RESUMEN

Los establecimientos de libreservicio (supermercados,
descuentos e hipermercados) han aumentado progre-
sivamente su importancia en el sistema distributivo
espanol. Su posicionamiento estratégico ofrece con-
clusiones en cuanto al desigual reparto de las cuotas
de mercado, la generalizacién de surtidos con marca
del distribuidor, la notable competencia via precios,
la distinta inversion en innovacién (de productos o de
procesos) o las complejas decisiones relativas a la lo-
calizacion. Al mismo tiempo, durante los ultimos anos,
algunas de sus caracteristicas tipolégicas se han ido
diluyendo y puede plantearse una convergencia de for-
matos. Este articulo revisa estas ideas considerando,
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como punto de partida, que los establecimientos de li-
breservicio alcanzan el 70% de las ventas que se rea-
lizan en el segmento del gran consumo. El trabajo se
divide en tres partes: aproximacion teodrica a los esta-
blecimientos de libreservicio, revision de las principales
cifras del desenvolvimiento actual de estos formatos y,
por ultimo, analisis de su posicionamiento estratégico
en el mercado espanol de gran consumo (cuotas, mar-
cas, precios, innovacion y localizacidn).
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supermercados, hipermercados, establecimientos de
descuento, cadena de valor, convergencia de formatos,
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Supermercados, descuentos e hipermercados

UNA NOTA TEORICA SOBRE
LOS ESTABLECIMIENTOS

DE LIBRESERVICIO.

LA INTERPRETACION DE LA
CONVERGENCIA DE FORMATOS

La clasificacion de los formatos comer-
ciales se apoya en distintos criterios que
resaltan su posicionamiento en cuanto a
distintas variables (por ejemplo, precios,
surtido, marcas, promociones, localiza-
cion...). Los establecimientos de libreser-
vicio cuentan con una representatividad
notable en la comercializacion de pro-
ductos de gran consumo en el mercado
espanol. Destacan, como se analiza en
este trabajo, los supermercados, los es-
tablecimientos de descuento y los hiper-
mercados (cuadro 1).

Estas formas comerciales toman como
referencia el sistema de autoservicio. La
venta bajo este régimen constituye una
de las transformaciones mas importan-
tes de la distribuciéon comercial. El cliente
escoge, toma la mercancia de los exposi-
tores, compone su pedido y acude a las
cajas de salida para abonar el importe
total de su compra. Mientras, el comer-
ciante abastece los expositores y cobra
en caja, garantizando que todo el proce-
so de compra se haga de una manera
rapida (Casares y otros, 2013).

El supermercado se caracteriza por
las ventas en régimen de autoservicio de
una amplia gama de productos (perece-
deros, alimentacion seca, limpieza, ho-
gar, higiene personal...). La superficie de
ventas oscila entre los 400 y los 2.500
m? (se considera mediano supermerca-
do cuando la dimension esta entre 400
y 999 m? mientras que se habla de gran
supermercado cuando se sobrepasan los
1.000 m?); también ha sido habitual su
clasificacion en funcién de las cajas re-
gistradoras existentes (pequenos super-
mercados de 2 a 4 cajas registradoras y
grandes supermercados con mas de 4
cajas registradoras).

El supermercado de barrio, con una
superficie de ventas comprendida entre
600 y 1.200 m?, se ha convertido en el
principal protagonista de la distribucion
de productos de gran consumo en el mer-
cado espanol. La maximizacion de bene-
ficios de esta forma comercial se basa
en las elasticidades cruzadas de precios,
desarrollandose una discriminacion vy
compensacion de precios y margenes de
manera que la reduccion de los mismos
en ciertos productos favorece la deman-
da de otros. La principal caracteristica
de este formato ha sido la versatilidad y
la capacidad de adaptacion tanto a los
cambios en la produccion como a los
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consumidores mediante las correspon-
dientes modificaciones dimensionales,
estratégicas o tecnoldgicas.

Los establecimientos de descuento
se han venido caracterizando por la ven-
ta de un surtido limitado de productos
a precios reducidos con supresion de
elementos accesorios y superfluos en
la presentacion de los articulos aunque
buscando una elevada rotacion de exis-
tencias. La clave en el funcionamiento
en este tipo de establecimientos es la
minimizacion de costes, inversiones, ser-
vicios prestados, margenes y precios. En
contraprestacion, se pretende maximizar
la rotacion de existencias.

En el mercado espanol ha habido un
desarrollo un tanto atipico de esta con-
cepcién comercial con tendencia a la for-
mulacién mixta superservicio-descuento
(con superficies de venta no superiores
a 300 m?) y con algunas caracteristicas
diferenciales en el surtido (por ejemplo,
la colocacion de secciones de productos
perecederos).

Por otra parte, la definicion clasica
del hipermercado senala que es un es-
tablecimiento de venta detallista que,
con mas de 2.500 m? de superficie de
venta, realiza sus operaciones comer-
ciales en régimen de autoservicio y
pago de una sola vez en las cajas de
salida contando, asimismo, con un
gran aparcamiento para clientes. Esta
forma comercial se ha vinculado prefe-
rentemente con la distribucién masiva
de bienes de consumo frecuente.

Los hipermercados también han
experimentado ciertos cambios para
intentar adaptarse a las nuevas condi-
ciones de la produccién y el consumo.
Entre estas transformaciones hay que
destacar la ubicacion en zonas densa-
mente pobladas, la disminucion de la
superficie de ventas o la conversion en
ejes de la vida comercial.

A pesar de las caracteristicas tipolégi-
cas apuntadas sobre estos tres forma-
tos comerciales, se observa como en los
Gltimos anos se produce una convergen-
cia de formatos minoristas en torno a la
adaptacién continua y la ésmosis com-
petitiva. La idea es que los formatos co-
merciales han ido evolucionando hacia
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posicionamientos hibridos que toman
como referencia caracteristicas de otros
formatos comerciales; como resultado,
cada vez existen menos diferencias en-
tre los establecimientos comerciales de
libreservicio y, por tanto, supermerca-

dos, establecimientos de descuento e

hipermercados comparten caracteristi-

cas tipologicas.

Un analisis empirico sobre esta cues-
tion permite avanzar la convergencia
entre formatos comerciales de libreser-
vicio en varias esferas (Casares y Mar-
tin, 2014):

- Se ha producido una reconfiguracién
de las cuotas de mercado en los pro-
ductos de gran consumo (especial-
mente en alimentacion perecedera).
En este sentido, el formato supermer-
cado (en todas sus variantes incluyen-
do ademas a los establecimientos de
descuento) ha conseguido un protago-

CUADRO 1

nismo notable en detrimento de los hi-
permercados (y también del comercio
especializado).

- Los formatos comerciales, ante un para-
metro tan objetivo y tan facil de compa-
rar como es el precio, han acoplado sus

Principales caracteristicas de los establecimientos de libreservicio

SUPERMERCADOS

- Localizacién estratégica en zonas resi-
denciales, centro de ciudades, aprove-
chamiento del suelo comercial

- Superficie de ventas entre 400 m?y

2.500 m?, adaptable a la ubicacion y
especializacion del negocio

- Técnicas de venta por impulso y de
merchandising

- Amplia gama de productos comerciali-
zados

- Aprovechamiento creciente de una
estrategia basada en las marcas del
distribuidor

- Busqueda continua de economias de
escala basada en la compra masiva

- Desarrallo y expansion a través del

sucursalismo, franquicia, cadenas volun-

tarias

- Notable equipamiento fisico apoyado
en la utilizacion de capital tangible: mo-
biliario expositor, sistemas frigorificos,
magquinaria, cajas registradoras, lectura
optica, ...

- Intensivo en capital humano aungue con
una creciente sustitucion del factor
trabajo por capital fisico

Fuente: Elaboracién propia basada en Casares y otros (2013).

ESTABLECIMIENTOS DE DESCUENTO

- Localizacion en zonas densamente
pobladas (incluso, buscando la proximi-
dad de mercados detallistas o centros
comerciales)

- Superficie de venta de 250 a 600 m?
(en ocasiones se acercan a los 1.000
m? aungue también los hay de menor
tamafio, 150 6 200 m?)

- Se basan en la venta masiva de un sur-
tido poco profundo (no suelen superar
las 600 referencias de productos de
gran consumo)

- Minimizacion de gastos de personal
(pocos empleados y polivalencia fun-
cional de los mismos)

- Reducidos gastos de publicidad y
promocion (utilizacion de sistemas
directos y relativamente baratos)

- Reduccién de gastos en materiales de
decoracion, marcado de los productos

- Escasa asistencia al cliente sobre los
productos ofrecidos

- No suelen disponer de aparcamiento
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estrategias. Esto es, la diferencia entre
el formato con precios mas elevados y
el formato con precios mas reducidos,
tomando como referencia el total de la
alimentacion, ha disminuido significati-
vamente en la Gltima década.

HIPERMERCADOS

- Localizacién en la periferia de las ciu-
dades pero buscando la conexién con
las vias de gran circulacion

- Superficie superior a 2.500 m?, van
descendiendo en tamafio desde los
12.000 m? hasta los 7.000 m?

- Venta focalizada a tres familias de
productos: alimentacion (incluyendo
perecederos), articulos para el hogar y
vestido y calzado

- Utilizacién sofisticada de la publicidad
en el lugar de venta y del merchandi-
sing

- Aprovechamiento de la técnica del
descuento: minimizacién de inversio-
nes, costes, precios y margenes

- Gran rotacion de existencias, utili-
zacién continua de promociones y
ofertas

- Horarios de apertura amplios, agilidad
y comodidad en las compras y amplio
aparcamiento (intensivo en espacio
barato)



Supermercados, descuentos e hipermercados

- Durante los Ultimos afios también se evi-
dencia un acercamiento o convergencia
de formatos en cuanto a las variables
relacionadas con la calidad de servicio.
En el indice de calidad de servicio glo-
bal elaborado por el Ministerio de Agri-
cultura, Alimentacién y Medio Ambiente
(MAGRAMA, varios anos) se observa una
reduccién de la horquilla entre los forma-
tos extremos.

CUADRO 2

DESENVOLVIMIENTO ACTUAL
DE LOS ESTABLECIMIENTOS
DE LIBRESERVICIO

Distintas fuentes plantean una recu-
peracion del mercado de gran consu-
mo durante el Gltimo ejercicio. Segln
Kantar World Panel (2016), se ha
producido un incremento del 1,8% en

Formatos de libreservicio: establecimientos y superficie de venta

valor y del 0,3% en volumen con respec-
to al ano anterior. Las cifras de Nielsen
(2016) plantean un aumento del segmento
de gran consumo del 1,7% en el ejercicio
2015 mejorando sensiblemente los resul-
tados de anos anteriores. En este contexto,
los formatos de libreservicio han experi-
mentado una evolucién favorable tanto en
ndmero de establecimientos (1,2%) como
en superficie de venta (2,6%) tal y como

ESTABLECIMIENTOS SUPERFICIE EVOLUCION 2015-2014
No % SOBRE . % SOBRE  ESTABLECIMIENTOS  SUPERFICIE
TOTAL TOTAL (%) (%)
AUTOSERVICIO (hasta 399 m?) 11.329 52,3 2159.122 16,7 14 17
TOTAL SUPERMERCADO 9.834 45,4 8.920.996 69,2 15 15
SUPERMERCADO DE 400 a 999 m? 6.114 28,3 3.896.171 30,2 1,3 2,0
:";EETHTEHCADO a5 ol 3720 17,2 5.024.825 39,0 -0,2 -03
TOTAL HIPEMERCADO 478 22 1818337 141 39 38
HIPER PEQUENO (hasta 4.999 m?) 165 08 1484384 11,5 04 0.2
HIPER GRANDE (desde 5.000 m?) 313 14 333.953 26 00 03
TOTAL LIBRESERVICIO 21.641 100,0 12.898.455 100,0 1,2 26
Fuente: Alimarket (2016).
CUADRO 3
Cuota de mercado sobre valor de ventas (%)
N NVASADA | FRESCA . ALMENTACIGN  DROGUERiA  TOTALMERCADO
HIPERMERCADO 179 94 134 22,0 14,3
SUPERMERCADO 50,4 36,7 43,2 52,2 431
ESTABLECIMIENTOS DESCUENTO 179 7.2 12,2 147 12,2
Fuente: Alimarket (2016).
CUADRO 4
Actividad de los establecimientos de libreservicio
MERCADO (vALOR)  FENETPACON g zpcion  CASTOMEDIO. FRECUENCIA Coyng,”
ESTABLECIMIENTOS (% COMPRADORES) (EUROS)
HIPERMERCADO 14,3 80,5 172 7345 19,3 38,2
SUPERMERCADO 431 99,4 43,4 1.801,4 79,2 22,8
gig&%f@g’"mms 12,2 85,1 141 592,7 33,0 18,0

Fuente: Alimarket (2016).
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resume el cuadro 2. De esta forma, al iniciar el ano 2016, en

Espana se contabilizaban 21.641 establecimientos de libreser-

vicio que ocupaban una superficie de venta de 12.898.455 m?>.

El desenvolvimiento de los establecimientos de libreservicio
ofrece algunas estadisticas significativas:

- La cuota de mercado sobre el total de ventas de productos
de gran consumo de supermercados, establecimientos de des-
cuento e hipermercados alcanza conjuntamente un 69,6%.
Esta participacion admite matizaciones puesto que en alimen-
tacion envasada y drogueria es notablemente superior (86,2%
y 88,9%, respectivamente) mientras que en alimentacion fres-
ca alcanza un 53,3% (cuadro 3).

- La versatilidad y relevancia del supermercado se pone de ma-
nifiesto en sus cuotas de mercado: 50,4% en alimentacién en-
vasada, 36,7% en alimentacion fresca y 52,2% en drogueria.
Ademas, la convergencia de formatos descrita en el primer
apartado supondria considerar conjuntamente la participacion
de los establecimientos de descuento: 17,9% en alimentacion
envasada, 7,2% en alimentacion fresca y 14,7% en drogueria.

-El 99,4% de los hogares realiza compras en supermercados
(tasa de penetracion) mientras que este porcentaje desciende
hasta el 85,1% y el 80,5% en establecimientos de descuento
e hipermercados, respectivamente (cuadro 4). La tasa de fide-
lizacion también es mas elevada en el formato supermercado
(43,4%) que en hipermercados (17,2%) y establecimientos de
descuento (14,1%).

- Sobre un gasto total de 3.128,6 euros en establecimientos
de libreservicio, los supermercados concentran un 57,6%;
mientras, un 23,5% se realiza en hipermercados y un 18,9%
en establecimientos de descuento (cuadro 4). No obstante,
atendiendo al gasto por compra, el hipermercado cuenta con
un ticket medio mas elevado (38,2 euros) que supermercados
(22,8 euros) y establecimientos de descuento (18,0 euros).

- Por ensenas, destaca la participacion de Mercadona con un
18,8% de la superficie de ventas y 1.574 establecimientos. El
Grupo Dia cuenta con mas establecimientos (3.772) pero su
participacion en la superficie de ventas es inferior (15,5%).
El cuadro 5 completa los diez principales grupos que operan
con establecimientos de libreservicio en el mercado espanol.

POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO
DE LOS FORMATOS DE LIBRESERVICIO

Tradicionalmente, los formatos comerciales han definido sus
ventajas competitivas apoyandose en los elementos que encon-
traban una mayor aceptacion por parte de los consumidores
y, al mismo tiempo, que suponian una marcada diferenciacion
con respecto a sus competidores. En los Ultimos anos, el posi-
cionamiento estratégico de los formatos de libreservicio plan-
tea algunas variaciones tal y como se interpretaba con la con-
vergencia de formatos.

En este apartado se revisan varios elementos que influyen
en las estrategias de supermercados, establecimientos de des-
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CUADRO 5
Principales grupos con establecimientos de libreservicio

GRAN

HIPERMERCADO SUPERMERCADO SUPERMERCADO AUTOSERVICIO TOTAL

N° M2 Ne M2 Ne M2 Ne M2 Ne M2
MERCADONA -- -- 1424 1.953.894 148 129.949 2 600 1574 2.084.443
GRUPO DIA 1 2.155 119 143664  1.680 1053843 1973 523329 3773 1722991
GRUPO EROSKI 90 298.289 240 327490 527 341517 505 123221 1362 1.090.517
GRUPO
CARREFOUR 173 771.909 124 189.112 27 15.129 236 50.067 560 1.026.307
LibL -- -- 329 371.932 203 175.991 -- -- 532 547923
SUPERMERCADOS ’ ’ )
CONSUM -- -- 223 298.357 185 138.074 23 7499 431 443.930
GRUPO EL CORTE 43 220.759 122 227610 109 49.974 1 150 275 498.493
INGLES
GRUPO AUCHAN 81 322.908 60 87.657 82 54.327 123 27.960 346 492.852
COVIRAN -- -- 5 5.100 107 55184 2295 309.607  2.407 369.891
GRUPO ALDI
SUPERMERCADOS - -- 177 195.130 83 66.075 -- - 260 261.205

Fuente: Alimarket (2016).

cuento e hipermercados. Concretamente,
se estudia la situaciéon de las cuotas de
mercado, la atencion a las marcas del dis-
tribuidor, el posicionamiento en precios,
la interpretacion de la inversion en innova-
cion y los procesos de localizacion.
Recientemente se ha producido una
reconfiguracion de las cuotas de merca-
do en los productos de gran consumo.
Los supermercados (incluyendo a los
establecimientos de descuento) han con-

seguido un protagonismo notable en de-

trimento de otros formatos comerciales

(basicamente, hipermercados y comercio

especializado). A modo de ejemplo, se

presentan las siguientes cifras:

- Los supermercados han aumentado
su participacion en el total del merca-
do alimentario en 8,6 puntos. Algunos
incrementos de cuota han sido espe-
cialmente significativos: carne fresca
(9,2 puntos), pescado (9,6 puntos),
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hortalizas frescas (7,2 puntos) o frutas
frescas (5,9 puntos).

- Los hipermercados han disminuido su
participaciéon en el mercado alimen-
tario en -2,3 puntos (han pasado de
una cuota de mercado de 16,8% en
2008 a un 14,5% en 2015). Entre la
informacion mas relevante, se advier-
te que este formato de libreservicio ha
recortado su participacion en todas las
partidas de frescos.
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El analisis de las cuotas de merca-
do expuesto en el cuadro 6 constata
una rapida reconfiguraciéon en el mapa
distributivo espanol y un reposiciona-
miento de los formatos comerciales in-
cidiendo en el comportamiento que han
tenido en cuanto a los productos de
gran consumo. La convergencia de for-
matos se traduce basicamente en una
competencia multicanal en la alimen-
tacion fresca. La alimentacion perece-
dera importa puesto que si hace anos
se comercializaba mayoritariamente a
través de establecimientos especiali-
zados ahora es posible acudir a super-
mercados, hipermercados y tiendas de
descuento. La competencia en la oferta
de alimentacién fresca se ha elevado
notablemente y, por tanto, aparecen
estrategias y practicas de promocion,
publicidad o merchandising en estas
familias de productos en los estableci-
mientos de libreservicio (Martin, 2014).

En el caso de la alimentacién en-
vasada y los productos de drogueria
y perfumeria, las condiciones econé-
micas recientes junto a la evolucion
del sector comercial (protagonismo
del libreservicio y concentracion de la
oferta, principalmente) han sido funda-
mentales para el avance de la marca
del distribuidor. Se estima que la marca
del distribuidor supone cerca del 37%
de las ventas en alimentacion envasa-
da; alcanza casi un 49% en drogueria
mientras que supera el 12% en perfu-
meria (Nielsen, 2016).

Atras quedd la marca blanca de esca-
sa calidad que competia en precio con
las marcas del fabricante puesto que
ahora los productos alcanzan una ca-
lidad comparable, en muchos casos, a
marcas del fabricante (de hecho, algu-
nas marcas del distribuidor aparecen
entre las mas valoradas por los con-
sumidores compartiendo este estatus

con marcas de fabricantes consolida-
dos durante décadas). El apoyo promo-
cional, la publicidad o el merchandising
han impulsado esta circunstancia y han
hecho que practicamente todos los ho-
gares espanoles incluyan en su cesta
de productos de gran consumo algin
articulo con marca de establecimientos
de libreservicio.

El cuadro 7 plantea la distribucién de
las marcas entre los formatos comer-
ciales. La marca del distribuidor tiene
una mayor participacién en los esta-
blecimientos de descuento (61,9%);
las marcas del fabricante consiguen la
maxima repercusién en los hipermerca-
dos (56,9%); mientras, las marcas de
otros fabricantes tienen una presencia
del 23,7% en los supermercados. Es-
tas participaciones estan muy relacio-
nadas con los cambios en la capitania
del canal que se han experimentado
durante los dltimos afos. En este sen-
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CUADRO 6

Evolucién de las cuotas de mercado de supermercados e hipermercados en alimentacion perecedera, 2015-2008

TOTAL ALIMENTACION

TOTAL CARNE FRESCA
CARNE VACUNO

CARNE POLLO

CARNE OVINO/CAPRINO
CARNE CERDO

PESCADOS FRESCOS
MERLUZA/PESCADILLA
BOQUERONES

SARDINAS

LENGUADO

BACALAO

SALMON

MARISCOS MOLUSCOS FRESCOS
PATATAS FRESCAS

TOTAL HORTALIZAS FRESCAS
TOMATES

JUDIAS VERDES

PIMIENTOS
LECHUGA/ESCAROLA/ENDIVIA
TOTAL FRUTAS FRESCAS
NARANJAS

PLATANOS

MANZANAS

PERAS

MELOCOTONES

MELON

SANDIA

Fuente: Alimarket (2016).

tido, se cuantifica que una parte impor-
tante de las ventas de los principales
establecimientos de libreservicio se
deben a productos con marca propia:
Lidl (79,5%), Mercadona (55,5%), Dia
(55,0%), Ahorramas (29,0%), Consum
(28,2%), Carrefour (27,7%), Eroski
(27,6%) o Alcampo (17,9%).

Para elegir un establecimiento de
libreservicio, los consumidores valo-
ran especialmente la relacion calidad/

SUPERMERCADOS
Cuota Cuota2015  DIFERENCIA
2008 (%) (%) 2008-2015
46,1 54,7 8,6
34,3 43,5 9,2
30,2 34,3 41
43,0 51,5 8,5
25,0 287 37
33,6 441 10,5
35,9 45,5 96
33,9 41,4 75
36,1 436 75
40,3 48,0 77
278 342 64
334 50,5 171
45,8 60,4 14,6
39,3 44,2 49
30,2 36,1 5.9
31,4 38,6 7,2
29,0 35,0 5,0
20,1 26,7 6,6
30,2 371 6,9
35,8 44,2 84
30,6 379 73
273 33,9 6,6
41,9 50,5 86
30,3 38,2 7.9
28,4 357 73
25,8 28,1 23
30,2 39,5 9,3
29,9 40,6 10,7

precio (respuesta con mayor porcenta-
je superando a proximidad, colocacién
del establecimiento o posibilidad de
compra completa, por ese orden). El
crecimiento del porcentaje de consumi-
dores espanoles que identifica al precio
como la variable fundamental a la hora
de comprar (existe una doble tendencia
de blsqueda, por un lado, de productos
econdmicos y, por otro, de articulos en
promocion) puede asociarse a la reduc-
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Cuota 2008 Cuota DIFERENCIA
(%) 2015 (%)  2008-2015

16,8 14,5 -2,3
11,1 10,5 -0,6
11,2 113 01
111 10,5 -0,6
12,0 9,2 -28
117 11,0 -07
11,8 10,7 11
10,1 97 -04

6,1 6,0 01

87 74 13

9,6 8,0 -16
10,4 116 1,2
177 13,9 -38
14,0 11,3 27
10,6 8,6 -2,0
10,1 8,1 -2,0

96 81 -15

6,0 45 15
10,8 8,8 -20

91 7.9 12
10,1 8,2 -1,9

96 78 -1,8
12,3 9,9 24
113 96 17
10,0 75 25

83 58 -25
10,7 8,2 -2
10,2 76 -26

cion de la renta disponible y el mayor
nimero de parados con tiempo para
comparar (Martin, 2014).

A modo de ejemplo, el cuadro 8 plan-
tea informacion sobre los precios de
supermercados (incluyendo estableci-
mientos de descuento) e hipermercados
para el mercado alimentario espanol.
Los datos de este cuadro se han elabo-
rado a partir de los Paneles de Consu-
mo Alimentario del Ministerio de Agri-
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CUADRO 7

Participacién de las marcas en los establecimientos de libreservicio

MARCASDE  \giichites e oTRoS
PRINCIPALES FABRICANTES
HIPERMERCADO 22,1 56,9 21,0
SUPERMERCADO 40,6 35,7 23,7
ESTABLECIMIENTOS DESCUENTO 61,9 29,4 8,7

Fuente: Alimarket (2016).

cultura, Alimentacion y Medio Ambiente
(MAGRAMA, varios anos). Teniendo en
cuenta el gasto y el consumo de cada
partida, se ha obtenido como cociente
un precio medio que se ha compara-
do con el valor calculado por el mismo
procedimiento para estos formatos de
libreservicio. Atendiendo a los resulta-
dos, los precios en los supermercados
son, con caracter general, mas reduci-
dos que en los hipermercados. Ademas,
considerando que el precio medio es
100, los supermercados tienen precios
inferiores a la media mientras que los
hipermercados superan en casi todos
los productos esos valores medios. La
casuistica que muestra el cuadro 8 es
amplia y, por tanto, sobrepasa los objeti-
vos de este trabajo.

Otro tema interesante en el sector dis-
tributivo es el papel que desempena la
innovaciéon en los establecimientos de
libreservicio. Con caracter general, la in-
novacion se ha convertido en un factor
esencial para lograr el éxito de las em-
presas y, consecuentemente, en un fac-
tor clave en el crecimiento de cualquier
economia. En las actividades de distribu-
cién comercial, la innovacién es un con-
cepto que se utiliza como respuesta a las
demandas de los consumidores, a las
exigencias del mercado y a la competen-
cia global (el entorno competitivo obliga a
las empresas a innovar mas rapida y efi-
cientemente) (Casares y Martin, 2011).

A pesar de lo anterior, la participacién
de los establecimientos de libreservicio
en el proceso de innovacion ha gene-
rado distintas interpretaciones, sobre
todo, por la creciente cuota de los pro-
ductos con marca del distribuidor frente

a los productos de los fabricantes. Las
innovaciones en gran consumo se aso-
cian especialmente a marca del fabri-
cante (supusieron el 89,5% del total de
los productos nuevos lanzados al merca-
do en 2015) mientras que las marcas de
distribuidor tiene una participacién mas
reducida (representa tan solo el 10,5%
del total) (Kantar World Panel, 2016).

Al mismo tiempo, las cifras de inno-
vacion de productos de gran consumo
muestran un estancamiento durante los
Gltimos ejercicios (a modo de ejemplo, en
2015, se identificaron 118 innovaciones
mientras que en el ano 2010 se alcanza-
ron 156). La innovacion de producto se
centra basicamente en el segmento de la
alimentacioén (73,1%) y, ademas, el 76%
de los lanzamientos que se producen no
llega a cumplir el ano de vida en el mer-
cado (Nielsen, 2016). En este contexto,
los principales grupos que operan en li-
breservicio son reacios a incluir en sus

lineales las innovaciones de producto de
los fabricantes (Lidl comercializa tan solo
un 2% de estas innovaciones, Mercado-
na un 10%, Alcampo un 40%, Eroski un
43% y Carrefour un 70%).

No obstante, conviene aclarar que este
enfoque se cine exclusivamente a la inno-
vacion de producto, es decir, a la introduc-
cion de un bien nuevo o con un alto grado
de mejora respecto a sus caracteristicas
0 uso deseado, incluyendo mejoras im-
portantes en especificaciones técnicas,
componentes, materiales u otras caracte-
risticas funcionales (OCDE, 2005).

Sin embargo, la innovacion debe ana-
lizarse desde un prisma mas amplio que
el aportado desde la vertiente de los
productos. En este sentido, los estable-
cimientos de libreservicio desarrollan in-
novacion en sus procesos (por ejemplo,
de maketing o de gestion) que suponen
un factor clave de desarrollo y moderni-
zacion del sistema distributivo espafol.
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CUADRO 8
Comparacion de los niveles de precios por formatos comerciales (Precio medio=100)

(INCLUYE Eg':;JAEII.EE?:II\I\A/IEEET%gDDEDSESCUENTOJ HIPERMERCADOS
TOTAL ALIMENTACION 93,3 101,5
HUEVOS 91,5 96,4
MIEL 92,0 103,9
TOTAL CARNE 92,8 102,9
CARNE FRESCA 90,8 98,7
CARNE CONGELADA 96,4 90,0
CARNE TRANSFORMADA 91,3 101,0
TOTAL PESCA 95,0 103,6
PESCADOS FRESCOS 93,7 97,3
PESCADOS CONGELADOS 95,5 102,4
MARISCOS Y MOLUSCOS CONGELADOS 98,3 103,0
MARISCOS Y MOLUSCOS FRESCOS 84,9 979
MARISCOS Y MOLUSCOS COCIDOS 94,7 103,6
CONSERVAS PESCADO Y MOLUSCOS 96,0 103,1
TOTAL LECHE LiQUIDA 98,8 101,2
DERIVADOS LACTEOS 92,2 1135
YOGURT 97,0 115,2
QUESO 94,2 1075
HELADOS Y TARTAS 937 116,3
PAN 92,7 1041
BOLLERIA, PASTELERIA Y CEREALES 90,3 1045
CHOCOLATES Y CACAOS 96,3 104,4
ARROZ 94,2 101,5
PASTAS 93,7 114,8
AZUCAR 98,4 103,0
ACEITE OLIVA 974 102,6
ACEITE DE GIRASOL 99,8 100,3
ACEITUNAS 81,2 88,2
VINOS Y DERIVADOS 92,5 140,0
CERVEZAS 96,4 108,5
VINAGRE 95,0 123,6
ZUMO Y NECTAR 98,0 101,9
PATATAS FRESCAS 104,2 101,1
PATATAS CONGELADAS 94,5 105,6
PATATAS PROCESADAS 978 102,5
HORTALIZAS FRESCAS 105,8 109,0
FRUTAS FRESCAS 100,5 101,5
FRUTOS SECOS 96,7 103,2
FRUTAS Y HORTALIZAS TRANSFORMADAS 94,6 1127
PLATOS PREPARADOS 91,2 1007
CAFES E INFUSIONES 88,7 96,1
CALDOS 91,9 124,9
SALSAS 95,4 112,3
AGUA ENVASADA 95,4 113,6
REFRESCOS Y GASEOSAS 96,4 110,6
HARINAS Y SEMOLAS 87,5 121,6
ENCURTIDOS 88,0 101,4
ESPECIAS Y CONDIMENTO 103,8 121,2
SAL 93,0 111,4

Fuente: Elaboracién propia con datos de MAGRAMA (2015).
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CUADRO 5
Principales grupos con establecimientos de libreservicio

ESTABLECIMIENTOS ~ SUPERFICIE  AUTOSERVICIO SUPERMERCADO HIPERMERCADO % M2/ 1,000
N % N % <309m*  TOTAL 400-999m >L000m? TOTAL >5000m* <5.000m: POBLACION habitantes
ANDALUCIA 4412 204 2331862 181 196 66,5 272 393 139 15 124 181 2776
ARAGON 77 33 384030 30 20,0 630 324 6 170 70 100 29 2904
ASTURIAS 504 23 399758 31 82 775 384 391 143 66 77 23 3827
BALEARES 607 28 328156 25 229 66,1 330 31 10 45 65 24 2906
CANARIAS 937 43 560.679 44 170 66,2 259 403 168 70 98 45 2679
CANTABRIA 383 18 198206 15 194 678 364 4 128 70 58 13 3395
CASTILLA-LAMANCHA 1123 52 545703 42 248 62,2 275 347 130 32 98 44 2655
CASTILLAY LEON 1236 57 686334 53 165 710 368 32 125 87 38 52 2783
CATALUNA 3657 169 2032560 159 199 705 330 375 96 30 66 159 2747
EXTREMADURA 929 43 304675 24 36,0 50,9 250 59 131 108 23 23 280,0
GALICIA 1476 68 918983 71 146 719 346 2 135 44 91 59 3371
MADRID 1820 84 1376972 108 122 68,0 269 41 198 10 183 138 2151
MURCIA 497 23 375646 29 109 727 278 49 164 12 152 32 2564
NAVARRA 365 17 190282 15 186 62,4 328 295 190 53 137 14 2991
PAIS VASCO 918 42 558514 43 173 620 319 01 207 37 170 47 2581
LARICJA 151 07 90298 07 180 658 186 72 162 18 144 07 2888
C.VALENCIANA 1879 87 1558008 121 81 797 283 L4 122 13 109 106 3157
CEUTA 17 01 10770 01 154 570 288 282 276 276 00 02 1275
MELILLA 13 01 10989 01 82 918 271 647 00 0 00 02 1296
TOTAL NACIONAL 21641 1000 12898455 1000 167 69,2 302 390 141 26 115 1000 2778

Fuente: Elaboracién propia con Alimarket (2016).

En este sentido, conviene diferenciar los

siguientes tipos de innovacion:

- Innovacién de proceso: Supone la genera-
cién de un método de distribucién nuevo
0 con un alto grado de mejora al incluir
nuevas técnicas, equipo o tecnologias.

- Innovacién en marketing: Se asocia con
la implementacion de un nuevo método
de comercializacion (mejoras de pro-
ducto, presentaciones, emplazamiento

y posicionamiento, promocion o precio).

- Innovacién organizacional: Utilizacién
de un nuevo método de organizacion
aplicado a las practicas de negocio, al
lugar de trabajo o a las relaciones exter-
nas de la empresa.

Finalmente, los establecimientos de li-
breservicio también afrontan decisiones
de localizacion dentro de una estrategia

amplia de adecuacién conjunta de ac-
tuaciones logisticas. La localizacion de
los establecimientos y de los emplaza-
mientos logisticos conlleva que la oferta
de servicios comerciales de libreservicio
no se distribuya de manera homogénea
alo largo del territorio puesto que tiende
a adaptarse al tamano y las caracteris-
ticas de la demanda existente en cada
mercado local.
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CUADRO 10

Concentracion de superficie de venta en operadores de libreservicio por provincias (%)

PRIMER OPERADOR

MADRID DIA- 16,8
BARCELONA MERCADONA -16,6
VALENCIA CONSUM -31,3
SEVILLA MERCADONA -19,4
ALICANTE MERCADONA -20,9
MALAGA MERCADONA — 24,4
MURCIA MERCADONA -22,7
CADIZ MERCADONA -20,0
VIZCAYA EROSKI-38,2
LA CORUNA GADISA-281

Fuente: Alimarket (2016).

La localizacion del punto de venta es re-
levante puesto que el resto de las actua-
ciones comerciales quedan supeditadas a
las caracteristicas del marco fisico de refe-
rencia. Ademas, la localizacion proporcio-
na un posicionamiento competitivo frente
a otros minoristas y, por tanto, condiciona
los resultados de la empresa. Los criterios
para la localizacion de los establecimien-
tos de libreservicio se pueden clasificar
en factores de demanda (poblacion, nivel
de gasto, expansion urbanistica, trafico,
zonas peatonales,...), factores de oferta
(competidores, posicionamiento de los
establecimientos comerciales), factores
de restriccion al desplazamiento (distan-
cia, existencia de obstaculos) o factores
de coste (impuestos, tasas, alquileres...)
(Casares y otros, 2013).

El cuadro 9 resume la implantacion
de establecimientos de libreservicio por
comunidades auténomas y, ademas,
permite relativizar la informacién aten-
diendo a la distribucién de la poblacion.
A pesar de las diferencias que puedan
plantearse en las cifras de m?/1.000
habitantes, conviene apuntar la facilidad
de desplazamiento de los consumidores:
el 70% de los 6,4 millones de espanoles
que viven en municipios rurales accede
a los servicios de las ciudades en menos
de 45 minutos (Fundacion BBVA, 2016).

La acumulacién de la oferta en de-
terminadas comunidades y el despla-

SEGUNDO OPERADOR
MERCADONA -16,2
EROSKI-12,8
MERCADONA -26,0
DIA-16,3
CONSUM -111
DIA-121
DIA-128
DIA-153
UVESCO-214
EROSKI-20,1

zamiento de gasto de los consumidores
favorecen la aparicion de las areas co-
merciales que articulan la estructura
territorial del sistema de distribucion
comercial. Conjuntamente, la prolifera-
cién de las tecnologias de la informacion
y comunicacion ha supuesto un nuevo
escenario para el desenvolvimiento de
las tareas logisticas. Las ventajas de su
utilizacion se trasladan a la gestion del
canal de suministro puesto que permiten
mejorar los flujos de informacion entre
empresas, aumentar la cooperacion en-
tre ellas y disminuir costes y tiempo en
las transacciones.

Relacionado con la implantacion de
establecimientos de libreservicio apare-
ce el fenémeno de la concentracion que,
para el caso del mercado espanol, co-
menzé a ser relevante a mediados de la
década de los ochenta del siglo pasado.
Anos después, el debate sobre las cuotas
de concentracion y los efectos que las
grandes empresas generan en el sector
distributivo sigue generando posturas
contrapuestas en el mercado espanol.

El cuadro 10 plantea la importancia
de los establecimientos de libreservicio
en el reparto de la superficie de venta en
las diez principales provincias espanolas.
Las cuotas de concentracién de los tres
primeros operadores (CR3) sirven para
comprender el posicionamiento estraté-
gico por ensefas y areas geograficas que
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TERCER OPERADOR CR3
CARREFOUR-13,0 46,0
CONDIS-111 40,5
CARREFOUR -8,6 65,9
MAS -13,6 49,3
CARREFOUR -8,6 40,6
SUPERSOL -10,8 473
UPPER-10,2 45,7
SUPERSOL-14,0 49,3
DIA-10,5 70,1
DIA-111 59,3

tienen la necesidad de crecer y, por tan-
to, obtener rendimientos por la via de las
economias de escala y de alcance.

UNA REFLEXION FINAL

Los establecimientos de libreservicio
cuentan con una representatividad no-
table en la comercializacion de produc-
tos de gran consumo en el mercado es-
panol. Conjuntamente, supermercados,
descuentos e hipermercados alcanzan
el 70% de las ventas que se realizan en
este segmento.

El posicionamiento estratégico de los
establecimientos de libreservicio ofrece
conclusiones en cuanto al reparto de
las cuotas de mercado, la generalizacion
de surtidos con marca del distribuidor,
la competencia via precios, la inversion
en innovacién (de productos o de proce-
s0s) o las decisiones relativas a la locali-
zacion. Este trabajo ha analizado todos
estos aspectos estructurandose en tres
apartados: aproximacion teérica a los es-
tablecimientos de libreservicio, revision
de las principales cifras del desenvolvi-
miento actual de estos formatos y, por
Gltimo, analisis de su posicionamiento
estratégico en el mercado espanol de
gran consumo.

A pesar de las caracteristicas tipologi-
cas apuntadas sobre estos tres formatos
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comerciales, se observa como en los Ul

timos anos se produce una convergencia

de formatos minoristas en torno a la adap-
tacion continua y la 6smosis competitiva.

La diferenciacion en precios, marcas del

distribuidor, productos frescos, atencion

al cliente, gestién de recursos humanos o

responsabilidad social cada vez es menor

y, por tanto, los posicionamientos de los

formatos comerciales en el mercado re-

sultan iguales o, al menos, muy parecidos.

Ahora los supermercados siguen directri-

ces que habian marcado los estableci-

mientos de descuento en cuanto a sur-
tido, marcas blancas o precios siempre
bajos; los hipermercados también imitan

a los supermercados en fidelizacion de la

clientela, oferta de productos perecederos

0 marcas propias con descuentos nota-

bles en precios; los establecimientos de

descuento aumentan la dimension de su
surtido, ofertan productos frescos e intro-
ducen primeras marcas en sus lineales.
Entre las conclusiones alcanzadas en
este trabajo, destacan las siguientes:

- Los supermercados han aumentado su
participacion en el total del mercado ali-
mentario en 8,6 puntos. Algunos incre-
mentos de cuota han sido especialmente
significativos: carne fresca (9,2 puntos),
pescado (9,6 puntos), hortalizas frescas
(7,2 puntos) o frutas frescas (5,9 puntos).

- Fuera de la alimentacién perecedera,
se estima que la marca del distribuidor
supone cerca del 37% de las ventas
en alimentacién envasada; alcanza
casi un 49% en drogueria mientras
que supera el 12% en perfumeria. La
marca del distribuidor tiene una mayor
participacion en los establecimientos
de descuento (61,9%); las marcas del
fabricante consiguen la méaxima reper-
cusion en los hipermercados (56,9%);
mientras, las marcas de otros fabrican-
tes tienen una presencia del 23,7% en
los supermercados.

- Los precios en los supermercados son,
con caracter general, mas reducidos
que en los hipermercados. Ademas,
considerando que el precio medio es
100, los supermercados tienen precios
inferiores a la media mientras que los
hipermercados superan en casi todos
los productos esos valores medios.

- La innovacion debe analizarse desde

distintos prismas y, ademas de la inno-
vacion de producto, considerar que los
establecimientos de libreservicio desa-
rrollan innovacion en sus procesos (por
ejemplo, de maketing u organizacional)
resultando significativos en el desarro-
llo y modernizacién del sistema distri-
butivo espanol.

- La localizacion del punto de venta es re-

levante puesto que el resto de las actua-

ciones comerciales quedan supeditadas
a las caracteristicas del marco fisico de
referencia. La localizacion proporciona
un posicionamiento competitivo frente
a otros minoristas y, por tanto, condi-
ciona los resultados de la empresa. Los
criterios para la localizacion de los esta-
blecimientos de libreservicio se pueden
clasificar en factores de demanda, facto-
res de oferta, factores de restriccion al
desplazamiento y factores de coste.

- A
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