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RESUMEN

Esta investigacion se centra en la evolucion de los supermercados de la alimentacion
en Espafa, desde hace 10 afios hasta la actualidad, con especial atencién a la recesion
economica de 2008 y su impacto en los mismos.

Dentro de ellos, nos centraremos a los casos de Mercadona y Lidl, ya que han sabido
gestionar con éxito los cambios surgidos en el mercado.

Se ha empleado una metodologia cuantitativa, utilizando dos procedimientos
complementarios como son la triangulacion de datos y el software SPSS.

Las conclusiones ponen de manifiesto, que los casos estudiados se encuentran en
plena fase de crecimiento, considerandolos como la primera opcién a la hora de adquirir un
producto. También se concluye que tras la recesion econdmica, los consumidores han
modificado sus pautas de consumo, al igual que los supermercados se han sabido adaptar a
dichos cambios.

Palabras clave: Mercadona, Lidl, Consumidor, Recesiéon econdmica.

SUMMARY

This research focuses on the evolution of food supermarkets in Spain, from 10 years ago
to the present, with special attention to the economic recession of 2008 and its impact on them.

Among them, we will focus on cases of Mercadona and Lidl, as they have been able to
successfully manage the changes made in the market.

We used a quantitative methodology, using two complementary methods such as
triangulation data and SPSS software.

The findings show that the cases studied are in full growth phase, considering them as
the first choice when purchasing a product. It is also concluded that after the economic downturn,
consumers have changed their consumption patterns, as supermarkets have been able to adapt
to such changes.

Keywords: Mercadona, Lidl, Consumer, Economic Recession.



LILL | snsen et e
iNDICE DE CONTENIDOS
1. INTRODUCCION.........oocoeeereeeeeeeeseeeeeeeeeee e sesssssses s ssessseesennns 4
2. MARCO TEORICO........ooooieoeeeeeeeeeeeseeseeeeeeeees e sesssssee s seeessssee s 5
2.1 IMPACTO SOCIOECONOMICO DE LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA EN
ESPANA ... 5
2.2 SUPERMERCADOS Y TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS .............. 5
2.3 PERFIL DEL CONSUMIDOR Y FACTORES QUE INCIDEN EN DECISION DE
COMPRA ...ttt 7
3. OBUETIVOS ...ttt 7
4. METODOLOGIA. ...t sesesseee s ssssee e 9
4.1, ProCedimiENIOS ......covuevieeiriieiiieseie e 9
411, ANGIISIS SPSS.......oocese e 9
AA.1.2. MUEBSHA ...t 9
4.1.1.3. Instrumentos de recogida de iNformacion..........ccccoevvveensninenencnis 9
4.1.2. Triangulacion de dat0S.........ccvieririririiririeiieeee s 10
5. ANALISIS Y RESULTADOS ......oovvveveeeeeeeeeesssssssseeeeessessssseessssssssssssssssessssssssssssessesnnnns 11
5.1. TRIANGULACION DE DATOS ..oovvovveveeeeeeissssssseseseeeseesssessessssssssssssesseeessssseseees 11
5.1.1. Analisis temporal y @nalitiCo ..........ccovuevierieriesesese e 11
5.1.1.2. Evolucién del niumero de supermercados en Espafia (1984-2014) .......... 11
9.1.1.3. Evolucién numero de establecimientos de Lidl y Mercadona en Espafia. 12
5.1.2. Analisis CUANTLALIVO ........cvurececiecieiece s 14
5.1.2.1. Ratio de Rentabilidad econémica de Lidl y Mercadona.............ccccceuunee. 14
5.1.2.2. Anélisis del Beneficio de Lidl y Mercadona. ...........ccccoeveureerricenicrniciennnn, 16
5.1.2.3. Evolucion del Numero de empleados en Lidl y Mercadona (2006-2015). . 19
0.2, SPSS ..o 21
9.2.1. Analisis de datos Primarios ... 21
B. CONCLUSIONES. ..ot 25
7. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .........ovovveeeeieseseeeeeeeeecsssseseeseseeesssssessssseessssne 27
8. ANEXOS ... 29
8.1 CUESTIONARIO ... issse st 29
8.2 TABLAS DE FRECUENCIAS ........cooerercrie s 32



Universidad Facultad de Economia,
de La Laguna Empresa y Turismo

ULL

INDICE DE TABLAS, FIGURAS Y GRAFICOS

1. Tabla individuos de la muestra seleccionada.............ccocvrririinineeenenseeeen, 9
2. Figura clasificacion métodos triangulacion. ..., 10

3. Gréfico evolucion nimero establecimientos alimentacidn Espafia 1934 — 2014......... 12

4. Gréfico evolucion establecimientos Lidl 2006-2015 ...........ccovveveneenrsneneeenens 13
5. Grafico evolucion numero establecimientos Mercadona en Espafia 2006 — 2015 ...... 14
6. Grafico rentabilidad econdmica Lidl (%) 2006-2015.........cccoerurirrineenincnieeineineiens 15
7. Gréfico rentabilidad econdmica (%) Mercadona 2006-2015..........cccovvveereereeenennn. 16
8. Grafico beneficio (Miles €) 2006 — 2015.......c.cvvrrnirereesesee s 17
9. Gréfico beneficio (Miles €) Mercadona 2006 — 2015..........coevieveeniereeseseeeens 18
10. Grafico evolucidén numero empleados Lidl 2006-2014 ...........cccooevieveenernieiseens 19
11. Grafico evolucidén numero empleados 2006-2014 ...........cccovveveerrenieneeissessees 20

12. Grafico pregunta 1, ; Realiza usted sus compras de productos de alimentacion,
cosmética y otros N SUPEIMEICANOS? ........cooiueriuerireieieisee e 21
13. Grafico pregunta 2, ; Cual es el supermercado que mas frecuentas? ...........cccoo...... 22
14. Gréfico pregunta 7, ; Qué hace que compres en un determinado supermercado?... 22
15. Gréfico pregunta 8, ; Consume marcas blancas? ..........cocoevveveeneeseesesessessens 23
16. Gréfico Pregunta 10, ;Han cambiado sus pautas de consumo en los ultimos afios. 23
17. Gréfico pregunta 12, ;Por qué no acude con la misma frecuencia a los comercios

tradicionales de alimentacion que a l0s sUpermercados?..........ccoceeveereersirersnseiennnns 24



Universidad Facultad de Economia,
de La Laguna Empresa y Turismo
1. INTRODUCCION

Los supermercados han entrado a formar parte de la sociedad gracias a un modelo de
negocio que ha revolucionado el sector de la alimentacion en Espafia. Con la combinacién de
diferentes estrategias que afiaden valor a los consumidores, tanto en aspectos economicos
como temporales.

Es por ello, que éste tipo de comercios se encuentran en pleno crecimiento en el
mercado y se sitian a la cabeza de las preferencias de los consumidores para realizar sus
compras de consumibles.

Este trabajo pretende informar al lector del tan entretenido campo de los supermercados,
de los cuales puede no existir una vision clara que expliquen su situacién y crecimiento en el
mercado. Esta investigacion se encuentra dividida en dos grandes bloques, el marco teérico y el
andlisis de datos.

Dentro del marco tedrico se encuentra una breve mencion al nacimiento y evolucion de
los supermercados en nuestro pais, de sus tipos y de los cambios en el comportamiento del
consumidor tras la recesion econémica surgida en el afio 2008. En el andlisis de datos se
encuentra una evolucién espacial de dichos comercios y algunos indicadores economicos, asi
como un analisis del comportamiento del consumidor a través del analisis de datos primarios.

Se ha elegido este tema, ya que se ha querido observar Ila evolucién de los
supermercados en Espafia, con especial atencion a los afios de recesién economica y a dos de
las grandes superficies de alimentacion como lo son Mercadona y Lidl.

Se han empleado dos procedimientos cuantitativos de caracter complementario como es
la triangulacion de datos y el cuestionario, para obtener una vision econoémica por un lado, y la
percepcion del consumidor por otro.

Para dar respuesta a lo expuesto en parrafos anteriores, hemos acudido a diferentes
fuentes de informaciéon como manuales, paginas web, periodicos y datos extraidos de encuestas.
Basandonos en toda ésta informacion, se procedi6 a la construccion de ésta memoria facil de
entender y legible.

Seguidamente se presenta el marco tedrico y la investigacion llevada a cabo.
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2. MARCO TEORICO

A continuacion se desarrolla el marco teorico de este Trabajo de Fin de Grado.

En el marco tedrico se enmarcan algunas de las implicaciones e impactos que han
tenido los supermercados en el mercado de la alimentacion en Espafia, asi como los cambios
producidos en el consumidor como consecuencia de la crisis econdémica de 2008.

Se ha hecho un recopilatorio de las tantas publicaciones que existen en torno a los
supermercados y su instauracion en la industria de la alimentacion, asi como la distincién entre
los diferentes tipos de establecimientos minoristas existentes y perfil de los consumidores.

2.1 IMPACTO SOCIOECONOMICO DE LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA EN ESPANA

‘Nuestros habitos alimentarios y de consumo han sufrido, en la ultima década, una
profunda transformacion. La aparicion de los supermercados entre otros, han contribuido a la
mercantilizacién del qué, el como y el dénde compramos, supeditando la alimentacién y el
consumo a la légica del capital y del mercado” (Vivas, 2007, p.56).

Garcia y G. Rivera (Como se citd en Vivas, 2007) afirman que éste modelo de
distribucion y venta se ha ido generalizando, especialmente a lo largo de los afios 80 y 90,
llegando a ejercer a dia de hoy un monopolio absoluto de la distribucion alimentaria [...].

La distribucion minorista de base alimentaria ocupa un lugar muy relevante en la
economia espafiola. En Espafia hay 247.839 establecimientos dedicados al comercio minorista
de alimentacién y bebidas que suman una superficie total de 19,28 millones de metros
cuadrados (Tonijuan, 2013:p.13).

Asi, la rama alimentaria representa casi un 20% de la superficie total dedicada al
comercio minorista. En términos de facturacién, la distribucién alimentaria aporta el 37,7% del
volumen de negocio total del comercio minorista: 217.288 millones de euros en 2011, segun
datos de la Encuesta Anual de Comercio que elabora el Instituto Nacional de Estadistica
(Tonijuan, 2013:p.13).

El de alimentacion y bebidas sigue siendo, por tanto, un sector absolutamente
estratégico para la economia espafiola y clave para su recuperacion. No solo porque aporta un
7% del PIB espafiol y un 20% de la ocupacién industrial, sino porque ha sido capaz de impulsar
como pocos las exportaciones espafiolas (arrojando un saldo comercial positivo de 3.026
millones de euros en 2012). Todo lo contrario: en 2012 alcanzaron la cifra récord de 222.644
millones de euros, tras aumentar un 3,8% anual (Tonijuan, 2013:p.13)

2.2 SUPERMERCADOS Y TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS

Los supermercados han evolucionado hasta convertirse hoy en dia en uno de los
agentes econdmicos mas importantes en el mercado de la alimentacion en Espania.
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Su origen en Esparia se retoma aproximadamente al 11 de julio de 1959 en la ciudad de
Barcelona, con la instauracién del primer supermercado de capital privado, llamado Caprabo
(Lopez, A, 2012).

Su influencia en el mercado y la sociedad se puede resumir en los siguientes aspectos:

1-Han evolucionado hasta el punto que hoy en dia monopolizan el mercado de la
alimentacion en Espafa, debido a sus politicas de precios, variedad de stock, cercania y
adaptabilidad a las preferencias de los consumidores...

2- Gran numero de empleos creados, tanto directa como indirectamente.
3- Tienen influencia politica.
4- Cuentan con un elevado poder de negociacion con proveedores y distribuidores.

Edward (2011) afirma que los diferentes tipos de establecimientos detallistas que
podemos encontrarnos son:

a. Establecimientos especializados
b. Grandes almacenes

c. Supermercados

d. Establecimientos de conveniencia
e. Hipermercados

f. Establecimientos de descuento [...]

En nuestro estudio, nos disponemos a analizar dos grandes empresas pertenecientes al
sector del comercio minorista de la alimentacion, como son Mercadona y Lidl Supermercados
S.A. En principio, ambos pertenecen a una clasificacion diferente en cuanto a tipo de
establecimiento se refiere.

Mercadona desde sus inicios ha sido un supermercado de proximidad, siempre ubicado
en el centro de las ciudades, con variedad de productos y precios que les han servido para
fidelizar a sus clientes. Ademas cuenta con marcas propias como Hacendado, Delyplus, Compy,
Bosque verde con una alta relacion calidad-precio.

El caso de Lidl es muy diferente, puesto que desde la primera apertura en 1994 en
Lleida, y en la mayoria de los lugares donde se encuentra ubicado, ha dado la imagen de
supermercado hard discount (Boiza, G, 2014)

Una vez Lidl decidié instalarse en Canarias, tuvo que desarrollar una nueva estrategia
por lo que ha tenido que irse transformando y adaptando a las singularidades del territorio
canario. La estrategia desarrollada en canarias ha sido transformarse en supermercados que
aunque no se encuentran ubicados en el interior de las ciudades, como es el caso de



Universidad Facultad de Economia,
de La Laguna Empresa y Turismo

ULL

Mercadona, si estan muy proximos a las mismas, ademas de haber adoptado un tamafio inferior
al tamafio que tienen habitualmente.

Se han visto obligados a éste radical cambio de estrategia debido al Decreto Legislativo
112012, de 21 de abril, por el que se aprueba el Texto Refundido de las Leyes de Ordenacion de
la Actividad Comercial de Canarias y reguladora de la licencia comercial, que dificulta la apertura
de grandes equipamientos comerciales en Canarias que quedan supeditados a la solicitud y
posterior aprobacion de una licencia comercial (Ley N° 2168, 2012).

Esto ha suscitado nuestro interés por el estudio comparativo de estas dos empresas
para conocer las claves de su éxito y su adaptacion al territorio donde coexisten.

2.3 PERFIL DEL CONSUMIDOR Y FACTORES QUE INCIDEN EN DECISION DE
COMPRA

Desde el afio 2008 debido a la crisis econémica que hemos sufrido, han provocado
grandes cambios en el consumo y en los habitos de compra de la sociedad (Union de
consumidores de Andalucia, 2005).

Hoy en dia, nos encontramos ante un consumidor que prioriza las pequefias compras y
el factor precio ante demas factores, situacion sobrevenida por la pérdida de poder adquisitivo
del consumidor de renta media (Unién de consumidores de Andalucia, 2005).

Existe un consumidor mas consciente e inteligente, que piensa y se informa de los
productos que va a adquirir (Unién de consumidores de Andalucia, 2005) [...].

Segun afirma (Bautista, 2009) una de las claves de las empresas para atraer
consumidores y aumentar sus ventas, es la de crear productos atractivos que cumplan con las
expectativas de sus clientes.

Sin embargo, existen otra serie de factores a tener en cuenta en el proceso de decision
de compra de los consumidores:

a) Estilo de viday personalidad del consumidor.

b) Motivacién del consumidor en el momento de la compra
c) La percepcion del cliente al encontrarse con el producto
d) Compromiso con el medio ambiente

e) Otros

3. OBJETIVOS

En este trabajo, los objetivos giran en torno a la distribucién minorista alimentaria, y mas
concretamente a los supermercados.
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Consideramos éste Ultimo término de gran interés personal y académico para
comprobar que su apertura tiene efectos directos e indirectos sobre la poblacion, la economia y
sobre otros comercios de estilo tradicional.

A continuacién, se exponen cada uno de ellos:

Objetivo 1: Conocer la evolucion de éstas superficies en Espafia desde hace
aproximadamente 10 afios hasta la actualidad y especialmente, tras el estallido de la crisis
econdmica mundial en el afio 2008.

Objetivo 2: Conocer la cuota de mercado de los supermercados y su evolucion.
Objetivo 3: ; El empleo creado tiene importancia con respecto al sector de actividad?

Objetivo 4: A partir de la crisis econdmica, los consumidores han cambiado sus pautas
de consumo en la alimentacion.

Objetivo 5: ; Estamos ante el fin de los comercios de alimentacién tradicionales?
Objetivo 6: Conocer la situacion actual de Mercadona y Lidl.
Por otro lado, las hipétesis se encuentran a continuacion:

HO: Los supermercados se sitlan como la primera preferencia a la hora de adquirir
alimentos.

H1: Mercadona y Lidl son dos potencias de la alimentacién debido a su alta
competitividad en precios.

H2: Hoy en dia, los consumidores anteponen el precio ante cualquier otro factor a la
hora de adquirir un producto.

H3: Las tiendas tradicionales se mantendran en el tiempo debido a que muchas de ellas
se mantienen por simple “tradicion”.

Para dar respuesta a cada uno de los apartados anteriores se procede al analisis y
metodologia que se describen en los apartados siguientes.
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4. METODOLOGIA

La metodologia empleada en ésta investigacion se centra en el analisis de datos
cuantitativos, para ello, se utilizan dos procedimientos complementarios que permitira obtener
un analisis més realista y cercano acerca de los supermercados.

En el procedimiento de la triangulacion de datos no utilizaremos muestra ya que los
datos utilizados se encuentran instaurados en una base de datos que nombraremos en los
parrafos siguientes.

4.1. PROCEDIMIENTOS
4.1.1. Analisis SPSS

4.1.1.2. Muestra

La muestra ha sido seleccionada mediante el procedimiento no probabilistico de la bola
de nieve, ya que queremos acceder a la poblacion que acude a realizar sus compras a
supermercados de alimentacion.

Hemos seleccionado dicho método debido principalmente a la escasez de tiempo para
realizar la investigacion y la accesibilidad que podemos tener, a través de las redes sociales, a
individuos inicialmente no alcanzables.

1. Tabla individuos de la muestra seleccionada
Inicialmente nuestra muestra
objeto de estudio se compone de 104

Estadisticos elementos

Dichos elementos han sido
seleccionados principalmente en las
;Realiza usted sus compras de  zonas norte de Tenerife (Santa Cruz
— de Tenerife, San Cristobal de La
N Validos 104 Laguna, Tacoronte) y también
Perdidos 0 algunas zonas de la isla de La Palma
(Villa de Mazo, Fuencaliente y Santa

Cruz de La Palma).

4.1.1.3. Instrumentos de recogida de informacion

Se obtienen los datos primarios de la muestra a partir de la elaboracion de un
cuestionario a través de la plataforma de google, Google Forms.

En él, se elaboran preguntas dicotomicas y categorizadas y cuyo modelo se puede
consultar en el Anexo |.
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4.1.2. Triangulacion de datos

En primer lugar, se hace uso del método de la triangulacion, en concreto, de la
triangulacion de datos de la que hablaremos en los parrafos que se encuentran a continuacion.

A partir de aqui, se emplea la base de datos de uso publico del SABI para analizar
diferentes ratios econdmicos en el &mbito de los supermercados y en Mercadona y Lidl en
particular, disponible en la biblioteca de la Universidad de La Laguna. Otros datos agregados del
sector seran obtenidos a partir de la compariia consultora Nielsen, especialistas en analisis de
mercado y consumidores.

En los procesos de investigacion suelen aparecer sesgos, sin embargo, segun afirma
(Blaikie, 1991) una de las prioridades de la triangulacion como estrategia de investigacion es
aumentar la validez de los resultados y mitigar los problemas de sesgo.

Y es que su fundamento tedrico se basa en que cuando una hipdtesis supera la
confrontacion de diferentes metodologias, tiene un grado de validez mayor que el enfrentamiento
a una unica confrontacion.

Segun (Denzin, 1970), dentro de la triangulacién podemos encontrar diferentes tipos:
Triangulacién de datos, Triangulacién de investigadores, Triangulacién de teorias, Triangulacion
de métodos y la Triangulacion maltiple.

Se puede observar una ampliacion de dicha clasificacion en la figura 2.

2. Figura clasificacion métodos triangulacion.

- TIEMFO
. -ANALISS AGRESADO
. TRIANGULACION DE . ESPACIO - ANALTIS INTERACTIVO
DATOS ;
- ANALTIS COLECTIVG
. NWEL D E TRIAN GULACION { - ANALTIS ECOLOGICO
- ANALSIS INSTITUCIONAL
- TRIANGULACION DE FASLS CIL LR,
INVESTIGADORES - ANALTIS DE UNIDAD ES 5OCIALES
. INTRAMET 0D 0§

QUAL+QUAN
QUAN+QUAL

- TRIANGULACION DE AR
METODOS

. INTERMET 0D 0 S
QUAL a QUAN

.SECUENCIAL
{ QUAN 1 QUAL

- TRIANGULACION DE
TEORIAS

\ . TRIANGULACION
MULTIPLE

Fuente: Denzin, 1970

10



Universidad Facultad de Economia,
de La Laguna Empresa y Turismo

Rodriguez (Como se citd en Olsen, 2004) opina que la triangulacion de datos supone el
empleo de distintas estrategias de recogida de datos. Su objetivo es verificar las tendencias
detectadas en un determinado grupo de observaciones Generalmente se recurre a la mezcla de
tipos de datos para validar los resultados de un estudio piloto inicial (Olsen, 2004).

Queremos resefiar que se ha seleccionado la metodologia mencionada ya que afade
valor a la investigacion valorar los nexos entre la informacion econémica contenida en la base de
datos y la percepcion que tienen los consumidores de dichos establecimientos.

Consideramos que dada la fecha en la que se estd realizando la investigacion, no
utilizaremos datos referidos al afio 2016.

5. ANALISIS Y RESULTADOS

En éste apartado se analizara y comentara la informacién recolectada sobre los
establecimientos de supermercados en Espafia, asi como una comparacion entre dos potencias
actuales en el sector de la alimentacién, como son Mercadona y Lidl.

Por lo tanto, y como habiamos comentado anteriormente, se procedera a este desarrollo
con la Triangulacién de datos y se concluira con la utilizacién del software SPSS.

5.1. TRIANGULACION DE DATOS

5.1.1. Andlisis temporal y analitico

El espacio temporal utilizado en los siguientes apartados se centra en los ultimos 10
afios; Sin embargo, hemos considerado importante en algunos casos aumentar dicho umbral
para observar el impacto del fendémeno en nuestro pais.

5.1.1.2. Evolucién del nimero de supermercados en Espaiia (1984-2014)

En éste andlisis, a nivel nacional, se utilizan los datos aportados por la consultora
Nielsen, debido a la imposibilidad de acceder a los datos referentes a la evolucion de los
supermercados.

Dicha evolucion tiene como unidad de medida el niumero de establecimientos que se han
abierto desde 1984 hasta el 2014.

La totalidad de los datos se muestran en el grafico 3, en ella se muestra la evolucion que
han tenido en los ultimos 30 afios los establecimientos de la industria alimentaria en Espafia, los
afios intermedios corresponden a la imposibilidad de acceder a ellos a través de Nielsen, SABI u
otros medios.

11
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Es importante incluir otros establecimientos de alimentacion aparte de los
supermercados para dar cuenta de la magnitud del fendbmeno y como han modificado el
mercado desde su aparicion.

En el grafico 3 se puede observar un dato demoledor, el nimero de supermercados en
los dltimos 30 afios han aumentado un 91%, pasando de 1622 establecimientos en 1984 a
18527 en el 2014. En contraposicion a las tiendas tradicionales que han sufrido una caida del
75%, pasando de 92079 establecimientos en 1984 a 23093 en el afio 2014.

Todos los establecimientos tienen una tendencia descendiente excepto los
supermercados e hipermercados.

3. Grafico evolucion nimero establecimientos alimentacion Espaia 1934 — 2014

r Ewohicifn del rooners de estsblecimientos de alimertacion en Espafia 1984-2014

E Supemercados [ Hipenmercados B Drogusria/Perfinneria M Tienda Tradiciomal [ famtoservicio

02079

T T T T T T T T T T T
o 10000 20000 30000 40000 50000 50000 70000 £0000 20000 100000
H* da establecimistos

Fuente: Elaboracion propia a partir de Nielsen

Por lo tanto, se resuelven las afirmaciones de Garcia y G. Rivera (Como se citd en
Vivas, 2007), que éste modelo de distribucién y venta en supermercados se han ido
generalizando, llegando a ejercer a dia de hoy un monopolio absoluto de la distribucion
alimentaria.

Las posibles causas que explican dicha situacién podrian girar en torno a que los
supermercados han afiadido valor a sus clientes y se han sabido adaptar a sus cambios.

Una tendencia ascendente, que a priori, parece claro que tendera a mantenerse o
incluso aumentar.

5.1.1.3. Evolucién numero de establecimientos de Lidl y Mercadona en Espaiia.

12



Universidad Facultad de Economia,
de La Laguna Empresa y Turismo

En el grafico 4 se puede observar la evolucion del nimero de establecimientos de Lidl en
Espafia entre los afios 1994 y 2015.

Dada la dificultad para encontrar los datos, hemos visitado varios medios para
obtenerlos como la base de datos SABI, la pagina web de Lidl, o los periddicos de El Pais o la
Expansion.

4. Grafico evolucion establecimientos Lidl 2006-2015
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Fuente: Elaboracion propia

En el grafico podemos observar claramente el crecimiento que ha tenido ésta compafiia
de origen aleman en nuestro pais, abriendo su primera tienda en la ciudad de Lleida en el afio
1994, y contando en la actualidad con 639 establecimientos repartidos por todo el territorio
nacional.

Un crecimiento exponencial que se atenua con los afios de la crisis econdmica mundial,
en el cual el crecimiento es mas lineal, procediendo a la apertura sélo de 35 tiendas entre los
afios 2009 y 2014, lo que en términos porcentuales seria un aumento del 7%.

Otro aspecto destacado, es el crecimiento en tan s6lo un afio (2014 al 2015) del 19,43%.

Por lo tanto, parece claro que la compafia Lidl se encuentra en plena fase de
crecimiento en nuestro pais.

El caso de Mercadona es similar al de Lidl, partiendo de la base que la compariia de
origen espafiol cuenta con un mayor nimero de establecimientos.

Como podemos observar en el Grafico 5, cuyos datos han sido escogidos de
Mercadona, desde el afio 2006 hasta el 2015 ha tenido un crecimiento del 50%, incluso en los
afios de recesidn econdémica no ha parado de crecer aproximadamente un 4% anual.
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5. Grafico evolucion niimero establecimientos Mercadona en Espaia 2006 — 2015
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Mercadona

En la linea de lo que declaraba la (Unién de Consumidores de Andalucia, 2005) nos
encontramos ante un consumidor que prioriza las pequefias compras y el factor precio ante los
demas factores, sobrevenido por la pérdida de poder adquisitivo del consumidor de renta media.

Un crecimiento de dos gigantes de la alimentacion que parece claro que continuara en
éste 2016 ya que ambos se encuentran en pleno crecimiento tanto en territorio peninsular como
en Canarias.

5.1.2. Andlisis Cuantitativo

5.1.2.1. Ratio de Rentabilidad econémica de Lidl y Mercadona

La rentabilidad econdmica tiene por objeto medir la eficacia de la empresa en la
utilizacion de sus inversiones comparando un indicador de beneficio (numerador del ratio) que el
activo neto total, como variable descriptiva de los medios disponibles por la empresa para
conseguir aquéllos (Sanchez Segura, 1994).
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La rentabilidad econdmica es la relacion entre el beneficio antes de intereses e
impuestos (beneficio bruto) y el activo total. Se toma el BAIl para evaluar el beneficio generado
por el activo independientemente de cémo se financia el mismo y cuya féormula es:

Beneficios antes de intereses e impuestos (BAIT) / Activo total (AT)

En el caso de la compaiiia Lidl podemos observar en el grafico 6 diferentes tendencias
en cuanto a la rentabilidad econdmica y que se muestran a continuacion.

6. Grafico rentabilidad econémica Lidl (%) 2006-2015
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En la figura 6 podemos observar una evolucién dispar en la rentabilidad econémica en
los ultimos 10 afios. Con un decrecimiento del ratio en los periodos 2006-2008, 2009 y en el afio
2013, cuyas principales causas pueden haber sido debidas a los procesos de expansion que Lidl
esta llevando a cabo en Espafia, aumentado anualmente su inversion.

Una disminucion durante los afios de crisis econdmica debido a la contraccion del gasto
en el consumo de las familias espafiolas.

Por ultimo, en los ultimos afios observamos una tendencia positiva que podrian reflejar
la capacidad de Lidl para sacar rendimiento a sus activos a través de su expansion, politica de
precios y al aumento de la demanda.

En el grafico 7 observamos la evolucién del ratio de rentabilidad econdmica en los
establecimientos de Mercadona.
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7. Grafico rentabilidad econémica (%) Mercadona 2006-2015
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Fuente: Elaboracion propia a partir de SABI

Mercadona cuenta con una rentabilidad econdémica puntera en el sector de la
distribucion alimentaria en Espafia, manteniéndose en el periodo analizado en torno al 11%.

Observamos una disminucion en casi un 5% en los afios comprendidos entre 2007 y
2009 probablemente debido, como habiamos mencionado anteriormente, a la caida en el
consumo de los hogares, lo que se refleja en una caida de las compras.

A partir del 2010, observamos una leve tendencia decreciente, el principal motivo es
debido a que la compafia decide llevar a cabo una reduccion de precios en sus productos,
debido principalmente a las consecuencias de la crisis economica en la renta de las familias y al
cambio en los consumidores con respecto al consumo.

Aun asi, Mercadona es el absoluto lider de la distribucion alimentaria en el mercado
nacional, y dichas politicas obligaran a la competencia a adoptar nuevas medidas.

5.1.2.2. Andlisis del Beneficio de Lidl y Mercadona.

El beneficio es una magnitud que aplicada a la empresa hace referencia a la diferencia
entre los ingresos conseguidos en un periodo determinado, normalmente un afio, y los costes
que se necesitan para obtenerlos.

Los ingresos ordinarios que obtiene una empresa provienen de la venta de sus
productos, y los gastos suelen ser la suma del valor de las materias primas, la mano de obra, los
intereses de préstamos y creditos y el resto de gastos necesarios para el desempefio de la labor
de la empresa.

Existen dos posibles métodos para el calculo del beneficio anual, las féormulas que
corresponden a ellos son las presentadas a continuacion:
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Ingresos anuales — Gastos o costes anuales (debidamente periodificados)
Patrimonio Neto a final de afio — Patrimonio Neto a comienzo de afio

En el caso de que las anotaciones contables estén correctamente realizadas y sean
reflejo fiel del patrimonio empresarial, los dos métodos antes presentados deben llevarnos a
obtener necesariamente al mismo resultado.

En cuanto a los beneficios, Lidl presenta una tendencia bastante irregular durante los
afios de estudio como se observa en el gréafico 8.

8. Grafico beneficio (Miles €) 2006 - 2015
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Fuente: Elaboracién propia a partir de SABI

Observamos como los beneficios de Lidl, representados en la figura anterior, presentan
una evolucion con tendencia lineal y a la baja desde 2006 hasta 2012. Se alcanza el punto mas
bajo en el afio 2010 con 10.608 miles de euros.

En estos afios, concurren varias posibles causas de esta propension del beneficio, entre
ellas, podemos destacar la coincidencia temporal de estos afios con los méas virulentos de la
crisis econémico-financiera que ha afectado al pais, y que ha supuesto el decaimiento del poder
adquisitivo de los espafioles.

Otra de las posibles causas es que a pesar de haber abierto su primer supermercado en
Esparia en el afio 1994, su expansion y, por tanto, el mayor conocimiento de la marca por parte
del gran publico se han dado con mas fuerza durante los Ultimos afios.

Sin embargo, a partir del afio 2013 se observa como empieza a despegar el beneficio,
con una pequefia caida en 2014, que sirve como toma de impulso para alcanzar su mejor
resultado en 2015 con 74.333 miles de euros, un 63,47 % mas que el afio anterior. Este
crecimiento del Ultimo afio, se fundamenta en un cambio de estrategia que ha llevado a cabo la
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compaiiia con el objetivo de aumentar su cuota de mercado abandonando un poco su posicion
de hard discount y tratando de encontrar un punto medio entre el descuento y el supermercado
tradicional.

En el gréafico 9, que podemos ver a continuacion, se nos muestra como Mercadona
mantiene una posicion bastante estable en el mercado de la distribucion alimentaria
manteniendo una tendencia bastante lineal, en la que sélo se aprecia un descenso importante
que se inicia en el afio 2007 y continda en los afios 2008 y 2009. Pasando de 471.505 en 2007 a
270.268 en 2009 sufriendo una caida del beneficio de un 42,68%.

9. Grafico beneficio (Miles €) Mercadona 2006 - 2015
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Fuente: Elaboracion propia a partir de SABI

Parece que el principal motivo del descenso sufrido, en el periodo citado, sea la
contraccién econémica vivida estos afios que supusieron un fuerte freno al gasto de las familias.

No obstante, desde 2010 se observa como el beneficio comienza a remontar,
manteniendo una linea totalmente ascendente hasta el Ultimo afio registrado. Esto pudo deberse
a las estrategias iniciadas por la compafiia, como la disminucién de los precios adaptandose a
las dificultades a las que se enfrentaba el mercado.

Mercadona es una empresa asentada en Espafia, que a pesar de haberse resentido, al
igual que la gran mayoria del sector, ha sabido continuar la senda que tenian marcada y han
conseguido afianzarse como el supermercado con mayor cuota en el ultimo afio.

Su expansion y la cercania a su publico objetivo se antojan claves en su estrategia para
alzarse como el supermercado referente. De ahi, que consigan sus objetivos y el incremento de
sus resultados cada afio.
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5.1.2.3. Evolucion del Numero de empleados en Lidl y Mercadona (2006-2015).

Los empleados son parte fundamental en cualquier empresa, por tanto, no lo van a ser
menos en un supermercado, donde son la principal imagen de la empresa y los que mantienen
mayor contacto con los clientes.

En muchas ocasiones son considerados como recursos necesarios para alcanzar los
objetivos, gracias a su experiencia o conocimiento. Lo que es cierto, es que una compafia que
no crea en su capital humano esta perdida, ya que, son los que permiten alcanzar los proyectos
en profundidad, dando esencia a la organizacion y creando un conocimiento y un saber hacer
colectivo que es compartido por todos los integrantes de la misma.

Los datos estudiados en este apartado han sido extraidos del Sabi, en esta base datos
podemos encontrar mucha informacién financiera y econdémica de una multitud de empresas,
entre ellas, las que son de nuestro objeto de estudio.

Como se muestra en el grafico 10 el nimero de empleados de Lidl en el periodo de
referencia ha tendido a aumentar.

10. Grafico evolucion nimero empleados Lidl 2006-2014
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Fuente: Elaboracion propia a partir de SABI

Si estudiamos el grafico con mas profundidad vemos que partiendo en 2006, la variable
toma una tendencia ascendente. Este aumento se ve frenado en los afios 2009 y 2010, donde se
produce una pequefia recesion. A partir de 2011 la cifra de empleados en Lidl comienza a
aumentar de nuevo, manteniéndose bastante regular hasta 2014.
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El descenso producido entre 2009 y 2010, pasando de 7.076 trabajadores en 2008 a la
cifra mas baja dentro de nuestro estudio en 2010 de 6.759, teniendo lugar una bajada del 4.48%,
podria deberse como hemos comentado anteriormente a la crisis econdmica, que por lo que
podemos comprobar en los datos obtenidos en los diferentes apartados de nuestro estudio,
parece tuvo una mayor incidencia en estos afios, al menos, en lo que a este supermercado se
refiere.

De nuevo, observamos como el proceso de expansion de este supermercado ha sido
clave para su crecimiento y, con ello, para la creacion de empleo. Por lo que observamos, esta
expansion se ha frenado en los Ultimos afios, puesto que a pesar de que sigue aumentando el
numero de ocupados lo hace muy poco o lo que es lo mismo se mantiene muy estable.

Siendo, el Ultimo dato disponible el de 2014 y que supone que haya un total de 7.739
trabajadores dentro de Lidl en Espafia.

No obstante, Lidl, se ha preocupado por la mejora de las condiciones laborales de sus
empleados. Para ello, ha equiparado sus salarios a los de su principal competidor en el sector,
Mercadona. Ademas, han realizado mejoras para facilitar la conciliacién laboral, apostando por
dar estabilidad a sus trabajadores.

El caso de Mercadona, es bastante diferente, pues como observamos la linea es
totalmente ascendente para los afios de nuestro estudio. No se aprecia ningun periodo de
descenso en el grafico 11.

11. Grafico evolucion numero empleados Mercadona 2006-2014
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Fuente: Elaboracion propia a partir de SABI
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Esta tendencia totalmente ascendente, si que muestra ciertos signos de estancamiento
en los ultimos afios, 2013 y 2014, presentando practicamente el mismo nimero de empleados
en ambos afios 74.082 y 74.228, respectivamente. Suponiendo sélo un aumento del 0,19%.

Observamos también como, a pesar de que en las variables anteriores de nuestro
estudio se mostraba un descenso o una desaceleracion en los afios mas intensos de la
coyuntura economica, en lo que se refiere a la cifra de empleados vemos como se mantiene
constante y con tendencia al alza entre los afios 2007 y 2010. Pasando de tener 59.425 en 2007
a tener 63.142 en 2010. La explicacion a esto, es que Mercadona ha luchado por no dejar de
crecer en ningin momento y seguir construyendo y expandiendo su marca por el territorio
espafiol.

5.2. SPSS

5.2.1. Analisis de datos primarios

En este apartado se intenta plasmar de manera clara y concisa la recogida de datos
obtenidos en esta a través de encuestas realizadas para esta investigacién, destacando y
comentando aquellos donde exista una relacién clara entre las respuestas obtenidas y el objeto
de estudio.

Tal y como podemos observar en el gréfico 11, vemos que el 95,2% del total de las
personas encuestadas (N=104) acuden a realizar sus compras de alimentacion a
supermercados, por el contrario, el 4,8% no suele acudir a dichos establecimientos.

12. Grafico pregunta 1, ;Realiza usted sus compras de productos de alimentacion,
cosmeética y otros en supermercados?

| 28 cREALIZA USTED S5US COMPRAS DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION,. COSMETICA ¥ OTROS EN SUPERMERCADOS? i |
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Fuente: Elaboracién propia
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Esto deja entrever la importancia que han adquirido estos establecimientos en nuestra
sociedad a lo largo de los afios y que hace que se coloquen como la principal opcién a la hora de
comprar.

13. Grafico pregunta 2, ;Cual es el supermercado que mas frecuentas?

4 (CUAL ES EL SUPERMERCADO QUE MAS FRECUENTAS? ~N
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Fuente: Elaboracion propia

El 33,7% de los encuestados acude con mayor frecuencia a realizar sus compras a los
establecimientos Hiperdino, el 24% de los mismos acude a Lidl y el 28,8% a Mercadona. El
restante se reparte entre otros establecimientos como Carrefour, Dia y otros acumulando un
8,6% del total.

Veremos apoyados en los siguientes gréaficos, las posibles causas.

14. Gréfico pregunta 7, ; Qué hace que compres en un determinado supermercado?

L. < QUE Es LO QUE HACE QUE COMPRES EN UN DETERMINADO SUPERMERCADO? |
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El 57.7% de los encuestados tiene como principal factor decisivo a la hora de elegir
supermercado el precio de los productos mientras que el 17,3% pone como principal factor la
cercania hacia dicho establecimiento.

Centrandonos principalmente en éstos dos factores y relacionado con el grafico 12, la
sociedad elige donde realizar sus compras en base a los precios que ofrecen sus productos.

Mercadona, Lidl y Hiperdino son establecimientos que ofrecen en sus productos una
relacion calidad-precio muy elevada y que tras los afios de crisis economica se han ido
adaptando a las necesidades de sus clientes.

Otro aspecto destacado es el de la cercania, recordemos por ejemplo, que uno de los
puntos fuertes de Mercadona es situar sus tiendas en el centro de las ciudades lo que le supone
a sus clientes un ahorro en el tiempo de traslado importante.

15. Grafico pregunta 8, ; Consume marcas blancas?
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El 80,8% de los encuestados consume las marcas blancas de los supermercados, frente
al 11,5% que no consume marcas blancas por lo que se podria considerar tienen una gran
aceptacion entre los clientes debido a la relacion calidad-precio.

16. Grafico Pregunta 10, ;Han cambiado sus pautas de consumo en los ultimos
afios?
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El 75% de los encuestados han cambiado sus pautas de consumo en los Ultimos afios,
frente al 24% que no las ha cambiado.

Este efecto se debe sin duda a las consecuencias de la recesién econémica mundial en
el afio 2008, con los terribles efectos que han tenido en nuestro pais (aumento de la tasa de
paro, caida de la renta per capita, caida del consumo de las familias, destruccion de empleo,
etc.).

Esto hace que exista un consumidor que antepone el precio a otros factores a la hora de
adquirir un producto, y que tras ello las empresas que mejor se han adaptado a esos cambios
son las que mas han prosperado.

17. Gréfico pregunta 12, ;Por qué no acude con la misma frecuencia a los comercios
tradicionales de alimentacion que a los supermercados?

PGUE NO ACUDE CON LA MISMA FRECUENCIA A LOS COMERCIOS TRADICIONALES DE ALIMENTACION QUE A LOS SUPERMERCH
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El 52,9% de los encuestados no acude a tiendas tradicionales de alimentacion a realizar
sus compras debido a sus elevados precios, frente al 34,6% que no acude debido a la poca
variedad de productos que poseen.

Esto explica el peso que han perdido este tipo de establecimientos con el paso de los
afos, la imposibilidad de competir a todos los niveles con las grandes cadenas de distribucion,
hacen casi seguro que vayan camino de desaparecer sino aplican medidas como por ejemplo,
mostrar mayor cercania en el trato hacia los clientes o instalarse en zonas donde no sea rentable
la instalacion de un supermercado.
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6. CONCLUSIONES

Las cadenas minoristas de alimentacion se han implantado en nuestro pais con una
constante evolucién, hasta tener hoy en dia un peso importante dentro de la industria de la
alimentacién. Los supermercados han sorprendido a los consumidores estableciendo politicas
que han afiadido valor a los mismos, adaptandose a las nuevas necesidades del mercado, en
contraposicion a los comercios tradicionales. Dado su impacto, surgen en la actualidad como la
primera preferencia de compra de los consumidores en productos perecederos.

Dentro de los mismos, Mercadona y Lidl se posicionan como las dos grandes cadenas
de alimentacién en nuestro pais, con unas politicas de precios, publicidad, imagen y atencién al
cliente dificil de igualar por los demas distribuidores.

Algunos ejemplos de dichas politicas son establecer precios competitivos en sus
productos, productos de marca blanca con una alta calidad, alta inversion en RR.HH. y
estrategias de posicionamiento geografico entre otras.

Los niveles de empleo también son considerables dentro del sector de la alimentacion,
una constante evolucién positiva que es sobrevenida por la inversion llevada a cabo tanto por
Lidl como por Mercadona en la apertura de nuevas tiendas.

Un punto de inflexion supone el afio 2008 y sucesivos para las cadenas de distribucion,
y en concreto, para Mercadona y Lidl. Las consecuencias de la misma en nuestra economia
(destruccion de empleo, restriccion de crédito, rescates bancarios, subida de la prima de riesgo,
aumento de la tasa de desempleo, disminucion de la renta per capita, caida del consumo,
aumento de la pobreza) han provocado también una caida de la demanda en la alimentacién, si
bien muchos consumidores empiezan a cambiar sus habitos de compra adquiriendo productos
mas economicos y de marca de distribuidor.

En el analisis y resultados pudimos observar como todos los indicadores se resentian
durante este periodo, en paralelo a todo lo que se ha comentado y la situacion vivida por muchas
familias espafiolas.

Uno de los puntos fuertes de Mercadona y Lidl es que han apostado por establecer una
estrategia SPB (Precios Siempre Bajos), manteniendo el indice de precios de sus productos por
debajo de la media, lo que unido a lo comentado anteriormente, provoca una fuerte atraccién de
la demanda y que los indicadores de crecimiento vuelvan con mayor fuerza que anteriormente.

Hemos observado, a raiz de las encuestas desarrolladas, como un alto porcentaje de
encuestados fija como primer factor de compra el precio, unido a que perciben que sus marcas
blancas tienen una elevada calidad. Todo ello explica el crecimiento que vuelven a tener estos
dos gigantes de la alimentacion expertos en las politicas de precios bajos.

Por tanto, tenemos evidencias suficientes para asegurar que el comportamiento de los
consumidores ha cambiado en los Ultimos afios, supeditando el factor compra a otros.
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Mercadona es la empresa lider en distribucion alimentaria en Espafia. Su evolucion en el
tiempo es incontestable, no ha parado de crecer en numero de establecimientos abiertos, incluso
en los peores momentos de la crisis. Un ejemplo de ello, es que a finales de 2016, Mercadona se
instaurara por primera vez en la isla de La Palma con dos nuevos establecimientos.

Lidl, por su parte, se ha comprobado que se encuentra en un muy buen momento en
Espafia y esté logrando alcanzar sus mejores resultados en los ultimos afios. Esto es debido a
que han sabido adaptar su estrategia a lo que se le demandaba en Espafia y no se han
mantenido inamovibles en su estrategia inicial de hard discount. Lidl ha sabido entender al
consumidor espafiol y acomodar su planteamiento a las exigencias de un mercado tan
competitivo.

Este esfuerzo de la compafiia ha sido premiado por la clientela que tiene una percepcion
de este supermercado bastante positiva y un gran nimero de los encuestados lo eligen como
supermercado de referencia.

Sigue manteniendo una estrategia de precios bajos, pero ademas, tratan de que se les
reconozca una buena calidad. Como asi, ocurre segun nuestra muestra.

Su evolucién le ha servido para colocarse como la segunda empresa del sector y
aunque tanto sus dimensiones como sus beneficios siguen estando muy por debajo de los de
Mercadona, Lidl se esta abriendo cada vez mas hueco y conquistando mas terreno al resto de
establecimientos.

Un aspecto que parece importante destacar antes de finalizar esta investigacion, es el
papel que han tenido hasta ahora los comercios tradicionales. Sélo tuvimos que comprobar en el
gréfico 5.1 como su numero se ha reducido drasticamente, muchos de ellos no tenemos dudas
que estan abocados a desaparecer en el tiempo. EI monopolio que estan adoptando los
supermercados terminaran llegando a las pequefias poblaciones seran un factor a considerar.

Sus desventajas son innumerables, por contra su Unica ventaja es la atencion al cliente
pero que ya hemos estudiado que no es un factor importante.

Por lo tanto, los comercios tradicionales de alimentacion estan abocados a ser
“devorados” por los grandes distribuidores, y quedaran en la retina como algo que formé parte
de nuestra cultura y nifiez.

En resumen, los supermercados han adquirido una importancia relevante dentro de
nuestra economia, acaparando casi todas las opciones de compra a la hora de adquirir un
producto y con perspectivas futuras de ejercer un monopolio en el mercado.

Mercadona y Lidl son dos grandes ejemplos del éxito en la gestion empresarial, han
sabido adaptarse en todo momento a los cambios en los habitos de compra de los consumidores
y establecer estrategias empresariales que les han permitido tener un mayor crecimiento que la
competencia y ser las dos compafiias punteras en el mercado de la alimentacion en Espafia.
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8. ANEXOS

8.1 CUESTIONARIO

CUESTIONARIO SOBRE EL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES EN LOS
SUPERMERCADOS DE ALIMENTACION

La siguiente encuesta responde a una investigacién llevada a cabo por alumnos de la
Universidad de La Laguna para conocer las pautas de consumo de la sociedad con referencia a
los supermercados en el sector de la alimentacion.

Este estudio se utilizara Gnicamente con fines académicos y se reservara en todo
momento la privacidad de los encuestados.

Su realizacién no le llevard mas de 5 minutos, por favor, marque con una X las
respuestas seleccionadas, si no sabe qué contestar, deje la respuesta en blanco.

Le agradecemos encarecidamente su tiempo y disposicién a colaborar con ésta
investigacion.

PREGUNTAS

1. ¢Realiza usted sus compras de productos de alimentacién, cosmética y otros en
supermercados? En caso afirmativo, siga respondiendo las demés preguntas.

S| NO

2. ;Cudl o cudles son los supermercados que mas frecuentas? Elija como méximo dos
opciones.

___ Hiperdino _ Lidl __Dia
___ Mercadona __ Alcampo ___ Carrefour
___ Otros

3. ¢Suele ir siempre al mismo supermercado?
Sl NO

4. ;Qué es lo que hace que acudas a comprar a un determinado supermercado? Sefiale una o
varias respuestas.

____ Cercania ____ Comodidad ____ Atencién

__ Precios __ Variedad de productos __ Marcas
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__ Facilidad para aparcar

Sefalar otro

5. ¢ Cual de los siguientes supermercados crees que es mas barato?

___Mercadona ___ Lidl ___ Carrefour
___ ElCorte Inglés ___ Hiperdino ___Dia
___ Otros

6. ¢ Suele encontrar en los supermercados todo lo que busca?

S NO

7. i Consume “marcas blancas™?

S| NO

En caso afirmativo, ;Por qué?

8. i Le parecen productos de calidad?

Sl NO __Algunos

9. ;Han cambiado sus pautas de consumo en los Ultimos afios?

S| NO

10. ¢ Consume productos en oferta? Indique la frecuencia.
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__ Siempre __ Frecuentemente __ Ocasionalmente

___ Muy poco __ Nada

11. ¢Hoy en dia, de las siguientes respuestas marque aquella que considere tiene una mayor
importancia a la hora de adquirir un producto para usted?

____ Marca ___ (Calidad
___ Precio

12. En el caso de que al supermercado que méas acuda sea Lidl o Mercadona, ¢ Cree que sus
marcas blancas tienen una buena relacién calidad-precio?

S NO

13. ¢Por qué no acude con la misma frecuencia a los comercios tradicionales de alimentacién
que a los supermercados? Sefiale una o varias respuestas.

___Elevados precios ___Poca variedad de productos
___Dificultad para lograr aparcar ___ Imagen y espacio
___ Horario ___ Ofros

14. Sefale el rango en que se sitla usted con respecto a las personas que conviven con usted
en el domicilio habitual.

__1o2personas ___de2a4personas
__ Mas de 4 personas

15. En el caso de que en la pregunta 14 haya seleccionado las respuestas 2 y 3, acude a otro
tipo de establecimientos de alimentacion? Sefale cual:

__ Alcampo __ Makro __ Otros

i Por qué?

16. Indique por favor, su rango de renta anual:

__ Menos de 14000 euros/afio __ Entre 14000 y 24000 euros/afio

___ Mas de 24000 euros/afio
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17. Indique su rango de edad:

___ De18a25afos ___ De 26 a 35 afios ___ De 36 a45afos
___ De 46 a55afios ___ Mas de 55 afios
8.2 TABLAS DE FRECUENCIAS

¢Realiza usted sus compras de productos de alimentacién, cosmética y otros en
supermercados?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Sl 99 95,2 95,2 95,2
NO 5 48 4,8 100,0
Total 104 100,0 100,0

¢ Cual es el supermercado que mas frecuentas?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido
MERCADONA 30 28,8 30,3 30,3
LIDL 25 24,0 25,3 55,6
HIPERDINO 35 33,7 354 90,9
DIA 4 3,8 4,0 94,9
CARREFOUR 1 1,0 1,0 96,0
OTROS 4 3,8 4,0 100,0
Total 99 95,2 100,0
Perdidos
Sistema 5 4,8
Total 104 100,0
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¢ Cree que sus marcas blancas tienen una buena relacion calidad-precio?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélidos
S 92 88,5 92,9 92,9
NO 7 6,7 71 100,0
Total 99 95,2 100,0
Perdidos
Sistema 5 48
Total 104 100,0

¢ Suele acudir siempre al mismo supermercado?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélidos

S 76 73,1 77,6 77,6

NO 22 21,2 224 100,0

Total 98 94,2 100,0
Perdidos
Sistema 6 58
Total 104 100,0

¢ Qué es lo que hace que compres en un determinado supermercado?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélidos

PRECIO 60 57,7 57,7 57,7

COMODIDAD 10 9,6 9,6 67,3

CERCANIA 18 17,3 17,3 84,6

MARCA 9 8,7 8,7 93,3

FACILIDAD DE

APARCAMIENTO 2 1,9 1,9 95,2

CALIDAD 5 4,8 4,8 100,0

Total 104 100,0 100,0

¢ Cual de los siguientes supermercados crees que es mas barato?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélidos
MERCADONA 46 442 46,5 46,5
LIDL 22 21,2 22,2 68,7
HIPERDINO 27 26,0 27,3 96,0
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OTRO 3 2,9 3,0

CARREFOUR 1 1,0 1,0
Total 99 95,2 100,0

Perdidos

Sistema 5 4.8

Total 104 100,0

¢;Consume “marcas blancas” ?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vélidos
S 84 80,8 85,7
NO 12 11,5 12,2
AVECES 2 1,9 2,0
Total 98 94,2 100,0
Perdidos
Sistema 6 58
Total 104 100,0

¢Han cambiado sus pautas de consumo en los ultimos afnos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vélidos
S 78 75,0 75,7
NO 25 24,0 24,3
Total 103 99,0 100,0
Perdidos
Sistema 1 1,0
Total 104 100,0

Facultad de Economia,
Empresa y Turismo

99,0
100,0

Porcentaje acumulado

85,7
98,0
100,0

Porcentaje acumulado

75,7
100,0

¢ Hoy en dia, de las siguientes respuestas marque aquella que considere tiene una mayor

importancia a la hora de adquirir un producto para usted?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vélidos
PRECIO 62 59,6 60,2
CALIDAD 38 36,5 36,9
MARCA 3 2,9 29
Total 103 99,0 100,0
Perdidos
Sistema 1 1,0
Total 104 100,0

Porcentaje acumulado
60,2

97,1
100,0
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¢ Por qué no acude con la misma frecuencia a los comercios tradicionales de
alimentacion que a los supermercados?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélidos
ELEVADOS
PRECIOS 55 52,9 52,9 52,9
POCA
VARIEDAD 36 34,6 34,6 87,5
HORARIO 9 8,7 8,7 96,2
IMAGEN 1 1,0 1,0 971
DIFICULTAD
APARCAR 3 2,9 29 100,0

Total 104 100,0 100,0
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