| sector de la distribucién comercial
Een Espafia ha experimentado pro-

fundos cambios a lo largo de los ul-
timos 20 afios. Podemos decir que esta
evolucion ha ido dirigida por un lado a la
intensidad de la competencia a través de
estrategias méas agresivas y, por otro la-
do, hacia el desarrollo de la competencia
intertipo e intratipo que ha producido au-
mentos en la eficiencia del canal desem-
bocando en el desarrollo de nuevas for-
mas comerciales.

El escenario de la venta minorista en
Espafia, con una participacion del 19,4%
en el PIB y del 10,5% en el empleo (1,5
millones de empleados) y con 780.246
puntos de venta al por menor en 2000,
continda siendo dominada por las ten-
dencias internacionales que afectan al
sector minorista (evolucién de las condi-
ciones econdmicas, sociales y culturales,
progreso tecnoldgico incorporado a su ac-
tividad y globalizacién de la competen-
cia). El comercio minorista esta muy in-
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fluido en la infraestructura local por la al-
ta consolidacion y concentracion ejercida
por las principales cadenas minoristas.
Por ejemplo, hoy, el sector de los hiper-
mercados estd completamente controla-
do por la poderosa compafiia francesa
Carrefour, resultado de la fusion de Ca-
rrefour (Pryca) y Promodés (Continente)
que ha creado un incuestionable lider con
una competencia no muy importante.
Las transformaciones anteriormente
expuestas afectan a la configuracion es-
pacial de las estructuras minoristas. Este
comercio absorbe la mayor parte del gas-
to de los consumidores europeos. De es-
te modo, el incremento del consumo de
la poblacion, asociado a mayores niveles
de vida en toda Europa, genera un volu-
men de las ventas al por menor y, no me-
nos importante, genera una mayor diver-
sidad dentro del sector de distribucion
minorista. Esta mayor diversidad se per-
cibe no s6lo en cuanto a los bienes y ser-
vicios que se ofrecen a los consumido-

res, sino también en cuanto a los tipos
de operacién de venta, ya sean o no a tra-
vés de un establecimiento comercial. Por
lo tanto, no so6lo nos encontramos ante
un nivel de desarrollo de nuevos produc-
tos mayor que nunca, sino que la innova-
cién, con tiendas que permiten la autoli-
quidacion sin presencia de cajas, kioscos
multimedia, lugares innovadores como
ubicacién para el comercio y tiendas vir-
tuales en Internet, esta contribuyendo a
ampliar la ya extensa variedad de siste-
mas de venta minorista, con y sin esta-
blecimiento fisico (Dawson y Burt, 1998).

La situacion actual es el resultado de
la confluencia de diversos factores: la in-
tensificacion de la internacionalizacion,
la concentracion y los problemas en la re-
laciones entre fabricantes y distribuido-
res, la homogeneizacion de los patrones
de compra a nivel europeo, los cambios
en la gestién del punto de venta o la in-
corporacion las nuevas tecnologias de la
informacién y la comunicacion. En este
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CUADRO N° 1

VENTAS DEL COMERCIO MINORISTA DE ALIMENTACION POR FORMA COMERCIAL

MILLONES DE EUROS

FORMATOS/ANOS

SUPERMERCADOS
HIPERMERCADOS
COOPERATIVAS

T. DESCUENTO

T. CONVENIENCIA

T. COMESTIBLES INDEP.

PANADERIAS
ESPECIALISTAS CARNICERIAS
EN PESCADERIAS
ALIMENTACION FRUTERIAS
OTROS
COMERCIO AMBULANTE
TOTAL

FUENTE: Euromonitor (2001).

contexto, el presente trabajo pretende
poner de manifiesto la situacién competi-
tiva que existe entre los formatos hiper-
mercado y supermercado.

EVOLUCION DE LOS FORMATOS
COMERCIALES EN LA DISTRIBUCION
COMERCIAL ALIMENTARIA

En los canales de comercializacién se
generan diversos tipos de competencia:
horizontal o intratipo (entre ensefias de
la misma forma), intertipo (diferentes
formas comerciales), vertical (diferen-
tes niveles del canal) o la propia compe-
tencia entre sistemas de comercializa-
cion.

El desarrollo de diferentes formatos
comerciales promueve la intensificacion
de la competencia. Esta proliferacion pro-
voca el aumento de la compra cruzada
entre los diversos formatos (Morganosky,
1997). Los comportamientos competiti-
vos adecuados en cada situacién compe-
titiva intratipo difieren de aquéllos que
podrian ser caracteristicos de situacio-
nes competitivas intertipo (Stoel y Stern-

1996

VENTAS % CREC.
11.539 26,8 100
11.155 25,9 100

403 0,9 100
2.939 6,8 100
245 0,6 100
6.163 14,3 100
2.392 5,6 100
3.637 8,4 100
1.831 4,2 100
1.882 4,4 100
240 0,6 100
646 15 100
43.072 100,0 100

quist, 1999).

Desde la perspectiva del consumidor y
la capacidad de atraccion de clientes del
establecimiento minorista, las formas co-
merciales constituyen perfiles generales
de posicionamiento, a modelo de un con-
tinuo, sobre los cuales tiene lugar la elec-
cion del consumidor (Gonzélez et al.,
1999).

La dindmica competitiva de la distribu-
cién comercial minorista de alimentacion
se ve afectada, principalmente, a un do-
ble nivel: intratipo e intertipo. La compe-
tencia intratipo se esta viendo configura-
da por sucesivos procesos de integracion

1997

VENTAS % CREC.
12.001 27,6 104,0
11.575 26,6 103,8
397 0,9 98,5
3.071 7,1 104,5
257 0,6 105,0
5.636 12,9 91,4
2.427 5,6 101,5
3.509 8,1 96,5
1.873 4,3 102,3
1.927 4,4 102,4
252 0,6 105,0
614 14 95,0
43.540 100,0 101,1

y alianzas ante la blsqueda de mayores
economias, el aumento del poder de ne-
gociacion y el desembarco de grandes
grupos multinacionales. Por otro lado, la
competencia entre formatos comerciales
se encuentra en un nuevo episodio. Si los
afios ochenta marcaron el declive y gran
disminucién del comercio tradicional con
el aumento del libre servicio, los afios no-
venta han supuesto el dominio de la gran
superficie.

Sin embargo, el crecimiento de las ca-
denas de supermercados esta siendo
muy intenso. Comienza a detectarse en
el mercado que los supermercados y me-
dianas superficies estan haciendo valer
al consumidor sus ventajas, produciéndo-
se una agresiva competencia con los hi-
permercados.

Atendiendo a los datos de evolucion
del sector de la distribucién minorista se
observa el elevado crecimiento en ventas
que han tenido supermercados e hiper-
mercados, que en términos absolutos su-
ponen mas de la mitad de todo el sector
(ver cuadro n° 1). Aunque los formatos

0
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1998

VENTAS % CREC.
12.536 28,5 108,6
12.076 27,4 108,3
391 0,9 97
3.271 7.4 111,3
272 0,6 111,2
5.192 11,8 84,2
2.474 5,6 103,4
3.172 7,2 87,2
1.906 4,3 104,2
1.939 4,4 103
246 0,6 102,5
578 1,3 89,5
44.052 100,0 102,3

descuento y tiendas de conveniencia han
experimentado un crecimiento relativo
mayor, su cuota de mercado total no llega
al 10%; son los dos anteriores los que Ii-
deran la situacion del sector minorista ali-
mentario.

Este protagonismo se hace ain més
patente cuando se observa la evolucion
del nimero de puntos de venta (ver cua-
dro n° 2). Si bien en el conjunto del co-
mercio minorista de alimentacion el nu-
mero de establecimientos ha descendi-
do, larealidad de supermercados e hiper-
mercados es bien distinta. Junto a des-
cuento y conveniencia, su crecimiento ha
sido imparable, especialmente para su-
permercados.

Ambas formas comerciales han estado
creciendo luchando por la cuota de mer-
cado de otras formas comerciales (tien-
das de comestibles tradicionales y espe-
cialistas en alimentacién, esencialmen-
te). Sin embargo, la madurez de esta
competencia intertipo esta dando paso a
una mayor intensidad en la competencia
intertipo entre supermercados e hiper-

1999

VENTAS % CREC.
13.032 29,2 112,9
12.678 28,4 1137

380 0,9 94,5
3.521 7,9 119,8
298 0,7 121,8
4.694 105 76,2
2,507 5,6 104,8
2.771 6,2 76,2
1.929 43 105,4
1.986 4,5 105,5
243 0,5 101,3
552 1,2 85,4
44591 100,0 103,5

mercados, ademas de la intratipo.

DESARROLLO DE LA COMPETENCIA EN
LA DISTRIBUCION MINORISTA

El fendmeno de la existencia de mayor in-
tensidad competitiva entre formas co-
merciales que entre las diferentes ense-
fias de una forma tiene un soporte con-
ceptual en los estudios de grupos com-
petitivos (Cool y Dierickx, 1993; Peteraf,
1993).

La decision de compra de los consumi-
dores se fundamenta en aquellos produc-
tos que mejor responden a sus necesida-
des. Estas caracteristicas pueden ser in-

2000

VENTAS % CREC.
13.510 29,4 117,1
14.441 31,4 129,5

361 0,8 89,6
4.048 8,8 137,7
330 0,7 135,1
4.013 8,7 65,1
2.411 5.2 100,8
2.369 51 65,1
1.965 4,3 107,4
1.842 4,0 97,8
220 0,5 91,5
510 1,1 79,0
46.018 100,0 106,8

trinsecas de los productos o integradas
por servicios afiadidos que mejoren la uti-
lidad de los bienes (surtido, garantia, en-
vasado,...) o que faciliten el acto de com-
pra (localizacion, conveniencia, publici-
dad, servicio a domicilio,...) o adicionales
(aparcamiento, forma de pago,...). El con-
junto de servicios ofrecidos es el que sir-
ve para caracterizar las diferentes organi-
zaciones de venta minorista existente,
sus estrategias de segmentacion y posi-
cionamiento y, en consecuencia, su for-
ma de competir en el mercado (Yague,
1995).

La gestion de las formas comerciales
deberia estar articulada, pues, sobre es-
trategias de ahorro de tiempo y en fun-
cion de los costes de oportunidad tempo-
rales de los consumidores. Sin embargo,
la evidencia muestra que el valor “finan-
ciero” del tiempo del consumidor no es
un buen indicador de sus costes de tiem-
po, ya que durante el tiempo de compra
el consumidor puede explorar nuevos pro-
ductos, socializar o disfrutar de realizar
una buena compra. Ello es asi porque el

O

Distribucion y Consumo 7 JULIO-AGOSTO 2002



Intensificacién de la competencia intertipo entre supermercados e hipermercados

CUADRO N° 2

PUNTOS DE VENTA DE ALIMENTACION POR FORMAS COMERCIALES

FORMATOS/ANOS

SUPERMERCADOS
HIPERMERCADOS
COOPERATIVAS

T. DESCUENTO

T. CONVENIENCIA

T. COMESTIBLES INDEP.

PANADERIAS
ESPECIALISTAS CARNICERIAS
EN PESCADERIAS
ALIMENTACION FRUTERIAS
OTROS
COMERCIO AMBULANTE
TOTAL

FUENTE: Euromonitor (2001).

comportamiento del consumidor se
orienta mas a maximizar su satisfaccion
que su utilidad (McGoldrick et al., 1999).
Aspectos caracteristicos en relacién
con el grado de competencia de los mer-
cados minoristas (Cruz et al., 1999; Ya-
gle, 1995):
~La estructura del sector. Teniendo en
cuenta que el producto ofrecido por las
empresas es un conjunto de servicios di-
ferenciados ofertados a un segmento de
consumidores explicito aparece un doble
ambito de competencia: el de competen-
cia entre los mercados con productos di-
ferenciados, y que suele aproximarse a
los modelos de competencia monopolisti-
ca (competencia intertipo) y el de compe-
tencia en mercados con productos homo-
géneos o cuasihomogéneos (competen-
cia intratipo). Este doble componente de
la competencia horizontal obliga a estu-
diar el grado de concentracion del merca-
do minorista entre formatos de estableci-
miento con productos diferenciados y
dentro de los establecimientos que pre-
sentan productos homogéneos.
<El surtido como componente del servi-

1996

NUMERO % CREC.
3.630 1,2 100
236 0,1 100
277 0,1 100
2.125 0,7 100
2.740 0,9 100
56.178 19,1 100
47.000 15,9 100
50.235 17,0 100
48.980 16,6 100
49.865 16,9 100
8.000 2,7 100
25.450 8,6 100
294.716 100,0 100

cio global ofrecido por los comercios mi-
noristas. Al analizar los productos de una
cesta de compra habitual habra que tener
en cuenta que la estructura de compe-
tencia horizontal y vertical es diferente y
que los minoristas trabajan con tres tipo-
logias de marcas en su surtido: marcas
lideres, marcas no lideres y marcas pro-
pias de los distribuidores, lo que hace
que la competencia de cada tipo y entre
tipos de marcas sea diferente. El aumen-
to de la concentracion de las ventas en
hipermercados y grandes cadenas de su-
permercados o tiendas de descuento fa-
vorece el aumento de la cuota de marcas
de distribuidor.

1997

NUMERO % CREC.
3.974 1,4 109,5
256 0,1 108,5
273 0,1 98,6
2.270 0,8 106,8
2.850 1,0 104,0
52.266 18,0 93,0
46.980 16,2 100,0
49.945 17,2 99,4
48.500 16,7 99,0
49.987 17,3 100,2
7.450 2,6 93,1
24.900 8,6 97,8
289.651 100,0 98,3

= 0s servicios de localizacion, acceso
y conveniencia. Estos servicios que faci-
litan el acto de la compra e intervienen en
la creacién del producto de la empresa
minorista, fuerzan a introducir el ambito
geografico en el analisis de la competen-
cia del sector.

De un lado las empresas minoristas
compiten horizontalmente en los merca-
dos de consumo final (unidad de anélisis:
el establecimiento comercial y su locali-
zacion bien sea una ciudad, un barrio o in-
cluso la calle), y por otro lado, la compe-
tencia vertical exige considerar mercado
relevante al nacional, europeo o global
(unidad de analisis: las empresas en las
que se encuentren asociados los esta-
blecimientos y el tipo de mercado en el
que compite bien en el nacional o en el in-
ternacional).

La intensidad competitiva es tal que ha
llegado a la aplicacion por los comercian-
tes de estrategias de venta a pérdida,
normalmente articuladas sobre venta
cruzada (Cruz 1997).

El nivel de competencia depende de
una serie de factores que pueden acen-

O

Distribucién y Consumo 8 JULI0-AGOSTO 2002



Intensificacién de la competencia intertipo entre supermercados e hipermercados

1998

NUMERO % CREC.
4.159 15 114,6
273 0,1 115,7
269 0,1 97,1
2.489 0,9 117,1
3.119 11 113,8
46.607 16,5 83,0
46.875 16,6 99,7
48.900 17,4 97,3
48.000 17,0 98,0
49.345 17,5 99,0
7.200 2,6 90,0
24.501 8,7 96,3
281.737 100,0 95,6

tuar o amortiguar sus repercusiones so-
bre el mercado. Casares et al. (1999) se-
fialan los siguientes:

*Barreras de entrada. Los grandes gru-
pos de distribucion vienen desarrollando
actuaciones que invalidan las presupues-
tas barreras de entrada en el comercio mi-
norista (a excepcion de algunos sectores
fuertemente regulados). Pretenden defen-
der o conseguir situaciones de dominio y
disuadir de la entrada de nuevos competi-
dores con actuaciones como: incremento
de inversiones en capacidad en determi-
nadas areas geograficas sin tener en
cuenta el requisito de la eficiencia; utiliza-
cion de precios predatorios a través de la
practica prohibida de venta a pérdida
(LOCM 7/1996); aplazamientos de pago
a proveedores excesivos; y adquisicion de
redes de establecimientos ya existentes
para ganar participacion.

=Economias de escala y economias de
alcance. Estas economias proporcionan
ventajas a las grandes empresas de dis-
tribucién minoristas ya que les proporcio-
nan varios beneficios. En primer lugar,
permiten reducir los costes fijos (trans-

1999

NUMERO % CREC.
4.310 1,6 118,7
279 0,1 118,2
262 0,1 94,6
2.728 1,0 128,4
3.443 1,2 125,6
42.374 15,3 75,4
46.745 16,9 99,5
48.790 17,6 97,1
47.600 17,2 97,2
48.900 17,7 98,1
7.250 2,6 90,6
24.318 8,8 95,6
276.999 100,0 94

porte, almacenamiento, etc.) al incre-
mentar su tamafio y disminuir los costes
de adquisicion de productos conforme in-
crementan el volumen de compra. Tam-
bién, optan por la especializacion en cier-
tos segmentos o la localizacién en deter-
minadas zonas geogréaficas aunque no
consigan la maxima eficiencia interna.
Ademas, obtener y acceder a un alto volu-
men de informacion del mercado debido
a su mayor implantacion territorial. Asi-
mismo, pueden conseguir una mayor
efectividad de las campafias publicitarias
y utilizar medios de alto impacto; y, apro-
vechar estas economias en la obtencién
de capitales y en la disminucién del ries-

2000

NUMERO % CREC.
4.737 1,7 130,5
288 0,1 122,0
259 0,1 93,5
3.006 1,1 141,4
4.305 1,6 157,1
38.997 14,3 69,4
46.670 17,1 99,3
46.980 17,2 93,5
47.400 17,4 96,8
48.740 17,9 97,7
7.345 2,7 91,8
24.100 8,8 94,7
272.826 100,0 92,6

go asociado al diversificar sus operacio-
nes financieras. Asimismo, les proporcio-
nan desventajas como son: las dificulta-
des de control, gestiéon e incentivacion
debido a una mayor complejidad de la es-
tructura organizativa; las economias aso-
ciadas al tamafio no se desarrollan ilimi-
tadamente y la relacion entre dimensiony
poder de mercado no es univoca.

<Implantacion de nuevas tecnologias.
Las grandes empresas de distribucion
cuentan con mayores posibilidades para
desarrollar nuevas tecnologias ya que tie-
nen: mas facilidad para explotar las inno-
vaciones sin peligro de imitacion; un ma-
yor incentivo a la innovacién para mante-
ner su situaciéon en el mercado; y, cuen-
tan con mayores posibilidades de finan-
ciacion y asignacion de recursos. Innova-
ciones tecnolégicas como: sistemas de
identificacion automatica (EDI y lectura
oOptica); técnicas de tratamiento automa-
tizado de existencias, productos expues-
tos, rotacion de bienes y espacio en los Ii-
neales de los distribuidores.

=Marcas de distribuidor. Las marcas
de distribuidor constituyen un fenémeno

a
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CUADRO N° 3

MATRIZ DE CRECIMIENTO POR FORMAS COMERCIALES

FORMATO MERCADO ACTUAL NUEVO
ACTUAL INTENSIFICACION DE LA DESARROLLO
COBERTURA DEL MERCADO DEL FORMATO
NUEVO DESARROLLO DE DIVERSIFICACION
MERCADOS ALTERNATIVOS
GRAFICO N° 1

CONCENTRACION VERSUS DISPERSION EN LAS DECISIONES
DE LOCALIZACION

FACTORES DEL DECISOR
CRITERIOS Y PREFERENCIAS
DEL OPERADOR MINORISTA EN

CONSONANCIA CON SU ESTRATEGIA

DE MARKETING

CONCENTRACION
FRENTE
DISPERSION

FACTORES DE LAS DECISIONES
CUALIDADES Y CONSECUENCIAS

DE LAS POSIBLES DECISIONES

RELATIVAS A LA LOCALIZACION
DE NUEVOS ESTABLECIMIENTOS

FACTORES DE FACTORES
MERCADO OPERATIVOS
DEMANDA POTENCIAL COSTES DE OPERACION

CONCENTRACION/DISPERSION

FUENTE: Gonzélez y Gonzélez (2000).

caracteristico de la distribucion actual
(Puelles 1995). El crecimiento de la cuo-
ta de marcas de distribuidor se ve favo-
recido por la concentracion en ventas de
las grandes empresas la distribucion. El
desarrollo de este tipo de marcas ha ve-
nido a introducir presién sobre los fabri-

cantes gque han visto como van perdien-
do la condicién de innovador con capaci-
dad para buscar nuevos mercados y es-
pacio en los lineales de los distribuido-
res .

Los distribuidores organizan sus esta-
blecimientos donde compiten las dife-

2.99/8.95 2.25

rentes marcas en funcién de la contribu-
cién de éstas a su beneficio. Los intere-
ses del distribuidor tenderan a favorecer
la posicion de sus marcas en los lineales
(Cruz et al. 1999).

«Asignacion y distribucion de recursos.
La concentracioén en las actividades pro-
pias del comercio minorista puede supo-
ner una incorrecta asignacion y distribu-
cién de recursos. Las situaciones de es-
casa competencia introducira discrecio-
nalidad sobre los precios y los niveles de
venta lo cual llevara a la obtencion de ma-
yores beneficios para las empresas con
una posicién de dominio en el mercado,
como consecuencia, no emplearan los re-
cursos ni produciran el grado de bienes-
tar propio de una actividad con alta com-
petencia.

ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

EN EL COMERCIO MINORISTA

El marco de estrategias operativas de
crecimiento de Ansoff (1976) constituye
un marco de interés utilizado para expli-
car las alternativas de crecimiento del
minorista y ha sido adoptado por Pelle-
grini (1994) y utilizado al nivel espacial
(Gonzélez y Gonzélez 2000; Mufiiz et al.
1997).

La matriz de Ansoff permite identificar
cuatro estrategias de crecimiento comer-
cial en funcion de la novedad del merca-
do y del formato comercial (cuadro n° 3).
Asi, una estrategia de intensificacion de
la cobertura del mercado persigue au-
mentar la cuota de mercado en el merca-
do en el que se viene operando con el for-
mato actual. Este seria el caso de la ex-
pansion realizada durante los afios 90

0
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CUADRO N° 4

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO EN EL COMERCIO MINORISTA

ESTABLECIMIENTOS ACTUALES

AREAS DE MERCADO ACTUALES

NUEVOS ESTABLECIMIENTOS

NUEVAS AREAS DE MERCADO

FUENTE: Ghosh y McLafferty (1987).

GRAFICO N° 2

PRODUCTOS ACTUALES

PENETRACION EN LA CATEGORIA

PENETRACION DE MERCADO

EXPANSION GEOGRAFICA

NUEVOS PRODUCTOS
EXTENSION DE CATEGORIAS
DIVERSIFICACION

DIVERSIFICACION Y
EXPANSION GEOGRAFICA

EVOLUCION DE LAS VENTAS DE SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS PARA EL PERIODO 1996-2000

MILES DE MILLONES DE EUROS

VOLUMEN DE VENTAS DE HIPERMERCADOS Y SUPERMERCADOS

20

140

CRECIMIENTO DE LAS VENTAS DE HIPERMERCADOS Y SUPERMERCADOS

120

15

100

/_

10

80

60

40

20

1996 1997 1998

e SUPERMERCADOS

FUENTE: Elaboracién propia a partir de Euromonitor (2001).

por Supermercados El Arbol en diversas
capitales espafiolas.

El desarrollo de mercados alternativos
ha conducido a una expansién geografica
(p.e, Enaco a través de supermercados
Amica).

En cuanto a lo que podriamos conside-
rar diversificacion ésta ha sido limitada
en Espafia. El desarrollo del formato se
centra en lanzar férmulas comerciales
que aportan ventajas sobre las alternati-
vas, p. e., condisline.com (Condis Super-
mercats).

La estrategia de intensificacion de la
cobertura del mercado se vincula con las
estrategias de localizacion y crecimiento
y dispersioén (Gonzalez y Gonzalez, 2000).
En el grafico n° 1 se resume la dicotomia

1999

HIPERMERCADOS

2000 1996

concentracion versus dispersion en las
decisiones de localizacion. Estas decisio-
nes vienen establecidas por factores pro-
pios del decisor en funcion de su estrate-
gia, y factores relativos a las caracteristi-
cas de la decisién (factores de mercado)
0 a sus consecuencias (factores operati-
vos). Las consecuencias de este plantea-
miento en que el crecimiento se puede
llevar a cabo mediante la intensificacion
de la cobertura espacial de un mercado
(p.e., Supermercados El Arbol) o bien op-
tar por mercados geograficos alternativos
mediante la misma férmula comercial
(p.e., Mercadona en supermercados y Al-
campo en hipermercados).
Concentracion y dispersion espacial
pueden entenderse como polos de un

e SUPERMERCADOS

1997 1998 1999 2000

HIPERMERCADOS

continuo en el que la primera estrategia
puede considerarse como un paso previo
a la segunda. Dando un mayor énfasis en
la dimension y en la localizacién, Ghosh'y
McLafferty (1987) sugieren la clasifica-
cién de estrategias de crecimiento repro-
ducida en el cuadro n° 4.

EVOLUCION COMPETITIVA EN
HIPERMERCADOS Y SUPERMERCADOS
El andlisis de la evolucion de las formas
comerciales se ha explicado desde varias
teorias, como la del ciclo de vida, la de la
rueda del comercio minorista (Hollander
1960) o la del entorno (Casares y Rebollo
1996). La teoria del ciclo de vida sitda el
hipermercado en una fase de madurez y
al supermercado en avanzado desarrollo.

O
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GRAFICO N° 3

EVOLUCION DEL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS DE SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS

PARA EL PERIODO 1996-2000

N° DE HIPERMERCADOS Y SUPERMERCADOS

CRECIMIENTO DEL NUMERO DE HIPERMERCADOS Y SUPERMERCADOS

5.000

140

120

4.000

1996 1997 1998

- SUPERMERCADOS

FUENTE: Elaboracién propia a partir de Euromonitor (2001).

GRAFICO N° 4
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La adaptacion al entorno de las formas
comerciales les permite mantenerse en
las fases de desarrollo o madurez, evi-
tando la entrada en declive.

A partir de los datos de evolucion de
ventas (cuadro n° 1), puede observarse
que el supermercado ha mantenido su
distancia respecto al hipermercado du-
rante los primeros tres afios de este peri-
odo, con un crecimiento absoluto similar
al del hipermercado. Pero en 1999 se
produce una modificacion de dicha ten-

SUPERFICIE DEDICADA A ALIMENTACION-NO
ALIMENTACION EN LOS HIPERMERCADOS

100

50

1996 2000 2005

- ALIMENTACION
NO ALIMENTACION

dencia, situando al hipermercado como
lider en ventas de las formas comerciales
(gréfico n° 2). Para explicar este fenéme-
no conviene considerar que si bien el in-
cremento absoluto en el nimero de su-
permercados ha superado al de hiper-
mercados (ver grafico n® 3), estos han
crecido un 4% por encima de los super-
mercados en superficie de venta para el
periodo considerado.

Desde la teoria de la rueda del comer-
cio, la evolucion légica de los hipermerca-

s SUPERMERCADOS

1997 1998 1999 2000

HIPERMERCADOS

dos hacia la mejora de la calidad y de los
servicios puede explicar ese aumento so-
bre los supermercados. Asi, la capacidad
de atraccion del hipermercado se ha vis-
to aumentada gracias al desarrollo de
una mayor gama de servicios y calidad
global a precios competitivos, como es el
incremento y mejora de los productos
frescos. Ademas, se estan produciendo
mejoras en los factores de conveniencia.

Al nivel global, los hipermercados y su-
permercados aumentan su liderazgo en
las ventas de alimentacion en Espafia. Es-
tos formatos generan mas de la mitad del
total de las ventas al por menor de los co-
mercios minoristas de alimentacion, al-
canzando el 60,8% en 2000.

Se constata que durante este periodo
los supermercados han realizado una
fuerte inversion en apertura de estableci-
mientos que no se ha visto reflejada en
un incremento de su cuota de mercado
que permita mantener el liderazgo frente
a los hipermercados, los cudles, sin em-
bargo, han logrado incrementar su cuota
sin realizar importantes inversiones en
abrir nuevos puntos de venta.

Respecto a la superficie dedicada a la
alimentacion y a la no alimentacion en di-
chos formatos, los hipermercados redu-
cen la superficie dedicada a la no alimen-
tacién mientras los supermercados au-

0
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CUADRO N° 5

REPARTO DE LA SUPERFICIE DEDICADA A ALIMENTACION Y NO ALIMENTACION EN SUPERMERCADOS
E HIPERMERCADOS PARA EL PERIODO 1996-2000

EN PORCENTAIJE

FORMA 1996
ALIMENTACION

HIPERMERCADOS 70

SUPERMERCADOS 85

FUENTE: Euromonitor (2001).

CUADRO N° 6

NO ALIMENTACION

2000
ALIMENTACION
30 72 28
15 80 20

RANKING DE SUPERMERCADOS EN ESPANA

SUPERMERCADO GRUPO DE PERTENENCIA VENTAS
(MILL. DE EUROS)
MERCADONA MERCADONA 3.364,00
CAPABRO CAPRABO 1.450,94
CHARTER/CONSUM EROSKI SOCIEDAD COOPERATIVA 1.377,49
COBREROS/ECORE/ SUPERSOL AHOLD SUPERMERCADOS 1.144,95
EL ARBOL UNIGRO 918,11
CHAMPION CENTROS COMERCIALES CARREFOUR 909,33
EXPRESSO/SABECO ALCAMPO 782,35
AHORRAMAS AHORRAMAS 546,40
CONDIS/DISTOP CONDIS 467,44
CENTRO MARKET / INTERMARCHE ~ ITM IBERICA 309,34

FUENTE: Euromonitor (2001). Datos de 2000

mentan dicha superficie. Esta tendencia
de homogenizacion en las estrategias de
gestion del punto de ventas permite redu-
cir las diferencias entre ambas formas co-
merciales, esperandose que estas distan-
cias continden disminuyendo hasta 2005
(cuadro n° 5). Como se destaca en el gra-
fico n° 4, el supermercado ha aumentado
de forma importante la superficie relativa
dedicada a no alimentacion.

Finalmente, para ilustrar la situacion
actual de liderazgo de las ensefias en su-
permercados e hipermercados, en los
cuadros n° 6 y 7 se recogen las principa-
les cadenas de supermercados e hiper-
mercados, respectivamente, indicando el
volumen de ventas realizadas en 2000,

el nimero de puntos de venta, la superfi-
cie media de ventas y la cuota de merca-
do.

Mercadona fue el supermercado lider
en 2000, con 500 tiendas y con una cifra
de ventas de 3.364 millones de euros re-
presentando alrededor del 25% del sub-
sector. Esta presente en 31 regiones y
11 comunidades auténomas. Basandose
en una estrategia de bajos precios junto
con estandares de calidad. Capabro fue
el segundo supermercado con 350 tien-
das y 12 gasolineras, y una cifra de ven-
tas de 1.450,94 millones de euros. El
Grupo Eroski ha sido el tercer supermer-
cado y Adhol Supermercados, el cuarto.
Estas cuatro cadenas de supermercados

NO ALIMENTACION

2005 (PREVISION)
ALIMENTACION NO ALIMENTACION
73 27

75 25

N° DE PUNTOS SUPERFICIE MEDIA CUOTA

DE VENTA DE VENTAS (M2) (%)
500 456,2 24,9
350 329,9 10,7

1.280 498,4 10,2
523 387,8 8,5
850 431,6 6,8
176 287,0 6,7
105 125,2 5,8
153 76,6 4,0
310 116,5 3,5
100 109,2 2,3

suponen cerca del 55% del subsector.

El hipermercado Carrefour fue el lider
en el afio 2000, con 123 establecimien-
tos y una cifra de ventas de 7.493,54 mi-
llones de euros, suponiendo casi el 52%
de este formato. Sus hipermercados tie-
ne una posicién dominante en importan-
tes ciudades espafiolas como Sevilla,
Madrid y Barcelona.

Alcampo fue el segundo hipermercado
en el 2000, con 38 establecimientos y
una cifra de ventas de 2.546,20 millones
de euros. Esta desarrollando sus hiper-
mercados en la mayoria de las provincias
de la geografia espafiola. El tercer hiper-
mercado fue Hipercor y el cuarto fue
Eroski. Estas cuatro cadenas de hiper-

O
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CUADRO N° 7

RANKING DE HIPERMERCADOS EN ESPANA

HIPERMERCADO

CARREFOUR CENTROS COMERCIALES CARREFOUR 7.493,54
ALCAMPO ALCAMPO 2.546,21
HIPERCOR EL CORTE INGLES 2.228,00
EROSKI EROSKI SOCIEDAD COOP. DE CONSUMO 1.370,74
LECLERC E LECLERC, GRUPO 252,42
AMICA MAXI SUPER ENACO DISTRIBUCION 139,03
ALCOSTO ALCOSTO 112,69
HIPER FROIZ DISTRIBUCION FROIZ 45,07
HIPERTREBOL COMERCIAL JESUMAN 43,27
CALISOL MANUEL BAREA 5,41

FUENTE: Euromonitor (2001). Datos de 2000

mercados representan alrededor del 95%
del subsector, provocando un elevado
grado de concentracion en torno a las
mismas.

CONCLUSIONES

La revisién de las principales pautas de
la competencia intertipo, su diferencia-
cién respecto a la competencia intratipo,
su justificacion estratégica y los principa-
les factores determinantes e influyentes
en el panorama de la distribucion mino-
rista espafiola arrojan como resultado la
culminacion de un periodo caracterizado
por un mayoritario protagonismo de la
competencia entre formas comerciales
“nuevas” frente a las “tradicionales”. El
agotamiento de esta fuente de cuota de
mercado, junto con el previsible bajo cre-
cimiento global del sector, inducen a pre-
ver una intensificacion competitiva entre
supermercados e hipermercados. Ambas
formas comerciales han crecido sobre el
resto, pero con un desplazamiento del li-
derazgo desde el supermercado al hiper-
mercado en el afio 2000.

La evolucién hacia la mejora de la cali-
dad de servicio, el aumento del surtido y
de los servicios o la potenciacién de los
productos frescos son estrategias en las

GRUPO DE PERTENENCIA

que vienen actuando ambas formas y
que profundizan en el concepto multi-atri-
buto del punto de venta. Incorporar venta-
jas de servicios, surtido y ambiente que
permitan compensar las ventajas de pro-
ximidad de los supermercados, estarian
justificadas de acuerdo con el principio
de maximizar la satisfaccion del cliente
antes que su utilidad.

Existe un comportamiento de homoge-
neizacion en las estrategias comerciales
en el punto de venta entre ambas for-
mas. La actual superior superficie de ali-
mentacion en el supermercado se esta
viendo reducida progresivamente, ya que
esta forma esta aumentando la superfi-
cie de no alimentacién mientras que el hi-
permercado tiene a disminuirla.

VENTAS
(MILL. DE EUROS)

N° DE PUNTOS SUPERFICIE MEDIA CUOTA

DE VENTA DE VENTAS (M2) (%)

123 1.261,5 51,9
38 375,6 17,6
21 204,7 15,4
31 245,7 9,5
7 46,9 1,7
15 44,9 1,0
5 21,2 0,8
3 10,5 0,3
2 16,0 0,3

6 1,3 N.D.

Los supermercados han realizado una
enorme inversion en estos cinco afios du-
plicando, practicamente, el nimero de
establecimientos. Sin embargo, esta in-
version no ha sido suficiente para evitar
el acceso al liderazgo del hipermercado.
Estos han crecido menos en nimero pero
més en superficie de venta que los su-
permercados, lo que refuerza el poder de
atraccion de la gran superficie y la dife-
rencia entre el valor “financiero” del tiem-
po del consumidor y el coste de su tiem-
po. =
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