• Para evitar el uso de an�bió�cos lo máximo posible se recomienda, también, fomentar 

la seguridad biológica en las granjas. Esto se logra teniendo en cuenta ciertas medidas 

de higiene y bienestar para los animales. El obje�vo es prevenir infecciones. 

Y aunque no menciona nada sobre si el producto final puede o no contener hormonas y 

an�bió�cos, la EFSA28 - Autoridad Europea para la Seguridad de los Alimentos, se encarga de 

afirmar con convicción que “la carne no �ene ni hormonas ni an�bió�cos”.  

Respecto a España, su competencia29 se limita a la seguridad biológica, es decir, que durante el 

crecimiento del animal no conciba ninguna enfermedad que pueda comprometer la salud 

pública, como, por ejemplo, la EEB, enfermedad especialmente presente en la carne de bobino 

o los zoonó�cos.  

La seguridad química y nutricional, tal y como se define en la página web de AESAN30, quedan 

supeditadas a las competencias de la EFSA.  

Y la EFSA por su lado describe sus funciones de la siguiente manera: “El obje�vo principal de la 

inspección de carnes es prevenir y detectar peligros para la salud pública como patógenos 

transmi�dos por los alimentos o contaminantes químicos en la carne.”31 Entre las 

comprobaciones, evalúan la posibilidad de que el animal contenga la campilobacteriosis, la 

salmonelosis y cepas virulentas de E.coli, o la contaminación por sustancias químicas tales como 

esteroides y residuos de medicamentos veterinarios -pero en ningún caso valoran la presencia 

de bacterias persistentes procedentes de los mismos medicamentos de los cuales sí evalúan 

su presencia.  

Si analizamos la carne del mercado ibérico, leeremos �tulares como “España a�borra al ganado 

con an�bió�cos”32 o “carne drogada: un cóctel de hormonas, anabolizantes y adi�vos en 

 
28 20 minutos. (2019, 28 de julio). Mitos sobre la carne: ¿tiene hormonas y antibióticos? Recuperado el 26 de febrero de 2023, de 
https://www.20minutos.es/noticia/3729061/0/mitos-carne-tiene-hormonas-antibioticos/ 
 
29 Agencia Española de Seguridad Alimentaria y Nutrición. (s.f.). Seguridad Biológica. Recuperado el 26 de febrero de 2023, de 
https://www.aesan.gob.es/AECOSAN/web/seguridad_alimentaria/subseccion/seguridad_biologica.htm 
 
30 Agencia Española de Seguridad Alimentaria y Nutrición. (s.f.). Seguridad Nutricional. Recuperado el 26 de febrero de 2023, de 
https://www.aesan.gob.es/AECOSAN/web/seguridad_alimentaria/subseccion/seguridad_nutricional.htm 
 
31 European Food Safety Authority. (s.f.). Meat Inspection. Recuperado el 26 de febrero de 2023, de 
https://www.efsa.europa.eu/es/topics/topic/meat-inspection 
 
32 El País. (2017, 18 de octubre). La gran extinción silenciosa de los insectos. Recuperado el 26 de febrero de 2023, de 
https://elpais.com/elpais/2017/10/18/ciencia/1508326090_483987.html 
 

https://www.20minutos.es/noticia/3729061/0/mitos-carne-tiene-hormonas-antibioticos/
https://www.aesan.gob.es/AECOSAN/web/seguridad_alimentaria/subseccion/seguridad_biologica.htm
https://www.aesan.gob.es/AECOSAN/web/seguridad_alimentaria/subseccion/seguridad_nutricional.htm
https://www.efsa.europa.eu/es/topics/topic/meat-inspection
https://elpais.com/elpais/2017/10/18/ciencia/1508326090_483987.html
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nuestro plato”.33 Y es que, si bien es cierto que la presencia de an�bió�cos o hormonas no son 

un problema para nuestra salud, si lo es la ingesta de las bacterias resistentes y presentes en 

estos an�bió�cos y hormonas que, causarán, como ya están prediciendo los primeros estudios 

en la materia “más muertes que el cáncer o los accidentes de tráfico”.  

Además, según se indica en una no�cia de El País en la que se añaden datos publicados por 

Eurostat, España es el país analizado que usa más an�bió�cos en términos absolutos, cuando 

Alemania �ene 12 millones y medio de vacas, el doble que España.  

Paralelamente, en la úl�ma convención del sector cárnico, Valen�n Almansa, el director general 

de sanidad de la producción agraria ha puesto sobre la mesa recientemente la necesidad de 

centrar los retos de la cadena agroalimentaria en: la reducción de an�bió�cos en animales, el 

desarrollo de un método más sostenible y la mejora de la comunicación al consumidor. Por lo 

tanto, aunque aún no hay ninguna ley sobre el tema, al menos uno de los retos de la industria 

se empieza a orientar hacia ello.  

 

6.5 Análisis tecnológico 

La tecnología ha propiciado que evolucionemos en todos los aspectos de nuestras vidas. Y, para 

bien o para mal, los úl�mos 30 años han sido protagonizados por un demoledor crecimiento en 

materia de innovación.  

Como veíamos anteriormente, la industria cárnica es una de las más importantes en España y, 

por supuesto, del mundo. Además, el consumidor gracias al desarrollo de la tecnología está más 

informado y es más exigente con lo que consume. 

Todo ello, junto al aumento de la población, ha provocado la necesidad de desarrollar nuevos 

métodos de producción que permitan abastecer el consumo a la vez que se limitan los 

problemas derivados del procesamiento y conservación del producto. 

Los úl�mos ar�culos publicados34 que se refieren a la innovación tecnológica dentro del sector 

cárnico hablan de los siguientes avances: 

 
33 El Diario. (2021, 7 de julio). Carne drogada: el cóctel de hormonas, anabolizantes y aditivos que llega a tu plato. Recuperado el 26 
de febrero de 2023, de https://www.eldiario.es/sociedad/carne-drogada-coctel-hormonas-anabolizantes-aditivos-
plato_130_7257632.html 
 
34 Universidad Tecnológica Metropolitana. (2020, 30 de julio). Nuevas tecnologías en la conservación de alimentos. Recuperado el 
26 de febrero de 2023, de https://admision.utem.cl/2020/07/30/nuevas-tecnologias-en-la-conservacion-de-alimentos/ 
 
The Food Tech. (s.f.). Innovación tecnológica, aliada del sector cárnico. Recuperado el 26 de febrero de 2023, de 
https://thefoodtech.com/tendencias-de-consumo/innovacion-tecnologica-aliada-del-sector-carnico/ 

https://www.eldiario.es/sociedad/carne-drogada-coctel-hormonas-anabolizantes-aditivos-plato_130_7257632.html
https://www.eldiario.es/sociedad/carne-drogada-coctel-hormonas-anabolizantes-aditivos-plato_130_7257632.html
https://admision.utem.cl/2020/07/30/nuevas-tecnologias-en-la-conservacion-de-alimentos/
https://thefoodtech.com/tendencias-de-consumo/innovacion-tecnologica-aliada-del-sector-carnico/
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1. Bioconservación de los alimentos:  se trata del proyecto tecnológico más puntero. En 

España a penas se está empezando a implantar.  

El objetivo de esta metodología es procesar la carne de tal manera que se disminuiría o 

incluso se remplazaría el uso de antibióticos presentes en la industria para evitar la presencia 

de bacterias.  

 

2. Nube de plasma – tecnología no térmica: tiene la finalidad de conservar los nutrientes en 

la carne y, además, eliminar todas aquellas baterías patógenas contaminantes presentes en 

la superficie del producto. 

 

3. Explosión azul – foto inactivación por luz ultravioleta azul: pretende, básicamente, dañar 

las células e inactivar los microorganismos causantes del deterioro. Por lo que prolonga la 

fecha de caducidad de la pieza. 

 

4. Bomba atómica para microorganismos: se trata también de una novedosa tecnología para 

la conservación de alimentos.  

 

Su objetivo se remonta a romper el ADN de las bacterias para eliminarlas sin comprometer 

ni el aroma ni el sabor del producto final.  

 

Por otro lado, se están implantando, también, innovaciones relacionadas con el abastecimiento. 

Y es que, gracias a los avances tecnológicos, se ha podido reducir los niveles de grasa y sodio en 

las piezas -ambos causantes por excelencia de la aparición de enfermedades cardiovasculares.  

También se han desarrollado técnicas de envasado que han propiciado la aparición de los 

llamados envases funcionales ac�vos que �enen como fin conservar de una forma mejorada el 

alimento a través de agentes an�microbianos y láminas comes�bles con propiedades de alta 

barrera.  

Adicionalmente, la tecnología ha incidido en la forma que �ene el consumidor de interactuar 

con la industria de la alimentación. 

 
The Food Tech. (s.f.). Innovación tecnológica, aliada del sector cárnico. Recuperado el 26 de febrero de 2023, de 
https://thefoodtech.com/tendencias-de-consumo/innovacion-tecnologica-aliada-del-sector-carnico/ 
 

https://thefoodtech.com/tendencias-de-consumo/innovacion-tecnologica-aliada-del-sector-carnico/
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La aparición de aplicaciones como Yuka o Real Food 35ha tenido un impacto significa�vo en los 

patrones de consumo, par�cularmente en el ámbito de la alimentación y la salud. A 

con�nuación, se exponen algunas formas en las que estas aplicaciones han influido en el 

comportamiento de los consumidores: 

• Mayor conciencia sobre la salud: Estas aplicaciones proporcionan información detallada 

sobre los ingredientes y la composición nutricional de los alimentos. Esto ha llevado a una 

mayor conciencia sobre la importancia de la nutrición para la salud y ha impulsado a más 

consumidores a optar por alimentos saludables y evitar productos procesados o con aditivos 

potencialmente dañinos. 

• Aumento de la transparencia: Antes de la aparición de estas aplicaciones, a menudo era 

difícil para los consumidores entender completamente lo que estaban consumiendo 

basándose en las etiquetas de los productos. Estas aplicaciones simplifican esta información 

y la presentan de una manera fácil de entender, lo que ha aumentado la demanda de 

transparencia en la industria alimentaria. 

• Cambio hacia alimentos "reales": Aplicaciones como Real Food han popularizado la idea de 

consumir "alimentos reales" - alimentos que son mínimamente procesados y contienen 

pocos o ningún aditivo artificial. Esto ha llevado a un cambio en los patrones de consumo, 

con más personas eligiendo alimentos frescos y enteros en lugar de alimentos procesados. 

• Incremento del consumo consciente: Al proporcionar información detallada sobre los 

productos, estas aplicaciones permiten a los consumidores tomar decisiones más 

informadas y conscientes. Esto ha llevado a un aumento en el consumo consciente, donde 

los consumidores están más interesados en dónde y cómo se producen sus alimentos. 

• Personalización de la dieta: Estas aplicaciones también permiten a los usuarios personalizar 

sus dietas en función de sus necesidades y objetivos específicos de salud, lo que ha llevado 

a un enfoque más personalizado de la nutrición. 

 

6.6 Análisis medioambiental 

El problema que supone la industria cárnica es una situación conocida por la mayoría de la 

sociedad, pero las razones son tantas que es di�cil saber con exac�tud todas y cada una de ellas. 

 
35 DPL News. 28 de febrero de 2023. MyRealFood o Yuka: las apps de Real Fooding conquistan el smartphone. Recuperado de 

htps://dplnews.com/myrealfood-o-yuka-las-apps-de-real-fooding-conquistan-el-smartphone/ 

 

https://dplnews.com/myrealfood-o-yuka-las-apps-de-real-fooding-conquistan-el-smartphone/
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En primer lugar, cabe destacar que se es�ma que el 83% de la �erra dedicada a cul�vos está 

des�nada a la producción de productos de origen animal y ello conlleva la primera problemá�ca 

asociada al impacto medioambiental: la deforestación. Más concretamente, la carne de bobino 

es la principal causa de deforestación del mundo, siendo el origen de hasta un 41% de la 

destrucción de bosques.  

Por otro lado, mientras perdemos el aliado verde encargado de promover la regeneración y 

enfriamiento del planeta y disminuir el dióxido de carbono de la superficie terrestre, para 

producir carne y, especialmente, de vacuno, se están emi�endo, según se es�ma en los úl�mos 

estudios realizados, entre un 20 y 40% 36 de las emisiones totales de gases efecto invernadero 

-hecho que no solo se refleja en la aparición de enfermedades por contaminación en el aire, sino 

que además aumenta la velocidad a la que se calienta la Tierra.  

 

 

 
36Redacción National Geographic. (2020, enero 21). El impacto ambiental de la carne es innegable. National Geographic España. 
Recuperado de https://www.nationalgeographic.com.es/mundo-ng/impacto-ambiental-carne-es-innegable_17128 
 

Figura 11. Gráfico emisiones de gases de efecto invernadero por kg de producto, 2020. Na�onal Geographic. bit.ly/3OOlP5C 

https://www.nationalgeographic.com.es/mundo-ng/impacto-ambiental-carne-es-innegable_17128
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En cuanto a España, las cifras son devastadoras. Tanto es así que los informes publicados por el 

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación promueven estadís�cas donde se elimina de los 

informes las cifras de contaminación producidas por la carne de origen vacuno. No obstante, nos 

podemos hacer una idea de la catástrofe viendo los resultados extraídos del análisis de la carne 

de cerco y ave.  

Según Greenpeace 37, la industria cárnica en España fue en 2017 la responsable del 92% de las 

emisiones en el país. En cuanto a su distribución, las principales comunidades autónomas de la 

cifra fueron Cataluña con un 31% y Aragón y Cas�lla y León conformando un 30% entre las dos.  

Además, las emisiones de amoníaco en España ascienden un 39% por encima del techo de 

emisiones establecido en la Direc�va 2001/81/CE. 

Otro problema derivado del sector cárnico en referencia al medioambiente es la contaminación 

del agua potable, ya que es el responsable del 50% de los ver�dos totales de nitrógeno en las 

aguas, propiciando la degradación y posterior existencia de las llamadas “zonas muertas”.  

El centro de inves�gación de la Comisión Europea advir�ó el pasado año que el 52,1% de la 

huella de carbono en España tenía su origen en la alimentación -aunque no se especifica que 

proporción del mismo porcentaje obedece a la industria cárnica.38  

Por consiguiente, es necesario que el sector de una respuesta contundente y fundamentada en 

hechos tanto a la Comisión Europea como a los ciudadanos. Por responsabilidad. Y como bien 

decíamos en el apartado de Economía y Cultura, Valen�n Almansa puso sobre la mesa la 

necesidad de desarrollar metodologías sostenibles en España.  

En el volumen de diciembre de 2022 de la revista Cárnica se promulgan las primeras palabras en 

referencia a medioambiente, alegando que: 

“En cuanto a la sostenibilidad, el sector está apostando al máximo y con rigor por contribuir a la 

reducción de gases de efecto invernadero y el cuidado del medio ambiente. Todos los eslabones 

de la cadena agroalimentaria son los primeros interesados en respetar nuestro medio ambiente 

y también los primeros que están implementando medidas para mi�garlo, demostrándolo con 

hechos reales y visibles. No obstante, el sector agrario también es un gran sumidero de captación 

 
37 Greenpeace España. (2022, febrero 14). ¿Cuánto contamina la carne industrial?. Greenpeace España. Recuperado de 
https://es.greenpeace.org/es/noticias/cuanto-contamina-la-carne-industrial/ 
 
38 Pérez, C. (2022, mayo 20). Huella de consumo de España: la alimentación genera más impacto ambiental que el coche, la ropa o 
el móvil. El País. Recuperado de https://elpais.com/clima-y-medio-ambiente/2022-05-20/huella-de-consumo-de-espana-la-
alimentacion-genera-mas-impacto-ambiental-que-el-coche-la-ropa-o-el-movil.html 
 

https://es.greenpeace.org/es/noticias/cuanto-contamina-la-carne-industrial/
https://elpais.com/clima-y-medio-ambiente/2022-05-20/huella-de-consumo-de-espana-la-alimentacion-genera-mas-impacto-ambiental-que-el-coche-la-ropa-o-el-movil.html
https://elpais.com/clima-y-medio-ambiente/2022-05-20/huella-de-consumo-de-espana-la-alimentacion-genera-mas-impacto-ambiental-que-el-coche-la-ropa-o-el-movil.html
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de esos gases, un sector esencial para la producción y el abastecimiento alimentario y clave para 

el mantenimiento de población en el ámbito rural. Por tanto, todo ello debería valorarse y 

hacerlo de forma seria, obje�va y responsable. 

 

Toca seguir trabajando a favor de la eficiencia en una economía circular y con una producción 

sostenible y medioambientalmente rigurosa, que se adapte como un guante a una mano, y para 

garan�zar una producción sostenible.” 39 

 

6.7 Análisis legal 

En este apartado, nos centraremos específicamente en dos puntos. Uno de ellos describirá 

cuales son las denominaciones de origen aceptadas, por ley, en España y, por otro lado, se 

explicará el marco legal que se establece para controlar las condiciones sanitarias de producción, 

almacenamiento y comercialización de carnes frescas y sus derivados en los establecimientos de 

comercio al por menor.  En cuanto a las denominaciones de origen vigentes que nos afectan 

directamente para este estudio, el capítulo II.1 Denominaciones de calidad. Denominaciones de 

origen e indicaciones geográficas protegidas, establece que actualmente se considera DOP40: 

• La Carne de Morucha de Salamanca 

• El Cordero Manchego 

• El Lechazo de Castilla y León 

• La Carne de la Sierra de Guadarrama 

• Ternera de Navarra o Nafarroako Aratxea 

• Cordero de Navalla o Nafarroako Arkumea 

• Ternera de los Pirineos Catalanes 

• Euskal Okela o Carne de Vacuno del País Vasco 

• Ternera Asturiana 

• Carne de Cantabria 

• Ternera de Extremadura 

• Cordero de Extremadura 

• Cordero Segureño 

 
39 Cárnicas, redacción. (2022). Tecnología de producción cárnica en el siglo XXI. Cárnica, 427, 32-40. Recuperado de 
https://carnica.cdecomunicacion.es/images/descargas/revista/carnica-427-202212.pdf 
 
40 Ministerio de la Presidencia. (1999). Real Decreto 1334/1999, de 31 de julio, por el que se aprueba el Reglamento del 
Procedimiento para el Ejercicio de la Potestad Sancionadora. Boletín Oficial del Estado, 189, 28633-28643. Recuperado de 
https://www.boe.es/eli/es/rd/1999/07/31/1334/con 
 

https://carnica.cdecomunicacion.es/images/descargas/revista/carnica-427-202212.pdf
https://www.boe.es/eli/es/rd/1999/07/31/1334/con
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• Ternera de Aliste 

Por otro lado, respecto a las condiciones que se establecen para disponer de base legal en un 

establecimiento de venta al por menor de carne fresca y sus derivados, el XXXXX propone normas 

rela�vas a la aplicación de vigilancia y control de encefalopa�as espongiformes transmisibles y 

la iden�ficación de los animales y la rastreabilidad de los productos, para un control de las 

condiciones sanitarias, así como su debida refrigeración para la conservación.  

Para la autorización comercial, se requerirá que el número de autorización asignado por la 

autoridad correspondiente figure, en todo momento, visible en el mostrador, junto con la 

expresión “Venta directa al consumidor”. Además, el �tular o responsable del establecimiento 

deberá acreditar su cualificación para la manipulación de alimentos prevista en el Real Decreto 

202/2000, de 11 de febrero.  

Adicionalmente, el �tular del establecimiento tomará las medidas necesarias para que en todo 

momento se cumpla lo dispuesto en el real decreto, implantando un sistema de control de 

peligros que se realizará cada año. Los registros y resultados de estos controles se conservarán 

a disposición de la autoridad competente el �empo que ella determine y, como mínimo, un año. 

Voluntariamente, el propietario también podrá u�lizar las guías de prác�cas correctas de 

higiente previstas en el ar�culo 4 del Real Decreto 2207/1995, de 28 de diciembre y, 

obligatoriamente, deberá establecer un programa de formación con�nuada del personal, al 

objeto que cumpla las condiciones de producción higiénica adaptada a la estructura de 

producción y a las ac�vidades del establecimiento, previsto en el Real Decreto 202/2000, de 11 

de febrero.  

En el caso que la autoridad competente detectase un incumplimiento de la ley, esta tendría 

derecho a limitar la ac�vidad del establecimiento hasta que se restablecieran las condiciones 

adecuadas, suspender temporalmente la autorización del funcionamiento del establecimiento y, 

finalmente, re�rar la autorización en caso de que no se pusiera remedio a los incumplimientos 

de forma reiterada. Real Decreto 50/1993, de 15 de enero.  

Por otro lado, las condiciones que nos afecten de los establecimientos de comercio al por menor 

de carnes en los que haya manipulación, preparación, elaboración y comercialización de carne, 

deberán cumplir con lo siguiente: 

• Reunirán mostradores, vitrinas y otros elementos con la condición de que siempre sean 

frigoríficos y lavamanos de accionamiento no manual, provistos de agua potable, 

caliente y fría, y secado higiénico de manos.  



41 
 

• Se evitará la incidencia directa de los rayos solares 

• Los equipos, recipientes y útiles de trabajo, destinados a entrar en contacto directo con 

las materias primas, preparados y demás productos, deberán estar fabricados con 

materiales resistentes a la corrosión y fáciles de limpiar y desinfectar. 

• Instalación para guardar la ropa y calzado, que esté cerrada y que evite la 

contaminación. 

• Queda prohibida la colocación, entre otros, de carteles indicadores de precios o 

calidades y cualesquiera otros provistos de pinchos que deterioren los envases 

destinados a su venta como unidad comercial o que puedan contaminar las materias 

primas. 

• Carnes frescas refrigeradas de animales domésticos de las especies bovina (incluidas las 

especies «Bubalus bubalis» y «Bison bison»), porcina, ovina, caprina, solípedos, 

mamíferos terrestres silvestres reproducidos, criados y sacrificados en cautividad y de 

caza mayor silvestre: ≤ + 7 ºC. 

• El envasado y, en caso de realizarse, el embalado se efectuará en el local o lugar previsto 

para tal fin y en condiciones higiénicas satisfactorias. Los envases, y en su caso los 

embalajes, responderán a todas las normas higiénicas y tendrán la solidez suficiente 

para garantizar la protección eficaz de los productos, y se ajustarán a las condiciones 

previstas para los materiales en contacto con los alimentos. 

• En el etiquetado41 deberá constar la marca sanitaria y, en, caso de ser un derivado 

cárnico, producido en el establecimiento, deberán tener un cartel o rótulo próximo al 

expositor donde figurará, al menos, la indicación “elaboración propia” en la parte 

superior, el número de autorización del establecimiento en la parte central y la 

expresión “venta directa al consumidor” en la parte inferior. 

 

7. DAFO INICIAL ANTES DE LA INVESTIGACIÓN DE CAMPO 

Teniendo en cuenta toda la información hallada a través de fuentes secundarias, estamos listos 

para realizar un análisis DAFO inicial antes de la inves�gación de campo para poder evaluar 

todas aquellas oportunidades, fortalezas, amenazas y debilidades que se le presentan a 

Carnisseria Aurora.  

 
41 Ministerio de Sanidad y Consumo. (2003). Real Decreto 1376/2003, de 7 de noviembre, por el que se establecen medidas para la 
protección de la salud frente a las exposiciones a campos electromagnéticos. Boletín Oficial del Estado, 274, 38739-38748. 
Recuperado de https://www.boe.es/eli/es/rd/2003/11/07/1376 
 

https://www.boe.es/eli/es/rd/2003/11/07/1376
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Figura 12. Cuadro Debilidades y Amenazas DAFO inicial antes de la inves�gación. De elaboración propia. 

Figura 13. Cuadro Fortalezas y Oportunidades DAFO inicial antes de la inves�gación. De elaboración propia. 
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8. PROPUESTA DE INVESTIGACIÓN 

 
8.1 Investigación de campo 

8.1.1 Hipótesis para la investigación  

Antes de empezar con la inves�gación de campo y, por consiguiente, el análisis de fuentes 

primarias, hay que plantear una serie de hipótesis a las que debe responder el estudio.  

Para ello, se han formulado las siguientes hipótesis: 

H1. Los individuos de 25 a 40 años, independientemente de si buscan conformar una familia 

o pertenecen a los denominados Yuppies -jóvenes urbanitas de profesión o estatus 

socioeconómico alto que postergan la paternidad, pueden ser un público objetivo 

idóneo para la consecución de los objetivos de negocio de Carnisseria Aurora. 

H2. Si Carnisseria Aurora ofreciera una propuesta experiencial como talleres de cocina con 

carne o manipulación de esta, su notoriedad en el municipio establecido crecería y por 

tanto, sería más probable que hubiera una predilección por su producto. 

H3. Con un impulso del marketing digital, se llegaría a clientes potenciales de Carnisseria 

Aurora que ahora mismo no contemplan ni siquiera que exista el negocio. 

H4. Una comunicación basada en conceptos como la artesanía en su forma de trabajar y la 

calidad de las piezas favorecerá el impacto positivo. 

H5. Participar en el patrocinio de eventos sin ánimo de lucro dirigidos a la cultura y la 

sostenibilidad ayudarán a dar visibilidad al negocio y a construir una posible red de 

contactos lucrativa a largo plazo.  

H6. La demanda no sería tan elástica si Carnisseria Aurora ofreciera ofertas creativas -como 

ofertas por cantidad, calidad o regalos complementarios. Porque, aunque variara poco 

el precio, la percepción del consumidor sería que está obteniendo un beneficio notable 

respecto a otras competidoras. 

H7. La demanda aumentaría paulatinamente con la digitalización (comercio online) del 

negocio.  

H8. Si Carnisseria Aurora se posicionara como experta y hablara en su comunicación del 

valor nutricional y los múltiples beneficios del consumo de carne, contrarrestarían el 

impacto negativo que genera la visión de los activistas y personas de influencia sobre el 

sector alimentario y la industria cárnica.  

H9. A los menores de 30 años no les puede interesar el producto porque o no valoran sus 

cualidades o no disponen de suficiente independencia económica como para adquirirlo 
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-excepto los yuppies, que valoran la calidad del producto y el estatus que les confiere 

más que cualquier otra cosa.  

H10. Una remodelación estética del establecimiento cambiando la luminaria, la manera de 

exponer el producto o el rotulado, podría atraer a más candidatos y generar interés en 

la marca frente a otros establecimientos del mismo Mercado Municipal.  

H11. Contar con un plan para mantener el interés del consumidor en Carnisseria Aurora -a 

partir de email marketing (newsletter), canal de Youtube o blog en web, ayudaría a 

recordar la marca a largo plazo y fidelizar a los clientes esporádicos.  

 

8.2 Herramientas de investigación 

8.2.1 Cualitativas 

Con las herramientas de carácter cualita�vo se pretende sacar a la luz todas aquellas 

mo�vaciones más profundas que los consumidores no podrían revelar a través de análisis 

cuan�ta�vos. En este método, buscamos conocer, de hecho, los aspectos más subje�vos de 

cada individuo.   

Se realizará un total de dos Focus Groups. Esta técnica, nos permite acercarnos a un grupo 

reducido de personas y deba�r los aspectos importantes y no tan importantes del objeto 

de estudio con el fin de descubrir oportunidades que ni si quiera nos planteábamos.  

El Focus Group nos permite tener una conversación de calidad con los consumidores 

teniendo una pauta de por donde debemos conducir la conversación sin tener que ser muy 

norma�vos en el camino, lo cual, nos ayuda a que el grupo esté más predispuesto a par�cipar 

y salgan insights de forma espontánea sin tener que “cansar” a los individuos con preguntas 

y más preguntas que no permiten ir más allá del pensamiento consciente.  

Cada uno de los Focus Groups se realizará a un público dis�nto teniendo en cuenta las 

hipótesis planteadas anteriormente. De acuerdo con ello, se ar�culará: 

1 Focus Group para Yuppies. Esta reunión será preferentemente presencial y contará con 5 

parejas (10 personas) de Yuppies -individuos de 30-40 años, que han aplazado la paternidad 

y gozan de un poder adquisi�vo alto, entre otras caracterís�cas. Su duración sería 

aproximadamente de 1:30h – 2h. 
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En este Focus Group trataremos de dar respuesta a todas las hipótesis, excepto H6 -porque 

a los Yuppies no les preocupa el factor precio. A con�nuación, se muestran los puntos e 

hipótesis que trataremos: 

1. Público: H1 y H9 

2. Establecimiento: H10 

3. Uso de la tecnología: H3 y H7  

4. Comunicación: H3 y H11 

5. Eventos relacionales: H2 y H5 

 

Para el segundo Focus Group, se entrevistará a parejas que acaban de empezar su familia. 

Esta reunión será preferentemente presencial y contará con 5 parejas (10 personas) que ya 

han cons�tuido un núcleo familiar con hijos. Su duración sería aproximadamente de 1:30h – 

2h. 

En este Focus Group trataremos de dar respuesta a todas las hipótesis, excepto la H9 -porque 

concierne a otro público. Además, el formato de esta técnica nos permite de forma relajada, 

tocar diversos puntos muy profundamente y dar respuesta a muchas cues�ones que nos 

podrían pasar por alto. A con�nuación, se muestran los puntos e hipótesis que trataremos: 

1. Público: H1 y H9 

2. Establecimiento: H10.  

3. Precio: H6.  

4. Uso de la tecnología: H3 y H7 

5. Comunicación: H3 y H4 y H11 

6. Eventos relacionales: H2 y H5 

 

Por otro lado, se realizarán 3 entrevistas en profundidad.  

Las entrevistas en profundidad nos permiten conocer cues�ones muy al detalle. Lo malo es que 

la mayoría de las conclusiones no se pueden extrapolar a la población si no se relacionan con 

otros estudios donde se haya concluido lo mismo, porque el formato exige una respuesta muy 

personal.  

En cualquier caso, realizar entrevistas en profundidad nos puede ayudar a responder nuestras 

hipótesis y hallar una respuesta para la elaboración del futuro plan de comunicación.  
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En este apartado, realizaremos: 

1 entrevista a la propietaria de la carnicería. Ella es quien vende el producto, por tanto, conoce 

muy bien que es aquello que el cliente valora y qué no. Qué ha pensado alguna vez que podría 

cambiar y por qué no se ha cambiado. El futuro público al que se pueden dirigir… 

Se responderán todas las hipótesis planteadas. 

1 entrevista a una persona vegana. Esta entrevista nos permi�rá entender las mo�vaciones de 

una persona que no consume carne e intentar evitar que otras personas: clientes y potenciales, 

simpa�cen con la causa.  

No responde a ninguna hipótesis. Se trata de una entrevista que se realiza para entender al 

público contrario.  

1 entrevista al público real o fidelizado de la carnicería. Esta entrevista puede darnos las claves 

del plan de comunicación posterior.  

Responderá a las hipótesis H4, H6, H7 y H8, preferentemente.   

8.2.2 Cuantitativas 

Las herramientas de carácter cuan�ta�vo nos permiten extrapolar datos de forma más o menos 

homogénea y precisa al total de la población de manera muy rápida. Pues con una sola encuesta, 

por ejemplo, podemos llegar a una buena parte de la población.  

Para ello, usaremos el método de las encuestas.  

Es imprescindible realizar una encuesta que nos permita detectar patrones de consumo y 

generalizar los datos obtenidos en las respuestas. Además, contar con una encuesta nos permite 

verificar que los datos del análisis cualita�vo son veraces y se pueden aplicar en el posterior 

plan de comunicación.  

Para este estudio, se realizará un muestreo no probabilís�co -como causa directa del poco 

presupuesto disponible para realizarlo de otro �po. En los casos como el de este contexto, se 

suele usar el muestreo llamado “bola de nieve” que consiste en seleccionar una muestra de la 

población y mandarles el cues�onario que, posteriormente, ellos mandaran a otros usuarios.  

Se trata, además, de una manera fácil y accesible de sacar los datos del segmento de la población 

al que te estás dirigiendo porque raramente un usuario mandará la encuesta a otro usuario con 

el que no comparta aspectos demográficos.  De todas formas, la encuesta por supuesto 

contemplaría preguntas demográficas para evitar errores.  
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Para el cálculo de la muestra, se ha tenido en cuenta el total de la población de Vilanova y La 

Geltrú que está entre los rangos de edad de 25 a 45 años. En total suman 16.535 personas. 

 

Se realizará a estos rangos de edad para confirmar especialmente la hipótesis H9, en la que se 

especifica que los menores de 30 años no son un posible público obje�vo.  

Por otro lado, suponiendo que asumimos un margen de error del 5% y un margen de confianza 

del 95%, el tamaño de la muestra que necesitamos para extrapolar los resultados de la encuesta 

es de 376 personas.  

 

 

Respecto al contenido de la encuesta, su misión será responder a todas las hipótesis de una 

forma mucho más superficial y obje�va. En cuanto a cómo serán formuladas las preguntas, habrá 

dis�ntos �pos de respuesta para que la encuesta resulte más dinámica. Por ejemplo, 

encontraremos formatos a,b,c,d,e ; respuesta corta y escala lineal en la que podemos pedir que 

ordenen conceptos de mayor a menor importancia.  

Figura 14. Pirámide poblacional de Vilanova i la Geltrú, 2022. Idescat. bit.ly/3IQ7Kkh 

Figura 15. Cálculo de la muestra necesaria para la encuesta. Ques�onPro. bit.ly/3WJtGDy 
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8.3 Resultados de la investigación 

8.3.1 Encuesta 

8.3.1.1 Resultados de la encuesta 

Se obtuvieron un total de 72 respuestas.  

1. La mayoría de los encuestados prefieren realizar su compra habitual en supermercados 

(52,8%) y, en segundo lugar, en el Mercado Municipal (33,3%), seguido por 

establecimientos especializados como carnicerías independientes (12,5%) y, finalmente, 

online (1,4%). 

 

2. Los encuestados manifiestan que los días favoritos para realizar la compra son 

preferentemente el sábado, seguido del martes.  

 

3. Cuando cruzamos el género de los encuestados con su preferencia de compra, se observa 

que: 

• Entre el total de mujeres, hay una ligera tendencia a comprar en el Mercado 

Municipal. 

• Entre el total de hombres, hay una ligera tendencia a comprar en el supermercado.  

 

4. Aunque es cierto que antiguamente las mujeres eran las encargadas de realizar la compra, 

se observa, a través de las respuestas, que las diferencias entre ambos sexos se están 

diluyendo. Concretamente, según los datos obtenidos, en el 53% de los casos es el sexo 

femenino quien se encarga de realizar la compra y en el 46% restante, es el masculino.  

Por lo tanto, percibimos con ello que esta tarea ya no es una cosa de género, sino que se 

reparte de forma bastante equilibrada.  

 

5. No se observa que a mayor poder económico haya más predisposición a realizar la compra 

en el Mercado Municipal. 

 

6. Sí se observa que cuanto mayor es el rango de edad de los individuos encuestados, menor 

es la diferencia entre personas que realizan la compra en supermercados y el Mercado 

Municipal, llegando, esta última, a ser superior en los rangos de edad entre 36 y 45 y 46 y 

60 años y muy similar en mayores de 61.  
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Esto nos indica que, a mayor edad, mayor es también la preocupación por lo que se está 

comiendo y la procedencia de los alimentos.  

 

7. En general, la variable a la que se atribuye más importancia a la hora de escoger los 

productos de primera necesidad es la calidad (52,8%), seguida del precio (22,2%), la 

proximidad (15,3%), el tiempo (8,3%) y, finalmente, la recomendación (1,4%). Este orden 

no es de extrañar teniendo en cuenta que la mayoría de los encuestados sigue una vida 

saludable y practica deporte regularmente.  

 

8. El factor más importante a la hora de escoger piezas de carne es, según un 43,1% de los 

encuestados, la calidad, seguido de la atención y experiencia de la persona que atiende 

(25,6%), el precio/cantidad (23,6%) y, finalmente, la variedad (8,3%).  

 

9. Cuando el núcleo familiar está conformado por más de 4 personas, la tendencia muestra 

que los individuos prefieren realizar sus compras en el supermercado, siendo el 

precio/cantidad de producto la variable más importante para la elección.  

Por otro lado, si está conformado por 2-3 personas, la preferencia entre supermercados y 

mercado municipal es mucho más próxima, siendo la calidad del producto el factor más 

importante para ellos. Además, todo esto se cruza con un estilo de vida saludable, en la que 

hay una alta preocupación por la imagen y la salud -hecho que facilita las preferencias 

mencionadas.  

En el caso de los núcleos familiares integrados por 1 persona, no se observan tendencias 

claras y concluyentes.  

 

10. La mayoría de los encuestados (58,3%) cree que el consumo de carne es muy importante y 

necesario, pero se observa que la mayoría hace un consumo moderado de la misma que 

ronda entre los 3 o 4 días por semana.  

 

11. El 70,4% de los encuestados advierte que hace un mix entre carnes rojas y blancas, porque 

no le aportan lo mismo. Aunque si tuvieran que elegir entre blanca y roja, la blanca sería la 

más escogida.  
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12. Según el rango de edad al que se pertenezca se perciben distintas características esperadas 

de la carne: 

• Entre 18 y 25 años: En general no se detienen a pensar en ello, buscan lotes con 

fechas de caducidad largas y que la carne tenga buen sabor.  

• Entre 25 y 35 años:  Se preocupan considerablemente de la composición del 

producto. Buscan una alta conservación de las proteínas, que contenga el menor 

porcentaje de grasas posible, que sea, en general de calidad y, por supuesto, que 

tenga buen sabor.  

• Entre 36 y 45 años: Este rango de edad es bastante similar al anterior con una 

pequeña variación, y es que buscan que la calidad sea perceptible visualmente, no 

solo cuando la consumes.  

• Entre 46 y 60 años: Las características esperadas de la carne en este caso son el 

sabor y textura. Se fijan mucho en los tangibles.   

• Más de 61 años: Igual que en el caso anterior, buscan, sobre todo, sabor y textura.  

 

13. En cuanto a los beneficios esperados, también se observan distintas prioridades según el 

rango de edad: 

• Entre 18 y 25 años: Esperan que les aporte salud y que les satisfaga el apetito. 

• Entre 26 y 35 años: Energía, macronutrientes, que no engorde, salud, 

sostenibilidad, placer y satisfacción física. Por tanto, los beneficios percibidos 

oscilan entre los tangibles e intangibles, pero son mucho más concretos. Parece que 

este sector de la población está muy preocupado por lo que come y se informa al 

respecto.  

• Entre 36 y 45 años: Salud 

• Entre 46 y 60 años: Salud. En este rango y el anterior vemos una preocupación 

consciente por los beneficios físicos del consumo que realizan, pero no están al 

mismo nivel que los Millenials (26-35 años) 

• Más de 61: Saciedad. El beneficio más destacable se asocia a una necesidad básica.   

 

14. 31 personas de los 72 encuestados creen que ir al mercado municipal supone un esfuerzo 

en cuanto a precio y tiempo que no merece la pena; 24 de los 72 creen todo lo contrario y 

17 no están indecisos.  
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Por lo tanto, podemos concluir que no hay una tendencia clara respecto a esta cuestión, 

aunque se observa una ligera tendencia a valorar el esfuerzo negativamente. Además, no se 

ha visualizado ninguna variación dependiendo de los factores sociodemográficos. 

 

15. La suposición de que si en el Mercado Municipal se ofreciera venta online los encuestados 

se plantearían comprar allí, queda relegada por el rango de edad al que se pertenezca, 

siendo los que oscilan entre los 25 y 45 años los más interesados en esta opción.  

 

16. La mayoría de los encuestados valoran positivamente y de forma casi unánime que la 

persona que los atiende sea experta y les aporte información que desconocen. 

 

17. Se repite el mismo patrón para los descuentos y promociones, ya que la mayoría están a 

favor de este tipo de acciones, aunque luego no las utilicen.  

 

Esto nos habla de la elasticidad de la demanda y es que, aunque de entrada los 

consumidores hay bastante inelasticidad, se observa con las respuestas que tener el acceso 

a descuentos es un punto a favor.  

 

18. En cuanto a si valoran que el establecimiento ofrezca experiencias más allá del producto, 

las mujeres han respondido “Totalmente de acuerdo” en la escala de valores más veces 

que los hombres -teniendo en cuenta a cada género por separado. Aun así, cabe destacar 

que ambos sexos están interesados en ello: 

• Un 56% de las mujeres lo valora positivamente mientras que el 24% no lo valora.  

• En el caso de los hombres el 63% lo valora positivamente y el 31% no lo valora.  

Los porcentajes restantes obedecen al grupo de indecisos.  

 

19. La mayoría de los encuestados, cuando quiere ir al mercado y no sabe a qué parada debe 

ir, acude igualmente y selecciona el establecimiento según la apariencia física (59,7%) o 

bien pide recomendación (56,9%). En menor medida investiga a partir de los motores de 

búsqueda o RRSS (13,9%) y solo uno de ellos (1,4%) utiliza la App del Ayuntamiento para 

dar visibilidad al Mercado Municipal.  

Esto nos habla de la relevancia que adquiere, por supuesto, el aspecto de la parada en el 

sentido comercial y comunicativo. Se pueden perder clientes solo por una mala iluminación.  
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20. La mayoría de los encuestados se muestra a favor del uso de RRSS como canal de 

comunicación que permite ver productos, servicios y la cara más humana del negocio. 

Aunque es cierto que los mayores de 61 años no aprecian tanto esta acción, mostrándose, 

en su mayoría, indiferentes.  

 

21. Se valora positivamente y de forma bastante uniforme que se informe a los consumidores 

de las novedades, descuentos e información útil, indistintamente del canal que se use para 

ello. No se observa ninguna variación en función de las variables sociodemográficas.  

 

22. El 76,4 de los encuestados valora positivamente que el establecimiento donde compran 

realice acciones vinculadas a la RSC para favorecer a la sociedad y/o municipio y el 67,27% 

del total se ha mostrado muy favorable en la escala de valores a este tipo de acciones.  

 

 

 

8.3.1.2 Conclusiones de la encuesta 

Aunque hay una predisposición favorable a realizar la compra en supermercados, los resultados 

evidencian una cultura aún muy viva relacionada con el Mercado Municipal. Esto nos indica, 

por supuesto, que existe un atrac�vo por el Mercado Municipal que no es que no exista, sino 

que está esperando la forma más adecuada de llegar a la población. Lo cierto es que con los 

datos extraídos hay una clara evidencia de que vegeta un interés latente por este �po de 

establecimientos.  

Hombres y mujeres eligen de una forma bastante homogénea realizar la compra en el Mercado 

Municipal. Así pues, no hay un género asociado al punto de venta, como tampoco lo hay para 

la persona que se encarga de realizar la compra y tomar las decisiones en este aspecto.  

El factor más relevante tanto para la elección de productos de consumo inmediato como en 

específico, para la carne, es la calidad. Lo que supone que, en gran medida, los individuos de 

Vilanova i La Geltrú orientan sus preferencias alimen�cias hacia la preocupación �sica y el 

bienestar; Solo son las familias con más de 4 integrantes en las que apreciamos que el factor 

predominante es el precio y can�dad de producto. Por lo que está claro que estas úl�mas dirigen 



53 
 

sus preferencias alimen�cias hacia un valor puramente sociodemográfico: la preocupación 

económica.  

Es muy interesante y revelador como varían las caracterís�cas y beneficios esperados del 

consumo de la carne según la generación a la que se pertenezca. Muy vinculada al es�lo de vida 

saludable que se mencionaba en el párrafo anterior, los millenials, buscan cosas muy concretas 

entre las que están un alto contenido proteico, la menor ingesta posible de grasa y la constante 

esquiva de ultraprocesados. También en este grupo se ha observado la búsqueda de la é�ca y 

concienciación ambiental -aunque en menor medida. Con todo ello, es evidente que se trata de 

un público muy consciente, saludable, informado y predispuesto a las opciones que ofrece el 

Mercado Municipal -aunque aún no compren ahí.  

Respecto a estos úl�mos, algo que les permi�ría considerar la opción es la posibilidad de 

comprar online y recibir el pedido a casa ya que, si bien es cierto que la mayoría de ellos buscan 

ni más ni menos que el producto que se ofrece en el Mercado Municipal, todos ellos trabajan y 

�enen agendas muy apretadas entre trabajo – deporte – vida social.  

Por otro lado, se confirma que los baby boomers buscan aspectos mucho más tangibles o poco 

meditados como el sabor y la saciedad. Este público no construye un razonamiento elaborado 

que vaya más allá del propio producto, por lo que, si eligen comprar en el Mercado Municipal, 

la elección irá más atada a la tradición que a los beneficios que ofrece el producto.  

Un dato bastante interesante a tener en cuenta es el favorable interés de los encuestados por 

experiencias nuevas o dis�ntas que generen un vínculo más allá del propio producto entre 

marca y consumidor. Esto señala el cambio social que existe respecto a los hábitos de consumo 

y es que queda confirmado que cada vez son más las personas que buscan que les impacte o 

beneficie en algo. Nos están apuntando que el producto puede ser en cualquier momento 

remplazado, pero la experiencia, no. Y parece, por la convicción en la respuesta, que �enen 

ganas de que alguien les ofrezca eso.  

Es importante para todos los encuestados recibir información sobre las novedades, descuentos 

o información que desconocen, porque les permite conectar y sen�rse relevantes, 

indis�ntamente del medio u�lizado. Aunque por supuesto, las generaciones más jóvenes 

apuntan a que tener un perfil de RRSS ayuda.  

Finalmente, cabe destacar el resultado más relevante de todos y es la importancia unánime que 

le atribuyen la mayoría de los encuestados a que la marca que escogen realice acciones de RSC. 

Y es que por medio de la valoración que hemos obtenido, los ciudadanos de Vilanova i La Geltrú, 
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parecen muy comprome�dos con las causas sociales que favorezcan a la comunidad. Tanto es 

así, que podría ser una variable detonante a la hora de elegir el lugar de compra.  

Por todo lo expuesto, queda claro que la preferencia de establecimiento para la compra de 

carne es una cues�ón que depende, en buena parte de aspectos culturales, es�lo de vida y 

situación socioeconómica -adquiriendo, esta úl�ma, relevancia, únicamente cuando son 

mayores los esfuerzos para sen�r seguridad o cumplir con las necesidades fisiológicas, dentro 

de la pirámide de Maslow.  

 

8.3.2 Focus Group 

8.3.2.1 Conclusiones Focus Group 

Aunque inicialmente se había planteado realizar dos focus groups de 10 personas cada uno, al 

final, solo se ha podido realizar uno con 7 integrantes debido a la complejidad para cuadrar la 

disponibilidad de todos los afectados.  

En relación con el focus group realizado, es importante tener en cuenta que la edad de los 

par�cipantes oscila entre los 29 y 33 años y, aunque todos pertenecen a la misma generación -

los millenials, sus ocupaciones van desde la educación hasta la nutrición y el diseño de producto, 

por lo que el amplio espectro al que pertenecen nos da una visión diversificada del es�lo de vida 

y las preferencias del grupo.  

Tras analizar las respuestas proporcionadas en el focus group, podemos extraer las siguientes 

conclusiones: 

El �empo de ocio se disfruta de dis�nta manera entre semana y durante el fin de semana, pero 

todos siguen patrones similares: 

• Durante la semana los participantes destacan en gran medida la realización de actividad 

física durante mínimo 1h diaria, por otro lado, invierten tiempo a conectarse en RRSS 

para socializar y entretenerse con contenido informativo y de descubrimiento y, 

finalmente, ver series a través de las plataformas de streaming como Netflix. 

• En el fin de semana, en cambio, pese a que los más comprometidos también aprovechan 

para realizar deporte, habitualmente dan preferencia a las actividades sociales: tomar 

algo, comer juntos, salir de fiesta… 

Algo curioso es que, de forma unánime, todos los par�cipantes han respondido que la comida 

es aquello en lo que más invierten durante su �empo de ocio, ya sea en restaurantes o delivery. 



55 
 

Y es que incluso uno de ellos relata que para él es tan importante y disfruta tanto comiendo que 

no queda con sus amigos y de paso come algo con ellos, sino que primero selecciona un 

restaurante que ha conocido por Instagram y sugiere al resto de amigos que se apuntan los que 

quieran ir. “Con la comida no se juega”, dice.  

En este sen�do, los restaurantes a los que suelen acudir con mayor frecuencia son los de 

hamburguesas, pizza o sushi y alguna vez, si buscan algo más selecto, acuden a bares de tapas 

mediterráneas.  

Especialmente los depor�stas sugieren que su comida favorita son las hamburguesas y en 

general, la comida rápida, porque aprovechan para comer todo lo que no han podido comer 

durante la semana debido a sus estrictas dietas.  

Paralelamente, pese a que una de las par�cipantes es mamá y otros dos están casados, no 

existen muchas diferencias entre estos y los que ni siquiera �enen pareja. 

Para muchos de ellos la carne roja es un símbolo de calidad y a la vez todo lo contrario, por lo 

que se podría acabar definiendo como algo versá�l y sabroso que dependerá, en gran medida, 

de cómo lo prepares. En cualquier caso, la carne roja se percibe, generalmente, de forma 

posi�va sea cual sea el formato de presentación.  

Opinan que el precio de la carne de ternera de calidad se podría jus�ficar siempre y cuando el 

producto tenga un origen excelente y gire en torno a una marca por la cual se puedan obtener 

otros beneficios que no sean el mismo producto, como por ejemplo seguridad, estatus, sen�do 

de pertenencia o experiencias únicas y que aporten valor al consumidor.  

Respecto al Mercado Municipal, existen opiniones dis�ntas. Por un lado, hay 4 personas -dentro 

de las cuales están las casadas y la mamá, que compran habitualmente allí y defienden que si 

quieres un buen producto es obligatorio adquirirlo en el Mercado Municipal -sobre todo si 

quieres dar lo mejor a tu familia y cuidar de ella. Adicionalmente, la mamá que a la vez es 

nutricionista, aconseja no comprar carne envasada de supermercado. 

En el lado opuesto, encontramos a otros tres que, pese a que simpa�zan con la propuesta del 

Mercado Municipal, o bien les parece que está muy lejos, o bien creen que no se ajusta a las 

necesidades de los nuevos patrones de consumo y, por lo tanto, lo deses�man como una opción 

viable, al menos, mientras la modalidad de compra solo permita la �sica. Esto, vuelve a hablarnos 

de la necesidad de valorar la venta online o incluso el delivery.  
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Cuando concre�zamos dónde compran la carne roja nuestros par�cipantes, 3 de ellos han 

contestado en el Mercado Municipal, 2 en Alcampo, 1 en Mercadona y otra, finalmente, en 

carnicerías especializadas.  

Además, uno de los depor�stas afirmó que le gustaría poder comprar la carne en un 

establecimiento del Mercado Municipal por su calidad y porque el contenido proteico es más 

alto y aporta menor índice de grasa. Pero la realidad es que este chico consume, por su dieta, 

grandes can�dades de carne y necesita facilidad por adquirir packs XXL que por ahora solo ha 

encontrado en Alcampo.  

Esto nos sugiere y confirma que pese a la predisposición de los par�cipantes a comprar en el 

Mercado Municipal hay algo en la oferta o servicio de los establecimientos como Carnisseria 

Aurora que está fallando para atraerlos. El problema no es solo una cues�ón de adaptabilidad 

tecnológica, sino que hay muchas más cosas que se deben solucionar.  

Respecto a reconocimiento de marca, dos de las par�cipantes recordaron Carnisseria Aurora 

como la primera marca, seguida de Carnisseria Gargallo. Otro reconoció Carme Sans y le pareció 

que le sonaba Carnisseria Aurora. El resto, dijeron otras carnicerías especializadas de Vilanova i 

la Geltrú que están muy lejos del centro -por lo que no se podrían considerar competencia. En 

cualquier caso, aunque no podemos afirmar que Carnisseria Aurora es Top Of Mind, si podemos 

decir que ha sido la más recordada.  

Los par�cipantes creen que una marca debe transmi�r, idealmente, calidad, cercanía, 

seguridad, innovación y compromiso con los consumidores -valores que podemos usar para 

atraer y retener al público de este rango de edad.  

Paralelamente, consideran que para ser fidelizados necesitan sen�rse valorados, que la marca 

ofrezca interacción, facilidades, premios al compromiso y experiencias -lo que confirma que los 

millenials necesitan algo más que un producto para sen�rse iden�ficados con una marca y que 

esta se convierta en su preferencia.  

 

8.3.3 Entrevistas 

8.3.3.1 Conclusiones entrevista copropietaria (Susana Sancho) 

Susana es la copropietaria de Carnisseria Aurora junto a su marido, Joan Carles. A través de la 

entrevista con ella pudimos extraer datos muy interesantes que nos permiten conocer mejor el 

negocio, así como también a su público. A con�nuación, entramos en detalle: 
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Carnisseria Aurora es un negocio familiar cuyo origen se remonta al año posterior al fin de la 

Guerra Civil, Aurora, la abuela del actual propietario fundó la primera carnicería del Mercado 

Municipal y desde entonces ha ido pasando de generación en generación. 

Susana ya lleva trabajando allí más de 35 años, Mari, la nueva dependienta que se ha 

incorporado en el equipo trae consigo, más de 20 años trabajando en ota carnicería del 

Mercado Municipal y Joan Carles, el propietario, lleva más de 45 años. De todo ello, podemos 

deducir que hay un gran exper�se detrás del mostrador, pero en el caso de Joan Carles, esto se 

ex�ende a un valor emocional trascendental, y es que, para él, Carnisseria Aurora es 

prác�camente su vida.  

Susana afirma, paralelamente, que desde que empezaron a trabajar en el establecimiento, el 

consumidor ha cambiado de forma notable. Ahora “la gente es más complicada”, afirma. A 

menudo se muestran muy exigentes con la calidad -sobre todo si existe una discrepancia en 

cuanto al precio esperado; La can�dad de información a la que podemos acceder ha cambiado 

los patrones de consumo y es que antes la gente se dejaba asesorar mucho más que ahora.  

Por otro lado, sugiere que la edad de los consumidores habituales oscila entre 40 y 55 años y 

que se ha diluido la concepción de que ir a comprar es una tarea de mujeres, porque cada vez 

son más los hombres que frecuentan el Mercado Municipal. Susana, paralelamente, advierte 

que existen diferencias entre ambos sexos: 

• Los hombres se fijan más en la calidad que en el precio. Se dejan asesorar y persuadir 

con más facilidad y a la hora de pagar, sacan el fajo de billetes del bolsillo y no reparan 

ni en hacerlo fácil para devolver el cambio. 

• Las mujeres, en cambio, son más exigentes y miran mucho más el precio. Su método de 

pago favorito es la tarjeta de crédito.  

Respecto al público obje�vo, cree que hay un gran potencial en los jóvenes y especialmente, 

aquellos a quienes les gusta cuidar su �sico ya que cada vez, también, acuden más al Mercado 

Municipal y están completamente dispuestos a escuchar todo lo que las dependientas les 

puedan decir, sobre todo cuando son recetas.   

El principal problema para estos es la compa�bilidad horaria -que ahora, entre que el Mercado 

Municipal solo permanece abierto por la mañana a excepción de los martes y sábados que 

también abre por la tarde, y los frené�cos horarios de los jóvenes, suele terminar en un hándicap 

muy importante.  
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Pese a ello, Carnisseria Aurora no está dispuesta a brindar un servicio online si eso les supone 

tener que mantener una web, la oferta actualizada y entregar a domicilio por cuenta propia, ya 

que les supondría un esfuerzo del que apenas sacarían provecho.  

Susana considera que es probable que la venta de carne roja haya disminuido ligeramente en 

los úl�mos años debido al surgimiento de nuevas modalidades de alimentación, pero a la vez 

se man�ene bastante tranquila porque si bien es cierto que ha disminuido el consumo, los 

consumidores asocian que la carne roja, si se compra, debe ser de calidad y eso, les favorece.  

Respecto a las nuevas ideologías an�-carne, ella afirma que el gremio está poniendo todo su 

esmero para desmen�r el discurso demostrando que la industria cárnica �ene muchos ma�ces 

y que efec�vamente, consumir carne no es malo si esta procede de un origen seguro.  

En este sen�do, Susana nos explica que ella misma se considera animalista: está en contra de 

las macro granjas, no ofertan carne de potro, porque va en contra de sus valores y é�ca, los 

animales se crían al aire libre y no se usa ni an�bió�cos ni procesos de hormonado para que 

pesen más, simplemente esperan a que el animal haya crecido lo suficiente para sacrificarlo con 

dignidad y sin sufrimiento. Además, el animal procede de ganadería de KM 0, significa que la 

producción es, en gran medida, sostenible. Por todo lo anterior, hay grandes diferencias entre 

lo que asociamos a la industria cárnica y Carnisseria Aurora y cree que los mismos veganos no 

en�enden el movimiento.  

Carnisseria Aurora vela para adaptarse a las diversas dificultades que van saliendo. Ahora, les 

preocupan cosas dis�ntas a corto y largo plazo: 

• A corto plazo: la situación económica que cada vez genera menos demanda y más 

tensiones -hecho que no solo afecta a sus ingresos, sino que también les afecta 

emocionalmente.  Por lo que es necesario entablar una comunicación en la que ambas 

partes se sientan como un único equipo.  

• A largo plazo: el Ayuntamiento, pese a que es el principal interesado en que vaya bien 

el Mercado Municipal, se muestra, a menudo, incomprensible con ellos, llevando a cabo 

iniciativas que perjudican directamente el comercio local -la más reciente la 

prohibición de la circulación de vehículos por el centro del municipio, hecho que ha 

provocado que muchos de los consumidores que acudían con el coche ya no puedan ir. 

Así, se hace evidente la mala relación que tienen entre la administración y los negocios 

del Mercado Municipal.  
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Además, siente que, con todo, se está perdiendo la tradición y cultura que conlleva 

comprar en este lugar y da gracias de que su hijo no deba vivir de ello porque ellos serán, 

en efecto, la última generación que se encargue del negocio.  

 

Afortunadamente, tanto con los proveedores como con el resto de los establecimientos del 

Mercado Municipal �enen muy buena relación. Sobretodo con su competencia directa -

Carnisseria Gargallo y Carnisseria Came Sans con las que coopera e incluso ajusta precios para 

no hacerse competencia entre ellos.  

En cuanto a los supermercados, considera que el valor diferencial de Carnisseria Aurora recae 

en la calidad, la amplitud de la oferta y la cadena de producción. Y es que, si bien es cierto que 

el animal se sacrifica a través de un tercero, este es transportado de una sola pieza hasta la 

carnicería, donde lo despiezan cada día antes de la apertura -hecho que permite conservar todos 

los nutrientes y proteínas de la carne y su frescura por más �empo, además de trabajar sin 

adi�vos, estabilizadores y conservantes.  

Un dato relevante es que Susana confirma que muchos supermercados dicen vender carne de 

ternera y en realidad es carne de ternero -mucho más barata, grasa y de sabor limitado, en 

cambio, Carnisseria Aurora comercializa carne de ternera real -que implica todo lo contrario.  

Adicionalmente, cree que un punto a favor es el trato que ellos dan al consumidor, 

convir�éndose, prác�camente en psicólogos. Y es que su empa�a llega a tal magnitud que a 

menudo, pese a que no informan de descuentos, sí suelen redondear el precio final de la compra 

de muchos clientes para que sus bolsillos no se vean tan afectados por la inflación -

especialmente cuando se trata de colec�vos vulnerables, familias numerosas o personas de la 

tercera edad que viven con pensiones muy limitadas. Además, esta acción les permite fidelizar 

clientes.  

Por otro lado, en cuanto al establecimiento, Susana considera que podría ganar relevancia si 

tuviese otra decoración o pudiese dotar al establecimiento de herramientas para cocinar y dejar 

probar a los clientes sus productos -aunque por ley, eso no es posible. Sí se han planteado 

ampliar la oferta a productos derivados como el caldo o canelones, pero no pueden permi�rse 

más que eso porque su concesión limita la oferta a la venta de productos procedentes del ovino, 

bovino, caballo y derivados.  

Sus principales vías para dar a conocer la marca son el boca a boca (earned media - tradición) 

e Instagram (owned media – inicios de digitalización). Por lo que podemos apreciar que hay 
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una predisposición por parte de la carnicería para respetar sus valores intrínsecos y proyectarse 

hacia la innovación y tecnología, aunque se encuentre en una fase muy inicial.  

Carnisseria Aurora realiza de forma puntual acciones vinculadas a la RSC. Concretamente, dona 

comida al comedor social AISSA, pero como hemos dicho, se realiza de una forma poco 

recurrente y más bien es la en�dad quien solicita ayuda a Carnisseria Aurora y no esta quien 

toma la inicia�va.  

Finalmente, el deseo de Susana y su marido es hacer crecer el negocio durante los años que les 

quedan al mando y dejar el negocio dignamente para que los siguientes puedan también, 

dignamente vivir de él.   

 

8.3.3.2 Conclusiones entrevista cliente fidelizado (Irem Eturk) 

Irem Eturk es una consumidora fidelizada de Carnisseria Aurora. A través de la entrevista que se 

le ha realizado se ha podido detectar todas aquellas cosas que con Susana no llegamos a ver. En 

efecto, Irem, nos ha proporcionado mucha información de valor acerca de la percepción que 

�ene como consumidora del establecimiento.  

Tras analizar los resultados de la entrevista, se pueden extraer las siguientes conclusiones: 

Irem conoció el establecimiento a través de la recomendación de unos amigos hace cinco años, 

lo que demuestra la importancia de la reputación y el boca a boca en la elección de 

establecimientos.  

Inicialmente, valoró posi�vamente la calidad del producto, la frescura, la variedad de la oferta 

y la seguridad sobre la procedencia de la carne, así como la capacidad de la carnicería para 

sa�sfacer las necesidades específicas de los clientes, como la preparación personalizada de 

hamburguesas.  

Pero lo que la fidelizó de verdad fue la atención al cliente, ya que, según su experiencia de 

compra, las dependientas se muestran siempre cercanas, agradables, atentas y dispuestas a 

brindar asesoramiento sobre la preparación de los productos y ofrecer ideas -aunque, por otro 

lado, confirma que los �empos de espera para ser atendido pueden ser muy largos y 

desesperantes.  

En los cinco años que lleva comprando en Carnisseria Aurora, ella nunca ha notado una 

disminución de la calidad, algo que refuerza la confianza en la marca. Además, considera que la 

calidad de la carne de esta carnicería es superior en comparación con otras opciones de la zona, 
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incluyendo otros puestos del mismo mercado. Además, considera que el precio es más que 

razonable, aún sin haber gozado nunca de un descuento. Esto respalda la percepción de que la 

carnicería ofrece productos de alta calidad que jus�fica el precio. 

Irem ha recomendado la carnicería a amigos y familiares debido a su calidad, precios asequibles 

y proximidad. Además, destaca que el negocio ha realizado esfuerzos por ser más sostenible, 

promoviendo el uso de tuppers y bolsas biodegradables, lo cual es visto como un punto muy 

posi�vo. 

Paralelamente, Irem sugiere que le gustaría ver recetas en Instagram, opciones de pedido 

online con recogida en �enda y entrega a domicilio, creyendo que puede favorecer la 

experiencia del cliente y adaptarse a las necesidades actuales. Lo curioso de esto es que 

realmente Carnisseria Aurora ofrece servicio de encargo por Whatsapp y recogida en �enda, 

pero Irem no lo sabe, por lo que se hace evidente que falta comunicación.  

Respecto al establecimiento en sí, cree que la higiene es excepcional, pero que deberían mejorar 

el merchandising para ser más atrac�vos.  

En resumen, los resultados de la entrevista indican que la carnicería ha logrado mantener una 

calidad consistente y sa�sfacer las necesidades de sus clientes a través del producto y atención 

personalizada. Sin embargo, le queda un largo camino por recorrer en cuanto comunicación y 

adaptación del establecimiento a los nuevos patrones de consumo que logren llegar a un 

público más amplio y generar interés.  

 

8.3.3.3 Conclusiones entrevista persona vegana (Raquel Ribera) 

Raquel es una chica que adoptó la dieta vegana por inicia�va propia y en favor de sus valores. 

Esta entrevista, ha permi�do dotar al estudio de otra visión que quizá, con lo que sabíamos, no 

era suficiente.  

Tras analizar detenidamente la entrevista, se pueden extraer conclusiones relevantes acerca de 

la experiencia de la entrevistada como vegana y su visión sobre la industria cárnica en general.  

En primer lugar, la entrevistada lleva seis años siendo vegana, mo�vada por la impactante 

experiencia de ver el documental "Cowspiracy" y su posterior inves�gación sobre los efectos 

nega�vos de la producción de carne en diferentes aspectos: la salud, el medio ambiente y el 

sufrimiento animal. Este hecho destaca la importancia de la información y la concienciación para 

promover cambios en los hábitos alimentarios. 
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En cuanto a cómo fue el proceso, Raquel menciona que su paladar y preferencias han 

evolucionado con el �empo, y, ahora mismo, no echa de menos la carne, ya que ha descubierto 

sabores y texturas que reemplazan con creces a la carne en su dieta vegana. Esto sugiere que es 

posible adaptarse y disfrutar de una alimentación basada en plantas. 

En cuanto al valor diferencial de la dieta vegana, Raquel destaca dos aspectos principales: la 

é�ca y la salud. El compromiso é�co con el bienestar animal y la creencia de que todos los seres 

vivos merecen vivir libres de sufrimiento son factores fundamentales en su elección. Asimismo, 

menciona que una dieta vegana bien planificada puede proporcionar todos los nutrientes 

necesarios para una buena salud, refutando la creencia de que la carne es indispensable en 

términos nutricionales. 

Por otro lado, considera que no hay beneficios exclusivos en el consumo de carne que no se 

puedan obtener de fuentes vegetales. Además, destaca los riesgos asociados al consumo la 

misma, como un mayor riesgo de enfermedades crónicas, así como preocupaciones 

ambientales y é�cas.  

En términos económicos y el problema que podría suponer la desaparición del sector cárnico en 

España en un futuro hipoté�co, la entrevistada plantea la idea de fomentar una transición hacia 

una producción cárnica más sostenible y é�ca en lugar de eliminar completamente la industria. 

Propone apoyar a pequeñas granjas locales que críen animales de forma más natural y 

humana. Esta perspec�va muestra una apertura a soluciones más equilibradas y sostenibles, 

pero lo que Raquel no �ene en cuenta es que, por ejemplo, Carnisseria Aurora, ya apuesta por 

todo ello, pero como ha pasado anteriormente, la comunicación ha sido un hándicap.  

Algo relevante es que Raquel destaca su papel como vegana en la presión ejercida sobre la 

industria para que reduzca su impacto ambiental y minimice el sufrimiento animal. Es decir que, 

en cierta medida, ella adoptó el veganismo para protestar contra la industria cárnica y ejercer 

presión para que cambie. De modo que la pregunta aquí es ¿podrían ejercer la misma presión 

los veganos si en lugar de no consumir carne la consumieran exclusivamente de carnicerías 

como Carnisseria Aurora?  Raquel cree que al no apoyar ac�vamente la producción de carne y 

al difundir información sobre los impactos nega�vos de esta industria, genera conciencia y 

alienta a más personas a considerar una dieta basada en plantas. Pero lo cierto es que al mismo 

�empo está desfavoreciendo las oportunidades de los negocios que se dedican a la venta de 

carne y apoyan gran parte del mismo discurso.  
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Adicionalmente, se le preguntó a Raquel si estaría dispuesta a adquirir carne vegetal en 

carnicerías porque en sí, aunque el origen es dis�nto, parten de la misma definición, pero ella 

refutó rotundamente hacerlo por cues�ones é�cas.  

 

8.3.4 Conclusiones según hipótesis 

Tras analizar los resultados de la encuesta, el focus group y las entrevistas, ya nos encontramos 

en situación de realizar la comprobación de las hipótesis. Empecemos: 

H1. Los individuos de 25 a 40 años, independientemente de si buscan conformar una 

familia o pertenecen a los denominados Yuppies -jóvenes urbanitas de profesión o 

estatus socioeconómico alto que postergan la paternidad, pueden ser un público 

objetivo idóneo para la consecución de los objetivos de negocio de Carnisseria Aurora. 

Tal y como hemos podido ver a través de las dis�ntas técnicas de inves�gación realizadas, 

los millenials sienten gran simpa�a por la propuesta de Carnisseria Aurora, donde el valor 

principal del producto queda rezagado a la calidad, antes que al precio.  Queda 

confirmado, pues, que este público podría ser un público obje�vo idóneo para la 

carnicería y el desarrollo de esta.   

H2. Si Carnisseria Aurora ofreciera una propuesta experiencial como talleres de cocina con 

carne o manipulación de esta, su notoriedad en el municipio establecido crecería y por 

tanto, sería más probable que hubiera una predilección por su producto. 

De acuerdo con los resultados, la mayoría de los usuarios que han participado han 

mostrado su interés por ello siendo este un factor tanto para provocar su interés como 

fidelización. En este sentido, aceptamos, también, esta hipótesis.  

H3. Con un impulso del marketing digital, se llegaría a clientes potenciales de Carnisseria 

Aurora que ahora mismo no contemplan ni siquiera que exista el negocio. 

De acuerdo con los intereses del público objetivo al que nos dirigiríamos, los millenials, 

está claro que la tecnología tiene un gran impacto en sus vidas: usan su smartphone para 

descubrir nuevas marcas, informarse, interaccionar y comprar. Así, queda claro que el 

impulso del marketing digital es algo que debemos tener en cuenta para la futura 

estrategia.  

H4. Una comunicación basada en conceptos como la artesanía en su forma de trabajar y la 

calidad de las piezas favorecerá el impacto positivo. 



64 
 

Los participantes de la investigación valoran positivamente una comunicación que trate 

conceptos como la artesanía y la calidad, pero también valoran que se trate el expertise, 

la proximidad, la seguridad, el compromiso -ya sea con la sociedad o con los propios 

consumidores y, finalmente, la innovación. Por tanto, sí, queda confirmada la hipótesis 

que aquí tratamos, pero debe ampliarse a un mayor espectro de conceptos que den 

consistencia y personalidad a la marca.  

H5. Participar en el patrocinio de eventos sin ánimo de lucro dirigidos a la cultura y la 

sostenibilidad ayudarán a dar visibilidad al negocio y a construir una posible red de 

contactos lucrativa a largo plazo.  

De acuerdo con las respuestas brindadas en la investigación y de forma unánime, se 

valora de forma excepcionalmente positiva que una marca realice acciones en beneficio 

de la sociedad y eso aparte de crear preferencia de marca, ayuda a que los consumidores 

se sientan parte de la contribución y de una comunidad.  

H6. La demanda no sería tan elástica si Carnisseria Aurora ofreciera ofertas creativas -como 

ofertas por cantidad, calidad o regalos complementarios. Porque, aunque variara poco 

el precio, la percepción del consumidor sería que está obteniendo un beneficio notable 

respecto a otras competidoras. 

No aceptar esta hipótesis si consideramos a los yuppies -ya que estos no sienten ningún 

tipo de beneficio con los descuentos, más bien, lo contrario, porque devalúa su estatus.  

Sin embargo, para todos aquellos Millenials que no pertenecen a esta tribu, este sí es un 

factor que favorece la inelasticidad y la preferencia de marca.  

H7. La demanda aumentaría paulatinamente con la digitalización del negocio.  

No queda claro, en realidad, si la digitalización (tener un comercio online) es un factor 

para favorecer el crecimiento de Carnisseria Aurora. Lo que sí lo sería es ofrecer 

facilidades al consumidor para adquirir el producto sin colas o tener que personarse en 

el establecimiento; Por tanto, rechazamos esta hipótesis. 

H8. Si Carnisseria Aurora se posicionara como experta y hablara en su comunicación del 

valor nutricional y los múltiples beneficios del consumo de carne, contrarrestarían el 

impacto negativo que genera la visión de los activistas y personas de influencia sobre 

el sector alimentario y la industria cárnica.  

Totalmente. El público cada vez necesita más información y más cuando se trata del 

consumo de carne. Por ello, posicionarse como especialistas y hablar de los procesos de 

producción y origen del producto con transparencia aportarían tranquilidad y seguridad 

a un consumidor que, en la actualidad, se siente más perdido y preocupado por lo que 

come que nunca.  
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H9. A los menores de 30 años no les puede interesar el producto porque o no valoran sus 

cualidades o no disponen de suficiente independencia económica como para adquirirlo 

-excepto los yuppies, que valoran la calidad del producto y el estatus que les confiere 

más que cualquier otra cosa.  

No podemos comprobar esta hipótesis porque no disponemos de suficientes respuestas 

que obedezcan a un rango de edad inferior a 30 años.  

H10. Una remodelación estética del establecimiento cambiando la luminaria, la manera de 

exponer el producto o el rotulado, podría atraer a más candidatos y generar interés en 

la marca frente a otros establecimientos del mismo Mercado Municipal.  

Avalado por la opinión de la mayoría de los participantes entre las que destacan la de la 

copropietaria de la carnicería y la del cliente fidelizado, se corrobora que una apuesta 

por la mejora estética del establecimiento aumentaría la atracción e interés de los 

consumidores siendo, la apariencia, uno de los factores más importantes a la hora de 

escoger establecimiento cuando no se dispone de información previa.  

H11. Contar con un plan para mantener el interés del consumidor en Carnisseria Aurora -a 

partir de email marketing (newsletter), canal de Youtube o blog en web, ayudaría a 

recordar la marca a largo plazo y fidelizar a los clientes esporádicos.  

Si bien es cierto que existe una opinión favorable a este �po de planes, hay ma�ces. Por 

ejemplo, no se percibe que el envío de newsleter o contenido para blog en web sea algo 

que les mo�ve, sin embargo, si muestran predisposición para interactuar con la marca a 

través de redes sociales y otros canales más cercanos que les permitan sen�r proximidad 

y calidez.  

 

 

9. IDEA DE NEGOCIO 

9.1 Justificación del proyecto y propuesta de valor 

Carnisseria Aurora: des de 1940.  

Carnisseria Aurora es una pequeña parada del Mercado Municipal de Vilanova i La Geltrú, 

ubicada, valga la redundancia, en el centro neurálgico del municipio. Fundada en 1940, fue la 

primera carnicería del Mercado Municipal que ofreció carne de ternera y cordero de gran 

calidad a una población que acababa de salir de la Guerra Civil. Por lo que inicialmente, la idea 

de negocio se fundamentaba en brindar la oportunidad de adquirir carne de primera calidad a 

gente con recursos escasos.  
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Tras años de duro esfuerzo, la carnicería ya ha pasado a la tercera generación, con la que se 

prevé que termine el negocio familiar. 

Su propuesta, parte de comercializar, como ha hecho hasta ahora, carne roja de primera calidad, 

con la infraestructura de siempre, a un público cada vez más exigente. 

Por ello, aunque el negocio se basa, en gran medida, en la experiencia, la tradición y la artesanía, 

abre las puertas a los nuevos formatos de venta entre los que está la digitalización y la 

experiencia del usuario más allá del producto así como la exploración de nuevos canales de 

comunicación que les permitan humanizar el negocio y a la vez, darse a conocer en un entorno 

cada vez más compe��vo ya que, como bien vimos en los resultados de la inves�gación, los 

nuevos consumidores parecen estar esperando que aflore un nuevo modelo de establecimiento 

tradicional que les permita adquirir todo el valor de lo que siempre ha sido, combinándolo con 

lo que es y serán los nuevos modelos de consumo.  

Se trata de una carnicería, pues, a la que dotaremos de aire fresco con el fin de despertar la 

necesidad latente de los consumidores para transformarla en un deseo que culmine en la 

compra, la fidelización y por supuesto la generación de una comunidad. 

Queremos brindar a nuestros clientes la oportunidad de apreciar la verdadera calidad, un valor 

que debe ir más allá del producto, adquiriendo el protagonismo de todo lo que gira entorno de 

la carnicería, sea cual sea el ámbito en el que se produce el intercambio: precio, promoción, 

distribución o producto.  

En defini�va, se busca que Carnisseria Aurora ofrezca un valor añadido que se perciba como un 

conjunto y no únicamente como producto. Con ello, además, el obje�vo es afianzar una 

comunidad que logre iden�ficarse con los valores del negocio y se sienta parte de este pequeño 

negocio familiar.  

 

9.2 Forma de sociedad 

Carnisseria Aurora es un pequeño negocio familiar que ya en su día se fundó como persona �sica 

y esto no pretende cambiar.  

Las ventajas a las que se ajustan con este modelo de sociedad son la facilidad para establecerse 

como persona autónoma y la cons�tución de la en�dad jurídica, la autonomía y control en 

cualquier decisión que se tome relacionada con el negocio, los bajos costes administra�vos 
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que supone que, por lo general, �enden a ser más bajos y, finalmente, los beneficios fiscales que 

se ob�enen.  

Por otro lado, se debe destacar que la responsabilidad es ilimitada, hecho que significa que el 

propietario responde a las deudas y obligaciones con patrimonio propio, el crecimiento del 

negocio es muy limitado, sobre todo si para ello se requiere financiamiento exterior, hay menos 

protección legal, por lo que crece la exposición frente al riesgo y finalmente, la carga de trabajo 

y responsabilidades crece exponencialmente, por lo que puede aumentar la sensación de 

trabajo y estrés.  

 

9.3 Organigrama y funciones 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tal y como se muestra en el organigrama, Carnisseria Aurora está conformado por tres personas: 

Joan Carles y Susana -Marido y mujer, y Mari, la más reciente incorporación después de jubilarse 

Maite, la hermana de Joan Carles.  

De acuerdo con ello, Joan Carles, el propietario, se encarga de ges�onar la relación con los 

proveedores y despiezar los animales cada mañana antes de abrir el establecimiento.  

Susana, por su lado, se encarga de realizar las ventas, el trato con el cliente y de seguir todas 

las normas de higiene y limpieza del establecimiento.  

Finalmente, Mari, se encarga exclusivamente de vender el producto junto con Susana.  

Figura 16. Organigrama de Carnisseria Aurora. Imagen de elaboración propia. 
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10. BRANDING E IDENTIDAD 

10.1 Misión, Visión y Valores 

Misión. 

Nuestra misión es proporcionar a nuestros clientes carne de primera calidad y ofrecer una 

experiencia excepcional y comunitaria. Nos comprometemos a mantener la tradición, la 

artesanía y la excelencia en nuestros productos, al �empo que exploramos nuevos formatos de 

venta y canales de comunicación. Buscamos generar valor más allá del producto, fomentar la 

fidelización de nuestros clientes y construir una comunidad que comparta nuestros valores y se 

sienta parte de nuestra familia. 

Visión. 

Nuestra visión es conver�rnos en la carnicería de referencia en el Mercado Municipal de 

Vilanova i La Geltrú y en un modelo de establecimiento tradicional adaptado a los nuevos 

modelos de consumo. Buscamos ser reconocidos como líderes en la calidad de nuestros 

productos, en la experiencia del cliente y en la conexión humana que establecemos con nuestra 

comunidad. Aspiramos a expandir nuestra presencia, tanto �sica como digital, y ser reconocidos 

como una marca innovadora y comprome�da con la sa�sfacción de nuestros clientes. 

Valores. 

• Calidad: Nos esforzamos por ofrecer carne de primera calidad, seleccionada 

cuidadosamente y con los más altos estándares de frescura y sabor. 

• Tradición y cultura: Mantenemos la herencia y la artesanía de tres generaciones, 

valorando la experiencia y el conocimiento transmitidos de padres a hijos. 

• Excelencia: Nos comprometemos a brindar una atención al cliente excepcional, 

superando las expectativas y garantizando una experiencia gratificante en cada visita. 

• Comunidad: Buscamos construir y fortalecer una comunidad de clientes que comparta 

nuestra pasión por la calidad y se sienta parte de nuestra familia. 

• Innovación: Nos adaptamos a los cambios en el mercado y exploramos nuevas formas 

de venta, comunicación y experiencia del cliente para mantenernos a la vanguardia de 

la industria. 

• Responsabilidad: Nos preocupamos por el bienestar de nuestros clientes, empleados y 

proveedores, así como por el impacto que tenemos en el medio ambiente. Promovemos 

prácticas sostenibles y éticas en nuestro negocio. 
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10.2 Brand Essence 

"Tradición artesanal y calidad excepcional unidas en una experiencia comunitaria." 

Nuestra brand essence captura la esencia única de Carnisseria Aurora. Representa la 

combinación de la tradición familiar arraigada en la artesanía de tres generaciones y el 

compromiso con la excelencia en la calidad de los productos ofrecidos. Carnisseria Aurora se 

enorgullece de su legado y se esfuerza por mantenerlo vivo en cada interacción con sus clientes. 

Con ello, se pretende destacar la importancia de la comunidad que rodea a Carnisseria Aurora. 

No solo se trata de un negocio de carnes de primera calidad, sino también de un lugar donde las 

personas pueden reunirse, compar�r historias y ser parte de algo más grande. La carnicería se 

esfuerza por generar un sen�do de pertenencia y fomentar la conexión entre sus clientes, 

convir�éndolos en una comunidad que valora la tradición, la calidad y la experiencia 

compar�da, así como las necesidades de cada uno de los consumidores, individualmente. 

 

10.3 Arquetipos de Jung 

Primer arque�po: "El Cuidador" 

El arque�po de "El Cuidador" se centra en la atención y el servicio al cliente, así como en el 

cuidado de sus necesidades y bienestar. Este arque�po encaja a la perfección con la tradición 

familiar y el compromiso de Carnisseria Aurora a la hora de ofrecer productos de calidad y una 

experiencia excepcional a sus clientes. Como "Cuidador", la marca se destaca por su atención 

personalizada, asesoramiento experto y el deseo genuino de sa�sfacer las necesidades de los 

clientes, creando así una conexión emocional y construyendo relaciones a largo plazo 

Segundo arque�po: "El Explorador" 

El arque�po de "El Explorador" se caracteriza por la búsqueda de experiencias únicas, la 

aventura y la apertura a nuevas posibilidades. En el contexto de Carnisseria Aurora, este 

arque�po se relacionaría con la exploración de nuevos formatos de venta, canales de 

comunicación y enfoques innovadores para brindar valor añadido a los clientes.  
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10.4 Brand Meanings 

 

Features and Functionalities 
Carne de primera calidad 
KM0 sin aditivos 
Cortes personalizados - Imperfectos 
Preparación del producto propia 
Asesoramiento experto 
Participación en eventos locales 
Organización de experiencias 
Digitalización 
Promociones y descuentos 
Exploración de nuevos canales de comunicación 

Generación de una comunidad 

Rojo 
 

Values and Beliefs 
Calidad 
Tradición y artesanía 
Honestidad y transparencia 
Compromiso con la satisfacción del cliente 
Expertise 
Comunidad y cercanía 
Contribución a la sociedad 
Responsabilidad 
Cultura 
Sostenibilidad 

 

Benefits 
Seguridad  
Formación - Autorealización 
Experiencia auténtica  
Personalización tanto en el producto como en la atención 
Impacto positivo en la sociedad 
Apoyo a la economía local 
Profesionalidad, sentirse en buenas manos 
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10.4.1 Points of Parity  

Points of Parity 

Features and Func�onali�es 

Carne de primera calidad 
KM0 sin aditivos 
Cortes personalizados - Imperfectos 
Preparación del producto propia 
Asesoramiento experto 
Promociones y descuentos 

Values and Beliefs 

Calidad 
Tradición y artesanía 
Honestidad y transparencia 
Compromiso con la satisfacción del cliente 
Expertise 
Cultura 

Benefits 

Seguridad  

Personalización tanto en el producto como en la atención 

Profesionalidad, sentirse en buenas manos 
 

10.4.2 Points of Difference 

Points of Difference 

Features and Func�onali�es 

Participación en eventos locales 
Organización de experiencias 
Exploración de nuevos canales de comunicación 
Generación de una comunidad 
Rojo 

Values and Beliefs 

Comunidad y cercanía 
Contribución a la sociedad 
Responsabilidad 
Sostenibilidad 

Benefits 

Experiencia auténtica  
Impacto positivo en la sociedad 
Apoyo a la economía local 
Formación - Autorealización 

 

10.4.3 Unique 

De acuerdo con lo expuesto, Carnisseria Aurora presenta diversos atributos y beneficios que la 

hacen verdaderamente atrac�va y dis�nta. Entre ellos, encontramos: 



72 
 

• Tradición e innovación unidas para aportar una experiencia única al usuario. Tal y 

como ya hemos expresado anteriormente, los patrones de consumo han cambiado y lo 

que para una generación era válido, para la siguiente se queda corto. Carnisseria Aurora 

es un negocio pequeño que cuenta con la capacidad de poder adaptarse a todo ello 

rápidamente, convirtiéndose en un modelo a seguir para otros establecimientos 

parecidos. 

• Acciones sin ánimo de lucro en beneficio de la comunidad. Carnisseria Aurora no es un 

ente independiente, sino que forma parte de la sociedad como cualquier otra persona 

o negocio. Por ello es importante participar activamente de ella y apostar por el 

crecimiento local, ya sea para favorecer el comercio o, en sí mismo, a la población de 

Vilanova i la Geltrú.  

• Comunidad. Existe, por parte de nuestra carnicería, una predisposición a crear valor 

añadido a través de las relaciones a largo plazo que fomenten, más que repetición de 

compra y beneficio propio, una comunidad que sea provechosa para todos.  

 

 

10.4.4 4 dimensiones 
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11. IMAGEN CORPORATIVA 

11.1 Naming 

Nuestra carnicería se llama Carnisseria Aurora en conmemoración de la fundadora del negocio. 

Aurora, era la abuela del actual propietario, Joan Carles, por lo que su nombre, �ene una 

connotación afec�va que recuerda el valor de la familia y cómo no, la tradición.  

El naming está compuesto, además, por el sustan�vo “Carnisseria” que �ene como obje�vo 

mostrar, en una sola lectura, a qué se dedica el negocio.  

 

11.2 Logotipo  

Aunque el año pasado Carnisseria Aurora ya actualizó su logo�po por uno más actual, creo 

oportuno reconsiderar la propuesta que le hicieron con el fin de armonizar todo el proyecto con 

un logo�po que establezca un diálogo entre la marca, la nueva idea de negocio que le 
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pretendemos otorgar y por supuesto, todos aquellos valores que queremos que Carnisseria 

Aurora transmita. 

El logo�po actual es el siguiente: 

 

 

 

 

 

 

Este logo�po demuestra sensibilidad por el negocio, conjugando una �pogra�a contemporánea 

con un fondo que nos recuerda lo artesanal. Los colores usados también son idóneos, puesto 

que se usa el color negro, para destacar el nombre principal de la carnicería aportando elegancia 

y sobriedad; y el rojo profundo, que nos transmite pasión, frescura, ape�to y tradición. Sin 

embargo, la �pogra�a escogida es demasiado clásica y no denota personalidad. Además, este 

logo�po presenta una carencia, y es que, es demasiado minimalista. Es decir, no establece una 

conexión entre la innovación y la tradición ni tampoco hay ningún elemento que nos permita 

“empa�zar”. Se trata, pues, de un logo�po bastante frío, pese a todo.  

Par�endo de ello, mi idea es recoger aquellos elementos que me parecen óp�mos del logo�po 

actual y hacer u�lizarlos para la propuesta de rebranding.  

A con�nuación, se muestran dis�ntos logo�pos que podrían encajar con la descripción de 

Carnisseria Aurora y los obje�vos de comunicación que pretendemos que transmita: 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 17. Logo�po actual de Carnisseria Aurora. Carnisseria Aurora. bit.ly/3N6O3r2 

Figura 18. Opción 1 Nuevo Logo�po. Imagen de 
elaboración propia 

Figura 19. Opción 2 Nuevo Logo�po. Imagen de 
elaboración propia 
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Como se puede observar, se han realizado 5 logo�pos dis�ntos que juegan con dis�ntos 

elementos gráficos con la intención de ser lo más precisos posibles eligiendo el nuevo logo�po.  

La primera propuesta, es la más parecida de todas al logo�po anterior: combinando una textura 

a cuadros y una �pogra�a en color negro y el rojo corpora�vo. En este caso, he querido 

intercambiar el orden de colores para brindar más protagonismo a la personalidad de la marca 

y no a la ac�vidad -ya que esta, es para todos sus compe�dores la misma. Además, he añadido 

un rasgo dis�n�vo que le otorga, en una sola lectura, el reconocimiento al exper�se. Finalmente, 

he añadido la cabeza de una vaca como elemento que ayuda a iden�ficar la categoría del 

negocio -aunque este puede ser redundante junto con la palabra “carnisseria”.  

En el segundo caso, he combinado la �pogra�a más moderna que veíamos en la primera 

propuesta con la imagen de una pieza de carne que adquiere mucho protagonismo. Pero, aunque 

el diseño del dibujo es muy atrac�vo, puede seguir siendo redundante y poco funcional en otras 

aplicaciones corpora�vas.  

En la tercera y cuarta propuesta he sus�tuido la imagen por: 

Figura 20. Opción 3 Nuevo Logo�po. Imagen de 
elaboración propia 

Figura 21. Opción 4 Nuevo Logo�po. Imagen de 
elaboración propia 

Figura 22. Opción 4 Nuevo Logo�po. Imagen de 
elaboración propia 



76 
 

• Un cuchillo carnicero + una vaca, pero se descarta directamente esta propuesta porque 

puede parecer muy desagradable 

• Una vaca y una oveja mirándose en la simulación de lo que podría ser un campo. Este 

dibujo ensalza los valores naturalmente presentes en Carnisseria Aurora y es que, 

transmiten calidad, bienestar, información acerca del producto que vende y una 

predisposición a la comunicación. Pero como en el segundo caso, me parece poco 

funcional, en definitiva. 

Finalmente encontramos la quinta propuesta. Una combinación que solo respeta los colores de 

las anteriores opciones. En este caso, he querido combinar una �pogra�a moderna y muy 

interesante des del punto de vista gráfico que pretende atraer al público obje�vo de Carnisseria 

Aurora a través de la innovación. En este punto he jugado con un “carnisseria” y “des de 1940” 

en arco que buscan transmi�r a través de la �pogra�a y la forma el respeto a la tradición y la 

cultura. Finalmente, he añadido en el fondo la textura de pulpa, un papel biodegradable que se 

está empezando a usar para reemplazar el plás�co con el que se suele envolver las piezas de 

carne que, independientemente de si esto se en�ende o no, transmite artesanía y organicidad.  

Así pues, de todas, la propuesta con la que nos vamos a quedar es la úl�ma.  

 

 

 

 

 

 

 

 

11.3 Tipografía 

De acuerdo con la �pogra�a usada para el logo�po y la intención de modernizar la marca 

transmi�endo, igualmente, el valor de la tradición y la artesanía, la �pogra�a que usaremos es: 

Figura 22. Opción 5 Nuevo Logo�po. Imagen de 
elaboración propia 
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Títulos: Blenny Black. Se trata de una �pogra�a muy fresca que otorga dinamismo y entabla 

simpa�a con el público obje�vo. Además, con esta �pogra�a damos personalidad a la marca y 

la ayudamos a diferenciarse del resto de compe�dores.  

Texto: Maiola. Es una �pogra�a es�lo romana, más clásica, con la que pretendemos transmi�r 

los valores más arraigados a la marca que, como veníamos diciendo, son la tradición, la artesanía 

y la calidad. Esta �pogra�a nos permite seguir teniendo una imagen visual que se iden�fica con 

la categoría a la que pertenece la carnicería. 

A con�nuación, se muestra como se ve la combinación de ambas �pogra�as: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 23. Propuesta de �pogra�a de la marca. 
Imagen de elaboración propia 
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11.4 Ficha técnica de la identidad visual 

Para terminar con el apartado de la imagen corpora�va, vamos a añadir una ficha que resume la 

iden�dad visual de Carnisseria Aurora teniendo en cuenta todas las adaptaciones que se han 

realizado: 

 

 

Figura 24. Ficha técnica de la propuesta de la iden�dad corpora�va de Carnisseria Aurora. Imagen de elaboración propia. 
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12. MARKETING MIX 

El marke�ng mix, también conocido como las 4P del marke�ng, es un concepto fundamental en 

el ámbito del marke�ng que se refiere a las variables o elementos que una empresa puede 

controlar para influir en la demanda de su producto o servicio. Estas variables son: producto, 

precio, distribución (place) y promoción. A con�nuación, se explica cada una de las 4P aplicando 

el caso a Carnisseria Aurora. 

12.1 Producto 

Se refiere al conjunto de atributos y caracterís�cas del producto o servicio que se ofrece al 

mercado. Esto incluye su diseño, calidad, caracterís�cas técnicas, envasado y variedad de 

productos.  

¿Qué ofrece Carnisseria Aurora? 

Tal y como hemos relatado ya anteriormente, este establecimiento ofrece carne de ternera, 

cordero y cabrito de primera calidad y, aunque la concesión les otorga la posibilidad de ofrecer, 

por ejemplo, potro, la decisión de los propietarios es no hacerlo por razones é�cas.  

Al tratarse de una carnicería especializada que recibe el animal para posteriormente despiezarlo, 

puede proveer casi cualquier parte tanto del cordero como de la ternera. A con�nuación, 

detallamos exactamente cada una de las piezas: 

De la ternera: 

• Lomo: Esta es una de las partes más tiernas y magras de la ternera. Se puede encontrar 

en diferentes cortes, como el lomo alto (también conocido como chuletón) y el lomo 

bajo (filete o bistec). En la carnicería lo presentan previamente cortado y también como 

pieza entera para que sea el consumidor quién elija según sus preferencias. 

 

 

 

 

 

 

 

 Figura 24. Lomo de ternera. CanaryMeat. bit.ly/3C9EzoN 
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• Solomillo: Es una pieza muy tierna y magra que se encuentra en la parte baja de la 

columna vertebral. Es conocido por su ternura y se utiliza comúnmente para preparar 

filetes de solomillo o filet mignon. 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Costillas: Las costillas de ternera son populares y se pueden cocinar de varias maneras, 

ya sea a la parrilla, asadas o estofadas. Algunos cortes de costillas incluyen las costillas 

de riñón y las costillas cortas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Chuletas: Las chuletas de ternera son cortes de carne que se obtienen del lomo o las 

costillas. Son jugosas y se pueden cocinar a la parrilla, a la plancha o al horno. 

 

Figura 25. Solomillo de ternera. Carnica Asteijeiro. bit.ly/3qnOnZF 

Figura 26. Cos�llas de ternera. Carnicas Marcelo. bit.ly/3qqNjnF 
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• Ternera picada: La ternera picada se utiliza en una variedad de platos, como fits, 

albóndigas, lasañas y tacos. Es una opción versátil y se puede combinar con diferentes 

ingredientes y especias para crear sabrosos platos. 

 

 

 

 

 

 

 

• Entraña: La entraña es una pieza de carne con un alto contenido de grasa y un sabor 

intenso. Se utiliza comúnmente en guisos, estofados o para preparar barbacoas. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 27. Chuletas de ternera. Carnica Asteijeiro. bit.ly/3qnOnZF 

Figura 28. Ternera picada. Carnicas Marcelo. bit.ly/3qqNjnF 

Figura 29. Entraña de ternera. Carnica Asteijeiro. bit.ly/3qnOnZF 



82 
 

• Ternera para estofado: Hay varias piezas de ternera que son ideales para estofados y 

guisos, como el morcillo (también conocido como jarrete), la falda, el brazuelo o la tapa 

de paleta. Estas piezas son más fibrosas y requieren cocción lenta para ablandar la carne. 

 

 

 

 

 

 

• Rabo de ternera: El rabo de ternera es una pieza de carne con mucho sabor que se utiliza 

en guisos y estofados. Es muy apreciado en la cocina tradicional. 

 

 

 

 

 

 

Respecto al cordero, encontramos: 

• Pierna: La pierna de cordero es una de las piezas más populares y versátiles. Se puede 

asar entera, deshuesar y rellenar, o cortar en chuletas de pierna. 

 

 

 

 

 

 

Figura 30. Ternera para estofado. Carnicas Marcelo. bit.ly/3qqNjnF 

Figura 31. Rabo de ternera. Carnicas Marcelo. bit.ly/3qqNjnF 

Figura 32. Pierna de cordero. Casa Albet. bit.ly/45IRP0W 
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• Chuletas: Las chuletas de cordero son cortes individuales obtenidos de las costillas. Son 

tiernas y sabrosas, y se pueden cocinar a la parrilla, asar o saltear. 

 

 

 

 

 

 

• Paletilla: La paletilla de cordero es la parte del hombro del animal. Es una pieza jugosa 

y llena de sabor que se puede asar entera o cortar en chuletas de paletilla. 

 

 

 

 

 

 

 

• Cuello: El cuello de cordero es una pieza más sabrosa y con mayor contenido de grasa. 

Es ideal para estofados y guisos de cocción lenta. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 33. Chuletas de cordero. Casa Albet. bit.ly/45IRP0W 

Figura 34. Pale�lla de cordero. Carnicas Marcelo. bit.ly/3qqNjnF  

Figura 35. Cuello de cordero. Carnicas Marcelo. bit.ly/3qqNjnF 
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• Falda: La falda de cordero es una pieza de carne más fibrosa y con un sabor intenso. Se 

utiliza comúnmente en guisos, estofados y platos de cocción lenta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Finalmente, en cuanto al cabrito, la oferta es:  

• Pierna: La pierna de cabrito es una de las piezas más populares y sabrosas. Se puede 

asar entera, deshuesar y rellenar, o cortar en chuletas de pierna. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Chuletas: Las chuletas de cabrito son cortes individuales obtenidos de las costillas. Son 

tiernas, jugosas y muy sabrosas. Se pueden asar a la parrilla, asar o saltear. 

Figura 36. Falda de cordero. Carnica Asteijeiro. bit.ly/3qnOnZF 

Figura 37. Pierna de cabrito. Carnicas Marcelo. bit.ly/3qqNjnF 
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• Paletilla: La paletilla de cabrito es la parte del hombro del animal. Es una pieza tierna y 

llena de sabor que se puede asar entera o cortar en chuletas de paletilla. 

 

 

 

 

 

 

 

• Costillitas: Las costillitas de cabrito son porciones más pequeñas de carne que se 

obtienen de las costillas. Son jugosas y se pueden cocinar a la parrilla, asar o al horno. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 38. Chuletas de cabrito. Carnicas Marcelo. bit.ly/3qqNjnF 

Figura 39. Pale�lla de cabrito. Carnicas Marcelo. bit.ly/3qqNjnF 

Figura 40. Cos�llitas de cabrito. Carnicas Marcelo. bit.ly/3qqNjnF 
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• Pecho: El pecho de cabrito es una pieza con más grasa y sabor. Se utiliza comúnmente 

en estofados, guisos y platos de cocción lenta. 

 

 

 

 

 

 

Adicionalmente, en los tres casos y bajo pedido, se acepta preparar bandejas de riñones, 

mollejas y cerebro.  

Además, Carnisseria Aurora ofrece productos derivados de la carne de los tres animales 

descritos, aunque principalmente, todas las elaboraciones se realizan a par�r de la ternera. En 

este punto encontramos las famosas albóndigas caseras y las hamburguesas con cebolla -cabe 

destacar que, si bien es cierto que esta es la oferta habitual, pueden realizar hamburguesas, bajo 

pedido, combinando los ingredientes que más prefieras para el aliño. Y, por otro lado, cada dos 

semanas, dispone también de carne de buey con denominación de origen del País Vasco. Este 

producto suele estar encargado en su totalidad antes, incluso, de que llegue al establecimiento.  

En este contexto, también ofrecen productos precocinados como caldo de carne, canelones y 

croquetas, pero nada de eso es de producción propia.  

Respecto al servicio, Carnisseria Aurora ofrece pedidos por encargo vía Whatsapp e Instagram 

y su horario de venta, independientemente del método para realizar el pedido que se u�lice es 

el siguiente: 

• Lunes  8:00 a 14:00 

• Martes  8:00 a 14:00 y 17:00 a 20:00 

• Miércoles  8:00 a 14:00  

• Jueves  8:00 a 14:00 

• Viernes   8:00 a 14:00 y 17:00 a 20:00 

• Sábado  7:00 a 14:30 

 

Figura 41. Pecho de cabrito. Carnicas Marcelo. bit.ly/3qqNjnF 

Natalia Balague Moreno
Servicio?



87 
 

12.2 Precio 

Los precios de los productos del Mercado Municipal son popularmente conocidos como 

exclusivos, siendo estos, bastante superiores al resto de establecimientos donde puedes adquirir 

los mismos productos.  

En este apartado, veremos cuál es la realidad de la situación, así como las estrategias de precios 

que Carnisseria Aurora realiza. 

A con�nuación, detallamos los precios para los productos más habituales de nuestro negocio: 

• Bistec de ternera  18,60€ / kg 

• Entrecot de ternera  26€ / kg 

• Solomillo de ternera  45€ / kg 

• Paletilla de cordero  15€ / kg 

• Costilla de cordero  34€ / kg 

• Pierna de cordero 13,60€ / kg 

• Picada de ternera  11€ / kg 

• Hamburguesas con cebolla  12€ / kg 

• Albóndigas  16,60€ / kg 

• Buey  36€ / kg 

Tal y como se puede apreciar, son pocos los productos que no �enen un precio redondeado. 

Parece, por lo tanto, que se usa una estrategia de precios psicológicos y más concretamente, 

una estrategia de precios de pres�gio ya que suelen marcarse, en este contexto, precios de 

número entero que termina, siempre, con múl�plos de 5.  

La funcionalidad principal de los precios de pres�gio es presumir la calidad del producto.  

 

12.3 Promoción 

Actualmente el medio principal por el que Carnisseria Aurora intenta darse a conocer es el boca 

a boca (earned media).  

Paralelamente, también dispone de un perfil en Instagram a través del cual publica contenido 

una vez a la semana y pretende informar a los consumidores tanto de su existencia como de la 

oferta de productos.  
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12.4 Distribución 

Carnisseria Aurora es un estand del Mercado Municipal que se ha visto influenciado, en buena 

medida, por la tradición. Ahora, se ve envuelta en un contexto donde la digitalización y los 

nuevos métodos de consumo han adquirido gran relevancia, empezando a derivar en verdaderos 

problemas de desarrollo para los negocios como el que aquí tratamos.  

Sin embargo, aunque nuestra carnicería se muestra predispuesta a un cambio, no ha hecho 

grandes pasos al respecto.  

Actualmente, la estrategia de distribución de Carnisseria Aurora se vehicula a través de un canal 

indirecto corto. Eso significa que el canal está conformado por un solo nivel de intermediación, 

es decir, que el productor lo vende directamente al minorista (Carnisseria Aurora) y este, al 

consumidor a través de su establecimiento �sico. 

Respecto a la cobertura, debemos fijarnos más que en Carnisseria Aurora, en el proveedor de 

esta. Según sabemos, el mismo productor sirve a al menos 2 carnicerías más del Mercado 

Municipal, eso significa que estamos, probablemente, delante de una estrategia selec�va, es 

decir, el proveedor ha escogido, de todos los intermediarios posibles, aquellos que más le han 

interesado según sus intereses.  

Si tuviéramos en cuenta, únicamente a Carnisseria Aurora, entonces, la cobertura sería 

exclusiva. 

 

13. COMPETENCIA 

13.1 Competencia directa 

Los productos sus�tu�vos directos son aquellos que compiten entre ellos siendo su composición 

muy similar tanto en atributos como beneficios. En este caso, la variación del producto se 

observa en los procesos de la cadena de valor. Por ejemplo, en el desarrollo métodos de 

producción innovadores que mejoran las caracterís�cas finales, reducen los costes en el proceso 

de producción y ofrecen precios compe��vos donde se ob�enen mejores márgenes de 

beneficio. Pero también se puede dar por otras variables.  

En el caso de Carnisseria Aurora, nos encontramos que su competencia directa es, ni más ni 

menos, que todos los estands que podemos encontrar en el mismo Mercado Municipal 

especializados en la venta de carne.  

De acuerdo con ello, encontramos los siguientes negocios: 
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1. Carnisseria Carme Sans.  

 

Carme Sans es la carnicería con la que Susana, la copropietaria de Carnisseria Aurora, nos 

adver�a en la entrevista que es la carnicería que más se asemeja a nuestro negocio.  

Esta ofrece ternera, cordero y cabrito de calidad. Entre estos productos, lo que más destaca es 

la ternera. Su proveedor es el mismo que Carnisseria Aurora y los precios son muy similares. 

Según nos afirmaba Susana, también, entre ellas ajustan precios para que, a la prác�ca, ambas 

tengan el mismo precio.  

Su estand es el número 66 del Mercado y está ubicada en el lado opuesto de Carnisseria Aurora, 

por lo que esto no es un problema en cuanto a competencia se refiere. En cuanto a la apariencia 

de este, se destaca una alta atención a los detalles ya que intentan tenerlo todo muy ordenado 

y mostrar los precios con carteles acorde a la iden�dad de marca. Es la única carnicería que 

dispone de carteles informa�vos dis�ntos al resto y los datos se leen y en�enden a la perfección.  

No prestan servicio online y los únicos métodos de pago son en efec�vo y tarjeta.  

La carnicería lleva abierta más de 30 años por lo que su equipo denota gran experiencia, además 

de una atención muy agradable, pero no ofrecen ningún valor experiencial ni realizan ninguna 

acción de comunicación. El negocio se basa en su totalidad en el producto.  

No realizan acciones de RSC ni tampoco se muestran par�cipa�vos a la hora de ofrecer, por 

ejemplo, bolsas compostables o cualquier otra prestación que pueda parecer un valor añadido 

para los consumidores más responsables.  
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2. Carnisseria Félix.  

 

Carnisseria Félix ofrece ternera de calidad óp�ma, cordero y cabrito y también derivados de 

todos los productos mencionados anteriormente como albóndigas caseras, pinchos y 

hamburguesas. 

Este establecimiento �ene un punto a favor y es que se encuentra justo ubicado en la entrada 

más frecuentada del Mercado Municipal. Así que, si alguien no sabe dónde ir y �ene prisa, lo 

más probable es que si no busca indagar, termine comprando allí.  

Los precios de Carnisseria Felix también son muy parecidos a los de Carnisseria Aurora, ajustando 

precios para que, en su totalidad, el �que medio, sea el mismo si compras en este 

establecimiento o en otro.  

No existe iden�dad de marca asociada, pero �enen visibles los precios en carteles informa�vos 

donde la información aparece, por lo menos, de forma clara. El producto se muestra ordenado 

y denota higiene. Además, las piezas están colocadas con sensibilidad esté�ca, hecho que puede 

derivar en que percibamos el producto de una forma más apetecible.  

Esta carnicería lleva en el sector más de 30 años, por lo que estamos delante, de nuevo, de un 

negocio con un gran exper�se a sus espaldas.  

Entre los servicios más destacables que ofrece están los pedidos por encargo ya sea a través de 

llamada o Whatsapp y un método de pago adicional a los tradicionales: el Bizum.  

No realiza acciones de comunicación ni de RSC. Su relación con el negocio es estrictamente la 

venta de sus productos -aunque es cierto que su interés por la atención al cliente es mayor que 

en otras carnicerías.  
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3. Carnisseria Germans Gargallo 

 

 

Carnisseria Germans Gargallo es una carnicería con más de 40 años de experiencia. Su negocio 

está especializado en la venta de ternera, cordero y cabrito, pero su principal atrac�vo está en 

los descuentos que ofrece ya que, si bien el precio es el mismo que en otros casos, las 

reducciones de precio que realiza en el total del pedido convierten la compra en una verdadera 

ganga. Susana nos decía “no sé cómo lo hacen, quizá es porque el señor que trabaja allí �ene 70 

años y no �ene mucho en cuenta los márgenes”, y honestamente, puede que sea así.  Por lo 

mismo, pese a que la atención es agradable, la espera para ser atendido puede ser 

extremadamente desesperante.  

El establecimiento está ubicado justo en el centro del Mercado Municipal y además cuenta con 

un espacio que da a dos caras, por lo que estamos delante de la carnicería más grande y mejor 

ubicada del Mercado. Pese a ello, los productos se ubican de una forma bastante desordenada 

y las bandejas no están muy limpias, hecho que disminuye su capacidad de atraer. Los carteles 

informa�vos son rojos y escritos con un rotulador amarillo que apenas se lee, de modo que 

tampoco demuestran una conveniencia por la iden�dad visual y en conjunto, por la apariencia.  

No realizan acciones de comunicación o RSC, ni ofrecen servicios adicionales. Se trata de un 

establecimiento claramente regido por el valor de la tradición.   
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4. Carnisseria Marta 

 

Carnisseria Marta, por su lado, ofrece un dis�n�vo que recae, en gran medida, en el producto: 

ternera de calidad excepcional con denominación de origen de Nebraska, cordero, buey y 

cabrito. Es el único establecimiento que cuenta en su oferta habitual con carne de excelente 

calidad y procedencia.  

Su ubicación es el aspecto más nega�vo de la misma y es que se encuentra localizada en la zona 

trasera del Mercado Municipal. En este lado, como en todos, también hay una puerta de acceso, 

pero es la zona de paso menos transitada de todas por lo que es probable que quienes compran 

allí, vayan sabiendo ya que quieren realizar la compra allí.  

Un síntoma evidente de la calidad que ofrece es que no muestran los precios, te los dicen al 

momento y no suelen realizar descuentos porque eso devaluaría su concepto.  

Pese a que no se puede valorar la iden�dad de marca porque no le da visibilidad, sabemos, por 

la apariencia del estand que este negocio sigue unas estrictas normas de higiene. Además, 

teniendo en cuenta como están colocadas las piezas, se transfiere percepción de gran calidad 

que se transforma, para los más carnívoros en verdadero ape�to.  

Entre sus servicios destaca la opción a realizar los pedidos por Whatsapp y pagar con Bizum. 

Pese a que no ofrece descuentos, sí informa a sus consumidores de la oferta que dispone a través 

de Whatsapp, hecho que la convierte en la única carnicería que realiza acciones de 

comunicación, además de Carnisseria Aurora.  

Por otro lado, cabe mencionar que no realiza acciones de RSC.  
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Carnisseria Marta es la más reciente de las incorporaciones en el Mercado Municipal. Lleva 

abierta entre 5 y 10 años y la persona que a�ende el negocio es bastante más joven que en el 

resto de los establecimientos -hecho que explica que tenga más sensibilidad para los aspectos 

menos transaccionales y que �enen por obje�vo consolidar el interés por la marca. 

 

5. Carnisseria Pere Ramos 

 

 

 

Finalmente, encontramos Carnisseria Pere Ramos, una carnicería que lleva abierta más de 60 

años y ofrece ternera, cordero y cabrito cer�ficados con la e�queta “Bencriada” que significa, 

básicamente, que han tenido una vida saludable libre de an�bió�cos y una alimentación vegetal 

complementada con vitaminas y minerales. Además, también proporciona productos 

previamente envasados y precocinados derivados de los productos anteriormente mencionados 

como lasaña, canelones y croquetas.  

Esta carnicería se localiza bastante próxima al centro del Mercado Municipal y pese a que la luz 

del establecimiento no invita a acercarse demasiado.  Los carteles informa�vos con el precio son 

limpios, de color negro y con una �pogra�a en color blanca que proporciona los datos de forma 

clara.  Nos gusta la profesionalidad y el trato del vendedor que, además, luce una bata larga �pica 

del carnicero más tradicional. Además, muestra las e�quetas de cada producto junto al mismo, 

hecho que aporta seguridad al consumidor; Es, de todos, el estand más pequeño. 

Entre sus servicios, proporciona pedidos por encargo mediante llamada o Whatsapp y método 

de pago por Bizum.  
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De acuerdo con toda la información brindada, nos damos cuenta de que la calidad y el precio es 

muy similar en todos los casos, por lo que estos drivers no servirían de nada si quisiéramos 

realizar un mapa de posicionamiento.  

Algo que sí hemos visto que varía en cada carnicería es el exper�se, que, lógicamente, parte de 

la relación de que cuantos más años lleve abierto el negocio, más experiencia tendrá. Por otro 

lado, encontramos la innovación, entendiéndola como todos aquellos servicios adicionales que 

nada �enen que ver con la tradición y aportan comodidad al consumidor.  

A con�nuación, mostramos un mapa de posicionamiento teniendo en cuenta exper�se e 

innovación:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tal y como podemos observar en el mapa de posicionamiento, dos de las seis carnicerías �enen 

un notable exper�se, pero aún no han intentado adaptar el negocio a las nuevas modalidades 

de consumo. Por otro lado, Carnisseria Marta, el más reciente de todos los negocios, ofrece 

mucha innovación, pero su exper�se queda bastante alejado del resto ya que todas superan, 

como mínimo, los veinte años de experiencia.  

Finalmente, en el cuadrante superior derecho, encontramos tres carnicerías, entre ellas, 

Carnisseria Aurora. Esta carnicería es la primera carnicería fundada en el Mercado Municipal 

del municipio, por lo que no es de extrañar que la situemos en el máximo de exper�se. Sin 

embargo, vemos que sus esfuerzos por la innovación podrían ser superiores si se realizaran 

Figura 42. Mapa de posicionamiento 1 respecto a la competencia directa. Imagen de elaboración propia. 



95 
 

acciones adicionales que otros negocios no ofrecen. Recordemos que Carnisseria Aurora ofrece 

pedidos por encargo mediante Wahtsapp, pero no ofrece la modalidad de pago por Bizum. 

Además, no está aprovechando todas las funcionalidades de Whatsapp, como sí hace Carnisseria 

Marta enviando información promocional y la oferta de que dispone mediante este canal. Así 

pues, queda confirmada la necesidad de realizar más esfuerzos en el ámbito de la digitalización 

e innovación.  

Paralelamente, con el análisis de la competencia ejecutado, nos damos cuenta, también, que 

existen otros dos drivers por los que podríamos diferenciar a cada una de las carnicerías: la 

concurrencia del lugar donde están ubicadas y el cuidado por la imagen que dan del 

establecimiento cada uno de los negocios. Este mapa de posicionamiento adquirirá relevancia 

para detectar todas aquellas acciones que deben hacerse para ganar visibilidad, impacto y, por 

consiguiente, interés de los consumidores. A con�nuación, podemos ver el resultado: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tal y como podemos observar en el mapa, hay dos carnicerías que, pese a su buena localización 

y concurrencia, transmiten una imagen pobre que podría acabar derivando en un problema de 

atracción. Carnisseria Felix es la única carnicería que goza de buena visibilidad y además cuida 

su imagen por lo que se convierte en un punto de venta extremadamente fuerte en comparación 

con el resto, sobretodo si tenemos en cuenta que este estand también dispone, como hemos 

visto en el mapa de posicionamiento anterior, de un alto exper�se e innovación.  

Figura 43. Mapa de posicionamiento 2 respecto a la competencia directa. Imagen de elaboración propia. 
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Por otro lado, en el cuadrante inferior derecho, encontramos Carnisseria Aurora, Carnisseria Sans 

y Carnisseria Marta. Las dos úl�mas pese a no disponer de gran visibilidad realizan mayores 

esfuerzos vinculados a la imagen para atraer consumidores. Sin embargo, vemos que Carnisseria 

Aurora debería apostar por más acciones relacionadas con este tema para poder enriquecerse 

de los beneficios que ofrece la imagen. Lo cierto es, que nuestra carnicería respeta con creces 

la higiene del lugar, pero, tal vez, reparando en la colocación de los productos, cambiando los 

carteles informa�vos y si se lo permiten, la iluminaria, el estand adquiriría una imagen visual 

refrescada y más fuerte que seguro que atraería más clientes de los que ahora atrae.  

 

13.2 Competencia indirecta 

Cuando hablamos de competencia indirecta nos referimos a aquella que no se encuentra 

directamente en el mismo mercado o industria, pero ofrece productos o servicios que podrían 

sa�sfacer las mismas necesidades o deseos de los clientes. 

En este contexto, están, por supuesto, los supermercados de Vilanova i la Geltrú.  

Los supermercados ofrecen numerosas ventajas frente al tradicional Mercado Municipal, entre 

las que destacan: 

• Amplia variedad de productos: Los supermercados suelen contar con una amplia gama 

de productos en diferentes categorías, desde alimentos frescos hasta productos 

envasados, productos de limpieza, artículos para el hogar y mucho más. Esto permite a 

los consumidores encontrar todo lo que necesitan en un solo lugar. 

• Precios competitivos: Debido a su capacidad para comprar grandes volúmenes de 

productos directamente a los fabricantes y distribuidores, los supermercados pueden 

ofrecer precios competitivos a los consumidores. Esto les brinda a los clientes la 

posibilidad de comparar precios y obtener productos a precios más bajos en 

comparación con otros tipos de establecimientos minoristas. 

• Promociones y descuentos: Los supermercados suelen ofrecer promociones, 

descuentos y ofertas especiales en diferentes productos. Estas promociones pueden 

incluir descuentos por volumen, descuentos por tiempo limitado, programas de 

fidelidad o tarjetas de membresía que brindan beneficios adicionales a los clientes. 

• Comodidad y conveniencia: Los supermercados suelen estar ubicados en áreas de fácil 

acceso, lo que los hace convenientes para los consumidores. Además, suelen tener 
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horarios de apertura extendidos, lo que permite a los clientes realizar compras en 

momentos que se ajusten a sus horarios. 

• Servicios adicionales: Muchos supermercados ofrecen servicios adicionales para 

mejorar la experiencia de compra de los clientes. Estos pueden incluir carritos de la 

compra, estacionamiento gratuito, atención al cliente, devoluciones y reembolsos, 

compra online o click&collect.  

• Variedad de marcas y opciones: Los supermercados ofrecen una amplia selección de 

marcas y opciones de productos. Esto permite a los consumidores elegir entre 

diferentes marcas, tamaños, presentaciones y opciones según sus preferencias y 

necesidades específicas. 

• Estructura: finalmente, en general, los supermercados están diseñados 

conscientemente de una forma muy organizada y estratégica, lo que facilita el tráfico y 

la ubicación de los productos. Los pasillos están categorizados y señalizados, lo que 

ayuda a los clientes a encontrar rápidamente lo que están buscando. 

Vilanova i la Geltrú dispone de varios supermercados que ordenaremos a con�nuación de mayor 

a menor relevancia teniendo en cuenta factores como número de establecimientos que cada 

uno de ellos �ene, lo cerca que estén del mercado municipal y el precio. En cuanto a este úl�mo 

factor, para ser justos, se realizarán tablas en las que podamos observar el precio estándar de la 

pieza, es decir, el primer precio al que se puede obtener el producto y el precio de las mismas 

con una calidad superior o cer�ficadas -las que, en realidad, compe�rían por similitud con la 

oferta de Carnisseria Aurora. Empecemos: 

1. Mercadona. Tiene un total de 4 espacios ubicados en los a norte, sur, este y oeste, desde el 

centro de Vilanova y La Geltrú. Se trata, además, del supermercado popularmente conocido 

como “el más barato” y con una amplia cota de mercado que oscila entre el 25 y 30%.  

Mercadona tiene opción de compra online, pero la navegación no es nada fácil y el user 

experience deja mucho que desear. No puedes acceder a la compra si no estás registrado 

con un DNI. La compra mínima para disponer de servicio de entrega son 100€.  

El establecimiento proporciona toda la carne previamente envasada, no existe servicio de 

carnicería, aunque si existe de pescadería. Además, recientemente ha apostado por una 

zona de precocinados que soluciona la vida a muchos trabajadores que no traen su comida 

hecha de casa y deben buscarse la vida a la hora de comer.  

Respecto a sus principales beneficios se puede destacar que Mercadona, aparte de ofrecer 

primeras marcas, tiene marca propia, por lo que puedes adquirir productos similares a 



98 
 

precios considerablemente reducidos. Por su lado, el horario de este supermercado es de 9 

a 21h de lunes a sábado. 

Mercadona no cuenta con un programa de fidelización por que promueve unos precios, en 

principio, tan competitivos, que no sería ni rentable ni fiable.  

En cuanto a su participación en RRSS, se muestran activos especialmente en Instagram y 

LinkedIn donde se asocian a la cultura y tradición de España, enfocando buena parte de sus 

publicaciones a abordar las fechas más emblemáticas del calendario.  

Por otro lado, promueve la transparencia proporcionando datos económicos de la marca 

abiertamente -aunque esto puede deberse a la reacción de ésta para abordar los escándalos 

relacionados con las desorbitadas subidas de precio de 2021 y 2022 para afrontar los costes 

de producción y de los cuáles Juan Roig, el presidente de la cadena ha hablado sin tapujos 

alegando, por ejemplo, que “han subido los precios una burrada, sino hubiera sido un 

desastre” en una entrevista concedida en El País. 

Mercadona aborda la responsabilidad social desde la perspectiva de empleo digno, 

medioambiente y pobreza 0 ya sea a través de acciones propias o, en la gran mayoría de 

casos, a través de la participación en eventos de terceros en cada territorio.  

 

A continuación, se muestra la tabla de precios relativa a la carne de ovino y bobino: 

MERCADONA Primer precio disponible Precio pieza de calidad A 

Bistec de Ternera 12,99€/KG 14,80€/KG 

Entrecot 21,90€/KG - 

Hamburguesas con cebolla Producto no ofertado 

Picada de Ternera Producto no ofertado 

Cos�llas de cordero 22,95€/KG - 

Chuletas de cordero 17,90€/KG - 

 

 

2. bonÀrea. Solo cuenta con un establecimiento, pero este está ubicado justo delante del 

mercado municipal. Teniendo en cuenta, además, que esta cadena de supermercados está 

especializada en la venta de productos como la carne, se ha considerado que su nivel de 

relevancia es notable.   

Entre sus múltiples beneficios destaca comercio online user-friendly sin necesidad de estar 

previamente registrado. De este modelo de venta se desprenden los servicios: click & 
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collect, entrega a domicilio con pedido mínimo de 25€ y recogida en tienda. Además, si eres 

miembro de Caixa Rural o Guissona, hacen la función de banco, pudiendo extraer dinero o 

ingresarlo en el mismo establecimiento, en la caja. Adicionalmente, tiene gasolineras de 

precio muy competitivo ubicadas, generalmente, en las mismas instalaciones que el 

supermercado-aunque el bonÀrea que aquí tratamos, no dispone de este servicio.  También 

tiene buffets y restaurantes donde la premisa parte de no desperdiciar ni un gramo de 

comida, agrocentros y Cash&Carry. También ofrece App para smartphones y un sistema de 

fidelización mediante tarjeta de puntos en la que acumulas descuentos y ofertas exclusivas 

y personalizadas. Otra ventaja es que adicionalmente, abre los domingos por la mañana de 

10 a 14h.  

Esta cadena de supermercados tiene presencia activa en RRSS, envío de Newsletter 

periódica con descuentos e información relevante y contribuye a causas benéficas con 

fundaciones propias tales como la Fundación Sport y la Fundación Asistencia.  

Todos los productos que comercializa se envasan con anterioridad y son exclusivamente 

marca bonÀrea, ya que presumen una cadena de producción estrictamente propia vinculada 

a la producción local.  

 

A continuación, desglosamos el precio de las piezas de este supermercado: 

BONÀREA Primer precio disponible Precio pieza de calidad A 

Bistec de Ternera - 14,70€/KG 

Entrecot 17,90€/KG 19,90€/KG 

Hamburguesas con cebolla Producto no ofertado 

Picada de Ternera 10,45€/KG - 

Cos�llas de cordero 23,95€/KG - 

Chulets de cordero 17,50€/KG - 

 

3. Condis. Cuenta con 7 establecimientos entre los Condis habituales y los Condislife -

caracterizados por tener una superficie más grande. Esta cadena obtiene relevancia fruto de 

la cantidad de establecimientos de qué dispone y porque, de todos, es el supermercado con 

más antigüedad en Vilanova i la Geltrú -lo que significa, que el público que actualmente 

compra en el mercado por tradición seguramente también compra en Condis.  

Condis ofrece venta online y aunque no proporciona la mejor navegación, resulta accesible 

y fácil. También cuentan con App descargable en sistemas operativos Android y iOs.  
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Paralelamente, cuenta con marca propia y grandes descuentos, aunque es cierto que se 

asocia a un precio más elevado que el resto de los supermercados.  

En el propio establecimiento, cuenta con servicio de carnicería adicional al producto 

tradicionalmente envasado. Su horario es de 9 a 14h y de 17 a 21h de lunes a sábado.  

Está naturalmente presente en RRSS y su tono de comunicación es cercano. Entre sus 

valores destacan la proximidad y artesanía. Se comunican en catalán.  

Realizan acciones de RSC vinculadas al deporte, la alimentación saludable, pobreza 0 y la 

sostenibilidad.  

 

El precio de la carne de bobino y ovino se muestra en la siguiente tabla:  

 

4. Ametller Origen. Lo colocamos en la cuarta posición por tener una tremenda buena acogida 

en el municipio. Se trata del supermercado de moda que, además, tiene su sede central en 

la misma comarca, por lo que se percibe como especialmente cercano. Actualmente dispone 

de 3 locales, dos de ellos situados en las zonas limítrofes al centro y otro en las afueras, 

donde dispone de una gran nave industrial. El horario de los cuales va de 9 a 21h de lunes a 

sábado, a excepción del más grande, que abre también los domingos en el horario habitual.  

Esta reciente cadena adquiere relevancia por la apuesta de calidad y proximidad sin dejar 

de ser un supermercado. Por tanto, aunque es cierto que es un pelo más caro que otros 

establecimientos similares, transmite unos valores como la proximidad, familiaridad, 

artesanía y calidad que arraigan más que el posible aumento del precio.  

Este supermercado cuenta con App y venta online, además de estar presente en Glovo -la 

App que te permite adquirir hasta un solo producto y que te lo traigan a casa.  

Ametller Origen figura especialmente en Instagram donde tiene mucha notoriedad gracias 

a una identidad de marca muy cuidada, una interacción diaria con los usuarios a través de 

post participativos -eso sí, en catalán, y muchas colaboraciones pagadas con influencers del 

sector de la alimentación y cocina saludable como la conocica VaDeSabores o el Cintet, 

CONDIS Primer precio disponible Precio pieza de calidad A 

Bistec de Ternera 17,93€/KG 19,96€/KG 

Entrecot 27,95€/KG 28,96€/KG 

Hamburguesas con cebolla 17,46€/KG - 

Picada de Ternera 12,48€/KG - 

Cos�llas de cordero No ofertan por separado. Hacen packs parrillada por 
29,95€/KG Chuletas de cordero 
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embajador por excelencia de la marca con el que hacen diversos talleres. Además, también 

realizan envíos de Newsletter casi a diario.  

Este supermercado, además, cuenta con un programa de fidelización personalizado con el 

que por cada compra acumulas puntos que equivalen a hasta 6 euros de descuento en tu 

próxima compra -además de obtener precios especiales por ser socio en los productos 

habituales de tu cesta. 

Por otro lado, participan activamente en la sociedad ya sea organizándolos ellos mismos o 

a través de terceros. Además, en sus establecimientos promueven el uso de bolsas 

reutilizables y si llevas tus propias bolsas acumulas puntos canjeables en sesiones de 

nutrición.  

En sus puntos de venta, además de los productos tradicionalmente envasados, tienen 

servicio de carnicería y pescadería; y todos son marca Ametller Origen.  

 

En la tabla de a continuación mostramos los precios de su carne de ternera y cordero: 

 

5. Bonpreu. Suma un total de 2 establecimientos, pero uno de ellos está ubicado en el centro 

-a 6 minutos caminando del mercado municipal. Este supermercado adquiere importancia 

cuando, sobre todo, se mezcla la variable precio y proximidad pues se asocia, en buena 

medida, al nacionalismo catalán. Tanto es así, que es distribuidor oficial de la loteria de 

Cataluña y especialmente La Grossa.  

Bonpreu, pertenece al Grup Bonpreu dentro del cual está esta marca y Esclat. Este 

establecimiento ofrece primeras marcas, pero también tiene su propia marca de distribuidor 

que garantiza, por supuesto, precios más competitivos. Como los anteriores, también ofrece 

venta online y tiene App -en ambos casos con un nivel de user-friendly muy bueno que te 

permiten comprar y recoger en tienda el pedido o bien que te lo lleven a casa. Por otro lado, 

el horario de este supermercado va de 9 a 21h de lunes a sábado. 

AMETLLER ORIGEN Primer precio disponible Precio pieza de calidad A 

Bistec de Ternera 17,90€/KG 19,90€/KG 

Entrecot 27,95€/KG 28,50€/KG 

Hamburguesas con cebolla 31,73€/KG - 

Picada de Ternera 11,22€/KG - 

Cos�llas de cordero No ofertan por separado. Hacen packs parrillada por 
18,50€/KG Chuletas de cordero 
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Entre los servicios que ofrece este supermercado están carnicería y pescadería en el mismo 

establecimiento e igual que bonÀrea, gasolinera a precio reducido -aunque en el caso de los 

supermercados de Vilanova i La Geltrú, no ofrezcan el último.  

El estilo de comunicación de Bonpreu es muy parecido al de Ametller Origen, busca 

vincularse al consumidor desde una perspectiva más emocional que juega a la identificación 

mediante la transmisión de valores como la proximidad, la familiaridad y la calidad y 

también, por supuesto, se comunica en catalán.  

Finalmente, a continuación, desglosamos el precio de las piezas de este supermercado: 

 

6. ALDI. Está ubicado en la entrada de Vilanova i la Geltrú. Solo tiene un establecimiento, pero 

sus precios son verdaderamente competentes, pues se trata de un hard discount.  

ALDI, el supermercado del eslogan “calidad al mejor precio, cuenta con web propia, pero 

esta solo sirve a nivel informativo, no cuenta con venta online.  

Su estrategia de comunicación se basa más en afianzar el posicionamiento e identificación 

de marca, ya que como bien podemos ver en sus redes sociales, solo tratan el producto y, 

como mucho, el producto a través de influencers. Paralelamente, disponen de envío de 

newsletter de carácter informativo y promocional. 

Realizan acciones de RSC a través de iniciativas propias enfocadas, principalmente, a la 

sostenibilidad -aunque desde 2021 no realizan nada y por lo tanto, más bien, parece que se 

trata de una acción por conveniencia, más que un valor de la marca.  

Todo el producto que comercializan está previamente envasado y no disponen ni de 

pescadería ni carnicería. Paralelamente, cabe destacar que este establecimiento abre de 9 

a 21h todos los días de la semana. 

El precio de la carne de bobino y ovino se encuentra en: 

 

BONPREU Primer precio disponible Precio pieza de calidad A 

Bistec de Ternera 14,98€/KG 18,63€/KG 

Entrecot 33,30€/KG 35,85€/KG 

Hamburguesas con cebolla 14,03€/KG 14,66€/KG 

Picada de Ternera 9,98€/KG 14,38€/KG 

Cos�llas de cordero 31,99€/KG 38,86€/KG 

Chuletas de cordero 15,99€/KG 17,98€/KG 
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7. LIDL. Se encuentra en las afueras del municipio -hecho que lo hace accesible para aquellas 

personas que les gusta desplazarse en coche a todos sitios o que antes de llegar a casa del 

trabajo, quieren realizar la compra aprovechando que ya están en el coche. Cuenta con un 

único establecimiento, pero al igual que ALDI, se trata de un hard discount y, por 

consiguiente, sus precios son muy competitivos.  

LIDL, en realidad, sigue una estrategia muy similar a ALDI en todos los sentidos ya que 

dispone de una web y estrategia de comunicación que cumple con las mismas funciones a 

diferencia de que esta marca intenta vender el producto a través de la demostración de sus 

beneficios con recetas o vinculándose a un estilo de vida saludable, por ejemplo.  

Respecto a la responsabilidad social de la marca, esta también enfoca todos sus esfuerzos a 

la sostenibilidad, pero tampoco parece actualizar demasiado este apartado ya que ni 

siquiera ofrece transparencia en el momento de publicación del contenido que muestran -

hecho que nos hace pensar que la información relativa a sostenibilidad podría estar 

publicada desde 2020, por ejemplo.  

Todo el producto que comercializan es envasado con antelación y no disponen ni de 

pescadería ni carnicería. Por otro lado, su horario es de 9:15 a 21:30 de lunes a sábado y de 

10 a 21:30 los domingos. 

Actualmente, los precios de la ternera y el cordero son: 

ALDI Primer precio disponible Precio pieza de calidad A 

Bistec de Ternera 13,49€/KG 15,49€/KG 

Entrecot 18,99€/KG 27,15€/KG 

Hamburguesas con cebolla Producto no ofertado 

Picada de Ternera 11,49€/KG 13,49€/KG 

Cos�llas de cordero Producto no ofertado 

Chuletas de cordero Producto no ofertado 

LIDL Primer precio disponible Precio pieza de calidad A 

Bistec de Ternera 12,79€/KG 17,89€/KG 

Entrecot 32,99€/KG - 

Hamburguesas con cebolla Producto no ofertado 

Picada de Ternera 10,73€/KG 12,48€/KG 

Cos�llas de cordero Producto no ofertado 

Chuletas de cordero 16,19€/KG - 



104 
 

 

8. Alcampo. Finalmente, encontramos Alcampo. Se trata de una cadena que cuenta con un 

único establecimiento en la zona y, además, solo se puede ir en coche porque está bastante 

lejos de la zona residencial -porque al tratarse de un hipermercado, necesita muchos m2. 

Para los que disponen de coche, Alcampo se convierte, igual que Mercadona, ALDI o LIDL en 

un aliado donde encontrar precios muy competitivos, con la diferencia de que, en él, se 

pueden encontrar también marcas de prestigio.  

Esta distribuidora dispone de venta online, App exclusiva para sus clientes llamada “Club 

Alcampo” con la que se obtienen numerosas ofertas y descuentos y presencia en Glovo.  

Entre los servicios en el punto de venta, podemos destacar la carnicería y pescadería, 

además de la opción de click&collect, recogida en tienda o entrega a domicilio derivados 

de la venta online. Adicionalmente, este establecimiento permanece abierto todos los 

días de la semana de 9 a 21h, excepto los domingos, que lo encontraremos disponible 

de 9 a 15h.  

La presencia de la marca francesa en RRSS deja mucho que desear y pese a su alto ritmo 

de publicación, parece que se encuentra en una fase muy primitiva de la comunicación 

íntegramente dedicada al posicionamiento. Entre los valores que transmite están la 

funcionalidad y la proximidad.  

Paralelamente, realiza acciones de RSC vinculadas al consumo responsable, 

sostenibilidad y alimentación saludable, pero no realiza mucha comunicación al 

respecto, sino que más bien es el propio consumidor el que debe ir a buscar la 

información.  

El precio de la carne de ovino y bovino de este supermercado se presenta en la siguiente 

tabla: 

 

ALCAMPO Primer precio disponible Precio pieza de calidad A 

Bistec de Ternera 11,99€/KG 14,95€/KG 

Entrecot 15,95€/KG 24,95€/KG 

Hamburguesas con cebolla Producto no ofertado 

Picada de Ternera 9,97€/KG 12,47€/KG 

Cos�llas de cordero 21,95€/KG   

Chuletas de cordero 16,95€/KG 17,95€/KG 
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De acuerdo con todo lo expuesto, podemos afirmar que si bien es cierto que la mayoría de los 

supermercados presentan un primer precio muy competente, cuando valoramos el precio de las 

piezas de Calidad A -las que sí pueden compe�r con el producto de Carnisseria Aurora, vemos 

que el valor al que ascienden no es tan dis�nto del que establece nuestra carnicería. Además, 

los supermercados disponen de una amplia gama de precios, pero no de productos de ternera 

y cordero como sí ofrece Carnisseria Aurora, debido a la especialización de esta. Podemos ver 

en el siguiente mapa de posicionamiento cómo interactúa la competencia indirecta y Carnisseria 

Aurora cuando nos referimos a precio y amplitud de oferta de bovino y ovino: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Un dato muy revelador respecto a este mapa de posicionamiento es que Carnisseria Aurora, 

pese a la fama de tener conllevar un precio más elevado que el resto de los supermercados, 

esto, no es así, siendo superada por Condis y Ametller Origen. Podría ser preocupante, por su 

proximidad al Mercado Municipal, el poder que ejerce BonÀrea ya que como podemos observar 

es el supermercado más económico. El único “pero” de este úl�mo supermercado es que 

presenta -pese a ser un establecimiento especializado en la venta de carne, muy poca amplitud 

de oferta con relación al cordero y la ternera. Además, muchos de sus productos no �enen la 

opción Calidad A. 

Por otro lado, hay otros dos drivers que podrían ayudarnos a obtener una imagen que retrata la 

realidad de Carnisseria Aurora frente a su competencia indirecta. Estos son: la comodidad de 

Figura 44. Mapa de posicionamiento 1 respecto a la competencia indirecta. Imagen de elaboración propia. 
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compra y el método de compra -comprendido entre el formato convencional, en el que debes 

ser atendido para seleccionar el producto o autoservicio, en el que puedes escoger con 

independencia. De acuerdo con ello: 

 

 

 

Teniendo en cuenta el mapa, podemos ver que la mayoría de los supermercados se ubican en el 

medio entre convencional y autoservicio. Esto se da porque ofrecen, dentro del establecimiento, 

servicio de carnicería y pescadería. En el caso de Bonpreu y Ametller Origen la mayoría de la 

oferta cárnica se encuentra en el puesto de carnicería y pescadería -por ello están ubicadas 

ligeramente por encima del medio.  

En general, se puede apreciar como los supermercados se decantan por un valor añadido 

orientado a la comodidad de compra. Este hecho, nos revela que Carnisseria Aurora �ene una 

gran oportunidad en este ámbito ya que está colocada en el lado completamente opuesto y es 

evidente que, si los supermercados están ejecutando una estrategia basada en la comodidad, es 

porque realmente es un factor importante en las decisiones y preferencias del consumidor.  

 

 

 

Figura 45. Mapa de posicionamiento 2 respecto a la competencia indirecta. Imagen de elaboración propia. 
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13.3 Competencia sustitutiva 

Para terminar, en el apartado de competencia trataremos, también, la competencia sus�tu�va. 

En este caso estamos delante de todos aquellos productos que siendo de categoría y de 

morfología totalmente dis�ntas, cumplen con las mismas necesidades e insights.  

En este punto debemos prestar especial atención a la composición nutricional de la carne de 

ternera y cordero y encontrar todos aquellos productos que ofrecen valores similares. Pero 

además de esto, debemos tener en cuenta que el producto de Carnisseria Aurora es de gran 

calidad, por lo que no bastará con cualquier sus�tu�vo, sino que habrá que reparar en el estatus 

que ofrece el sus�tuto.  

Tanto la carne de ovino como la de bovino son excelentes fuentes de proteína -por cada 100 

gramos se es�ma que se ob�enen 25 gramos de proteína. Por otro lado, son fuentes de 

vitaminas como el hierro, zinc y vitaminas del grupo B, como la vitamina B12, la niacina (B3), 

la vitamina B6 y el ácido fólico. Además, ambas presentan niveles de grasa muy reducidos.  

De acuerdo con ello y lo anteriormente descrito, los productos sus�tutos ideales serían el 

pescado, el marisco, algas como la espirulina, la wakame, la Nori o la Dulse -todas ellas 

habitualmente presentes en los platos de la cocina japonesa y fáciles de encontrar, la carne 

vegetal como la Heura o el tofu y, finalmente, las legumbres a granel ecológicas y de calidad 

extra.  

Así, consideraremos competencia sus�tu�va a todos establecimientos que dentro del mercado 

ofrezcan cualquiera de estos productos. Comencemos: 

 
 
 
 
 
 
 
PESCADO Y MARISCO 
 
 
 
 
 
 
 

Peix i Marisc Griselda 

 
Parada 39, ubicada en el lado derecho del Mercado 
Municipal. Ofrece pescado blanco y azul y marisco de 
primera calidad con denominación de origen. Destaca 
por tener una pecera con langostas, bogavantes, 
centollos y cangrejos vivos que facilitan escoger la 
pieza que más te guste. Atención personalizada y muy 
cercana. Ofrecen pedidos por encargo mediante 
llamada o Whatsapp y aceptan Bizum.  

Peixos Blau Mar 

 
Parada esquinera que resulta muy visible desde tres 
lados dis�ntos. Ofrece pescado azul y blanco y 
marisco -aunque en menor medida. Trato agradable. 
Ofrecen pedidos por encargo mediante llamada o 
Whatsapp y aceptan Bizum como método de pago.  
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PESCADO Y MARISCO 

Peixos Dolors 

 
Es el estand más grande dedicado a la venta de 
pescado dentro del Mercado Municipal. Ofrecen 
pescado y marisco fresco exclusivamente de "La 
Llotja" de Vilanova i La Geltrú y en época de veda en 
el municipio, de Tarragona. Debido a las dimensiones 
hay hasta 4 personas atendiendo, por lo que los 
�empos de espera son ínfimos. Es un negocio regido 
por el exper�se y te asesoran para enriquecer la 
experiencia de compra. Aceptan pedidos por 
Whatsapp y cobro por Bizum. 
  

Peixos Mar Brava 

 
Pescadería familiar ubicada en otra de las esquinas 
del Mercado Municipal. Ofrecen pescado y marisco 
de gran calidad de "La Llotja". La presentación de los 
productos los hace realmente apetecibles y genera 
gran interés entre los consumidores. Aceptan, como 
el resto, pedidos por Whatsapp y cobro por Bizum.  
  

Peixos Montserrat 

 
Pescadería ubicada en el centro del Mercado 
Municipal, por lo que �ene una alta visibilidad y suele 
estar muy concurrida. Entre su oferta destaca la 
especialización en el pescado de "La Llotja" de 
Vilanova i la Geltrú. No vende marisco. Aceptan 
pedidos por Whatsapp y método de pago por Bizum.  

Peixos Samà 

 
Pequeña pescadería extremadamente tradicional. 
Tanto es así que la persona que te a�ende es la 
anciana que heredó el negocio mucho �empo atrás. 
El servicio es lento, pero el trato excepcional. Ofrecen 
can�dades muy limitadas de pescado de Vilanova i La 
Geltrú y alguna vez, también, marisco.   

Peixos Torres 

 
Pescadería ubicada en la zona centro del Mercado 
Municipal. Ofrecen pescado exclusivamente de "La 
Llotja" de Vilanova i la Geltrú. Promueven el uso de 
tuppers para contribuir a la sostenibilidad y consumo 
responsable. Trato cercano y servicial.  

Peixos Victòria 

 
Úl�ma pescadería ubicada en una esquina del 
epicentro del Mercado Municipal. Ofrecen, como casi 
la gran mayoría de las mencionadas, pescado 
exclusivamente de "La Llotja" del municipio que nos 
concierne. Aceptan pedidos por Whastapp y pago por 
Bizum.  
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ALGAS Y CARNE VEGETAL 

Herbolari - natural i 
Saludable 

 
Este herbolario está ubicado delante de la puerta 
principal del Mercado Municipal. De entrada, no es 
un lugar al que irías a realizar tu compra, pero lo 
cierto es que en el podemos encontrar suplementos 
alimentarios y superalimento como las algas a granel. 
El trato es muy familiar y parece que Marta, la 
propietaria, quiera realmente ayudarte -por lo que 
desprende confianza y simpa�a. El precio del alga 
Wakame y la Espirulina está en 4,75€ por cada 50 
gramos y 3,45€ por cada 50 gramos, respec�vamente. 
Permite el encargo por Whatsapp. 
  

Vegans Vilanova 

 
Se trata de la úl�ma apuesta del Mercat de Vilanova i 
La Geltrú. La propietaria es una chica joven que busca 
llevar al municipio soluciones responsables tanto con 
el mundo animal como para el medioambiente. Su 
oferta son todo �po de productos veganos a granel, 
de manera que podemos encontrar algas y carne 
vegetal como el Tofu y la Heura -Aunque esta úl�ma 
se presente previamente envasada porque es, en 
realidad, una marca. El precio de la única alga que 
podemos encontrar, la espirulina, es de 7,85 por cada 
50 gramos, ya que �ene la cer�ficación ecológica. La 
propietaria fomenta el uso de envases reu�lizables 
para favorecer el consumo responsable. La atención 
es cercana y amistosa. Admiten pago por Bizum y 
pedidos por llamada y Whatsapp.   

LEGUMBRES Llegums Jané 

 
Estand ubicado delante de la puerta principal del 
Mercado Municipal. Ofrece platos precocinados y 
todo �po de legumbres a granel y cocinados de 
elaboración propia. Olga, una de las vendedoras, 
destaca por ser capaz de persuadirte sin darte cuenta 
de adquirir casi cualquier producto, por lo que está 
claro que el trato es excepcional. En el caso de querer 
realizar un pedido por encargo, solo lo aceptan 
mediante llamada.  
  

 

En este contexto, el mapa de posicionamiento más relevante que podemos realizar debe tener 

en cuenta el estatus que genera el producto de cada establecimiento y la visibilidad, también, 

de cada uno de los espacios, porque sí mismo no deberían compe�r entre ellos. Pero si un 

consumidor busca sa�sfacer el beneficio, le da igual el producto con el que pueda sa�sfacerlo y 

encuentra antes, por ejemplo, una pescadería que nuestra carnicería, podría llegar a 
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reemplazarnos -y más sí este producto se percibe con una calidad superior que genere estatus. 

Así pues: 

 

 

Como se puede observar, la mayoría de las pescaderías gozan de gran visibilidad gracias a la zona 

en la que están ubicadas -generalmente en el centro del edificio. Además, todas ellas, aparte de 

comercializar pescado de “La Llotja” de Vilanova i la Geltrú -la segunda más importante del 

territorio catalán y de producto muy apreciado por su sabor y calidad, también ofrecen marisco, 

que de por sí, denota un estatus excepcional. Por otro lado, aunque Llegums Jané y Herbolari – 

Natural i Saludable gozan de gran visibilidad, su producto no denota tanto poder adquisi�vo o 

estatus y, Vegans Vilanova, pese a su estatus, �ene muy mala visibilidad.  

De acuerdo con el mapa, podemos ver que Carnisseria Aurora �ene un reto importante a la hora 

de comba�r a la competencia sus�tu�va. No podrá trasladarse a un lugar más concurrido, claro, 

pero sí que puede mejorar su apariencia para llamar más la atención y evitar perder clientes 

potenciales. Además, esta es una necesidad que ya confirmábamos a través de los resultados de 

la inves�gación, por lo que adquiere mucho más peso e importancia.  

 

 

 

Figura 46. Mapa de posicionamiento respecto a la competencia sus�tu�va. Imagen de elaboración propia. 
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14. CONSUMIDOR 

14.1 Consumidor Real 

Carnisseria Aurora es un stand del mercado de Vilanova. Ir al mercado es algo que se atribuye 

especialmente a la tradición. Y es que con la aparición de los supermercados cada vez es menos 

habitual ver a jóvenes comprando en los mercados municipales: por precio, por oferta, 

comodidad y falta de compa�bilidad de los horarios. 

En este marco contextual, no es de extrañar que el comprador �po de la carne de Carnisseria 

Aurora sean mujeres de 45 a 75 años, amas de casa o jubiladas, que gozan de compa�bilidad 

horaria con el mercado municipal y �enen un poder adquisi�vo medio alto que les permite 

hacer sus compras en establecimientos donde priva la calidad al precio.  

Se trata de mujeres que reivindican la proximidad y aman su �erra. Su lengua habitual es el 

catalán y lo defienden como parte de la cultura e iden�dad de su país: Cataluña. Por lo que es 

probable que su ideología polí�ca se asocie al nacionalismo catalán.  

Su perfil se iden�fica con el del cliente buyer, es decir, dedican toda la mañana a desplazarse 

con su carrito de la compra de establecimiento en establecimiento para comprar lo que 

iden�fican como mejor de cada lugar. No les importa el �empo inver�do pues para ellas, es una 

inversión en calidad, no una pérdida. Además, para ellas salir a comprar es bastante similar a 

“�empo de ocio” en el que invierten el �empo en enterarse de lo que pasa en la ciudad a través 

de largas conversaciones con los vendedores y otras compradoras.  

Son mujeres con familia tradicional española: marido e hijos. Y, aunque sus hijos ya estén 

independizados, aprovecharan para hacerles la compra a ellos también y que así, ellos no deban 

inver�r �empo en hacer la compra porque son de las que piensan que “mi hijo está muy ocupado 

trabajando”.  

Así pues, estamos delante de una absoluta cuidadora y, de acuerdo con la segmentación VALS, 

encasillaríamos a estas mujeres como “Fabricantes” porque están enfocadas a construir un buen 

entorno familiar en lugar de gastar el dinero en ellas mismas. Su forma de expresión es sen�rse 

mejores personas. Por otro lado, también podríamos definirlas como “Creyentes” pues no son 

propensas a aceptar la innovación y su principal canal de comunicación es el boca a boca. 

Además, no son suelen tomar sus propias decisiones, sino que se dejan influenciar por otros 

consumidores a la hora de tomar ejecutar.  



112 
 

A con�nuación, se muestra un ID card de ejemplo de la compradora real:  

 

 

 

 

 

Figura 47. Id Card del consumidor real de Carnisseria Aurora. Imagen de elaboración propia. 
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14.2 Consumidor Objetivo 

Nuestro público obje�vo son hombres y mujeres de entre 25 y 35 años que residen en Vilanova 

i la Geltrú o sus alrededores. Son personas ac�vas y comprome�das con su bienestar �sico y 

mental, buscando constantemente superarse a sí mismos y cuidar de su salud. Tienen una 

mentalidad enfocada en la autorealización y la independencia -aunque en algún momento, a la 

mayoría, les gustaría formar una familia, si no lo han hecho ya. 

Por otro lado, aprecian las relaciones sociales y la conexión con su entorno. Disfrutan de salir 

con amigos y ser parte de una comunidad ac�va en Vilanova i la Geltrú. Les gusta par�cipar en 

eventos locales y fes�vidades, lo que les brinda un sen�do de pertenencia y oportunidades 

para establecer conexiones personales. 

Son personas exigentes y buscan la excelencia en todas las áreas de su vida. Esto se refleja en 

sus relaciones, donde buscan compañeros/as que compartan sus valores y estén dispuestos/as 

a vivir experiencias significa�vas. Aunque pueden tener cierta resistencia al compromiso 

debido a su enfoque en la autorealización, valoran la cercanía y el apoyo emocional. 

Son conscientes de la importancia de una alimentación equilibrada y siguen dietas específicas 

para cumplir con sus obje�vos �sicos. Aprecian los productos de calidad y priorizan los 

alimentos frescos y de proximidad. 

Paralelamente, teniendo en cuenta la generación a la que pertenecen -los millenials, debemos 

tener en cuenta que son personas altamente tecnológicas:  están enganchados a las redes 

sociales. U�lizan estas plataformas para buscar tendencias, descubrir marcas, interactuar con 

otros usuarios y mantenerse informados sobre novedades en moda, productos del hogar y 

tecnología. 

Valoran toto lo que las marcas aporten en formato experiencial como una forma para 

desconectar de sus ru�nas y disfrutar de momentos de felicidad y evasión.  

Si bien son materialistas y aprecian la calidad, también son conscientes del precio y buscan 

encontrar un equilibrio entre ambos factores en sus decisiones de compra. 

En resumen, el público obje�vo de Carnisseria Aurora se caracteriza por ser enérgico, dedicado, 

disciplinado y orientado hacia la superación personal. Les gusta mantenerse ac�vos �sicamente, 

estar al tanto de las tendencias y lo exclusivo, disfrutar de la tecnología que mejore su calidad 

de vida y par�cipar en experiencias enriquecedoras.  
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15. OTROS STAKEHOLDERS 

Se consideran en este apartado todos aquellos públicos de interés no contemplados hasta ahora 

que, debido a su grado de implicación con la empresa, son de vital importancia para la ac�vidad 

directa o indirecta de la misma. El modelo de negocio de Carnisseria Aurora entra dentro de la 

denominación de pequeña empresa. Por ello, se deses�ma la posibilidad de incluir socios o 

accionistas, siendo los públicos más importantes para el negocio: los empleados, los 

proveedores, la administración pública, los líderes de opinión a pequeña escala y, por supuesto, 

los medios de comunicación. A con�nuación, veremos cada uno de ellos en detalle. 

 

15.1 Entorno Interno 

15.1.1 Empleados 

Los empleados son el principal ac�vo de cualquier negocio, pues sin ellos, no habría producto 

que valiera. Carnisseria Aurora está cons�tuida por tres empleados. Dos de ellos, Joan Carles y 

Susana son el matrimonio heredero del negocio por el que ya los padres y los abuelos de él 

habían trabajado. Joan Carles fue en el pasado el encargado de levantarse cada día a las 4 de la 

mañana al matadero, escoger el producto, despiezar el animal y llevarlo a la carnicería, pero 

ahora, debido a su edad, se encarga de tener la relación con los proveedores y despiezar el 

animal. Susana, por su lado, se encarga de atender a los clientes y ofrecerles, junto a un trato 

agradable, lo que mejor se ajuste a sus necesidades. 

Por otro lado, está Mari, junto con Susana, se encarga también de atender a los clientes.  

Joan Carles y Susana necesitan tener la tranquilidad de que tanto ellos como Mari tendrán 

trabajo, al menos, hasta que se jubilen. Por eso para ellos es muy importante saber trasladar sus 

valores y obje�vos a Mari para que el negocio prospere adecuadamente.  

Por otro lado, Mari, necesita sen�rse parte del equipo y conocedora de los posibles riesgos a 

los que se enfrenta el negocio. Necesita percibir que está bien formada y que, en caso de que 

requiera de algo para mejorar su desempeño, sus jefes le proveerán de medios. Además, debe 

sen�r la seguridad de que recibirá la nómina en el día del mes acordado y que su situación de 

empleo está debidamente regularizada. 
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15.2 Entorno Externo 

15.2.1 Proveedores 

Son una pieza fundamental de la cadena de valor pues toda la calidad del producto que ofrece 

Carnisseria Aurora, se reduce a la calidad que el proveedor les oferte.  

Inicialmente, el propietario de Carnisseria Aurora se tomaba el �empo para ir a buscar el animal, 

seleccionarlo y llevarlo al lugar de sacrificio para, más tarde, despiezarlo y ofertarlo. Ahora, con 

casi 65 años, ya no le es posible realizar tanto trabajo, por lo que se ha encargado de encontrar 

proveedores de calidad que le traigan el animal al establecimiento para que él pueda despiezarlo 

cada mañana antes de abrir cara el público.  

Actualmente Carnisseria Aurora trabaja con tres proveedores, uno para la carne de ternera, otro 

para la carne de cordero y cabrito y otro para la carne de buey con D.O.P. del País Vasco. 

A con�nuación, podemos ver el desglose de cada uno de ellos: 

• Carles Valle. Este proveedor es quien les suministra la ternera. Se trata de un ganadero 

de Tarragona que alimenta al animal con comida vegetal, libre de hormonas, 

antibióticos y añadidos. Cuida del animal hasta mínimo los 9 meses de edad -cuando ya 

se considera adulto, y luego se encarga de llevarlo al lugar de sacrificio y entregarlo a 

Carnisseria Aurora.  

Su producto, es de gran calidad y, por supuesto, proximidad (KM 0).  

Según nos indicaba Susana en la entrevista realizada, el trato es muy cercano y libre de 

tensiones. Siempre buscan establecer relaciones en las que ambos se sientan cómodos, 

de la cual obtienen, además de la transacción, seguridad.  

• Miguel Ángel Baños Silla. Este es otro proveedor autónomo que se dedica a la ganadería 

de cordero en el área de Vilafranca del Penedès -población que se sitúa a 15 km de 

Vilanova i la Geltrú.  

Este proveedor también se encarga, como el anterior, de todo el proceso de toda la 

cadena hasta que se entrega a Carnisseria Aurora. Su producto, por supuesto, también 

goza de gran calidad y queda libre de todas las desventajas de la industria cárnica 

popularmente conocida por los aditivos y procesos de hormonado del animal, además 

del sufrimiento a la hora de la muerte.  

Miguel Ángel Baños Silla y Carnisseria Aurora tienen una relación estrecha y saludable 

en la que ambos obtienen confianza en la transacción a largo plazo.  

• Txogitxu. Este proveedor se ubica en el País Vasco y se define por vender un producto 

del más alto nivel. Trabaja para ofrecer a sus clientes los mejores cortes de carne roja 
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de vaca vieja y gorda y buey. Por ello, se encarga de seleccionar las mejores vacas y 

bueyes y traerlos despiezados al establecimiento maximizando el control hasta el 

detalle.  

Entre Txogitxu y Carnisseria Aurora hay muy buena relación, aunque no es tan estrecha 

como en los casos anteriores debido a la lejanía en la que se encuentra este proveedor.  

 

15.3 Entorno General 

15.3.1 Administración 

La administración es una organización que interviene de forma indirecta en la ac�vidad de la 

empresa, pero sin ella, nada de lo que hiciéramos tendría base legal.  

Carnisseria Aurora, al estar ubicada dentro del mercado municipal del municipio, depende 

directamente de la en�dad administra�va que lo ges�ona: el Ayuntamiento.  

En su día, probablemente la primera generación que tomó las riendas del negocio tuvo que pagar 

una concesión muy alta que ahora queda reducida a la cota de mantenimiento que es�pula el 

Ayuntamiento.   

Concretamente, Joan Carles y Susana pagan la tasa de ocupación por el valor de 37,50€ al mes, 

la tasa de residuos por el valor de 46,25€ mes y, finalmente, la tasa de la concesión del espacio 

por valor de 300€ al mes; En total, sin contar los costes variables, asumen un coste fijo vinculado 

a la infraestructura de 385,25€ mensuales.  

Por otro lado, la administración es la que se debería ocupar, como en�dad arrendadora, del 

mantenimiento del espacio. Es decir, si hay algún desperfecto o avería dentro del recinto que no 

ocurra por descuido individual, debería ser el Ayuntamiento quién acudiera. Por lo que el trato 

y la comunicación entre ambos interesados debería ser lo más agradable y transparente posible 

de modo que la ac�vidad de uno no perjudique la realización de tareas o trabajos del otro y 

viceversa. 

Pero lo cierto es que, lejos de la realidad, existe un descontento generalizado por parte de los 

comerciantes del Mercado Municipal en relación con el Ayuntamiento. Para ponernos en 

situación expondremos tres casos en los que queda constancia de la desavenencia: 

• Primer caso: tras varios días de lluvia intensa, una parte de la infraestructura que cubre 

los estands del Mercado Municipal sucumbió al peso de la lluvia en el tejado. Por 

supuesto, las paradas que estaban debajo quedaron completamente inundadas y 
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destrozadas, debiendo de considerar la compra de nueva maquinaria, sistemas de 

iluminación y vitrinas. Para ello, se solicitó al Ayuntamiento que colaborara con una 

aportación económica para cubrir los desperfectos o, en su defecto, que les ayudaran 

reduciendo la cota de la concesión -ya que durante los meses de obras tampoco podrían 

generar ingresos.  

Nada de ello pasó y algunos de los propietarios tuvieron que cerrar el establecimiento 

porque no podían permitirse una inversión tan grande.  

• Segundo caso: durante el confinamiento, los primeros dos meses todos los 

establecimientos del Mercado Municipal tuvieron que cerrar las puertas. Recordemos 

que este episodio fue especialmente traumático para los autónomos que, de la noche a 

la mañana, se vieron con cero ingresos. Esta fue, ni más ni menos, la situación de los 

comerciantes del Mercado. Pero por si eso fuera poco, el Ayuntamiento acordó 

perdonarles una cota de la concesión durante un mes y en lugar de mostrar 

determinación hasta el final para abordar la preocupación y ansiedad de los vendedores 

desde la empatía y colaboración, el mes siguiente les exigió que pagaran dos meses de 

cota. Es decir, que, a efectos prácticos, no obtuvieron ninguna ayuda por parte del 

Ayuntamiento. Al contrario, el segundo mes tuvieron que hacer frente a un coste con el 

que no contaban y mucho superior al que estaban acostumbrados.  

• Tercer caso: es bien sabido que el Mercado Municipal se ubica en el centro neurálgico 

de la población. Para realizar las compras en él, los que viven a las afueras y que 

justamente son el público más afín con la oferta que allí encontramos, solían acudir con 

el coche. Nada de eso queda ya porque el Ayuntamiento decidió prohibir la circulación 

de vehículos en el centro de la población, limitando, con ello, las emisiones. Esta 

propuesta puede parecer beneficiosa por el lado de la sostenibilidad, pero lo cierto es 

ha perjudicado notablemente las oportunidades de negocio de los vendedores del 

Mercado Municipal que, tras enterarse de esta medida, pidieron incluso que 

permitieran a los consumidores estacionar treinta minutos gratis en el aparcamiento 

público que hay a 100 metros del Mercado Municipal, pero también se les negó.  

Paralelamente, el Ayuntamiento ha intentado realizar acciones posi�vas para estos negocios 

entre las que destacan el impulso reciente de la creación de una APP en la que figura un apartado 

dedicado al mercado municipal. Dentro de este espacio, puedes encontrar información de todos 

los stands, filtrarlos por categoría e incluso contactar con el stand. Pero como veíamos en los 

datos extraídos de la encuesta realizada, nadie la usa, convir�éndose en un fracaso.  
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Es evidente, pues, que la relación entre Carnisseria Aurora y el Ayuntamiento es 

extremadamente tensa y preocupante. Al final, ambos dependen de las buenas prác�cas del 

otro. Por ello, debemos intentar entablar una nueva forma de comunicación y relación que 

estreche lazos y sirva como beneficio de ambos lados.  

Por úl�mo, el Ayuntamiento de Vilanova y La Geltrú, ha impulsado recientemente la creación de 

una APP en la que figura un apartado dedicado al mercado municipal. Dentro de este espacio, 

puedes encontrar información de todos los stands, filtrarlos por categoría e incluso contactar 

con el stand. Por este mo�vo, es imprescindible que demos siempre la información más 

actualizada al Ayuntamiento y que este nos corresponda modificando la información que haga 

falta, siempre que nosotros demos el aviso.   

 

15.3.2 Líderes de opinión 

Carnisseria Aurora es un espacio muy reducido que, además �ene pocos recursos. Sin embargo, 

está localizado en el centro neurálgico de la ciudad y el producto que ofrece es de gran calidad 

respecto a otros compe�dores vecinos.  

Es cierto que, siendo su capacidad de desarrollo tan limitada, podríamos descartar este público, 

pero lo cierto es que Vilanova y La Geltrú dispone de líderes de opinión muy influyentes en la 

zona e incluso, algunos, a nivel nacional. Esto, podría facilitarnos darnos a conocer y la 

notoriedad. Algunos de los líderes de opinión de Vilanova y La Geltrú son: 

• Gerard Romero. Es un periodista futbolístico de 35 años. Un “Vilanoví de tota la vida” 

que, además de ser muy conocido por su gran trayectoria profesional, ahora es también 

streamer y se ha hecho un hueco entre los jóvenes. Tanto es así, que ha conseguido ser 

uno de los presidentes de la más que popular liga de Gerard Piqué e Ibai Llanos, 

transmitida por Twitch y ahora, también, por cuatro.  

Gerard Romero está muy acostumbrado a participar activamente en la organización de 

eventos sociales para Vilanova i la Geltrú. De todos los líderes de opinión es quizá el que 

tiene más alcance, aunque el público al que se dirige es ligeramente distinto al que 

quiere acercarse Carnisseria Aurora. 

• Sosann. Esta influencer que cuenta con más de 140k de seguidores en sus redes sociales 

es una chica vilanovina que a través de un problema cardiovascular con el que tuvo que 

someterse a varios años de operaciones y enfermedad, obtuvo reconocimiento social 

por su ímpetu y la demostración de un estilo saludable que puede cambiar vidas. Este 
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perfil adquiere relevancia por los temas que trata y el target que se dirige, que es, en 

gran medida, el público de interés de Carnisseria Aurora.  

Entre sus colaboraciones, destacan las promociones de marcas de ropa y alimentación.  

 

15.3.3 Medios de Comunicación 

Los medios de comunicación son, por excelencia, los grandes impulsores de negocios como 

Carnisseria Aurora. Si estuviéramos hablando de medios de comunicación a nivel nacional, sería 

dis�nto, pero el hecho de que nos estemos refiriendo a los medios locales, nos ayuda 

notablemente a darnos a conocer, pues es uno de los propósitos por los que existen este �po 

de medios -además de informar de los sucesos del día a día.  

En este contexto, los medios de comunicación más conocidos de Vilanova y La Geltrú son: 

• EIX DIRARI. Como bien indica el nombre, se trata del periódico local. Sus lectores suelen 

ser adultos acostumbrados a este tipo de soporte y esporádicos que buscan información 

específica sobre algún suceso a través de su versión digital.  

• CANAL BLAU TV. Se trata del canal de televisión de Vilanova i la Geltrú, muy parecido, 

el formato, a los canales especializados en noticiarios. Este canal tiene, además, un 

sector enfocado a la industria y negocio local, por lo que es una buena oportunidad 

para dar visibilidad a Carnisseria Aurora.  

Ambos medios, además de dedicar espacios especializados al publirreportaje o entrevista, 

disponen también de espacios publicitarios mediante la compra.  

 

15.3.4 Organizaciones No Gubernamentales 

En este apartado vamos a tratar todas las en�dades y asociaciones sin ánimo de lucro que nos 

parecen más relevantes para el negocio de Carnisseria Aurora con la oportunidad de ofrecer 

ayuda social y en beneficio de la comunidad de Vilanova i La Geltrú.  

Es importante destacar que las acciones que se puedan derivar de la relación con este público 

no contribuyen, directamente, a la generación de ingresos. Pero tal y como hemos visto en los 

resultados de las encuestas, los consumidores si se sienten atraídos por aquellos negocios que 

se vinculan estrechamente con las tareas de responsabilidad social.  

A con�nuación, encontramos las en�dades que hemos creído oportunas de retratar: 
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• Cruz Roja. Se trata de una organización sin ánimo de lucro popularmente conocida por 

toda la población. Cuenta con 1796 socios. Entre sus competencias, se realizan acciones 

vinculadas a: 

a) La alfabetización de colectivos desfavorecidos 

b) Acogida y atención de inmigrantes 

c) Trabajos en beneficio de la comunidad para reclusos 

d) Acogida de refugiados e intervención económica en crisis humanitarias como la 

reciente guerra de Ucrania. 

e) Atención, teleasistencia móvil y domiciliaria y ayuda a personas mayores 

f) Integración de niños desfavorecidos 

g) Atención, prestación, apoyo y ayuda para abordar las necesidades básicas de 

personas en situación de riesgo. 

h) Apoyo, teleasistencia y transporte de personas discapacitadas 

i) Teleasistencia móvil a mujeres víctimas de la violencia de género.  

De todas estas ac�vidades la que más nos concierne es toda aquella ayuda que derive 

en suministro de alimentos porque es el espacio en el que somos más capaces de brindar 

nuestra ayuda ac�vamente.  

• Agrupació de Balls Populars de Vilanova i La Geltrú o AGRUPA. Es una entidad con más 

de 5.000 asociados que pone en valor, como bien indica el nombre, los bailes populares 

y, en sí, tiene el objetivo de mantener viva la tradición de la ciudad. Esta entidad, 

mayormente ocupada por jóvenes hace muchas acciones durante el año, vinculadas a 

la festividad y el folclore. Se trata de una entidad muy respetada y con mucho poder de 

persuasión en Vilanova i La Geltrú no por sus líderes, sino porque son más de 5.000 

personas que van todas a una.  

• Associació APROP Garraf. Es una asociación constituida recientemente que tiene como 

objetivo incentivar la participación de jóvenes entre 25 y 35 años en la concienciación 

social y medioambiental de la población y en general del territorio. Para ello, realizan 

educación cívica y acciones que promueven la vida sana y la menor huella de carbono 

posible.  

Además, invitan a los negocios locales a colaborar para poder proyectan una imagen 

más eco-friendly y limpia.  

Esta asociación adquiere relevancia, por supuesto, desde el área de la sostenibilidad.  

• AISSA. Assistència Integral Social i Sanitària realiza múltiples acciones en beneficio de la 

comunidad vinculadas, como bien indica el nombre a las tareas sociales y sanitarias. 
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Pero lo que más nos concierne es su servicio de comedor social que garantiza acceso a 

todas las personas con necesidades. Este lugar permanece abierto todos los días del año 

y en casos puntuales o situaciones de emergencia ofrecen la posibilidad de entregar 

comida en bolsas individuales.  

Lo cierto es que Carnisseria Aurora ya colabora mínimamente con esta entidad 

donando comida sobrante casi cada sábado del año. Pero sería conveniente regularizar 

la colaboración para que fuese permanente y darle, también, visibilidad.  

 

15.3.5 Asociaciones 

Por úl�mo, debemos poner atención a la asociación con la que existe un vínculo más estrecho: 

el gremio al que pertenece Carnisseria Aurora. 

El Gremio de Xarcuters i Aviram es la asociación que ofrece más beneficios a nuestra carnicería 

con relación a su ac�vidad. Es importante establecer una buena comunicación con este por 

múl�ples razones entre las que destacan: 

a) La representación de intereses. El gremio representa los intereses y derechos de 

sus miembros, ya sea en términos de condiciones laborales, salarios, seguridad, 

capacitación del desarrollo profesional, etc. Actúan como voces colectivas y 

aseguran que los trabajadores sean tratados de manera justa. 

b) Negociación colectiva. Los gremios pueden negociar, como lobby, acuerdos 

laborales y condiciones de trabajo. Dicha negociación colectiva ayuda a tener mayor 

influencia en las decisiones que se toman. 

c) Promoción de estándares de calidad. Los gremios juegan un papel muy importante 

en el establecimiento y promoción de estándares de calidad de la industria. Pueden 

establecer códigos éticos, normas profesionales y maneras de ejercer para 

garantizar que todos los miembros cumplan con los niveles de calidad que crean 

oportunos. 

d) Redes y colaboración. El gremio ofrece una plataforma para que los profesionales 

de la misma industria se conecten, compartan conocimiento, experiencias y, en 

definitiva, mejoren las prácticas. Esto, por supuesto, permite el progreso de la 

industria y la resolución de problemas.  

e) Influencia en políticas y regulaciones. Finalmente, los gremios pueden tener una 

influencia significativa en el desarrollo de políticas y regulaciones relacionadas con 
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su industria, pudiendo abogar por cambios legislativos o regulatorios que beneficien 

a sus miembros y a la industria en general. 

 

 

16. DAFO 

 

Figura 48. Cuadro Debilidades y Amenazas DAFO. De elaboración propia. 
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16.1 CAME 

CORREGIR. 

• Impulsar la modalidad de encargo por Whatsapp o Instagram para fomentar que no se 

realicen colas interminables que devalúan el negocio y a veces pueden terminar con 

clientes que abandonan el lugar para comprar en otro lado. Además, pueden tener una 

persona que se encargue de gestionar este tipo de pedidos a través de otra cola para 

que los consumidores no tengan que esperar a ser atendidos por la cola habitual.  

• Se debe mejorar la identidad visual del establecimiento a través de cartelería atractiva 

e informativa, así como la sustitución de luces o decoración, con el fin de captar la 

atención de los consumidores frente a su competencia.  

• Si la digitalización es un problema personal que trasciende al negocio, entonces se debe 

velar por obtener formación en este ámbito y contratar a alguien que se defienda en 

este mismo sentido. Además, esto favorece el impulso del negocio que ahora mismo 

está bastante obsoleto en cuanto a funcionalidad.  

Figura 49. Cuadro Fortalezas y Oportunidades DAFO. De elaboración propia. 
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• Los recursos económicos pueden no ir vinculados a una estrategia de comunicación 

efectiva. Se deben encontrar acciones que, con el mínimo de inversión, resuelvan el 

problema de Carnisseria Aurora con eficiencia, al menos, hasta que obtenga 

capacitación económica suficiente. 

AFRONTAR 

• Si la digitalización es un problema personal que trasciende al negocio, entonces se debe 

velar por obtener formación en este ámbito y contratar a alguien que se defienda en 

este mismo sentido. Además, esto favorece el impulso del negocio que ahora mismo 

está bastante obsoleto en cuanto a funcionalidad.  

• Si se han establecido normas que prohíben o limitan el acceso de vehículos a la zona 

del Mercado Municipal, entonces es necesario apostar por un servicio de delivery… que, 

si el consumidor no llega a nosotros, seamos nosotros quienes llegamos a él.  

• Es cierto que los supermercados ejercen un gran poder y fuerza sobre los 

establecimientos locales. Pero una ventaja de la que disponen los establecimientos 

como Carnisseria Aurora y no los supermercados es la calidad y amplia y especializada 

oferta. En este sentido, se debe mejorar la cartera para que los productos puedan 

comprarse en formato pack, más cantidad por menos o en sí, construir una oferta que 

compita con lo que podemos encontrar en el supermercado, pero con mucho menos 

valor añadido.  

• Es importante que, en relación con el auge de dietas sustitutivas de la carne, los expertos 

como Susana y Joan Carles se posicionen y muestren ampliamente los beneficios de la 

carne con la que ellos trabajan y concienciar al consumidor de que incluso dentro de la 

industria cárnica hay matices que hacen a cada una mejor y peor. En definitiva, se trata 

de convencer al consumidor de que meter a todos los productores y vendedores de 

carne en el mismo saco es un error.  

MANTENER 

• Aprovechar la experiencia y expertise en el mercado municipal como una fortaleza 

distintiva para atraer y retener clientes. 

• Poner especial esmero a la escucha activa y el trato que ofrecen las dependientas a los 

clientes para poder mejorar y desarrollar planes de respuesta ante desprecios y clientes 

insatisfechos, siendo la atención un factor que favorece el retorno y repetición de 

compra para muchos consumidores. 
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• Seguir ofreciendo la misma calidad y origen del producto, así como la manipulación 

que hacen del mismo, comunicando el valor que tiene esto tanto en redes sociales como 

en el propio establecimiento para que el cliente lo interiorice y no pase desapercibido.  

EXPLOTAR 

• Se debe construir una reputación de marca a través de acciones en beneficio de la 

comunidad para que se favorezca la visión del negocio.  

• Hay que comunicar y poner en valor la calidad de los productos y en sí mismo el 

establecimiento.  

• Se debe potenciar la costumbre de comprar en el Mercado Municipal y más 

concretamente en Carnisseria Aurora a través de la experiencia para que el producto 

pase a segundo plano ya que este, en realidad, puede ser sustituido fácilmente.  

• Hay que destacar la garantía de calidad en la carne de ternera y cordero, aprovechando 

la asociación positiva que hacen los consumidores. 

• Reforzar la presencia en redes sociales, como Instagram, para mantener a los usuarios 

conectados y atraer al público más joven. 

 

17. ESTRATEGIA 

17.1 Objetivos 

Teniendo en cuenta el DAFO que hemos realizado en el apartado anterior, es importante ser 

conscientes del punto en el que nos encontramos: Carnisseria Aurora �ene un enorme potencial 

que aún no ha explotado. De ese modo, creemos que, para el próximo año, los obje�vos 

claramente deben ser los que veremos a con�nuación. 

17.1.1 De negocio 

• Aumentar la cuota de mercado en un 2% durante el próximo año mediante la expansión 

de la carnicería a una nueva modalidad que favorezca y cubra las necesidades de los 

consumidores sin tener un coste de oportunidad asociado al tiempo.  

 

17.1.2 De marketing 

• Incrementar el conocimiento de la marca en un 20% en los próximos seis meses mediante 

campañas de publicidad en medios locales, presencia en redes sociales y participación en 

eventos comunitarios. 
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• Aumentar las ventas a través de canales digitales en un 15% en el próximo año mediante 

la implementación de una estrategia de marketing digital que incluya la optimización de las 

fuentes de adquisición y el tráfico al nuevo canal de compra.  

• Mejorar la experiencia del cliente en la tienda, aumentando la tasa de satisfacción del 

cliente en un 10% en el próximo año a través de un servicio amigable, un ambiente limpio 

y atractivo, y una presentación visual atractiva de los productos. 

• Desarrollar un programa de fidelización, incrementando la tasa de retención de clientes 

en un 15% en los próximo año y medio mediante la implementación del sentido de 

pertenencia, incentivos, beneficios experienciales y descuentos exclusivos. 

• Realizar colaboraciones con restaurantes de Vilanova i la Geltrú, estableciendo 

asociaciones estratégicas que aumenten la visibilidad de la carnicería y promuevan 

productos específicos a través de eventos y promociones conjuntas a la vez que 

promocionamos y damos visibilidad al comercio local. 

• Mejorar la oferta del establecimiento con el fin de atraer al público objetivo a través de 

productos más atractivos.  

 

17.1.3 De comunicación 

• Fortalecer la reputación de la carnicería como establecimiento de confianza de productos 

de alta calidad, a través de testimonios y reseñas positivas de los clientes en redes sociales. 

• Establecer una sólida presencia en redes sociales, aumentando el número de seguidores 

en un 20% en los próximos seis meses mediante la publicación regular de contenido 

relevante, atractivo y compartible, así como el uso de los social Ads.  

• Mejorar la comunicación con los clientes mediante la implementación de un sistema de 

retroalimentación y atención al cliente efectivo y bidireccional. 

• Crear una comunidad de clientes y candidatos con la que se obtenga notoriedad en el 

mercado y reconocimiento de marca y que permita, a la vez, afianzar un sentido de 

pertenencia.  

• Construir y mantener relaciones sólidas con nuestros steakholders del entorno general, 

así como implantar acciones de responsabilidad social para fortalecer la reputación de la 

carnicería.  

• Explorar nuevos canales de comunicación que ofrezcan valor experiencial y otorguen 

beneficios al consumidor más allá del consumo del producto.  
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17.2 Estrategia de marketing mix 

17.2.1 Estrategia de producto 

Tal y como ya hemos visto en apartados anteriores, el producto de Carnisseria Aurora se rige por 

tres principios: 

• Bienestar Animal 

• KM 0  

• Carne 100% natural sin aditivos 

Nos damos cuenta, con ello, que su oferta ofrece una calidad excelente, por lo que no tendría 

sen�do realizar una sus�tución.  

Por otro lado, debemos tener en cuenta que la cesión de que disponen para poder ejercer con 

normalidad solo admite que se comercialicen piezas provenientes de la ternera, el cordero, el 

cabrito o el caballo, pero por cues�ones é�cas, los propietarios se niegan a ampliar la oferta 

existente. Así que, ¿que podríamos tener en cuenta que favoreciera la estrategia de producto 

actual? 

Es relevante recordar, en este punto, que en las encuestas realizadas se observó que el público 

entre 25 y 35 años, especialmente, mostraba mucho interés por productos con los que 

consiguieran absorber el mayor porcentaje de proteínas junto con el menor porcentaje de grasa 

posible, pero el ajetreo del día a día no les permite perder mucho �empo escogiendo el mejor 

producto.  

Por supuesto, la carne de Carnisseria Aurora ofrece dichos beneficios, pero para que este 

producto se perciba mejor que el que podemos encontrar en el supermercado, debemos ofrecer 

un valor añadido que a�enda sus necesidades específicas sin tener, si quiera, que cambiar el 

producto.  

¿Cómo lo haremos?  Creando packs exclusivos y dirigidos a depor�stas. Del mismo modo, 

realizaremos otros packs para atender al resto de necesidades que surgen en la sociedad, 

estableciendo, con todo ello: 

• Pack Fit. 3 kg de la carne más magra de la ternera: 1 kg de picada, 6 bistecs de 200 

gramos, 6 hamburguesas con cebolla.  
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• Pack BBQ para 10 personas. Combo de 7 kg de carne de vacuno, ovino y derivados como 

pinchos y hamburguesas. A continuación, se desglosa el pack: 1,6 kg de cordero, 1,5 kg 

de entraña, 1,5 kg de costillas de ternera, 1,2 kg de hamburguesas y 1,2 kg de pinchos.  

• Pack Familia. Combo de 7 kg de ternera y cordero, con 8 hamburguesas (1kg), 2 kg de 

picada, 1,5 kg de estofado, 1 kg bistecs (10 uds) y 1,5 kg de chuletas de cordero. 

• Pack Individual. Combo de 1,5 kg compuesto por 600 gr ternera picada, 4 hamburguesas, 

5 bistecs de 100 gramos. 

Paralelamente, sus�tuiremos el envase tradicional y el papel con el que se envolvía el producto 

por un material biodegradable.  

Este factor puede suponer un sobrecoste de producción que podría no ser atrac�vo, pero si 

tenemos en cuenta el valor que le atribuye la sociedad a la sostenibilidad, este nuevo envase 

será percibido posi�vamente aun suponiendo un ligero incremento del precio de venta del 

producto con el fin de mantener el margen.  

De acuerdo con ello. La caja y el papel de embalar se verían del siguiente modo:  

 

 

Respecto al servicio, no podemos ampliar los horarios porque dependemos directamente de lo 

que se establezca entre el Mercado Municipal y la administración, pero si ampliaremos la 

modalidad de compra a Glovo, tal y como veremos en el apartado de la estrategia de 

distribución. 

 

Figura 50. Imagen nuevas bandejas biodegradables. 
Elaboración propia. 

Figura 51. Nuevo papel de pulpa biodegradable para 
envolver. Elaboración propia 
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17.2.2 Estrategia de precio 

Respecto a la estrategia de precios de Carnisseria Aurora, la intención es ajustar el precio para la 

nueva oferta sin rec�ficar la anterior.  

Se ha considerado que los precios actuales del establecimiento ya cumplen con las funciones por 

las que fueron establecidos: 

• Demostrar calidad 

• Obtener un margen de beneficios estable 

• No tener que luchar contra la competencia 

• Cubrir la demanda del cliente habitual 

Sin embargo, recordemos que la nueva oferta se ha visto mo�vada por el deseo de atraer a 

nuevos consumidores que forman parte de un público más joven e informado que, a la prác�ca, 

aunque valoran mucho la calidad, si el �empo y el dinero no les apremia, no dudarán en comprar 

la carne del supermercado -aunque esta sea mil veces peor que la que tenían como referencia.  

Así pues, esta nueva y adicional estrategia de precios, se establecerá a par�r de una estrategia 

para productos múl�ples o líneas de producto que, más concretamente, aterrizará en la 

estrategia denominada “líder en pérdidas”. 42 Esta estrategia nos permite, básicamente, hacer 

de reclamo para clientes potenciales y es�mule la compra a través de la fijación de precios para 

paquetes de productos que, de forma individual, supondrían un mayor coste que comprados 

juntos.  

De acuerdo con ello, los precios fijados para la nueva oferta son: 

• Pack Fit. 35€ (precio normal 41,96€) 

• Pack BBQ. 80€ (precio normal 100,12€) 

• Pack Família. 70€ (precio normal 86,5€)  

• Pack Individual. 18€ (precio normal 21,66€) 

Adicionalmente, con el fin de incen�var el consumo, se ha considerado que se pueden realizar 

descuentos por can�dad de producto adquirido en aquellos productos que son más conflic�vos.  

 
42 Menal Casas, J. (2022). Apuntes de la asignatura “Marke�ng estratégico y opera�vo”. Facultad de Ciencias de la Comunicación, 

Universitat Autònoma de Barcelona. 
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Por ejemplo, la carne picada, el estofado y las albóndigas son tres productos que se venden 

siempre por can�dad, y no por unidad -como suele pasar en otros casos.  

En este contexto, y de acuerdo con una de las hipótesis que se planteó y confirmó, creemos que 

este descuento favorecerá que los consumidores se sientan predispuestos a comprar en 

Carnisseria Aurora porque, aunque el consumidor no se lucre de las ofertas, dispone de la 

información y sabe que el día que los necesite, puede u�lizarlos y eso, psicológicamente 

hablando, da seguridad al consumidor y la percepción de estar obteniendo un beneficio real.  

Concretamente, esta forma de descuento se ar�culará descontando múl�ples de 5 por cada kg 

de más que compres. De esta forma, la tabla de precios quedaría de la siguiente manera: 

 

 

17.2.3 Estrategia de distribución 

La distribución es probablemente el punto que más demuestra la tradición de Carnisseria Aurora. 

Como buen comercio local que bebe de la cultura y la costumbre del municipio, este negocio 

distribuye, únicamente, a través de su establecimiento �sico ubicado en el Mercado Municipal 

de Vilanova i la Geltrú.  

Ahora bien, este formato se queda corto cuando queremos incorporar valores como la 

innovación y dar respuesta a los nuevos comportamientos que adquiere el consumidor. En 

efecto, estamos hablando del método de compra online, pero para Carnisseria Aurora esto no 

es una opción, porque supone una inversión de �empo, dinero y formación a parte de las 

pérdidas que se asocian a la �enda online, al menos, durante los primeros dos años.   

Así pues, nos hemos encargado de buscar una opción con la que se obtenga el mismo resultado 

sin tener que inver�r todo lo anteriormente detallado. Además, debemos tener en cuenta cuatro 

factores que determinan la viabilidad del nuevo canal: 

• La efectividad. ¿Conseguimos la cobertura planeada? ¿Llegamos a los segmentos de 

clientes que queremos y les brindamos la respuesta adecuada? 

• La productividad. ¿Cuál es el retorno de la inversión? 

• La rentabilidad. ¿Estoy obteniendo beneficios con ello? 

Producto PVP / 1 KG PVP / 2 KG (x5%) PVP / 3 KG (x10%) 
Picada de Ternera 11 € 20,9 € (antes 22) 29,7 € (antes 33) 
Albóndigas 16,60 € 31,54 € (antes 33,2) 44,82 € (antes 49,8) 
Estofado 9,00 € 17,10 € (antes 18) 24,3 € (antes 27) 
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• La adaptabilidad. ¿Este canal tiene algún riesgo asociado a la obsolescencia? ¿Se adapta 

a mis productos y necesidades comerciales? 

Con todo lo expuesto, encontramos un canal que ofrece todas las ventajas del método online, 

con los requisitos que desde Carnisseria Aurora y la viabilidad nos exigían: GLOVO.  

Glovo es una empresa que se dedica a la distribución de productos a través de repar�dores. 

Inicialmente empezó ofreciendo su servicio a restaurantes. Ahora, el negocio ha prosperado 

tanto que ya puedes encontrarlo para casi cualquier cosa -incluido supermercados y hasta 

cafeterías. 

Disponible en formato App para smartphones y en web vía ordenador, Glovo se ha conver�do 

en una de las Apps más usadas de delivery, superando incluso a Just Eat.  

Ahora, bien, ¿qué ventajas ofrece a Carnisseria Aurora?  

• Innovación 

• Llegar a nuestro público objetivo con la respuesta adecuada 

• Nula inversión de dinero ya que el cargo de la plataforma se vincula a los pedidos y no 

a una cuota mensual o anual.  

• Inversión de tiempo inicial moderada. Tan solo debemos subir los productos que 

queremos vender y asignarles un precio.   

• Durante la aplicación activa…. 

• Glovo está en pleno auge y la versión supermercados es bastante reciente, por lo que 

puede suponer una muy buena oportunidad de crecimiento, al tratarse, Carnisseria 

Aurora, de los primeros establecimientos en ofrecerlo -junto con Alcampo, Ametller 

Origen, Granier y bonÀrea o Can Luque -una frutería independiente del mismo 

municipio.  

• Adaptabilidad de oferta al formato.  

• Transporte de la mercancía a cambio de un 30% del pedido 

• Control total de los horarios de disponibilidad y hora de entrega de los pedidos.  

Como se puede observar, Glovo es un una forma bastante efec�va, rentable y versá�l de 

expandir el negocio hacia el comercio digital que, probablemente, también acabe siendo 

produc�va -aunque esto úl�mo no podremos saberlo hasta haber u�lizado su servicio. En el 

hipoté�co caso que acabará siendo un fracaso, será tan fácil como cerrar la cuenta, lo que 

también supone un enorme beneficio en relación con la ges�ón y burocracia.   
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Es importante destacar que, para que no se deba hacer un control periódico de los estocs, en 

esta plataforma solo se venderán los packs que hemos creado. De ese modo, orientamos la 

oferta de este canal exclusivamente al público obje�vo que ahora mismo no compra en 

Carnisseria Aurora por comodidad.  

 

17.2.4 Estrategia de comunicación 

17.2.4.1 Público objetivo 

17.2.4.1.1 Perfil primario 

Tal y como veíamos en el análisis demográfico, el siguiente rango de edad que adquiere especial 

importancia en la pirámide poblacional es la generación Millenial, y dentro de estos, 

específicamente los que ya han conformado una familia. Además, el análisis de las encuestas nos 

ha permi�do ver que se trata de un público claramente orientado a las necesidades que cubre 

el Mercado Municipal.  

Por tanto, el perfil principal de nuestro público obje�vo son mujeres que viven en Vilanova y La 

Geltrú que oscilan entre los 25 y 40 años. Se trata de mujeres con un poder adquisi�vo medio-

alto que parten de un sustento económico propio, pues todas ellas gozan de empleo. Estas 

mujeres acaban de ser madres o bien �enen hijos aún pequeños, por lo que probablemente 

�enen permiso de maternidad, de lactancia o, simplemente por el rango que ocupan en su 

trabajo, �enen jornada flexible o disposición de teletrabajo. Esto significa, pues, que 

aparentemente �enen compa�bilidad horaria con la jornada del Mercado Municipal de 

Vilanova i la Geltrú donde, recordemos, se encuentra Carnisseria Aurora. Ahora bien, justamente 

porque �enen hijos pequeños y un trabajo al que responder, siempre �enen sus agendas 

bastante apretadas, por lo que priorizarán los “clic & collect”, instaurados en algunos 

supermercados para que compres online y solo debas recoger la compra o, en su defecto, si 

prefieren hacer la compra por ellas mismas, nunca saldrán de casa sin su lista en mano para no 

olvidarse de nada.  

Son mujeres que viven plenamente en la era digital, por lo que son unas grandes entendidas 

tanto de las redes sociales como de las funciones que ponen a nuestra disposición los 

smartphones y otros aparatos tecnológicos. Están a la orden del día de todo y especialmente, 

porque les gusta cuidarse y cuidar de los suyos, ponen encarecida atención a informarse de todo 

lo vinculado a la alimentación saludable. Por lo que no es extraño ver cómo priorizan productos 

ecológicos o BIO y adoran los productos de proximidad. En defini�va, no miran el precio, sino 

la calidad del alimento.  
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Son op�mistas, entusiastas, extrover�das, autocrí�cas, empoderadas, trabajadoras y 

cariñosas con su entorno más cercano. Buscan la autorrealización, pero también sa�sfacer a los 

que forman su núcleo más ín�mo con sus acciones.  

Según la segmentación VALS corresponderían inicialmente al perfil “Pensadores” por todo lo 

expuesto anteriormente, aunque también las podríamos ver representadas en forma de 

“Innovadores” por su incesante obje�vo de buscar “las cosas buenas de la vida”.  

A con�nuación, se muestra un ID card de ejemplo del público obje�vo principal.  

Figura 52  Id Card del Perfil 1 del público obje�vo de Carnisseria Aurora  Imagen de elaboración propia  

Figura 52. Id Card del Perfil 1 del público obje�vo de Carnisseria Aurora. Imagen de elaboración propia. 
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17.2.4.1.2 Perfil secundario 

Dentro de la generación Millenial, hay también un modelo de familia al que hay que prestar 

especial atención en Vilanova y La Geltrú: los denominados yuppies o, lo que es lo mismo, 

parejas sin hijos. 

En este perfil ubicaremos a hombres de entre 25 a 40 años. Se trata también de personas con 

un poder adquisi�vo alto obtenido gracias a sus empleos en los que figuran como cargos altos 

dentro del organigrama que, además, les permiten teletrabajar y tener un horario a medida. 

Como bien se indicaba anteriormente, los yuppies, no quieren hijos. Pero aun así �enen muchos 

gastos, pues sus hobbies están estrechamente vinculados con la imagen y el estatus. Por ello 

invierten grandes can�dades de dinero en tratamientos rejuvenecedores, peluquería, gimnasio, 

ropa, una dieta equilibrada y de calidad y, por supuesto, marcas caras con las que puedan 

diferenciarse del resto de la población. Y es que, si algo los caracteriza es su obsesión por gustar 

y que se fijen en ellos. Una de las ac�vidades habituales de estos individuos es buscar siempre 

ser el primero en adquirir un producto nuevo y caro, especialmente si son tecnológicos, pues 

aman lo digital y la innovación. 

Son hombres muy comprome�dos con sus obje�vos ya sean profesionales o personales y 

siempre acaban consiguiendo lo que quieren. Son decididos, persuasivos y suelen caer bien a 

la gente, porque dominan a la perfección el arte de la oratoria y las habilidades sociales.  

Por otro lado, son muy exigentes y caprichosos, crí�cos con el resto y extremadamente 

materialistas, hecho que provoca que pocas veces encuentran la felicidad. Por esa misma razón 

dedican buena parte de su vida a viajar y buscar “algo que les llene” además de adquirir un sin�n 

de productos que solo usaran dos días.   

Según la segmentación VALS corresponderían inicialmente al perfil “Buscadores de 

experiencias” por todo lo expuesto anteriormente, aunque también las podríamos ver 

representadas en forma de “Triunfadores” por su incesante necesidad de comprar marcas que 

denoten estatus y aún más, que los permitan diferenciarse en el caso que aparezca una marca 

cara que va en aumento y aún nadie conoce.  

 



135 
 

A con�nuación, se muestra un ID card de ejemplo del público obje�vo secundario:  

 

 

Figura 53. Id Card del Perfil 2 del público obje�vo de Carnisseria Aurora. Imagen de elaboración propia. 
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17.2.4.2 Insights 

Todas las decisiones que tomamos, incluso las más inconscientes, pasan, primero, por los 

insights.  

Un insight es una idea, percepción o mo�vación profunda compar�da por un grupo de 

consumidores, que par�cipa ac�vamente, aunque de forma totalmente desapercibida, en la 

toma de decisiones de cada uno de nosotros.  

Por supuesto, al tratarse de algo que pasa tan desapercibido, es necesario realizar varios estudios 

y análisis de mercado, donde se recopilan datos sobre el público obje�vo, sus hábitos de 

consumo, sus deseos y frustraciones. A par�r de estos datos, se busca iden�ficar patrones o 

tendencias que ayuden a comprender mejor las mo�vaciones subyacentes de los consumidores. 

Más tarde, estos insights -y de ahí su importancia, se procesarán como mensajes publicitarios 

persuasivos y convincentes que nos permitan conectar emocionalmente con nuestro público 

obje�vo, capturando su atención y generando una respuesta posi�va hacia Carnisseria Aurora. 

Dicho esto, trataremos de iden�ficar los insights asociados al público de Carnisseria Aurora, 

teniendo en cuenta los datos que hemos conseguido extraer hasta el momento. Adicionalmente, 

intentaremos detallar al menos dos insights por cada etapa del funnel de conversión -ya que la 

mo�vación que guía a un candidato no es la misma que interviene en la etapa, por ejemplo, de 

decisión.  

 

17.2.4.2.1 Insights generales 

• Me encanta la sensación de conectar con mis raíces al comprar en el mercado municipal. Es 

reconfortante saber que estoy apoyando a los productores locales y contribuyendo a la 

economía de mi ciudad. 

• Valoro enormemente la calidad de la carne de ternera y cordero que encuentro en la 

carnicería. Puedo confiar en que los productos son frescos, criados de manera responsable 

y provienen de fuentes confiables. Esto me brinda la tranquilidad de estar consumiendo 

alimentos saludables y nutritivos. 

• La atención personalizada que recibo en la carnicería es excepcional. Los carniceros conocen 

sus productos a fondo y siempre están dispuestos a brindarme recomendaciones sobre 

cortes específicos o técnicas de cocción. Esto me hace sentir valorado como cliente y me 

ayuda a tomar decisiones informadas. 
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• La carnicería en el mercado municipal se ha convertido en un punto de encuentro para la 

comunidad. Es un lugar donde puedo socializar, encontrarme con amigos y vecinos, 

intercambiar recetas y consejos culinarios. La experiencia de comprar carne en el mercado 

no solo se trata de adquirir alimentos, sino también de construir conexiones y fortalecer el 

sentido de pertenencia a mi ciudad. 

 

17.2.4.2.2 Insights por cada fase del funnel de conversión 

Awareness 

• Me gustaría encontrar más información online para seleccionar un establecimiento en 

el que adquirir carne de calidad en Vilanova i la Geltrú.  

• No entiendo por qué no hay más establecimientos que permitan comprar carne fresca 

de calidad online.  

• Siento que estamos avanzando hacia un mundo donde la cultura y la tradición van a 

desparecer.  

• Cada vez me fío menos de los supermercados. Solo actúan en beneficio propio y no 

tienen en cuenta ni la salud ni el bolsillo de los consumidores.  

 

Considera�on 

• Es muy difícil encontrar una oferta que se adapte a mis necesidades personales.  

• Me gustaría que antes de comprar el producto, pudiese valorar si lo que voy a escoger 

es lo que quiero o no. 

• Me encantaría realizar mis compras en el Mercado Municipal, pero no siento que me 

aporte ningún valor diferencial respecto a lo que puedo encontrar en el supermercado.  

• Ningún establecimiento se responsabiliza, a la práctica, de trabajar en acciones en 

beneficio de la comunidad.  

• Como a menudo carezco de información antes de realizar la compra, me fío de la 

apariencia del establecimiento o lo que escucho decir a los demás sobre ese lugar.  

Purchase 

• Me encanta que el establecimiento donde compro piense en las necesidades 

individuales de cada consumidor. Creo que es muy importante escucharnos a todos y 

más ahora, que cada vez existen menos estándares de familia.  
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• No suelo comprar online, pero si el establecimiento donde compro habitualmente 

dispone del servicio, es algo que valoro muy positivamente. Al final, es algo que puedo 

necesitar en momentos puntuales y me evita perder el tiempo yendo.  

• Me parece super buena iniciativa que me enseñen a preparar recetas con sus productos. 

Esto me permite preparar platos distintos con lo que mis amigos o familia se queden 

impresionados.  

• Entre un establecimiento que no tiene en cuenta la comunidad y uno que sí la tiene en 

cuenta, elegiré siempre el segundo, aunque suponga invertir un poco más de dinero.  

Loyalty 

• Cuantas cosas se pueden aprender de la mano de expertos.  

• Me encanta que me agradezcan mi fidelidad regalándome experiencias o entrando en 

concursos exclusivos.  

• Creo que es importante que la tienda tenga en cuenta mi opinión para poder mejorar y 

que yo sienta que me escuchan… Al final creo que puedo proponer muchas cosas que 

quizá no tienen en cuenta.  

• Consumir carne no es malo si es de calidad. 

• Siento que comprando aquí conecto con algo más. No es solo un producto.  

 

Advocacy 

• Me gusta formar parte de una comunidad con la que obtengo beneficios prácticos y 

emocionales. 

• Te recomiendo que vayas a este establecimiento. La calidad y el trato son inigualables y 

además destinan parte de lo que ganan a ayudar a la comunidad.  

• Si cerraran el establecimiento tendría un enorme disgusto. Ojalá no cierre nunca.  

 

17.2.4.3 Concepto y Big Idea 

Concepto crea�vo: El legado 

Tras toda la información analizada y plasmada, nos damos cuenta de que, Carnisseria Aurora es, 

en esencia, un legado. Un legado que dejó la abuela del actual propietario para su familia y 

también para Vilanova i la Geltrú. Un legado que simboliza la tradición, las cosas bien hechas 

y la cultura.  
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Carnisseria Aurora es también un modelo que otros negocios han seguido y que, probablemente, 

después de este proyecto, seguirán valorando como un ejemplo a seguir.   

Esto, nos servirá como inspiración de la Big Idea y todas las acciones que surjan de ella para que 

los consumidores, en algún momento en�endan que nuestra carnicería no es solo un 

establecimiento donde comprar carne, sino que también es, por supuesto, un legado para la 

cultura y la tradición de Vilanova i la Geltrú que empieza con un nosotros.   

Big idea: Crear un proyecto que rescate y promueva la rica tradición de Vilanova i la Geltrú, 

revalorizando el Mercado Municipal y la conexión con la comunidad. Se trata de establecer una 

carnicería fresca, en todos los sen�dos, que se convierta en un punto de referencia para los 

amantes de la carne de ternera y cordero, y que, a su vez, se convierta en un espacio para 

celebrar la cultura y tradiciones locales. El desarrollo del proyecto girará en torno a: 

• Tradición y calidad: La carnicería se destaca por ofrecer carne de ternera y cordero de 

alta calidad, proveniente de fuentes confiables y criada de manera responsable. Los 

productos están respaldados por un cuidadoso proceso de selección y un riguroso 

control de calidad, garantizando así sabores auténticos y una experiencia culinaria 

excepcional. 

• Espacio de encuentro y conexión: La carnicería no solo es un lugar para adquirir 

alimentos, también es un espacio donde la comunidad pueda reunirse, compartir y 

socializar. Se organizarían eventos y actividades que promuevan la cultura y tradición 

local, como talleres de cocina y charlas educativas sobre la manipulación de la carne. De 

esta manera, se fomentaría el sentido de pertenencia y se fortalecerían los lazos entre 

vecinos y visitantes. 

• Preservación del legado: El proyecto se comprometería con la preservación y difusión 

de la tradición y costumbre de comprar en el mercado de Vilanova i la Geltrú. Para ello 

se establecerán alianzas con productores locales y se promoverá la sostenibilidad y la 

crianza responsable, garantizando la continuidad de la tradición en armonía con el 

medio ambiente. 

• Experiencia personalizada y comunitaria: La plataforma ofrecerá una experiencia de 

compra única, que refleje la atención personalizada y la interacción social que se 

encuentra en la carnicería del mercado municipal. Los usuarios podrán recibir 

recomendaciones personalizadas vehiculadas por el expertise de las dependientas, 

tanto en cuanto a cortes específicos como a técnicas de cocción. Además, se creará una 

comunidad en línea donde los consumidores podrán compartir recetas, consejos 
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culinarios y experiencias, promoviendo así la construcción de conexiones y 

fortaleciendo el sentido de pertenencia a la ciudad. 

 

17.2.4.4 Acciones y puntos de contacto 

a) RRSS 

• Instagram 

a) Publicación de contenido de valor teniendo en cuenta los intereses de 

nuestros consumidores y el algoritmo de Instagram.  

De acuerdo con ello, se priorizará contenido en formato vídeo y carrusel en el que se traten:  

- Posicionamiento de marca a través de valores como la calidad y la artesanía:  

 

- Recetas en las que realizaremos las prepararemos los platos de siempre en el menor 

tiempo posible para que nuestro público que siempre tiene el tiempo muy apretado 

pueda realizar estas recetas aun teniendo poco tiempo.   

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

Figura 53. Post en Instagram, en formato carrusel destacando los beneficios de la carne. Imagen de elaboración propia. 

Figura 54. Post en Instagram, receta �pica en versión rápida. Imagen de elaboración propia. 
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- TIPS, RSC, promoción de la oferta disponible, como packs; y promoción del contenido 

de valor que generemos, como los ebooks.  

Además, estos posts deben obedecer a dis�ntos obje�vos. Por supuesto, siempre tendremos en 

cuenta la generación de interés y engagement, pero tal y como veremos a con�nuación, 

buscaremos, también, que vayan hacia otras redes para fomentar la Comunidad. 

b) Social Ads 

Con la finalidad de dar a conocer la marca en la red u�lizaremos los famosos Ads o anuncios en 

la plataforma. Para ello, también tendremos en cuenta dos obje�vos: 

Obje�vo 1: Incrementar los likes 

Empezaremos generando contenido visualmente atrac�vo. Creación de imágenes o vídeos de 

alta calidad que destaquen los productos frescos y ape�tosos de la carnicería. Nos aseguraremos 

de captar la atención de los usuarios mediante colores vibrantes y composiciones atrac�vas.  

Publicaciones promocionadas: U�lizaremos el formato de publicaciones promocionadas de 

Instagram para mostrar el contenido a un público más amplio. Seleccionaremos, para ello, las 

publicaciones con mayor interacción. 

Segmentación geográfica: En este tercer paso aprovecharemos la segmentación geográfica para 

dirigir los anuncios a personas que vivan en Vilanova i la Geltrú. Esto ayudará a maximizar el 

alcance de las publicaciones y atraer a clientes verdaderamente potenciales. 

Segmentación de intereses: U�lizaremos la segmentación de intereses para dirigir los anuncios 

a usuarios que demuestren interés en la comida, la cocina, la gastronomía o cualquier otro tema 

relacionado con la carne. Esto aumentará las posibilidades de obtener likes de personas que 

comparten un gusto por los alimentos y las recetas. 

Presupuesto asignado: Distribuiremos el presupuesto de manera equita�va a lo largo de un 

período determinado, por ejemplo, una semana. Asignaremos aproximadamente 3€ por día para 

promocionar las publicaciones. Esto permi�rá que los anuncios se muestren de manera 

constante durante toda la semana. 

Obje�vo 2: Conseguir más seguidores 

Empezaremos u�lizando “Anuncios de seguidores”: U�lizaremos el formato de anuncios de 

seguidores de Instagram para promocionar la cuenta y atraer a nuevos seguidores. 
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Configuraremos el anuncio para mostrar la cuenta a usuarios que demuestren interés en 

alimentos, cocina o cualquier tema relacionado con la carne. 

También en este caso, realizaremos una segmentación por ubicación: Dirigiremos los anuncios 

a personas que vivan en Vilanova i la Geltrú.  

Contenido de valor: Compar�remos contenido ú�l relacionado con la carne, como consejos de 

cocina, recetas, información nutricional, etc. Promocionaremos este contenido en los anuncios 

para atraer a usuarios interesados en aprender y descubrir nuevas formas de disfrutar de la 

carne. 

c) Testimoniales 

Los tes�moniales nos ayudan principalmente a crear sen�do de pertenencia en los 

consumidores más fieles. Implicarlos, significa que apreciamos su opinión y que los necesitamos. 

Adicionalmente nos sirve para atraer nuevos clientes ya que su función es hacer un “boca a 

boca” a través de medios propios.  

Para ello, en las fases más avanzadas del funnel, como veremos posteriormente en el calendario, 

pediremos a los clientes más fieles que nos den su tes�monio. 

Esta acción se difundirá en redes sociales y canales exclusivo como Telegram. 

• Youtube 

Canal de recetas para conseguir realizar los platos estrella que con�enen carne de ternera o 

vacuno, de los restaurantes de Vilanova i la Geltrú, en casa. 

El obje�vo de esta acción es principalmente generar comunidad y, a la vez, convencer al público 

de que la carne de Carnisseria Aurora es de tan alta calidad y accesible, que se puede conseguir 

realizar en casa los platos con ternera y cordero más emblemá�cos de cada restaurante del 

municipio.  

Para ello, se pedirá a 12 restaurantes colaborar en la realización de la receta mostrando una 

versión adaptada y casera del plato que ellos cocinan, u�lizando los productos de Carnisseria 

Aurora. Se contactará con: 
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Esta acción, al tratarse de una colaboración que da visibilidad tanto a Carnisseria Aurora como 

a los restaurantes de la población no tendría un presupuesto asignado a la colaboración como 

tal, sino que se realizaría pensando en los beneficios en cuanto a notoriedad y reconocimiento 

de marca, así como a la promoción del negocio local. Por otro lado, si se debería tener en cuenta 

el precio derivado de la grabación y edición de vídeo que, por supuesto, se solicitaría a una 

empresa dedicada a medios audiovisuales.  

 

 

Figura 55. Propuesta de restaurantes y recetas que se realizarán. Imagen de elaboración propia. 
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• Telegram 

a) Canal Els filets de l’Aurora.  

Las redes sociales se han transformado en algo habitual y poco interesante a la hora de generar 

identificación. Los usuarios cada vez buscan más una comunicación cercana y un sentido de 

pertenencia que no puedan encontrar con otras marcas, es decir, exclusividad.  

Telegram es una red social que a efectos prácticos funciona como Whatsapp, pero lo cierto es 

que presenta una serie de ventajas frente a la última, que la hacen especialmente atractiva 

cuando queremos crear un grupo o una comunidad privada.  

Entre otros beneficios, se destaca: 

1. Tamaño de los grupos: Telegram permite crear grupos con un gran número de 

miembros, hasta 200.000 participantes en un mismo grupo. Esto es especialmente útil 

para comunidades grandes, empresas o eventos que requieren una comunicación 

masiva.  

2. Acceso a la plataforma: Telegram permite acceder a los usuarios con un username, es 

decir, no hace falta acceder con un número de teléfono. Además, está disponible en 

múltiples plataformas, incluyendo dispositivos móviles (Android, iOS), ordenadores en 

versión escritorio (Windows, macOS, Linux) y también tiene una versión web. Esto 

facilita la comunicación y el acceso al grupo desde diferentes dispositivos. 

3. Administración avanzada: Los administradores de los grupos de Telegram tienen una 

serie de herramientas y controles que les permiten gestionar eficientemente el grupo. 

Pueden designar otros administradores, eliminar mensajes o usuarios problemáticos, 

establecer normas y restricciones, y personalizar la apariencia y las configuraciones del 

grupo. Además, esta plataforma genera estadísticas para que puedas evaluar el impacto 

de todas tus publicaciones en el chat.  

4. Búsqueda y acceso a mensajes antiguos: A diferencia de otras aplicaciones de 

mensajería, Telegram permite buscar y acceder a mensajes antiguos en grupos, incluso 

si te has unido recientemente. Esto es útil para ponerse al día con las conversaciones 

pasadas o buscar información específica en el historial del grupo. 

5. Funciones interactivas: Telegram ofrece diversas funciones interactivas en los grupos, 

como encuestas, cuestionarios, votaciones y juegos. Estas características fomentan la 

participación de los miembros y hacen que la experiencia en el grupo sea más dinámica 

y divertida. 

6. Integración con bots: Telegram permite la integración de bots en los grupos, lo que 

amplía las posibilidades de interacción y automatización. Los bots pueden realizar 
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diversas funciones, como proporcionar información, traducir mensajes, reproducir 

música, generar recordatorios y mucho más. 

7. Compartir archivos de gran tamaño: Telegram permite compartir archivos de hasta 2 

GB de tamaño, lo que es ideal para enviar documentos, imágenes de alta resolución, 

videos o cualquier otro tipo de archivo pesado sin comprimirlos ni comprometer su 

calidad. 

Así pues, crearemos un grupo privado al que se pueda acceder vía enlace, para fomentar la 

exclusividad, la calidad en la comunicación, la innovación y por supuesto, el sen�miento de 

pertenencia a nuestra comunidad.  

Se ha pensado en un nombre que iden�fique al negocio y además transmita fraternidad y humor. 

Por ello, el nombre del grupo será: Els Filets de l’Aurora -haciendo referencia a los filetes de 

ternera que se comercializan en el establecimiento, pero también a la palabara “fillets”, que 

significa hijos en diminu�vo en catalán.  

En este canal, se enviará la oferta disponible, las promociones del día o la semana, así como 

recetas y contenido exclusivo. Adicionalmente, para fomentar la familiaridad nos referiremos a 

los usuarios del canal como filets.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Figura 55. Ejemplo publicación en canal 
de Telegram. De elaboración propia. 
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b) Encuesta de satisfacción 

Una vez consigues que el cliente vuelva de forma recurrente al establecimiento, es importante 

devolverle la atención valorando todo aquello que nos pueda aportar. Por eso, se realizarán 

encuestas de sa�sfacción anuales que �enen como obje�vo fomentar la bidireccionalidad y el 

compromiso entre la marca y el consumidor.  

Adicionalmente, esta acción nos permite conocer como influye todo lo que realizamos en el 

consumidor, así como mejorar las estrategias.  

 

• Whatsapp 

Tal y como ya realizan otros establecimientos del mercado, vamos a empezar a comunicar las 

promociones e información referente a la oferta disponible en la carnicería en Whatsapp. De 

este modo, aunque no se potencie la comunidad, si nos permite mantener el interés de los 

usuarios. Con el fin de que esta acción no se interpreta como una intrusión, se realizará como 

máximo una vez al mes.  

b) Motores de búsqueda 

• Google Ads 

No dispondremos de web, porque los propietarios de Carnisseria Aurora no pueden afrontar la 

inversión que esto supone. Además, según los datos recopilados en la estadís�ca, los 

consumidores tampoco se muestran recep�vos ante la propuesta.  

Por ello, la estrategia de Google se enfocará a dirigir consumidores al punto de venta.  

¿Cómo? 

Empezaremos definiendo los obje�vos: es importante establecer los obje�vos específicos de la 

campaña, en este caso: 

1. Aumentar el conocimiento de la carnicería entre las familias primerizas y los 

deportistas.   

2. Generar más tráfico en la tienda física. 

Lo segundo que haremos es inves�gar las palabras clave relevantes relacionadas con productos 

cárnicos, alimentos saludables y necesidades de familias y depor�stas. Para ello, usaremos 

Google Keyword Planner, una herramienta que nos permite iden�ficar las palabras clave más 

relevantes y populares para cada uno de los targets. 
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A con�nuación, segmentaremos las campañas: crearemos dos campañas separadas, una para 

familias y otra para depor�stas. De esta manera, podremos personalizar los mensajes y ajustar 

las estrategias publicitarias para cada target de comunicación. 

Después crearemos anuncios persuasivos: elaboraremos anuncios atrac�vos y persuasivos que 

destaquen los aspectos relevantes para cada grupo obje�vo. Por ejemplo, para las familias, 

enfa�zaremos la calidad y la variedad de productos cárnicos frescos y saludables para sa�sfacer 

las necesidades de toda la familia. Para los depor�stas, resaltaremos los productos magros, ricos 

en proteínas y adecuados para una alimentación equilibrada, así como los packs FIT que se 

ofertan en el establecimiento. 

 

 

 

 

U�lizaremos extensiones de ubicación y llamada: Para dirigir a las personas directamente a la 

�enda �sica de Carnisseria Aurora -aprovechando las extensiones de ubicación de Google Ads. 

Esto permi�rá que los anuncios muestren la dirección de la carnicería en los resultados de 

Figura 56. Anuncio de Google Ads para depor�stas. De elaboración propia. 

Figura 57. Anuncio de Google Ads para familias. De elaboración propia. 
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búsqueda y en maps. Además, también usaremos la extensión de llamada para facilitar a los 

usuarios que escriban directamente a Carnisseria Aurora para realizar preguntas o pedidos vía 

Whatsapp.  

Optimizar la geolocalización: Nos aseguraremos de configurar correctamente la ubicación 

geográfica en la configuración de la campaña. Esto garan�zará que los anuncios se muestren 

principalmente a personas que se encuentren en Vilanova i la Geltrú, maximizando así las 

posibilidades de que visiten el establecimiento. 

 

c) Búsqueda patrocinada Glovo 

Glovo, como ya hemos explicado anteriormente, es un nuevo método de compra que Carnisseria 

Aurora va a empezar a ofrecer. En este contexto, al tratarse de un nuevo servicio que compe�rá 

por la visibilidad en la App con otros establecimientos, pagaremos por hacer una “búsqueda 

patrocinada”.  

Esto significa que Glovo nos posicionará en las primeras posiciones cuando los clientes busquen 

un �po de producto o comida que vendamos.  

Esta acción se paga teniendo en cuenta los clics efec�vos que se han realizado, de modo que 

esto es un gran beneficio para los negocios que nos estamos dando a conocer ya que tanto la 

medición como el coste de la campaña están directamente enfocados al retorno y la 

prosperidad del negocio.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 Figura 58. Búsqueda patrocinada de Glovo. De elaboración propia. 
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d) Medios convencionales 

• Canal Blau 

Con el fin de posicionar a Carnisseria Aurora como una marca que ha adoptado un nuevo camino 

dentro de lo que se en�ende por negocio tradicional, incluyendo, con ello, la innovación y la 

comunidad, se realizará un publirreportaje en Canal Blau que muestre la inicia�va a los 

ciudadanos de Vilanova i La Geltrú.  

Para ello, contactaremos con el medio de comunicación con el fin de “vender la no�cia” a modo 

de nota de prensa, es decir, con coste cero. La intención es no comprar un espacio en el que nos 

anunciaremos, sino mostrar nuestro caso de éxito para que nos demos a conocer a un público 

más amplio y a la vez otros establecimientos puedan coger ideas para sus propios negocios, 

porque para Carnisseria Aurora tan importante es generar una comunidad a par�r de los 

consumidores como otros establecimientos pues se trata, como ya hemos mencionado en 

apartados anteriores, de un legado.  

 

e) Soportes comerciales 

• Aplicaciones corporativas que mejoren el establecimiento y den 

información. 

Tal y como veíamos anteriormente, Carnisseria Aurora �ene un problema de imagen y es que, 

aunque cuida mucho el establecimiento en el sen�do higiénico, la iden�dad de marca y la calidad 

de esta apenas se percibe. De acuerdo con ello, se realizarán dis�ntas aplicaciones corpora�vas 

de la marca que �enen como obje�vo hacer más atrac�vo el punto de venta y retener a los 

clientes a través de la calidad percibida del mismo. Concretamente, realizaremos las tarjetas 

informa�vas de precios, tarjetas con código QR para promocionar nuestro canal de Telegram, 

carteles publicitarios… 
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Figura 59. Ejemplo de tarjeta informa�va. De elaboración propia. 

Figura 60. Ejemplo de carteles de precios. De elaboración propia. 

Figura 61. Adaptación del rótulo a la nueva iden�dad visual. De elaboración propia. 
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Figura 62. Ejemplo cartel publicitario-informa�vo. De elaboración propia. 
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• Ebooks 

Los ebooks son pequeñas guías de entre 10 y 20 páginas donde ofrecemos contenido de alto 

valor para los consumidores. Este pequeño libro permite generar tráfico de calidad y posicionar 

a la marca como una marca con autoridad y expertise acerca de los temas que se tratan, en 

este caso, del sector cárnico. Además, nos permite nutrir al lead y educarlo, así como establecer 

una relación a largo plazo y que siga avanzando por el funnel de conversión.  

Estos ebooks trataran, trimestralmente, una temática central que se desglosará en distintos 

apartados: introducción al concepto tratado, aplicación de este en nuestra carnicería, recetas, 

consejos, productos que se relacionan con el tema, ofertas exclusivas y contacto. 

Paralelamente, estas guías solo estarán disponibles vía el canal de Telegram, en versión digital 

y en el punto de venta, en versión offline -aunque las promocionaremos por redes sociales para 

sacarles el máximo beneficio.  

 

 

 
Figura 63. Ejemplo 1 de ebook . De elaboración propia. 
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• Vídeo promocional marca 

Es importante realizar contenido audiovisual que muestre la marca visualmente porque todos 

sabemos que una imagen vale más que mil palabras, pero vale más aún si es un vídeo dinámico 

que muestra las virtudes de nuestro negocio. 

En ese sen�do, crearemos un vídeo promocional que muestre la artesanía, el establecimiento, 

la oferta y los servicios y en sí la cara más humana de la carnicería.  

Este vídeo se hará de una forma más bien casera, aunque conservando el valor esté�co para que 

el tono visual no se vea demasiado refinado e incluso frío. Cada vez son más las marcas que 

realizan una apuesta por lo natural y esta es precisamente la manera como queremos ar�cular 

esta acción, sin inver�r tampoco demasiado presupuesto en ello.  

Dependiendo de la repercusión que se obtenga con él, decidiremos añadirlo como ad en 

Instagram y dar a conocer, así, la marca a la población de Vilanova i la Geltrú siguiendo los pasos 

que detallábamos en las acciones de social ads.  

 

Figura 64. Ejemplo 2 de ebook. De elaboración propia. 
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• Actualizar información en la App “Vilanova”  

No es una herramienta muy usada, pero ya que disponemos de ella, vamos a intentar sacarle el 

mayor provecho posible. Para ello, deberemos ponernos en contacto con el Ayuntamiento y les 

facilitaremos toda la información que hace falta actualizar o mejorar: horarios, imágenes, 

información acerca del producto disponible y servicios. De este modo, también, buscamos 

fomentar una relación bidireccional con la administración que favorezca la comunicación entre 

ambos. 

f) Eventos 

• Talleres de corte y conservación de la carne. Centre Cívic Salvador Massana 

Son muchos los consumidores que cuando realizan su compra en Carnisseria Aurora preguntan 

cómo realizar un �po determinado de corte, como conservar la carne fresca o como cocinarla.  

Por eso creemos que crear talleres de manipulación y cocina será una buena oportunidad para 

generar comunidad y ampliar la experiencia más allá de los beneficios que aporta directamente 

el consumo del producto que Carnisseria Aurora.  

Se realizarán talleres periódicamente -como veremos en el apartado de calendarización, y estos 

tendrán un tamaño aproximado de entre 10 y 15 personas.  

Para ello, disponemos de dos ubicaciones:  

1) Un nuevo espacio en el mismo Mercado Municipal que se ha creado, expresamente, 

para realizar talleres de cocina. Este espacio es gratuito para los negocios del Mercado 

Municipal.  

2) El centro cívico Salvador Massana, con una capacidad para 15 personas y todas las 

herramientas para poder realizar el taller sin problemas. Este espacio tiene un importe 

de alquiler asociado. Por lo que, de entrada, lo descartaríamos ya que implica una 

inversión y desplazamiento tanto de los organizadores como de los consumidores. 

 

g) Regalos  

• Come sano, obtén salud.  

Come sano, obtén salud es una acción y a la vez inicia�va que fomenta el bienestar �sico. Para 

ello, crearemos una tarjeta con 10 casillas que se irán sellando por cada compra que se realice 

en el establecimiento. Cuando se llegue a completar la tarjeta, esta se canjeará con una sesión 
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de nutrición gra�s en el centro Fisiolab -un centro de fisioterapia especializado en salud 

depor�va que dispone de una amplia oferta de servicios entre la que está Nutrición.  

Esta acción fomenta, claro, la repe�ción de compra y, por lo tanto, la fidelización y a la vez, atrae 

clientes a Fisiolab. 

 

 x 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Además, también está ampliamente vinculada al ODS: 

 

 

 

Figura 65. Fisiolab x Carnisseria Aurora. De elaboración propia. 

Figura 66. Ejemplo tarjeta “Compra sano, obtén salud”. De elaboración propia. 

Figura 67. Obje�vo de Desarrollo Sostenible 3. 
Assamblea Nacional bit.ly/3oEUpED 
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h) RSC 

• Trae tu tupper y obtén un 5% de descuento en tu compra. 

Todo el producto de Carnisseria Aurora es KM0, pero parte de este beneficio se devalúa con el 

plás�co que se usa para transportar la carne.  

Anteriormente ya an�cipábamos que vamos a sus�tuir el plás�co de los envases y del envoltorio 

por un material biodegradable, pero esto afectará en el coste del producto -que aumentará.  

En este contexto, cabe destacar que el obje�vo de Carnisseria Aurora no es ganar más dinero a 

costa de la sostenibilidad, sino educar a los consumidores y que estos aumenten la 

concienciación en el ámbito medioambiental. Por eso, fomentaremos que los consumidores 

traigan su tupper y a cambio, nosotros, les haremos un 5% de descuento en la compra. ¡Todos 

ganamos! 

Con ello, nos posicionamos como una marca sostenible, nos iden�ficamos con el público más 

responsable y contribuimos ac�vamente en los ODS siguientes: 

 

 

 

 

 

• Comedor social 

Nos concierne como sociedad y como negocio. Hay muchas personas en situación de riesgo que 

necesitan acudir a comedores sociales como AISSA, para disponer de un plato de comida.  

Carnisseria Aurora ya realiza donaciones en especie de forma puntual a este comedor social, 

pero sería ideal que lo realizara de forma recurrente para contribuir de verdad a la causa.  

Una acción como esta puede tener un impacto muy favorable a la hora de la consideración ya 

que, como vimos en los resultados de la encuesta, los consumidores se ven influenciados y 

simpa�zan con aquellos negocios que realizan acciones en favor de la comunidad.  

 

 

Figura 68 y 69. Obje�vo de Desarrollo Sostenible 12 y 13. Assamblea Nacional bit.ly/3oEUpED 

 



157 
 

• Gran recolecta Navidad 

Como colaboradores permanentes de AISSA, crearemos una acción que requiera la par�cipación 

ciudadana para que ya no sea solo carne, sino toda la comida posible, la que llegue al comedor 

social en Navidad. De este modo, par�cipamos ac�vamente, igual que en la acción anterior en 

los ODS: 

 

 

 

 

A través de esta acción conseguimos posicionar la marca, iden�ficarnos con los consumidores 

y a la vez que estos se sientan bien por contribuir a una causa social. Por tanto, todo ello, 

termina en el fomento de la comunidad y la experiencia. 

 

• Patrocinio de la Fiesta Mayor de Vilanova i la Geltrú 

Finalmente, como vilanovins, sabemos que la Fiesta Mayor del municipio es una de las fechas 

más esperadas para todos los ciudadanos; Y sabemos, también, que no es fácil conseguir 

financiamiento para poder realizar todas las acciones que se querrían. 

Con el fin de dar apoyo al Ayuntamiento en esta tarea y también afianzar una mejor relación, 

realizaremos una donación ya sea en especies o económica por el valor de 250€, el precio que 

se establece para los patrocinadores minoritarios -ya que, aunque nos encantaría, tampoco 

podemos aportar mucho más.  

Esta donación además de ser toda una declaración de intenciones a la administración es 

también una forma de dar visibilidad a Carnisseria Aurora ya que aparecería como patrocinadora 

en todos los carteles y expositores de la Fiesta Mayor, por lo tanto, nos ayuda a darnos a conocer 

y crear reconocimiento de marca.  

 

17.2.5 Acciones en el funnel de conversión 

A con�nuación, mostramos las acciones detalladas anteriormente en el funnel de ventas, con la 

intención de dejar claro en qué punto se encuentra y qué obje�vo asociado �enen cada una de 

ellas: 

Figura 70 y 71. Obje�vo de Desarrollo Sostenible 2 y 17. Assamblea Nacional bit.ly/3oEUpED 
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Figura70. Representación en ola de las acciones en el funnel de conversión. Imagen de elaboración propia. 
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17.2.6 Calendarización de las acciones 

Para poder realizar la estrategia de la mejor manera, esta, debe estar calendarizada. Sobre todo, 

porque nos permite ver cuando es el momento idóneo para realizar cada acción teniendo en 

cuenta la fase de comunicación y el contexto en el que las aplicamos.  

A con�nuación, veremos, como quedan postradas cada una de las acciones durante el periodo 

de un año y medio ya que siendo nuestro negocio un establecimiento que comercializa 

productos de primera necesidad -carne, se es�ma que el plazo para alcanzar la recomendación 

oscila entre los 14 y 18 meses. 

 

En esta primera fase vamos a ver todas aquellas acciones que sirven para dar a conocer la marca. 

Como se puede observar, todas las acciones se repiten durante todo el año y, aunque aquí no lo 

vemos, se repe�rán también el año siguiente.  

Es importante recordar que no todos los consumidores conocen al mismo �empo una marca, 

por ello es importante que repartamos las acciones de esta fase durante todo el año, porque 

permi�mos que usuarios que no nos han conocido en el mes de febrero, nos conozcan, por 

ejemplo, el mes de octubre.  

Así pues, vemos que los posts en Instagram son semanales, esto se debe a que queremos 

obedecer al algoritmo de la red social y a la vez mantener a los usuarios permanentemente 

conectados con la marca.  

Solo hay una acción que se realizará una vez: el vídeo promocional. Este lo u�lizaremos para 

posicionar la marca por lo que, aunque solo se realice una vez, lo veremos replicado a través de 

posts de Instagram y otros canales ya que, como tal, es más bien un formato que una acción.  

Instagram Ads y Google Ads nos servirán para atraer tráfico a la red social y al establecimiento, 

por lo que repar�remos las acciones de forma bimensual para poder evaluar, aprender y corregir 

para la próxima campaña. 

El patrocinio de la Fiesta Mayor del municipio se hará, valga la redundancia, durante las semanas 

que se celebra la fes�vidad.  

2023
ACCIONES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48
Post y Stories IG
Vídeo Promocional
IG Ads
Google Ads
App Vilanova
Patrocinio FM
Publireportaje Canal Blau
Widget Glovo

DICIEMBREENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
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En cuanto al publirreportaje, lo hemos trasladado a la úl�ma semana de noviembre porque es 

cuando puede tener más impacto -dadas todas las acciones que se habrán realizado 

previamente, el impacto de estas y, por supuesto, la fecha, que se ubica a las puertas de Navidad 

y cuando normalmente los consumidores empiezan a hacer la previsión de sus compras 

navideñas.  

Finalmente, ubicaremos el anuncio en Glovo durante el mes de marzo y el mes de sep�embre 

por ser dos meses en el que el consumo es estable y puede aportarnos más visibilidad a 

principios de año y a finales.  

 

Para la fase de consideración, hemos tenido en cuenta, también, la repe�ción. Y es que tan 

importante es realizar una acción como repe�rla para que tenga un impacto lo óp�mo posible.  

En este caso, las aplicaciones corpora�vas se realizarán a primeros de año y se modificarán 

aquellas que tengan un mensaje más publicitario por tal de dinamizar el contenido, por 

ejemplo, los carteles informa�vos que, con la llegada del verano, quizá toman otro �po de 

mensaje.  

Subiremos un vídeo de recetas a Youtube una vez al mes para que siempre haya contenido 

nuevo y dis�nto -excepto en julio, que se subirán dos porque en agosto baja la visibilidad y no 

queremos perder interacción. Además, Carnisseria Aurora cerrará por vacaciones durante dos 

semanas en ese mismo mes.  

Los ebooks se distribuirán de forma trimestral para ofrecer contenido de valor para no desgastar 

demasiado a los clientes potenciales y a la vez cumplir con nuestros obje�vos. 

La colaboración con AISSA, se repar�rá de forma mensual y se ubicará en la tercera semana de 

cada mes porque suele ser la más di�cil en el ámbito económico. Además, durante el mes de 

enero, se la colaboración ser realizará durante todo el mes para paliar la famosa “cuesta de 

enero”. 

Finalmente, las promociones vía Whatsapp se mandarán una vez al mes por el mismo mo�vo 

que en el caso de los ebooks.  

FASE 2023

ACCIONES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48

Aplicaciones corpora�vas

Recetas YT

Ebooks

Colaboración AISSA

Prom. Whatsapp
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En cuanto a la etapa de la acción o compra, vemos que las acciones están asociadas, en gran 

medida, a la estrategia de producto y precio. Eso se debe a que, a la hora de tomar una 

decisión, nada influye más que el beneficio que obtenemos a corto plazo, es decir, durante la 

compra.  

Así pues y por la misma razón que venimos recalcando des del principio de este apartado, las 

acciones de esta etapa se realizarán durante todo el año, a excepción de una: ¡Trae tu tupper! 

Esta úl�ma acción obedece a la estrategia de comunicación y por ello podemos jugar más con 

ella. Se empezará realizando en el mes de abril, porque queremos dar �empo a que nos 

conozcan, nos consideren y acudan al establecimiento, con el fin de que esta acción tenga, 

también el máximo impacto y repercusión entre nuevos clientes posible. La alargaremos, 

inicialmente, hasta agosto y luego evaluaremos los resultados y veremos si la volvemos a aplicar 

más tarde.  

 

 

La fase de fidelización busca compensar tanto a los clientes habituales como a los que aún no 

nos conocen. Por ello las acciones que aquí se muestran quedan comprendidas durante todo el 

año.  

Especialmente la inicia�va “Come sano: obtén salud” se aplicará primero a los consumidores 

reales para hacer con ellos la prueba piloto y ver el impacto de la acción en la repe�ción de 

compra. Más tarde, en el mes de sep�embre se volverá a ejecutar para los clientes que nos 

hayan conocido más tarde mejorándola en base a lo que hayamos aprendido.  

En cuanto a los talleres, se realizarán trimestralmente a par�r de marzo, para darnos �empo 

para prepararlos y conseguir el máximo de par�cipantes posibles para cada vez. Esta 

periodicidad, además, nos permite dar sen�do de exclusividad a la experiencia. 

FASE 2023
ACCIONES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48
Servicio Glovo
Packs Descuento
Descuento por can�dad
Trae tu tupper!
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Come Sano: obtén salud
Talleres
Encuesta de Sa�sfacción
RSC
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La encuesta de sa�sfacción, por lógica se realizará a final de año para evaluar todo lo que se ha 

hecho durante el primer período y plantear obje�vos y mejoras para el siguiente.  

Y, finalmente, las acciones de RSC -entre las que están la colaboración con AISSA, la inicia�va 

trae tu tupper y la Gran recolecta de Navidad, se reparten durante el año de acuerdo con lo 

que hemos mencionado para las dos primeras acciones y a finales de año para la úl�ma con el 

fin, obviamente, de recolectar la mayor can�dad de comida posible la semana anterior a 

Navidad.  

 

Finalmente, para la fase de recomendación dejaremos las acciones para final de este año y el 

siguiente -a excepción de los talleres que, pese a que los encontrábamos en la etapa de 

fidelización, los podemos volver a ubicar en este espacio dada su relevancia. 

Esto se debe a que cualquier esfuerzo realizado antes del mes de sep�embre sería, 

seguramente, un fracaso, porque no disponemos de la suficiente cartera de clientes en esta 

fase y lo que en principio debería valer para crear una comunidad y recomendación podría 

percibirse de forma muy pobre -hecho que devaluaría toda la estrategia.  

De acuerdo con ello, el canal de Telegram se ac�vará a par�r de sep�embre, cuando es�mamos 

que los consumidores estén listos para par�cipar en nuestra comunidad y quieran obtener 

pertenencia; y los tes�moniales, se empezarán a realizar a par�r de enero 2024, aprovechando 

la comunidad generada y ya asentada en Telegram. 

 

17.2.7 KPIS 

Para ser exhaus�vos con los resultados esperados de cada acción, debemos realizar un cuadro 

de mando o KPIS que establezca los obje�vos, indicadores y frecuencia de medición. Y es que 

tan importante es la crea�vidad de las acciones como la estrategia de estas y ello, comprende 

aprender a medir los resultados: 

FASE 2023
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ACCIONES OBJETIVO INDICADOR UNIDAD DE MEDIDA OBJETIVO ESPECIFICO FRECUENCIA DE MEDICIÓN

Post y Stories IG
Dar a conocer la
marca; notoriedad;
posicionamiento

Engagement;
Alcance

Nº de seguidores;
Interac�on Rate
(likes, guardados,
comentarios…)

2.000 seguidores en
un año; 3% de
interacción
(estándar entre 1% y
5%)

MENSUAL

Vídeo Promocional
Dar a conocer la
marca;
posicionamiento

Visualizaciones,
Tráfico en el perfil
de IG

Nº de personas que
han visualizado el
contenido; Nº de
personas que ha
hecho clic en el
perfil y nos ha
seguido

3.000 visualizaciones
en una semana

SEMANAL

IG Ads
Aumentar tráfico a
perfil de IG

Crecimiento del
volumen de
seguidores

Nº de personas que
nos siguen a través
de los anuncios

5.000 clics en una
semana

SEMANAL

Google Ads
Aumentar tráfico en
el punto de venta

Tráfico en el punto
de venta

Nº de personas que
hayan hecho clic al
anuncio; Nº de
personas que nos
han conocido por el
anuncio (encuesta
de sa�sfacción)

5.000 clics en una
semana

SEMANAL; ANUAL

App Vilanova
Informar de oferta y
servicio

Visualizaciones
Nº de personas que
han visualizado el
perfil

1.000 usuarios cada
6 meses

SEMESTRAL

Patrocinio FM

Notoriedad,
posicionamiento y
RRPP con la
administración

Grado de
implicación/ acogida
de la idea por parte
del Ayuntamiento

Relación; Nº de
personas que
reconozcan la marca
como patrocinadora
(encuesta de
sa�sfacción)

No se puede precisar SEMANAL; ANUAL

Publireportaje Canal Blau
Dar a conocer a la
marca, notoriedad,
impulso del negocio

Alcance, ROI

Grado de
penetración, Nº de
personas que nos
han conocido por
este medio
(encuesta de
sa�sfacción)

1.000 usuarios en un
día

DIARIO; ANUAL

Widget Glovo
Posicionamiento;
Tráfico al perfil  de
Glovo

Tráfico al perfil  de
Glovo

Nº de personas que
han hecho clic en el
widget

10 personas diárias DIARIO

Aplicaciones corpora�vas
Posicionamiento;
Consideración de la
marca

Compra

Nº de personas que
valoran
posi�vamente el
establecimiento

Confiabilidad del
68% de la encuesta
de sa�sfacción

ANUAL

Recetas YT
Consideración,
iden�ficación

Compra; interacción

Nº de personas que
reproducen los
vídeos; Nº de
personas que
acuden para
comprar lo que han
visto en el vídeo

500 visualizaciones
al mes; 3 compras al
mes

MENSUAL
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17.2.8 Presupuesto 

Para terminar con la estrategia, debemos apuntar la inversión económica que va a suponer el 

cómputo de acciones establecidas.  

En este punto, cabe recordar que Carnisseria Aurora es un pequeño establecimiento con apenas 

capacidad económica para hacer frente a una inversión en comunicación de esta magnitud. Por 

Ebooks Iden�ficación
Compra; descargas
(online) - Se lo llevan
a casa (offline)

Nº de personas que
descargan o se
llevan a casa el
ebook

100 usuarios entre
offline y online
trimestralmente

TRIMESTRAL

Colaboración AISSA RSC; Reputación Valoración

Nº de encuestados
que valoran
posi�vamente el
esfuerzo (encuesta
de sa�sfacción)

Confiabilidad del
68% de la encuesta
de sa�sfacción

ANUAL

Prom. Whatsapp Consideración Compra

Nº de personas que
acuden al
establecimiento para
usar la promoción

15 consumidores al
mes

DIARIO

Servicio Glovo Consideración Compra; ROI

Nº de personas que
compran a través de
Glovo; Nº de
personas que
visualizan el perfil

10 consumidores al
mes; 250
visualizaciones al
mes

DIARIO

Packs Descuento Consideración Compra

Nº de personas que
acuden al
establecimiento para
usar la promoción/
lo adquieren vía
Glovo

25 consumidores al
mes

DIARIO

Descuento por can�dad Consideración Compra

Nº de personas que
realizan su compra
usando este �po de
descuento

15 consumidores al
mes

DIARIO

Trae tu tupper! Consideración Compra

Nº de personas que
acuden al
establecimiento con
el tupper

10 consumidores al
mes

DIARIO

Come Sano: obtén salud Fidelización Recompra
Nº de personas que
consiguen llenar la
tarjeta

5 consumidores al
mes

MENSUAL

Talleres
Fidelización,
Comunidad

Par�cipación
Nº de usuarios que
se apuntan al taller

15 usuarios por cada
taller

TRIMESTRAL

Gran Recolecta Navidad RSC; Comunidad Par�cipación
Nº de usuarios que
par�cipan en la
recolecta

30 consumidores por
recolecta

DIARIO

Encuesta de Sa�sfacción
Fidelización; Análisis
de la situación y
CAME

Par�cipación y
compromiso

Nº de personas que
han respondido la
encuesta; Nº de
personas que nos
dan una valoración
posi�va y negati va

60 respuestas ANUAL

Canal Telegram
Recomendación;
Comunidad

Net Promoter Score
Puntuación del 9-10
(encuesta de
sa�sfacción)

20% de los
encuestados

ANUAL

Tes�moniales
Recomendación,
Comunidad

Net Promoter Score

Puntuación del 9-10
(encuesta de
sa�sfacción); Nº de
consumidores que
se ofrecen a dar su
tes�monio

20% de los
encuestados; 1
consumidor cada
trimestre

ANUAL
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ello, se ha intentado ajustar el presupuesto a su realidad apostando por las empresas que nos 

pueden brindar la realización de las acciones al menor coste posible e incluso a coste cero.  

 

 

 

18. CARNISSERIA AURORA EN UN AÑO… 

Como se ha podido ver al largo de este proyecto, Carnisseria Aurora es un establecimiento que, 

pese a su potencial, realiza pocas acciones de comunicación y le saca poco rendimiento a todas 

las oportunidades latentes que existen en el mercado.  

En este sen�do, mi propuesta pretende cubrir todas las fases del funnel de conversión, algo que 

durará, por lo menos un año y medio hasta alcanzar, idealmente, la fase de la recomendación, 

con la mínima inversión posible.  

Ahora bien, ¿Qué pasará luego? 

ACCIONES PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL COMENTARIOS
Post y Stories IG 200 € 2.400 €
Vídeo Promocional 75 € 75 €
IG Ads 25 € 150 €
Google Ads 30 € 180 €
App Vilanova 0 € 0 €
Patrocinio FM 250 € 250 €

Publireportaje Canal Blau 0 € 0 €
Suponiendo que se realizará a
modo de "Nota de prensa"

Widget Glovo 0,62 € 372,00 €
Suponiendo que tenemos los clics
deseados

Aplicaciones corpora�vas 80 € 80 €

Recetas YT 300 € 3.300 €
Suponiendo que contratamos una
empresa de audiovisuales

Ebooks 75 € 225 €
Colaboración AISSA 0 € 0 €
Prom. Whatsapp 0 € 0 €
Servicio Glovo 30% del pedido 0 € No evaluable por el momento
Packs Descuento 0 € 0 €
Descuento por can�dad 0 € 0 €
Trae tu tupper! 0 € 0 €
Come Sano: obtén salud 0 € 0 €
Talleres 0 € 0 €
Gran Recolecta Navidad 0 € 0 €
Encuesta de Sa�sfacción 0 € 0 €
Canal Telegram 0 € 0 €
Tes�moniales 0 € 0 €

7.032 €TOTAL:
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En el caso que el negocio progrese como se espera durante el próximo año, la siguiente etapa 

consis�rá en mantener una estrategia similar con el obje�vo de consolidar el posicionamiento 

del negocio. Para ello, se realizará un DAFO al terminar todas las acciones y se evaluará qué ha 

funcionado y qué no para poder replicar o mejorar la estrategia cambiando o eliminar todo 

aquello que no sirve.  

Posteriormente, se pensará en todas aquellas acciones que no hemos podido tener en cuenta 

en este momento por el riesgo asociado, el presupuesto necesario o incluso por la precocidad 

de la idea. Concretamente, hablamos de acciones como: 

• Modalidad de venta online o servicio de delivery propio, para no depender, 

únicamente, de terceros. 

• Realizar acciones de colaboración conjuntas con asociaciones de consumidores 

vegetarianos con el objetivo de ejercer presión juntos sobre la industria cárnica y que 

esta se comprometa a mejorar los procesos de producción.  

• Ampliación de la oferta a productos más selectos y con denominación de origen.  

• Programas de fidelización  

• Mejora del servicio. Por ejemplo, si vemos que realizar el pedido vía Whatsapp funciona 

y que, sin embargo, deben hacer una cola infinita para recoger el pedido, se podría 

evaluar la reorganización de las dependientas para que una atienda colas rápidas y otra 

la venta asistida.  

En cualquier caso, se espera que Carnisseria Aurora obtenga, de este proyecto, prosperidad y 

éxito y que, en un año, la sonrisa de Susana sea plena, sincera y llena de esperanza.  

 

19. CONCLUSIONES 

Hemos llegado al final. Por mi lado, aunque ha sido un camino mucho más duro de lo que ni si 

quiera imaginaba, me llevo la grata sensación de haber puesto toda mi voluntad, esmero y 

corazón en que este proyecto sea viable. Y es que, cada línea, cada apartado de información 

analizado y cada acción propuesta, son el reflejo de mi compromiso y de una dedicación 

incesante. 

Debo agradecer gran parte de la mo�vación a mis padres, unos padres que han visto fracasar el 

negocio de sus sueños dos veces, costándoles mucho esfuerzo y sufrimiento para sacar la familia 

a delante. Unos padres que, pese a todo, me han dado la mejor formación, y me han enseñado 

que está en cada uno de nosotros poder ayudar a los demás.  
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Estudié publicidad por vocación y ahora me doy cuenta de que, con ello no solo disfruto, sino 

que, además, puedo dar la oportunidad -o por lo menos intentarlo, a que negocios como los de 

mis padres o como Carnisseria Aurora, tengan un lugar.  

Puedo decir que este trabajo ha sido uno de los más exigentes pero gra�ficantes de mi vida. Me 

deja con la convicción de que, aunque a veces el camino pueda parecer duro, la determinación 

y la pasión pueden conducirnos a resultados extraordinarios. Así que aquí estoy, al final de este 

proyecto, más fuerte, más sabia y con una enorme sa�sfacción por el trabajo bien hecho. 

Espero que este trabajo sea el trampolín para Carnisseria Aurora, y que consiga finalmente el 

reconocimiento que merece. Esto es más que un proyecto terminado; es un deber cumplido, 

profesional y personalmente. 
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(Con�nua hasta alcanzar el total de encuestados. Podemos verlo mejor en el link al Excel 
con el que se hicieron todas las consultas y cruce de datos)  

 

 

(Con�nua hasta alcanzar el total de encuestados. Podemos verlo mejor en el link al Excel 
con el que se hicieron todas las consultas y cruce de datos)  

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ruFo_WzSI6JTKzYwfh1k-KZM1pTs8t80/edit?usp=sharing&ouid=100879191147541846760&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ruFo_WzSI6JTKzYwfh1k-KZM1pTs8t80/edit?usp=sharing&ouid=100879191147541846760&rtpof=true&sd=true
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Adicionalmente, adjunto las tablas dinámicas que se realizaron para cruzar datos y sacar 
conclusiones más precisas. 

 

Hombres
43%

Mujeres
49%

Padre
3%

Madre
4%

No Binario
1%

Encargados de realizar la compra 
según género
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Mujeres
58%

Hombres
42%

Preferencia Mercado Municipal según género

Mujeres
43%

Hombre 
54%

No binario
3%

Preferencia Supermercado según género

Hombre
33%

Mujer
67%

Preferencia Establecimientos Esp. según género
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Clic AQUÍ para acceder al documento Excel. 

Si valoran
56%

No valoran
24%

Indecisas
20%

Percepción acciones experienciales Mujeres

Si valoran
61%

No valoran
31%

Indecisos
8%

Percepción acciones experienciales Hombres

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ruFo_WzSI6JTKzYwfh1k-KZM1pTs8t80/edit?usp=sharing&ouid=100879191147541846760&rtpof=true&sd=true
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21.2 Focus Group 

 

¿CÓMO OS LLAMÁIS, QUE EDAD TENÉIS Y A QUÉ OS DEDICÁIS? 

(María) – María, 31 años, profesora de infan�l 

(Pau) – Pau, 32 años, key account 

(Víctor) – Victor, 31 años, ingeniero informá�co 

(Alex) – Alex, 31 años, diseñador de producto 

(Laura) – Laura, 29 años, nutricionista 

(Arnau) – Arnau, 31 años, contable 

(Pere) – Pere, 31 años, profesor de educación secundaria 

(Paula) – Paula, 33 años, enfermera  

 

TIEMPO LIBRE 

- Durante la semana 

(María) – Realizo la compra, voy al gimnasio a realizar alguna ac�vidad dirigida, preparo la cena 

y me pongo a leer hasta que me duermo.  

(Pau) – Juego a videojuegos o miro series de Ne�lix y realizo dos horas de bici está�ca diarias.  

(Víctor) – Pádel y posteriormente tumbarme en el sofá y relajarme viendo First Dates. 

(Alex) – Prac�car una hora de deporte al día en el Gym y posteriormente sentarme en el sofá 

viendo Tik Toks e Instagram hasta la hora de cenar. Luego me gusta ver una serie con mi novia e 

irnos a dormir. Los jueves solemos pedir delivery.  

(Laura) – Realizar meditación, comprar comida, cocinar recetas ricas y sanas y leer todo lo que 

pueda acerca de la alimentación.  

(Arnau) – Ir a correr después del trabajo con mi música puesta.  

(Pere) – Ir al gimnasio aproximadamente 2h diárias. Me gusta ver series y pasar horas en redes 

sociales hablando con la gente, chafardeando y descubriendo lugares donde puedo ir a comer el 
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fin de semana, cuando hago la Cheat Meal (término que usan los depor�stas para referirse a las 

“comidas trampa” con las que se saltan su dieta) 

(Paula) – Salgo muy tarde de trabajar, pero normalmente voy al gimnasio cuando llego para 

poder descargar haciendo una ac�vidad dirigida como crossgym o body pump.  

- Los findes de semana 

(María) – Empiezo el fin de semana realizando ejercicio, salgo con las amigas a tomar algo y como 

o ceno fuera con mi pareja y/o amigos al menos dos veces durante el fin de semana. En verano 

voy a la playa y en invierno solemos jugar a juegos de mesa.  

(Pau) – A veces salgo a tomar algo con los amigos, pero lo más habitual es que pida delivery con 

mi novia el viernes por la noche. El resto del fin de semana nos gusta salir en bici dedicando 

ambos días a hacer rutas largas que nos ocupan toda la mañana y nos dejan agotados.  

(Víctor) – Cine, tomar cervezas con los amigos y después ir a cenar juntos, pasar �empo de 

calidad con mi mujer y hacer deporte en grupo.  

(Alex) – Despertarme tarde, limpiar la casa, tomar algo con los amigos, cenar con ellos, salir de 

fiesta y los domingos, comer con mi familia. Acostumbro a pedir delivery con mi novia los viernes 

y vemos una película. Los domingos hemos sus�tuido la película por la Kings League. En general 

busco descansar de la ru�na de entre semana.  

(Laura) – Ver a mi familia, ir a pasear, comer o cenar en restaurantes o, en su defecto, pedir 

delivery y ver una película con mi novio.  

(Arnau) – Salir con los amigos, tomar algo y cenar con ellos.  

(Pere) – Dedico la primera hora de la mañana a hacer cardio en ayuno y por la mañana realizo 

todas las compras y voy al gimnasio. Por la tarde suelo hacer siesta mientras tengo puesta una 

película. Después salgo con mis amigos, tomamos algo, cenamos juntos y si se puede, salimos 

de fiesta -aunque yo no bebo. 

(Laura) – Por lo general soy bastante casera, pero no perdono, al menos, una cena o comida 

fuera con los amigos o mi novio. También suelo pedir al menos dos veces a la semana por 

delivery.  
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EN QUÉ INVERTIS MÁS DINERO EN EL ÁMBITO DEL OCIO 

Todos  Comida, ya sea en restaurantes o vía delivery 

(Pere, adicionalmente) – Para mi es tan importante comer que yo no quedo con los amigos y de 

paso comemos juntos, sino que decido un restaurante que haya encontrado por redes sociales 

y organizo una cena a la que puede venir quien quiera. Con la comida no se juega.    

 

¿QUÉ SOLÉIS PEDIR O COMER CUANDO VAIS A RESTAURANTES?  

(María) – Pizza o hamburguesa en delivery y mediterránea (paellas, carne a la brasa, etc) en 

restaurantes. 

(Pau) – Sobre todo fritanga de mar cuando salimos y hamburguesas y pizzas cuando pedimos.  

(Víctor) – Hamburguesas, sushi, pizza… De todo un poco.  

(Alex) – Hamburguesa y sushi.  

(Laura) – Hamburguesa, Sushi y tapas.   

(Arnau) – Fast food: kebab, hamburguesa, pizza…  

(Pere) – Si es cheat meal, hamburguesa del Big Al’s, si no, lo más sano posible como parrilladas 

de carne o tapas.  

(Paula) – Sushi o mediterránea.   

QUE ES PARA VOSOTROS LA CARNE ROJA ES SINÓNIMO DE… 

(María) – Algo de lo que no hay que abusar 

(Pau) – Calidad 

(Víctor) – Puede ser lo más exquisito y a la vez lo más guarro (Fast Food), pero en cualquier caso, 

comida sabrosa.   

(Alex) – Sobre todo, significa comer rico, aunque más graso por lo general.  

(Laura) – Una fuente rica de proteínas y nutrientes que es di�cil de obtener a través de otros 

alimentos. Pero debe ser de buen origen, no vale la del super.   

(Arnau) – Una necesidad. Yo no puedo vivir sin un buen chuletón o una buena hamburguesa.  
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(Pere) – Op�mización de los resultados que busco en el cuerpo. Pero es más cara que la carne 

blanca y dependiendo del corte es también más graso. Por ello, solo la compro en carnicería 

porque les puedo pedir que me quiten toda la grasa posible. Eso hace que la asocie, también a 

calidad y �empo. Adicionalmente, podría significar “Cheat Meal”.   

(Paula) – Me gusta mientras no vea sangre. Si no, me da bastante asco.  

 

¿CÓMO CREÉIS QUE SE PODRÍA JUSTIFICAR EL PRECIO DE LA CARNE DE TERNERA DEL 

ESTABLECIMIENTO MÁS CARO DE VILANOVA I LA GELTRÚ? 

(María) – Por la calidad, supongo.  

(Pau) – Calidad, servicio, exclusividad… Sería un mix de varias cosas.  

(Víctor) – Con un producto ecológico y con denominación de origen. 

(Alex) – Yo creo lo mismo que Pau. Aunque tengas muy buen producto, se debe poder jus�ficar 

con más cosas que te aporten beneficios más allá del producto: estatus, por ejemplo.  

(Laura) – Un producto exclusivo y súper transparente a cerca de su procedencia.  

(Arnau) – Producto de proximidad que tenga una cadena de producción muy cara, ecológico… 

(Pere) – Calidad y trato. 

(Paula) – Tendría que ofrecer experiencias, a mi no me basta con estatus… pero si comprando 

con ellos me regalan algo o aprendo… pues ya me aporta valor.  

 

¿QUÉ OS PARECE EL MERCADO MUNICIPAL? 

(María) – A mi me encanta porque puedes encontrar de todo y la verdura, por ejemplo, está a 

muy buen precio.  

(Pau) – Yo siempre compro allí. Si quieres calidad, es lo que hay.  

(Víctor) – A mí me gusta comprar allí con mi novia los sábados. Si vas a las 13:30h, antes de que 

cierren, te aplican muchos descuentos para evitar que el producto se eche a perder y lo tengan 

que �rar.  

(Alex) – Me da pena, creo que �ene potencial, pero es tan tradicional que se está perdiendo. 

Debería adaptarse y ofrecer, por ejemplo, venta online o delivery.  
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(Laura) – Lo compro todo allí yo que soy mamá, no me la juego en ese sen�do. Me gusta cuidar 

de mi familia con lo mejor. Además, siendo nutricionista, puedes imaginarte lo que opino de la 

carne envasada de los supermercados. Para todos los que la compráis allí un consejo, no lo 

hagáis.  

(Arnau) – Cuando quieres quedar bien o comprar producto fresco y de calidad, hay que comprar 

en el Mercado Municipal. Además, hay que apoyar al comercio local.  

(Pere) – Está muy lejos, pero me gustaría comprar allí más a menudo.  

(Paula) – Lo tengo lejos, me requiere mucho �empo que no tengo ir hasta allí. Yo siempre compro 

en establecimientos especializados, si lo tuviera más cerca, sería incluso más fácil para mi realizar 

las compras. 

 

¿DONDE SOLÉIS COMPRAR LA CARNE ROJA?  

(María) – Mercado Municipal  

(Pau) – Mercado Municipal  

(Víctor) – Normalmente, Alcampo 

(Alex) – Alcampo y carnicería especializada.  

(Laura) – Mercado Municipal   

(Arnau) – Mercadona 

(Pere) – Alcampo  

(Paula) – Carnicería especializada.  

 

¿ME PODRÍAIS DECIR EL NOMBRE DE DOS CARNICERÍAS DONDE SE PUEDA COMRAR CARNE DE 

TERNERA Y CORDERO DE CALIDAD? 

(María) – Carnisseria Aurora y Carnisseria Gargallo 

(Pau) – Solo conozco Carnisseria Carme Sans y me suena la primera que ha dicho María (Aurora). 

(Víctor) – Carnisseria Gargallo 

(Alex) – Carns Masó.   
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(Laura) – Aurora y Quebracho, está úl�ma es argen�na, está muy rica pero bastante lejos del 

centro.    

(Arnau) – Ni idea. ¿Las del super valen?  

(Pere) – No recuerdo cómo se llaman, me guío por la ubicación. 

(Paula) – La Carnisseria i Casa Gil  

 

¿QUÉ DEBERÍA HACER UN NEGOCIO PARA FIDELIZAROS? INDEPENDIENTEMENTE DE A LO QUE 

SE DEDICA. 

(María) – Que me tenga en cuenta, que yo sienta que formo parte de ello.  

(Pau) – Regalos, descuentos personalizados, venta privada antes que el resto de los 

consumidores. 

(Víctor) – Personalización de oferta e interacción.  

(Alex) – Experiencias con las que obtenga beneficios.  

(Laura) – Trato, experiencias, seguridad en el producto… 

(Arnau) – Sen�rme valorado.  

(Pere) – Que me escuchen y me ofrezcan facilidades.  

(Paula) – Experiencias y regalos. Aunque todo lo que han dicho me parece muy importante 

también.  

 

¿QUÉ VALORES DEBERÍA TRANSMITIR IDEALMENTE EL ESTABLECIMIENTO DONDE SOLÉIS 

REALIZAR VUESTRAS COMPRAS? 

(María) – Calidad, cercanía, reciprocidad. 

(Pau) – Calidad y profesionalidad.  

(Víctor) – Bienestar, seguridad. 

(Alex) – Innovación, calidad, pertenencia.  

(Laura) – Responsabilidad, seguridad, proximidad y cultura.  
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(Arnau) – Calidad y proximidad. 

(Pere) – Seguridad, cercanía, experiencia. 

(Paula) – Compromiso y calidad. 

 

 

 

21.3 Entrevista a Susana Sancho 

Quants anys porteu a la carnisseria cada un de vosaltres? 

Aquesta carnisseria es va fundar tot just després de la Guerra Civil Espanyola. Va ser la primera 

carnisseria del Mercat Municipal de Vilanova i La Geltrú i nosaltres som la tercera generació que 

porta el negoci. Com pots veure, és un negoci fonamentalment familiar. El meu home porta 

treballant aquí més de quaranta anys, jo en porto trenta-cinc i la dona que acabem de contractar, 

porta tot just un mes, però ja acumulava vint anys d’experiència treballant en una altra 

carnisseria també d’aquí el mercat que va tancar fa poc.  

 

Des de que vas començar fins ara, creus que el comportament dels clientes ha canviat? Per 

què? 

Si, mol�ssim. En general he de dir que la gent ara és més complicada. Son molt exigents amb el 

producte i, sense entendre moltes vegades la qualitat, rondinen si el preu no s’ajusta al que 

esperaven. 

D’altra banda, es nota molt que els consumidors tenen al seu abast tota mena d’informació. 

Abans es deixaven aconsellar i els podies recomanar i persuadir de la compra de productes, ara 

els agrada que els aconsellis, però en coses molt concretes i sempre que i quan ells t’ho demanin, 

sinó, sembla que els persegueixis.  

La gent jove, sobretot, pregunten sovint receptes de cuina i tenen ganes d’aprendre tècniques 

de tall o quina és la peça més adequada per a cada plat. Entre les preguntes que més em fan 

estan “com faries l’espatlla de xai al forn?” o “com faries l’estofat?”.  

També cal dir que des de fa set anys cap aquí, la cosa ha baixat molt. Abans, en general es 

comprava més al mercat i ara sembla que s’està perdent aquesta cultura tan maca que ens mou 

i dona vida al poble.  
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Com s’ha adaptat la carnisseria a aquests canvis en les preferències dels clients? Posa’m algun 

exemple. 

Doncs, sincerament, amb molta diplomàcia. Des de la pandèmia cap aquí el poder econòmic dels 

consumidors ha anat disminuint i és evident que amb els mateixos diners abans omplies molt 

més la bossa que ara. Aquí ve gent de tot �pus, però tenim molts clients de confiança que o són 

gent gran amb escassos ingressos o famílies nombroses que no és que els cos� passar el més, 

però  és clar, hi ha moltes boques que alimentar. En aquest sen�t, nosaltres intentem ajustar els 

preus, una mica sobre la marxa, per que aquestes persones més o menys vulnerables, �nguin un 

accés digne a la qualitat que venem aquí.  

D’altra banda, opino que el mercat no es tant car com la gent creu, però tampoc ens dediquem 

a vendre aquesta idea, perquè amb els preus del supermercat tampoc es pot compe�r, 

evidentment.  

 

En els darrers anys, creus que la demanda de carn vermella està augmentant o disminuït en 

general?  

Ha disminuït lleugerament, però també veiem una tendència… i es que la gent jove, que no 

consumeix tanta carn vermella com ho hauria fet la meva generació, quan la compra, la compra 

aquí. Perquè assimila que la carn vermella o és de qualitat o no es menja.  

 

Com us afecta la filosofia “an�-carn” que inclou en el seu argumentari afirmacions com “el 

consum de carn pot derivar en malal�es greus com el càncer”. Quina és la teva opinió? 

Crec que la informació és poder. Nosaltres formen part del gremi de xarcuters i aviram del 

territori i aquest és un dels temps a l’ordre del dia. Concretament en aquestes xerrades ens han 

explicat i demostrat a través de molts estudis que la carn no és dolenta o no ho és, almenys, més 

que el peix o el marisc. Evidentment, si tens una malal�a t’ho re�raran tot de la dieta, però això 

passa bàsicament perquè els càncers s’alimenten dels lípids que es poden trobar, sobretot, en 

els productes d’origen animal. Per aquest mo�u les dietes de les persones malaltes estan 

basades en la verdura, ja sigui bullida o al vapor, perquè el repte és evitar a tota costa el greix.  
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A més la carn aporta tota mena de nutrients essencials pel nostre desenvolupament diari. Les 

patologies mediques estan estretament vinculades a les carns ultra processades no les que aquí 

tractem.  

D’altra banda, sempre que reflexiono sobre aquest tema, em ve al cap la metàfora del Rey León: 

el cicle de la vida… Jo soc animalista, es�c totalment en contra de les macro granges, però no 

puc evitar pensar, tampoc, que la carn es necessària per viure. Els vegans extremitzats no 

entenen que jo, per tenir una carnisseria, pugui es�mar-me tant com ells als animals. Però el cert 

és que aquí no comprem animals pe�ts com el poltre, perquè a mi em cau l’ànima als peus de 

pensar-ho. Tampoc matem l’animal sense pensar en el seu pa�ment, ens assegurem que la 

manera sigui la més ràpida i indolora possible. I per descomptat, l’animal es passa la vida en 

llibertat. Com t’he dit, estem en contra de les macro granges.  

Aquí al mercat alguna vegada els grups d’ac�vistes han de�ngut camions per protestar contra el 

maltracta animal i el producte en sí, però sincerament, crec que no entenen ni ells mateixos el 

moviment, perquè hi ha molts ma�sos.  

 

Del vostre entorn, quines coses són les que us fan més por actualment?  

Hi ha diversos fronts. Per una banda ens fa por la decadència de la cultura de mercat. 

L’ajuntament sembla que en lloc de voler-nos ajudar posi traves constantment, com si ja sabessin 

que faran amb l’edifici un cop tots abandonem el vaixell… com si en �nguessin ganes que tots 

tanquem. Jo �nc la sort que el meu fill ja es guanya la vida d’una altra cosa i no ha volgut seguir 

amb el negoci familiar, perquè sinó… pa�ríem tots per la seva prosperitat.  

D’altra banda ens preocupa la situació econòmica que, a curt termini, també ens complica la vida 

perquè a més d’haver de suportar una disminució considerable de la demanda, la gent que 

segueix comprant de tant en quan deixa anar algun comentari molt desagradable i es queixa, fet 

que carrega emocionalment i et provoca un disgust que pot arribar a durar tot el dia… Quan 

portes tants anys de cara al públic, intentant establir relacions i ajudar a qui tens a l’altre costat 

de mostrador es fa dur obtenir respostes d’aquesta mena… I la dependència econòmica que tens 

del teu negoci esdevé també emocional.   

Finalment, una cosa que ens ha fet molt de mal recentment és el projecte de la zona 0 emissions 

impulsada des de l’ajuntament. El Mercat Municipal està ubicat en el centre neuràlgic de 

Vilanova. Aquí molta gent venia amb el cotxe un dissabte al ma� i feia la compra setmanal aquí. 

Ara això ha desaparegut. Ja no es pot aparcar ni aquí ni en zones colindants i tot i que hem 
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proposat a l’ajuntament posar un pàrquing gratuït de 30 minuts per tal que els consumidors 

puguin seguir fent la compra, l’Ajuntament s’hi ha negat.  

 

Quin és l’origen de la carn que treballeu aquí 

• Te denominació d’origen? La majoria de les peces que treballem no. L’únic producte que 

venem amb denominació d’origen és el bou, que ens arriba del País Basc i el tenim cada 

dues setmanes, generalment amb reserva prèvia que provoca que s’esgoti ràpidament.  

• És de proximitat? Sí, tota la carn que venem aquí és de KM0. Concretament el xai el 

comprem a Vilafranca i la vedella generalment a Tarragona, però també la comprem 

algun cop a Vilafranca.  

• Quines son les principals fonts de proveïment del negoci? El proveïdor de la vedella és 

en Carles Valle i el del xai en Miguel A. Baños Silla. Son tots dos autònoms que es 

dediquen a la ramaderia i els animals pasturen, no es un cultiu de macro granja, que és 

molt diferent.  

 

Quin és el màxim de dies que teniu la peça disponible per a la compra?  

2 dies el xai i fins a 6 dies la vedella. Però la vedella és molt resistent, la podries tenir fins i tot 

més dies.   

 

Què feu quan està a punt de ser re�rada? Feu algun descompte?  

Generalment no arriba mai a caducar, afortunadament sempre ho venem abans que això passi. 

De tota manera, si algun dia ha passat, ajustem els preus… Però ja et dic que els ajustos de preus 

normalment els fem més per situacions socials i familiars que pel producte.  

 

Heu considerat introduir nous productes a l’oferta per atraure nous clients?  

La concessió que disposem és per xai, vedella i menuts. En aquest sen�t, podríem introduir el 

poltre, però com t’he dit abans, per una qües�ó è�ca, mentre jo sigui aquí, això no passarà. 

D’altra banda ens permeten vendre tot allò que con�ngui l’anteriorment mencionat i per això 

ens hem aventurat a introduir canelons, croquetes, brou… I de moment sembla que funciona! 
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De vegades m’han demanat cobe i carn japonesa, però tot i que la podria aconseguir, és molt 

cara i no es rentable perquè a banda de no poder controlar la cadena, me la portarien congelada 

i un cop l’has descongelat o la vens o l’has de �rar.  

 

Quins son els arguments que u�litzaries per diferenciar-te de la competència directa? I de la 

indirecta (supermercats)? 

És molt di�cil diferenciar-nos entre nosaltres aquí al mercat. Aparentment som negocis diferents, 

però el cert és que el proveïdor és el mateix en tots els casos que la competència és directa, el 

que mata, també és el mateix, i el preu, no t’ho hauria de dir, però els ajustem perquè el còmput 

sigui sempre igual… De fet, som una gran família i si algun dia em falta alguna cosa que he de 

vendre, la vaig a buscar al del costat i viceversa. L’únic en què ens podem diferenciar és el tracte, 

però això és un tema personal i completament subjec�u.  

Respecte als compe�dors indirectes… L’argument més diferencial és la qualitat. El nostre 

producte és fresc, es mata l’animal cada setmana i ens porten aquí l’animal sencer per que 

siguem nosaltres, com a professionals que som, els qui s’encarreguen de tallar les peces -fet que 

provoca que l’estat de conservació dels nutrients es perpetuï molt més.  

A més la nostra carn no porta an�biò�cs, ni està hormonada. És de producció totalment 

controlada i s’espera que l’animal �ngui un mínim de 9 mesos per esser sacrificat, de manera 

que no es busca que l’animal pesi més, sinó que s’espera a través del procés natural que l’animal 

maduri.  

Una cosa que la gent no sap és que sovint els supermercats et diuen que t’estan venen vedella 

quan en realitat el que et venen és vedell.  Bàsicament la diferencia recau en què la vedella te 

més greix, per la qual cosa té més bon gust i és més tendra. A més té un con�ngut més elevat en 

proteïnes. El vedell d’altra banda és més insípid, es fa bola i no és tant bo a nivell nutricional, per 

tot això és considerablement més econòmic que la vedella i els supermercats, se n’aprofiten.  

 

Podríem veure una e�queta informa�va del valor nutricional per poder comparar-la amb les 

dels productes dels supermercats?  

Ho miraré, perquè seria interessant poder-ho mostrar de cara a la gent que sent una preocupació 

més gran pel que menja. Sobretot els espor�stes.  
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Creus que la carnisseria està ben ubicada en el mercat? Creus que li faltaria alguna cosa per tal 

de cridar més l’atenció? 

Crec que està molt ben ubicada però evidentment si ens deixessin, per exemple, posar una 

planxa per poder cuinar i fer degustacions seria genial, perquè cridaríem més l’atenció. La gent 

vol provar el que compra, però l’ajuntament no ens deixa perquè aviat faria olor tot l’edifici… 

L’única manera que tenim de deixar provar a la gent és regalant alguna peça amb la seva compra.  

 

Quins son els punts forts de la carnisseria? Allò pel qual la gent torna i fins i tot us felicita.  

Doncs et diria que el punt més fort que tenim, independentment de la qualitat, que això ja ho 

saps ara, és l’experiència i el tracte. Un tracte que ha passat de pares a fills amb tant de relleu 

com el propi negoci. Abans que es jubilés la meva cunyada i s’incorporés la dona que et 

comentava a la primera pregunta, hi havia gent que venia exclusivament per ella i ara, tot i que 

con�nuen venint, no venen amb tanta freqüència. Nosaltres els acompanyem, som psicòlegs. Els 

encanta que els parlis i els escol�s. Al final, per comprar sense parlar se’n van al supermercat.  

Heu pensat en obrir la porta al negoci online?  

No, tenim un compte d’Instagram per anotar comandes i des de que el vam obrir fins ara, 

aproximadament uns 9 mesos, hem fet quatre o cinc vendes.  

 

Com es busca la carnisseria atraure nous clients?  

A través d’Instagram, però sobre tot, pel boca a boca.  

 

Què feu per mantenir i fidelitzar als clients actuals? 

Sobretot fem promocions. Arreglem preus i regalem productes, deixem provar coses que ens 

arriben i de vegades inclús fem descompte per volum. L’úl�m que hem fet, per exemple, consis�a 

en 1 kg d’estofat per deu euros. Amb un quilo menja una família sencera i repeteix! Però mai cap 

d’aquestes promocions les tenim visibles, sinó que les improvisem una miqueta sobre la marxa.  
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Com definiries el perfil d’una persona que sol comprar a la carnisseria?  

La mitjana d’edat oscil·la entre els 40 i 55 anys, hi ha bastant equilibri entre homes i dones. Abans 

sí que és cert que hi havia més dones que compraven, però ara ja no. A més, sembla que els 

homes es fixen més en la qualitat del producte que en el preu, el contrari que les dones, per això 

també és més fàcil veure’ls a ells per aquí, perquè assimilen que aquí trobaran la qualitat que 

busquen. Elles acostumen anar amb targeta de crèdit, ells en canvi amb el feix de diners i no 

s’escarrassen ni a buscar un cèn�m per que el canvi sigui en números rodons. Els homes tenen 

un caràcter més fàcil i dòcil que les dones, es deixen assessorar més. En ambdós casos, 

acostumen a venir els divendres per la tarda o els dissabtes pel ma�, ells amb les bosses 

reu�litzables del mercat i elles amb el carro de la compra.  

 

Creus que la gent jove d’entre 25 i 35 anys son un possible consumidor de la carnisseria? Què 

creus que els frena actualment?  

Si, i tant! Especialment la gent que li agrada cuidar-se i menjar bé. El principal conflicte que els 

frena és l’horari del mercat, que molts cops és incompa�ble amb el d’una persona que treballa. 

L´únic dia que poden venir és el dissabte i no sempre els tenen lliures per venir al mercat.  

 

Quins són els principals compe�dors de la carnisseria dins del mercat municipal? 

Els principals compe�dors serien la Carnisseria Sans i la Carnisseria Gargallo. Amb la Sans tenim 

molt bona relació i sempre ajustem els preus i la qualitat per tal de no fer-nos tanta competència. 

Pel que fa a la Gargallo, no entenc massa com ho fan, perquè realitzen uns descomptes enormes 

que no se com poden suportar-los… També et dic que aquesta carnisseria la porta un home de 

setanta anys des de fa més de 45 anys…  

Quin �pus de relació teniu amb els vostres proveïdors? 

És una bona relació. Ens intentem ajudar entre nosaltres i fer-nos la vida fàcil. Al final, estem en 

el mateix bàndol.  
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Com interactua Carnisseria Aurora amb el seu entorn? És a dir, es realitza alguna acció que té 

a veure amb el municipi o la societat o de moment no heu reflexionat sobre el tema?  

Nosaltres reciclem des de fa anys, però em sembla que no et refereixes a això jaja. L´únic que 

fem així amb més càrrega social és donar a un menjador social anomenat ELIM, d’aquí de 

Vilanova, una mica de menjar que sobra els dissabtes.  

 

I amb l’Administració (Ajuntament)? 

L’Ajuntament està renyit amb tothom. No ens fica cap �pus de facilitat. Paguem 300 euros cada 

parada al mes pel lloguer de l’espai. A una companya, la Mari, fa dos anys, arran d’una turmenta, 

se li va enfonsar el sostre de la parada i l’aigua ho va espatllar tot. Per poder reparar tots els 

danys, a més d’haver de pagar molts diners, havia de tancar durant dos mesos. Va demanar a 

l’Ajuntament que li arreglessin el preu per aquells dos mesos i no ho van voler fer. 

Malauradament la Mari va haver de tancar el negoci perquè no podia fer front a totes les 

despeses. Aquí vivim molt al dia i això el nostre màxim proveïdor, no ho entén.   

D’altra banda, durant la pandèmia, ens van perdonar el primer mes de confinament i saps que 

va passar després? Que el mes següent ens van fer pagar dues mensualitats de cop. (S’afegeix 

una dona d’una altra parada a fer una mica de burla de la situació i inclou “A l’Ajuntament ni 

aigua”). 

 

Finalment, quin és el vostre pla per al futur per a la carnisseria? 

Ens encantaria poder créixer i deixar el negoci amb un somriure d’orella a orella. Però 

sincerament, ens conformaríem amb poder jubilar-nos dignament.   

 

 

 

21.4 Entrevista a Irem Eturk 

 

¿Cómo descubriste la carnicería, y qué te hizo interesarte por ella? 

Descubrí por conocidos y recomendaciones de familiares  
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¿Cuánto �empo hace que compas en esta carnicería? ¿Qué es lo que más te gusta de ella? 

4-5años. Lo que más me gusta es calidad de producto, sé que siempre es fresco y bien cuidado 

la carne. Además, �ene suficiente variedad según mis necesidades, y me a�enden con las 

pe�ciones de producto que no está ofertada (ejemplo, preparación de hamburguesas a medida)  

¿Cuál es tu producto favorito, y por qué te gusta tanto? 

Hamburguesas, porque es muy prac�ca y es 100% carne en cambio con otros vendedores estoy 

seguro de su pureza.  

Y albondigas porque es su propia receta, lo hacen a mano y se nota del sabor que es casera y 

muy rica.  

 

¿Crees que la carnicería ha mantenido una calidad consistente en sus productos a lo largo del 

�empo? ¿Has notado algún cambio en la calidad en los úl�mos años? 

Si, creo que siguen en misma línea de calidad. Y no, no he notado un cambio nega�vo.  

 

¿Cómo describirías la experiencia de compra o uso? ¿Hay algo que te gustaría ver mejorado en 

la experiencia? 

Muy cercana, y agradable. Lo único es el �empo de espera que puede ser mucho a veces.  

 

¿Cómo describirías su nivel de atención al cliente? 

Muy atenta. Sobre todo, es favorable porque te explica cómo puedes preparar según que cosas 

si no lo sabes y da ideas.  

 

¿Has recomendado esta carnicería a amigos o familiares? ¿Por qué o por qué no? 

Si, a todos. Porque es muy bueno, barato y está cerca.  
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¿Has notado algún esfuerzo por parte del negocio para ser más sostenible o tener un impacto 

posi�vo en la comunidad? ¿Qué piensas de estos esfuerzos? 

Si, han estado fomentando uso de contenedores �po tupper para llevar la compra y han 

cambiado a bolsos biodegradables. Creo que son un punto posi�vo.  

 

¿Hay algún otro producto o servicio que te gustaría que ofrecieran y ahora mismo no ofrecen? 

¡Recetas en Instagram! 

 

¿Puedes decirme (si lo recuerdas) cuál es la úl�ma promoción/descuento que usaste en la 

carnicería y que realmente sen�ste que te aportaba un beneficio? ¿Crees que estos incen�vos 

son ú�les para los clientes? 

No he usado ninguna promoción.  

 

¿Cómo describirías la calidad de la carne en esta carnicería en comparación con otras 

carnicerías de la zona? 

Creo que es mucho mejor y fresco, comparando también con otras paradas de mismo mercado.  

 

¿Crees que los precios son razonables teniendo en cuenta la calidad de los productos 

ofrecidos?  

Totalmente.  

 

¿Hay algún servicio adicional que le gustaría que la carnicería ofreciera, como entregas a 

domicilio, click & collect (compras online y �enen preparado el pedido cuando llegas) o incluso 

guidelines de recetas que recibes por la compra de sus productos? 

Poder hacer la demanda online y recoger en �enda. O recetas online sería ideal. también entrega 

a domicilio con compra online.  
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¿Cómo describirías la apariencia general de la carnicería, incluyendo la limpieza y la 

organización de los productos? 

Creo que se puede mejorar la merchandising. Limpieza esta perfecta.  

 

¿Has tenido alguna experiencia nega�va en la carnicería, como una espera demasiado larga o 

un mal servicio al cliente? En caso afirma�vo. ¿Cómo se solucionó? 

A veces tengo que esperar mucho, pero nunca he tenido mal servicio. 

21.5 Entrevista a Raquel Ribera 

 

¿Cuántos años llevas ya siendo vegana? 

Llevo ya 6 años.  

 

¿Qué te llevó a adoptar una dieta vegana y dejar de consumir carne? 

Adopté una dieta vegana porque vi un documental que me marcó muchísimo que se llamaba 

Cowspiracy -que, si no lo has visto, te lo recomiendo. A par�r de ahí empecé a inves�gar y me di 

cuenta de que no quería seguir formando parte de esta cultura. En primer lugar, porque no 

somos conscientes de toda la desinformación que hay acerca de cómo se produce la carne. 

Puede que al principio de los �empos esto no fuera así, pero ahora, para poder abastecer a todos 

los consumidores se usan todo �po de productos perjudiciales para la salud, desde para 

mantener la pieza en buen estado por más �empo hasta cosas tan tontas como potenciadores 

de sabor, qué dime tú, quién necesita eso más que un órgano que podría enfermar. Por otro lado, 

la repercusión ambiental que �ene todo el proceso. Se malgastan recursos, se contamina el 

planeta y por si fuera poco, además, aún se �ene que �rar a la basura mucha de la carne que se 

produce porque hay una sobreproducción no controlada que lo único por lo que mira es su 

bolsillo. Y finalmente, por supuesto, está el sufrimiento animal que causa el consumo de carne. 

Que no entraré en eso, porque me parece de muy mal gusto y quiero tener un buen día. Además, 

creo que todos sabemos lo que hay detrás de “sufrimiento animal”, por desgracia. Solo diré que 

todos los seres vivos �enen derecho a vivir una vida libre de sufrimiento y explotación, incluidos 

los animales de granja. Así que, siendo vegana, puedo vivir en línea con mis valores de compasión 

y jus�cia hacia todos los seres vivos. 
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¿Qué es lo que más echas de menos de cuando consumías carne? 

Al principio lo pasé mal porque nada me sabía como la carne. Pero ahora no echo de menos nada 

de la carne, porque mi paladar y preferencias han cambiado, y creo que lo que como también 

�ene sabores y texturas muy ricas.  

 

¿Cuál crees que es el valor diferencial de la dieta vegana? 

La é�ca y la salud.  

 

¿Crees que hay algún beneficio en el consumo de carne, o piensas que es completamente 

innecesario? 

Creo que no hay beneficios exclusivos en el consumo de carne que no se puedan obtener de 

fuentes vegetales. De hecho, una dieta vegana bien planificada puede proporcionar todos los 

nutrientes necesarios para una buena salud, incluyendo proteínas, hierro, calcio y vitaminas B12 

y D. 

Como te decía antes hay muchos riesgos asociados al consumo de carne, incluyendo un mayor 

riesgo de enfermedades crónicas, así como preocupaciones ambientales y é�cas. También hay 

cada vez más evidencia de que la producción de carne es una de las principales causas de 

emisiones de gases de efecto invernadero y la deforestación de los bosques.  

En contraposición a esto, hay muchos estudios que indican que una dieta vegana es muy 

saludable y puede reducir el riesgo de enfermedades crónicas como enfermedades cardíacas, 

diabetes y cáncer. 

Personalmente, creo que no hay necesidad de consumir carne para obtener los nutrientes 

necesarios para una dieta saludable y equilibrada.  

 

¿Por qué crees que no hay más veganos si buena parte de la información que recibimos 

sobre el consumo de carne es nega�va? 

Bueno, cada vez somos más personas, pero estamos lejos del número de consumidores de carne.  

Yo creo que la fidelidad a la carne viene dada por una cues�ón cultural. a mayoría de personas 

han crecido comiendo carne y otros productos de origen animal, y puede ser di�cil para ellos 
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cambiar sus hábitos alimen�cios. También creo que los medios de comunicación han hecho 

mucho daño al veganismo porque para reforzar el lobby de la carne han creado discursos 

populistas bastante desagradables que nos han intentado eclipsar y, en cierto modo, lo han 

conseguido. Ahora ya no pasa tanto, pero hace unos años la gente se reía si decías que eras 

vegano. 

En general creo que el problema no es la información que tenemos, sino la que desconocemos. 

Hay una falta de conocimiento sobre la alterna�va y los beneficios de esta. 

 

En España, la industria cárnica representa más o menos un 4,5 del PIB total, lo cual es 

mucho. Si desapareciera esta industria habría una gran repercusión económica. ¿Qué opinas 

sobre ello? 

En lugar de eliminar completamente la industria cárnica, creo que sería más beneficioso 

fomentar una transición hacia una producción más sostenible y é�ca. Esto podría incluir el apoyo 

a pequeñas granjas locales que se centran en la cría de animales de forma más natural y humana, 

y una mayor inversión en alterna�vas basadas en plantas que puedan reemplazar gradualmente 

la carne y otros productos de origen animal. 

 

¿Tu comerías carne si se dieran dichas circunstancias? 

Bueno, me lo podría plantear. Ahora mismo no lo haría bajo ningún concepto porque vulneraría 

mis valores. Pero quizá en otro contexto en el que la producción fuera más sostenible y é�ca y 

hubiera constancia de ello… No sé. También lo veo un poco imposible con todo el conflicto de 

intereses que hay por en medio.  

 

Entonces tu eres vegana un poco, también, para presionar a la industria, ¿no?  

Sí, como vegana, mi elección de no consumir productos de origen animal �ene como obje�vo 

presionar a la industria para que reduzca su impacto ambiental y minimice el sufrimiento animal. 

Al no comprar productos de origen animal, no estoy apoyando ac�vamente la producción de 

carne y otros productos animales, y esto puede enviar una señal a las empresas de que hay una 

demanda creciente de alterna�vas más sostenibles y é�cas. 
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Además, al compar�r información y promover el veganismo, espero educar a más personas 

sobre los impactos nega�vos de la producción de carne y otros productos animales, y alentar a 

más personas a considerar una dieta basada en plantas. Creo que esta es una forma importante 

de ejercer presión sobre la industria y fomentar cambios posi�vos a largo plazo. 

 

Siendo honesta ¿Consideras que hay alguna alterna�va viable y saludable para reemplazar 

los nutrientes que se encuentran en la carne o es muy di�cil conseguirlo al 100%? 

Claro. Puedo decir con seguridad que existen muchas alterna�vas viables y saludables para 

reemplazar los nutrientes que se encuentran en la carne. Los nutrientes más comunes que se 

buscan en la carne son proteínas, hierro, calcio, ácidos grasos omega-3 y vitamina B12, y cada 

uno de ellos puede obtenerse fácilmente de fuentes vegetales. 

Por ejemplo, para obtener proteínas, se pueden consumir legumbres como lentejas y garbanzos, 

así como tofu, tempeh y productos a base de proteína de guisante. Para el hierro, se pueden 

consumir espinacas, acelgas, legumbres y frutos secos. La vitamina B12 se encuentra en 

alimentos como leches vegetales y cereales, así como en suplementos. 

Los ácidos grasos omega-3 se encuentran en semillas de chía, semillas de lino, nueces y algas. Y 

para obtener calcio, se puede consumir brócoli, col rizada, col china, tofu, almendras y leches 

vegetales. 

 

¿Alguna vez algún médico te ha recomendado volver a consumir carne? 

A ver, es cierto que al principio de adoptar una dieta vegana debes hacer bastantes revisiones 

ru�narias porque de repente le sus�tuyes a tu cuerpo una fuente importante de nutrientes por 

otra, y hasta que no se adapta a la alterna�va, pasan varios meses. Por lo que sí, durante el 

proceso, varios médicos me han aconsejado volver a consumir carne… pero claro, esto es un 

síntoma más de que la carne �ene un valor cultural descomunal: ¡hasta algunos médicos, de 

primeras, rechazan la idea! 
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¿Si tuvieras que decirme algo que le falta a la dieta vegana, que no le falta a la dieta carnívora, 

qué seria? 

La dieta vegana puede requerir un poco más de planificación y atención para asegurarse de 

obtener todos los nutrientes necesarios, especialmente si no se está familiarizado con ella. 

Algunos nutrientes que pueden ser más di�ciles de obtener en una dieta vegana son la vitamina 

B12, el hierro y el calcio, pero se pueden encontrar en fuentes veganas o a través de suplementos 

dieté�cos. 

 

La mayoría de las marcas de productos veganos usa vocabulario asociado a la carne. Par�endo 

de esa base, ¿cómo verías que las carnicerías ofrecieran también en su catálogo carne vegetal? 

Es una buena pregunta. Creo que la idea de que las carnicerías ofrezcan productos veganos 

puede parecer contradictoria, ya que las carnicerías son conocidas por vender productos de 

origen animal. Sin embargo, en términos prác�cos, creo que ofrecer opciones veganas en las 

carnicerías puede ser una forma efec�va de aumentar la disponibilidad y accesibilidad de 

opciones veganas para aquellos que están considerando reducir o eliminar su consumo de carne. 

Es importante tener en cuenta que, aunque algunas marcas de productos veganos usan 

vocabulario asociado a la carne, esto no significa que estén tratando de engañar a los 

consumidores. En muchos casos, esto se hace para hacer que los productos veganos sean más 

atrac�vos y accesibles para aquellos que están acostumbrados a la comida de origen animal. 

En úl�ma instancia, si las carnicerías decidieran ofrecer opciones veganas, creo que esto podría 

ser una forma efec�va de fomentar la transición hacia una dieta más basada en plantas y ayudar 

a reducir el consumo de carne. 

 


