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1.INTRODUCCION

El hipermercado es una férmula comercial que surge en 1963 en Francia cuyo
antecedente se encuentra en la venta de descuento de las grandes superficies americanas.
A pesar de que en Francia las empresas de hipermercados en los afios 70 tenian aun
capacidad de crecimiento, ingresaron en Espafa al observar grandes oportunidades,
abriendo asi el primer hipermercado en Prat de Llobregat (Barcelona) una década después
de la creacion de la férmula, con el nombre de Carrefour Prat'y un capital mayoritariamente
francés (grupo Carrefour). El ingreso del hipermercado en suelo espanol signific6 un cambio
trascendental en el sector de la distribucion comercial de este pais, que hasta entonces
habia estado constituido por establecimientos de menor alcance, al brindar una opcién de
oferta masiva de productos logrando modernizar y dinamizar el sector para beneficio del

consumidor.

El crecimiento y aceptacion de este tipo de distribucién minorista de amplio surtido y bajo
precio son indudables, es asi como, actualmente, se cuenta con aproximadamente 350
establecimientos en Espafa. Sin embargo, debido a regulaciones a nivel de la UE, del
Estado y de las Comunidades Autonomas, en mayor medida a raiz de la Ley de Ordenacién
del Comercio Minorista de 1996, el vigoroso crecimiento de los primeros anos ha sido
gradualmente frenado. Como consecuencia de ello, se observa como su participacion de
mercado se va reduciendo ano tras afo debido al importante empuje de otros formatos
como los supermercados o las tiendas de descuento que logran esquivar las regulaciones

de las grandes superficies.

Estando en una dura lucha con los supermercados por ganar cuota de mercado y
teniendo que afrontar la dindmica del macroentorno (tendencias sociales, demogréficas y
econdémicas), los hipermercados tienen grandes retos a superar. En la actualidad, ya se
observa la puesta en marcha de algunas estrategias con el fin de afrontar esta situacién
como es la incorporacion de servicios complementarios “bajo el mismo techo”, los
programas de fidelizacion, la comercializacion de marcas blancas, la incorporacién de
productos extranjeros en el surtido, etc. La gran incognita que se nos presenta es si este
sector contara con la capacidad de adaptar su oferta al entorno en el cual se desenvuelve

para continuar siendo rentable.
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2. ANALISIS GENERICO DEL SECTOR

2.1. DEFINICION DEL SECTOR DE ACTIVIDAD

Hasta el momento no existe una definicion exacta de la palabra hipermercado, sin
embargo para tener una idea mas clara sobre este sector es necesario comenzar por

establecer las caracteristicas que debe tener una tienda para ser considerado como tal:

Un hipermercado es un establecimiento dedicado al comercio minorista en régimen de
autoservicio, cuyo piso de venta es igual o mayor a 2,500 metros cuadrados (la media en
Espafna es de 8,000 m?). Ofrece una gran variedad de productos de alimentacion
(perecederos y no perecederos), productos del hogar, articulos de vestido y calzado y bazar
(maneja en total un minimo de 20,000 referencias). El pago de toda la mercancia se realiza
en una sola vez en las cajas que se encuentran ubicadas a la salida. Sus precios son bajos
debido a su volumen de ventas y a la estrategia de “precios gancho” que manejan. Otras
caracteristicas de este formato son: la alta rotacion de su inventario, las fuertes campanas
de publicidad y técnicas de merchandising que manejan (colocacion, presentacion,
exhibicién de los productos).

También disponen de un aparcamiento propio de gran capacidad para sus clientes,
pueden contar con el servicio de gasolinera y aunque en un principio este tipo de comercios
se encontraban ubicados en las afueras de las ciudades, la tendencia es llevarlos hacia

lugares mas céntricos.

PRINCIPALES COMPETIDORES

Debido a la fuerte inversibn que representa el hecho de poner en marcha un
hipermercado, los requisitos legales y el posicionamiento requerido, etc., el sector se
encuentra concentrado e integrado por un oligopolio de oferentes. A continuacién, presenta
informacion importante de las 4 cadenas que representan mas del 75% tanto de la cuota del
mercado, las ventas y superficie de venta. (Anexo 1: Descripcién de cada cadena de
Hipermercados, Anexo 2)
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Ndamer: Hipermer n Espan
2005
Otros
53
15% <{§ carrefour
33 141
9% 41%
46
13%
€ | iosici | 75
Q 22%
Alcampo
Elaboracion propia
Ratios de las Empresas Lideres 2003
Carrefour Alcampo Hipercor Total
Volumen ventas (M €) 7.224 € 2914 € 3.181 € 13.319€
No. Establecimientos 124 45 33 202
S. Total venta (m?) 1.130.079 459.485 370.000 1.959.564
No. Empleados 31.400 15.000 11.750 58.150
No. Medio de Empleados 253 333 280
S. media venta (m?) 9.114 10.211 11.212 9.701
Venta por empleado (€) 230.064 € 194.266 € 271 € 229.046 €
Venta por m2 (€) 6.393 € 6.342 € 8.597 € 6.797 €
Venta por establecimiento (M. €) 58,26 € 64,76 € 96,39 € 65,93 €

Fuente: Distribucion y actualidad. No. 330

Aunque este sector se encuentra totalmente posicionado en el mercado esparol,
debemos mencionar que en la actualidad sus actividades se estan viendo afectadas por los
supermercados y tiendas de descuento; debido a que la gente busca comodidad, cercaniay,
principalmente, atencion personalizada. Aunque en la actualidad se cuentan con cerca de
350 establecimientos, aproximadamente tres millones y medio de metros cuadrados de
superficie comercial, y emplea a 74,000; es necesario que los hipermercados desarrollen
nuevas estrategias que les permitan fidelizar y captar nuevos clientes para mantener su

fuerte presencia en el mercado.
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2.2. ANALISIS EXTERNO GENERICO

2.2.1 MACROENTORNO

2.2.1.1 Entorno Politico

Este sector se ha visto fuertemente influido por regulaciones tanto estatales como

regionales. El marco politico que circunscribe al sector ha influido dramaticamente en la

gestién y desarrollo del sector. En este apartado la regulacién mas importante e influyente

esta enunciada en la Ley 7/1996 de Ordenacion del Comercio Minorista, y esta nace como

un freno a la actividad comercial de almacenes de gran superficie para proteger a los

comercios tradicionales. Esta ley prorroga, hasta el 2001, las restricciones de horario

impuestas por una ley anterior, ademdas excluyé a los establecimientos de 300 metros

cuadrados de cualquier regulacion de libertad comercial y aparte cre6 la segunda licencia

para la apertura, que significd para los competidores el requerir una de la Comunidad

Auténoma donde se circunscribe a parte de la municipal. También prohibe la venta

pérdida, regula las ventas especiales (a distancia, por maquinas, venta ambulante

subasta) ademas de definir la legislacion sobre franquicias.

Tema Descripcion
Seguridad y Higiene en la produccion, almacenamiento y comercializacion asi
Calidad como la trazabilidad de los productos alimentarios.
Eliminacion y reciclado de envases y residuos de diversos
origenes.
Medio Ambiente Prohibicion de la comercializacion de productos electrénicos que

contengan sustancias peligrosas.
Regulacion de suelos.

Comercializacién

Regulaciones sobre la venta, crédito y garantias de bienes de
consumo.

Proteccion al consumidor

Regulacion de la morosidad en las operaciones comerciales,
horarios laborales y dias de atencién, uso medios electrénicos de
pago.

Definicion para la clasificacién de grandes superficies, impuestos y
requisitos para la obtencién de las licencias de apertura de
locales.

Tabla. Principales temas de regulaciones para grandes superficie (Anexo 3)

a
y
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2.2.1.2 Entorno Econémico
= El PIB se ha duplicado practicamente en sélo 9 afnos. Para el
2005 se estim6 que seria de 904.323
Incremento | = Dado que la poblacién espanola ha tenido un crecimiento lento en
del PIB ese mismo periodo, el PIB per cépita ha tenido también un
incremento similar, asi el bienestar y condiciones de vida de la

poblacion espanola han mejorado. (Anexo 4)

= En los ultimos afos la poblacién femenina ocupada ha tenido

importantes  incrementos, lo cual sin duda repercute

positivamente en los ingresos ya que es la mujer la principal

consumidora de las cadenas de distribucion comercial. (Anexo 5)
= El tiempo que disponible para realizar compras es menor. El
Incremento M.A.P.A indica, segun datos del afno 2004, que las personas
de empleos dedican 3,3 horas de la semana a las compras. Si se analiza
cada canal de distribucion observamos que para los
hipermercados el tiempo promedio de compra es de 60 minutos
frente a las 6 horas de las tiendas abiertas 24 horas, ya que
estdn mas cerca que los hipermercados y prefieren varias
compras pequefas en lugar de una grande.

= Los salarios han aumentado también al igual que el PIB.

= A un mayor salario el poder de consumo es mayor, sin embargo,

Incremento desde el punto de vista social se tiene que analizar si la
de la renta estructura del gasto de la poblacidén espafnola se ha mantenido o
per capita el salario se estaria destinando a otros rubros del presupuesto

familiar, ya que esto repercutira directamente sobre la capacidad
de compra de los clientes. (Anexo 6)

2.2.1.3 Entorno Social

= El disponible monetario para el gasto se ve frenado por el pago
del crédito hipotecario que cada vez es mayor.
= A pesar de que el porcentaje destinado a este factor ha
Estructura _ _ _ _
aumentado, el gasto alimentario se ha reducido mientras que el
del gasto _ _ _
gasto destinado al ocio y cultura se ha mantenido con lo cual, el
consumo de necesidades primarias ha pasado a segundo plano.

(Anexo 7)
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= En una encuesta realizada por el M.A.P.A. que compara la razén

de compra de los anos 2002 y 2005, se observa que los
] consumidores prefieren productos saludables y rapidos de
Razén de
preparar.
compra . e,
= Ademdas, se observa claramente la fidelizacibn de los

consumidores hacia los productos pues en gran medida se

compra por costumbre y por ser el favorito de la familia. (Anexo 8)

= Un estudio del M.A.P.A sefnala que el 26% de las dificultades que
tienen para la venta de sus productos lo constituye el hecho de
que el consumidor es cada vez mas exigente.

= El consumidor es sensible y consciente de la seguridad de los
alimentos, requiere facilidades para su compra con un lay-out
sencillo pero manteniendo un amplio surtido, tiene un mayor
conocimiento sobre las propiedades de los alimentos, los

] nutrientes y vitaminas, con lo cual tiene rechazo hacia aquella

Consumidor o

. publicidad que no ofrece un reason-why del consumo de

exigente

producto. Finalmente, requiere atencién personalizada, es decir,
(Anexo 10)

desean sentirse reconocidos como clientes frecuentes
accediendo por ello a una mejor atencion y a promociones
especiales.

= El nuevo consumidor exige tanto proximidad como rapidez de
atencion siendo estas consecuencias de la poca disponibilidad de
tiempo para las compras. (Anexo 9)

= Realiza menos visitas a los establecimientos pero consumiendo

mas en cada una de ellas.

= Al incrementar la seguridad y la oferta en las compras por este
medio, los hombres jovenes son los que mas utilizan este servicio
(Anexo 11)

= La mayoria de las lineas de productos ofertadas en los

Uso de

Internet _ . _
hipermercados se adaptan a la vitrina virtual.
para . : .
= El uso de las tiendas virtuales para realizar la compra semanal
compras . . i
del hogar es una consecuencia de la menor disponibilidad de

tiempo, la necesidad de proximidad, y la facilidad de compra que

el “nuevo” consumidor requiere.
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2.2.1.4 Entorno Tecnoldgico

= Son superficies de amplia extensién con una gran cantidad de
referencias y una alta rotacibn de productos requiere de
soluciones tecnolégicas que les permitan realizar sus
operaciones eficiente y eficazmente.
= Aparicién de software especializado para los puntos de venta, de
N etiquetas de identificacion inteligentes via radio frecuencia (RFID)
uevas para registrar el movimiento de los productos y realizar el cobro
tecnologias
mas rapido, de software para el inventariado, ERP’s que permiten
la gestion de articulos y precios, consolidacion de ventas, gestién
de ofertas, fidelizacion de clientes, gestion de compras, gestion
de comisiones a empleados, finanzas, contabilidad y generacion
de estadistica analitica y de sistemas que facilitan Ila

comunicacion entre las tiendas y el almacén.

» Internet se ha convertido en un “nuevo” canal de venta.

o = En los ultimos 5 anos se ha multiplicado la facturacion en
Crecimiento _ o _
comercio electrénico en Espana por 9. Donde las compras de

del
] alimentos significan un 5,3% estando en 7° lugar en el 2004
Comercio _ o B _ ]
. perdiendo 5 décimas con respecto al afio anterior. Asi el gasto en
electronico

compra domeéstica pas6 de 793 euros en el 2003 a 315,4 euros
en el 2004. (Anexo 12)

2.2.1.2 Entorno Demografico

= Como consecuencia de la tendencia a que las parejas no tengan
hijos o los tengan a una mayor edad; y a que el nimero de

Bajo
] l_ fallecimientos ha superado al numero de nacimientos se ha
crecimiento _ _ _
do | producido un escaso incremento en el volumen. Y el incremento
ela
. existente lo explicarian los inmigrantes empadronados. (Anexo
poblacion
. 13)
espanola

= Y esto tiene como consecuencia que la demanda se encuentre

estancada.

Cambiosenla | = Aumento de los hogares compuestos por personas solas o
estructura parejas sin hijos.
familiar = Gran porcentaje de hogares con hijos mayores o de edad media
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debido al encarecimiento del crédito hipotecario.

= Los hogares de adultos mayores (retirados) constituyen el
21,55%, por incremento de la esperanza de vida y a la temprana
edad de jubilacion del sistema laboral espariol.

= Estos cambios afectan las ventas de los hipermercados
espanoles, la frecuencia de visitas a los establecimientos
comerciales y las preferencias de los clientes. (Anexo 14, 15y
16)

= Actualmente superan los 3 millones y medio, representan el
8,4%. (Anexo 17)

= Influyen en el surtido de productos internacionales. Se incorporan

Aumento de productos procedentes de Marruecos, Ecuador y Rumania por

inmigrantes ser las nacionalidades mayoritarias

= Segun el INE en el afio 2010, la poblacion foranea alcanzara los
5,9 millones de habitantes, con lo cual es un sector que requiere
especial consideracion dentro de la cartera de clientes.

2.2.2 MICROENTORNO
2.2.2.1 Las cinco fuerzas de Porter
2.2.2.1.1 Barreras de entrada y posibilidad de nuevos entrantes

Actualmente se observa una gran influencia de los requisitos que se tienen que cumplir
para lograr ingresar al mercado de las cadenas de Hipermercados en Espana, y a

continuacién se detallan los mas relevantes:
¥ Licencia de apertura de establecimientos

Los posibles entrantes al sector de Hipermercados deben considerar no solo la buena
ubicacion de los establecimientos que desean abrir (zona urbana, cerca de las vias
principales, concurrida, accesible, menor impuesto, etc.) sino también, la necesidad de
obtener la licencia urbanistica municipal para la construccion o modificacién del
establecimiento y la puesta en practica de la actividad comercial. Ademas, requieren la
licencia de apertura de la Comunidad Auténoma dentro de la cual desean abrir un
establecimiento.
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En algunas CCAA, como por ejemplo la de Cataluna, se tiene regulado el numero de
metros cuadrados comerciales que pueden autorizar los municipios, asi, en algunos de ellos
ya no se pueden autorizar ni un metro cuadrado adicional. Ello se convierte en una gran
barrera para posibles entrantes al tener negado el acceso a dicha superficie, asi como
también, la apertura de nuevas sucursales para los competidores establecidos. En
consecuencia, se observa que el numero de establecimientos que se abren por afo es cada
vez menor y que las tiendas se encuentran ubicadas en zonas més proximas a los centros

urbanos para conveniencia de los consumidores.

¥ Requisitos de capital

Este sector requiere una alta inversion en: infraestructura, compras, logistica y
publicidad. Las grandes superficies de mas de 2500m? requieren de una fuerte inversion
para la construccion o el remodelamiento del edificio. Ademas si se trata de la implantacion
de una cadena de hipermercados a nivel nacional se requiere un fuerte financiamiento,

sobre todo, en los primeros anos de ingreso al mercado.

Las compras de productos de las grandes superficies significan un gran porcentaje del
presupuesto anual general de los hipermercados. Debido a los fuertes importes destinados a
las compras, las empresas de este sector tienen un gran poder de negociacién frente a los
proveedores los cuales les ofrecen plazos de pago que se ajustan a su disponibilidad,
servicios de reposicién, etc. Sin embargo esto no sera posible desde el principio.

El correcto funcionamiento de los procesos internos de un hipermercado es de especial
importancia para el éxito de un centro comercial de este tipo. Se requiere invertir en el
disefio, implantacion y gestién adecuados de la logistica interna, que incluye: control de
stocks e inventarios, gestibn de compras, lay-out, implantacion de procedimientos de
atencion al cliente, gestion de calidad de productos, procedimientos concernientes al medio
ambiente, etc. Debe considerarse que muchos de estos procesos cuentan con regulaciones
del Estado y de las CCAA, con lo cual los establecimientos siempre deben estar alineados

con esas directrices.

Otro gasto a considerar en este sector es el requerido en marketing y publicidad de la
marca. La formula utilizada por los competidores en el sector es la misma, por lo cual cada
uno de ellos debe ejecutar estrategias de diferenciacién que le permitan reforzar el
conocimiento de su marca atrayendo a nuevos clientes y fidelizando a los propios.

Podemos concluir que el desembolso requerido por los hipermercados es fuerte, por lo
que han tomado decisiones para disminuirlos, por ejemplo, la tercerizacion de actividades o

10
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la formacion parte de grupos comerciales que les permiten afrontar econémicamente sus

operaciones y conjuntamente obtienen mas recursos participando en Bolsa.
¥ Economias de escala

El sector de los hipermercados plantea retos en la gestion de los procesos comerciales
en cuanto al volumen de operaciones, de procedimientos, de establecimientos, de clientes,
de productos, de proveedores, etc. En este sentido, el competidor mas eficiente y efectivo
en sus operaciones lograra fuertes ventajas competitivas frente a sus similares. Las claves
para lograr ello serian: el aprovechamiento de las economias de escala del sector (volumen
de compras, distribucién, almacenamiento, etc.) y el know-how o conocimiento del sector
que tienen los directivos que lideran la organizacién por el tiempo de actuacién en el
mercado y en el sector. Ciertamente para obtener la eficiencia de las economias de escala
qgue permitan mejorar los costes, se requiere invertir en el disefo e implantacion de sistemas

adecuados para la empresa.
¥ Reconocimiento de marca

El sector cuenta con un alto nivel de diferenciacion frente a sus competidores pues la
formula ofrecida es practicamente la misma. Por tanto, las empresas deben dirigir sus
esfuerzos para mantener el prestigio y reconocimiento de la marca en todos los puntos de
contacto con los clientes: calidad de productos y del servicio, compromiso social, atencién
del personal y del departamento de quejas, la pagina Web, etc.

¥ Acceso a los proveedores

Esta barrera esta muy ligada a la del reconocimiento de la marca, ya que debido a los
plazos de pago, los proveedores preferiran trabajar con firmas reconocidas que les brinden
seguridad y confianza. Ademas, es importante contar con proveedores de marcas de
prestigio y que tengan productos que satisfagan los gustos y preferencias de los clientes.

2.2.2.1.2 Productos sustitutivos

El servicio y productos ofrecidos por los hipermercados pueden ser encontrados en
otros formatos como los supermercados y las tiendas de descuentos. El poder de los
sustitutivos frente a los hipermercados radica en la proximidad y la atencién personalizada al
ser formatos mas pequenos y localizados en los centros urbanos. Asi, se observa que en la
evolucion de los formatos de distribucién comercial, los formatos han restado cuota de
mercado a los hipermercados. En la medida en la que los hipermercados puedan atender
esas necesidades sin dejar de lado el amplio surtido y los precios bajos. (Anexo 18)

11
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2.2.2.1.3 Poder negociador de proveedores

Los proveedores de un hipermercado, en cuanto al surtido de productos, pueden
dividirse en 2: las grandes marcas de linea y las marcas de menor reconocimiento.
Ciertamente, las primeras, en relacion a las segundas, ofreceran mayor poder de
negociacién sobre los hipermercados debido a que poseen reconocimiento en el mercado y
la demanda de las mismas es importante, con lo cual, los hipermercados no ofrecerian un
surtido completo sin ellas. Las segundas, en algunos casos, pueden ser sustituidas por
similares sin que ello afecte a la amplitud de la oferta de productos.

Las negociaciones con los proveedores, dependiendo del tamafno de los mismos, suelen
ser arduas mas aun si el hipermercado goza de prestigio y preferencia de los hogares pues
a pesar de que la marca del proveedor sea grande, ésta requiere tener un espacio en los
escasos anaqueles disponibles del hipermercado como parte de su posicionamiento de
marca. Las negociaciones se inician en ferias de alimentacion que se organizan en
diferentes momentos del afio. En estas ferias y en reuniones posteriores, se establecen los
contratos de servicio con los proveedores definiéndose, pasillo y gondola, es decir, el
espacio en la que se encontraran sus productos, si arrendaran cabecera de géndola, si
podran hacer demostraciones del producto, los plazos de los pagos, etc.

Los hipermercados tendran mayor poder de negociacion sobre los proveedores cuyo
entorno esté fragmentado o en competencia pues son muchos participantes con poca
diferenciacién en su producto. Asi, los hipermercados comienzan ofertando, con marca
propia, productos de entornos en competencia como: azucar, sal, papel higiénico, etc.; para
incrementar sus ventas aprovechando la poca preferencia de los clientes hacia alguna
marca. Sin embargo, los hipermercados nuevos tendran un menor poder de negociacion
sobre los proveedores de grandes marcas por desconfianza hacia el nuevo establecimiento
y sobre los proveedores de marcas de poco reconocimiento su poder sera mayor al que
ellos puedan tener sobre los hipermercados pues requieren ingresar a la gran distribucidon
comercial para mayor reconocimiento de su marca. Un mayor o menor poder de negociacién

significa un contrato de servicio de mayor o menor beneficio para los hipermercados.

Otro punto en el que se hace evidente el poder sobre los proveedores son los plazos de
pago tan amplios, razén por la cual el gobierno ha intervenido y en la Ley 7/1996 enuncia
sobre todo de los productos de alimentacion (hasta 30 dias) y de gran consumo (hasta 60
dias).

12
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2.2.2.1.4 Poder negociador de clientes

Los principales clientes de los hipermercados son la o las personas encargadas dentro
del hogar para realizar las compras. Estos clientes, individualmente, no ofrecen ningun
poder de negociacion frente a los hipermercados, no obstante son tomados muy en cuenta
en el momento de establecer los precios, las lineas de productos, los servicios
complementarios, tiempo de pago casi inmediato frente a los 90 dias de los proveedores (sin
considerar los créditos ofrecidos), etc. Sin embargo, si se consideran como colectivos, las
tendencias de consumo del mercado afectan a la estructura de la oferta de los
hipermercados, a los precios, a los servicios brindados, etc. Si los hipermercados no se

alinean con las necesidades de los clientes, éstos recurriran a la competencia.

2.2.2.1.5 Barreras de salida

La barrera de salida mas importante para los hipermercados la conforman los costes
fijos en los que se incurre al retirarse del sector. Dentro de ellos consideramos las
indemnizaciones a la plantilla, las negaciones por parte del sindicato, las cancelaciones de
contratos con los proveedores, asi como, la disolucion de asociaciones estratégicas que

significarian tanto pérdidas monetarias como morales.

Ademas, el dinero invertido en marketing y publicidad para posicionar la marca en el
mercado, es una inversién irrecuperable como también el requerido para la obtencién de las
licencias de apertura, la capacitacién del personal y la puesta en marcha de los procesos

internos.

Por otro lado, hay hipermercados que pertenecen a grupos de empresas que tienen
presencia en diferentes sectores, incluyendo el de alimentacion, por lo que la salida del
mercado podria afectar la imagen de las demas marcas que posea el grupo, sobre todo si

su estrategia permite la asociacion directa entre ellas en la mente del consumidor.
2.2.2.1.6 Rivalidad competitiva

El sector analizado en Espafa se encuentra en un entorno concentrado, asi la demanda
se encuentra estancada, la estructura de la oferta sectorial se encuentra conformada por un
oligopolio y no hay muchas diferencias en el servicio ofrecido por los competidores. Esta
configuracion ha determinado que los lideres consideren incorporar productos
internacionales para satisfacer las necesidades de la creciente poblacion inmigrante y se
observa que los grupos comerciales que tienen una presencia relevante en el sector, han
buscado adquirir empresas en otros formatos de distribucion comercial.
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Las fuertes barreras de entrada mas que las de salida determinan que la rivalidad
competitiva que se vive en el sector sea importante, sin embargo, no pueden compararse
con las que se encuentran en otros sectores, como el de las telecomunicaciones. Las
dificultades que tienen los potenciales competidores son: la obtencion de licencias de
apertura y gran inversion, indican que la incorporacién de nuevas empresas en la estructura

de la oferta sea mas dificil.

Por otro lado, siendo cadenas de tiendas de gran tamano pueden aprovechar las
economias de escala que ofrece el sector, lo que les permite minimizar costos, que es
justamente la estrategia de actuacién que caracteriza el entorno en que se encuentran y que
determina a los lideres del mercado; ademas, de la necesidad de implementar acciones
orientadas al incremento de cuota de mercado. En este Ultimo aspecto cabe destacar la
importante actuacién de los supermercados, el principal rival de los hipermercados, que ha
determinado la disminucién gradual de la cuota de mercado de estos ultimos, al ofrecer un
servicio mas proximo, personalizado y ha logrado evadir, por su tamano, las barreras legales
que afectan a las tiendas de gran superficie y su oferta se ajusta a los cambios estructurales
de la demografia espanola. En la medida que los hipermercados puedan trabajar en
aquellas necesidades del consumidor que los supermercados han detectado y solucionado,
lograran permanecer en el mercado, aunque se encuentren limitados por las CCAA vy el
Estado.

Finalmente, con respecto a los proveedores puede considerarse que su poder de
negociacién frente a los hipermercados dependera del posicionamiento de su marca, sera
mayor en la medida que sean lideres dentro de su categoria de producto y menor si se
encuentran en entornos que cuenten con poca diferenciacién de la oferta (azlcar, sal,
aceite, etc.). Los hipermercados, por su parte, dependiendo del reconocimiento que tengan

podran ejercer mayor 0 menor poder de negociacién frente a sus proveedores.
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2.2.2.2 El entorno genérico segun el modelo de The Boston Consulting Group
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En Espana, luego de alrededor de 30 afos de la aparicion del primer hipermercado y tras

algunas fusiones y compras, se puede observar que la estructura de la oferta sectorial esta

conformada por un oligopolio de 4 hipermercados: Carrefour, Eroski, Alcampo e Hipercor.

Estos tienen una participacion en conjunto de mas del 75% donde el que encabeza la lista

es Carrefour por ser el primero en formar el sector y porque tiene los establecimientos mas

grandes de los aproximadamente 350 hipermercados existentes. Estas 4 firmas ofrecen un

servicio similar pero que ha evolucionado con el tiempo debido a la necesidad de adaptacion

al mercado. Asi, se pueden identificar estrategias como:

=

Ampliacion de gama de productos: Para satisfacer la demanda de nuevas
configuraciones del hogar, es decir, incremento de inmigrantes y de personas de
tercera edad.

Diversificacion de la oferta: Actualmente, sélo el 60% de los productos ofrecidos
por los hipermercados son de alimentacién, el restante 40% estd4 conformado por
articulos para el hogar y textiles. Ademas, la incorporacién de marcas blancas en
este sector es fundamental pues corresponden al 20% de las ventas
aproximadamente. Por otro lado, se han incorporado, servicios complementarios
como: gasolineras, épticas, seguros, agencias de viaje, etc., es decir, incorporan
servicios coherentes con la oferta y con los cuales obtienen mayores margenes que

con los productos de alimentacion.

Incorporacion de nuevos formatos: Los grupos que tienen participacién en este
mercado han tenido que desarrollar nuevas férmulas de distribucion comercial que,
por un lado, aproximan la oferta a los clientes (“Eroski Center y Eroski City”)
satisfaciendo, de esta manera, la necesidad de cercania al hogar del establecimiento
por escasez tiempo para realizar las compras, y por otro, buscan esquivar las
regulaciones que traban la libre actuacion de las grandes superficies comerciales.
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= Creacion de diferenciacion: Debido a que la férmula de precios bajos y amplio
surtido, es la misma ofrecida por los participantes de la oferta, la inversién de dichos
establecimientos en marketing y publicidad (folletos, television, radio, etc.) para atraer
clientes, realizar promociones y descuentos, ha sido mas que necesaria para la

creacion de ventajas diferenciadoras para el reconocimiento o preferencia.

Por otro lado, debe considerarse que este sector requiere de fuertes inversiones en
partidas como: publicidad, infraestructura, compras y logistica, las cuales son apoyadas por
los grupos comerciales a los que pertenecen los hipermercados y con su participacion en
Bolsa. El tamano de la empresa, en este sector, es imprescindible también para el
aprovechamiento de las economias de escala que permite mantener los costes bajos y

competitivos.

Con lo expuesto anteriormente, concluimos que el sector de los hipermercados en
Espafia se encuentra en un entorno de CONCENTRACION, en el que los participantes
dirigen sus esfuerzos a incrementar o mantener su cuota de mercado a través de su
estrategia de precios bajos al aprovechar el poder de negociacion que tienen sobre sus
proveedores, estrategias de diferenciacion frente a la competencia, busqueda de la
identificacion y fidelizacion de los clientes a la marca y la diversificacion de gama de
productos y servicios que les permitan incrementar sus margenes en ventas. Sin embargo,
las empresas del sector han visto su participacion de mercado disminuir frente al desarrollo
y creacion de formatos como los supermercados que gozan de proximidad, mejor contacto
con el cliente y libre actuacion (sin regulaciones) en el mercado de la distribucion comercial.
Por lo tanto, los hipermercados deben concentrar sus esfuerzos hacia acciones que
sustituyan las ventajas ofrecidas por los formatos de menor tamafio como por ejemplo, el

ingreso a la venta por Internet, programas de fidelizacion de clientes, etc.

2.2.2.3 Fase del ciclo de vida de la actividad. Evolucion previsible de la demanda y de la
estructura de la oferta sectorial

Actualmente los hipermercados se encuentran atravesando la etapa de madurez. Esto
se observa en la estancacion de las ventas las cuales se mantienen o aumentan pero con
menor rapidez que en la década de los afnos 90. Los hipermercados ingresaron al mercado
espafol en los afos 70, Carrefour ingreso en 1973. Los hipermercados en principio
aprovecharon bien el incremento d la aceptacion del formato de venta que ofrecian lo que
conllevo a un rapido crecimiento y entrada de nuevos competidores al ser un sector nuevo y
ofrecian amplios espacios, todo tipo de productos, a precios accesibles, aparcamiento para
sus clientes, entre otros beneficios. En los inicios de los 70 se observd la carencia de
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productos que ofrecian los establecimientos, la incomodidad de no encontrar lugar para
aparcar el coche, entre otros factores que llevaron a que, al entrar los hipermercados,
tuvieran gran acogida por parte de la sociedad y su conllevo a su rapido desarrollo. Se
invirti6 mucho en publicidad para captar la atencion de los consumidores, se resalt6 el hecho
de que los clientes podian encontrar todo un amplio surtido de productos por lo que podian
realizar las compras que mas les plazca en este establecimiento y a precios accesibles y
con una calidad aceptable o buena dependiendo del producto.

Podemos observar en el siguiente cuadro que el crecimiento de las ventas del 2001,
2002, 2003 no sobrepasa el 7%, es decir no es igual al que se daba con anterioridad. Y que

el ritmo de la construccibn de

] ] hipermercados ha disminuido también.
Hipermercados-Media Total de Ventas
Evolucion del Niumero de Hipermercados en
16.000,00 €1 15. 0¢€ Espana
15.500,00 €
15.000,00 €] 14, 0¢c 400
Millones 14.500,00 €1 350 °® o
de Euros 14.000,00 €—/ y 300 ...o°
13.500,00 € 250 P
13.000,00 € 200 o
12.500,00 € \ ‘ ‘ 150 y
2001 2002 2003 o
100 o
Afios P o
50 o ®
0 leoneee?® ¢
IR EEEERNEERERENE

Fuente: A. Davara -Oct 2004 Fuente: Distribucion y actualidad, No. 330

La época de auge de los hipermercados se dio en la primera mitad de la década de los
anos 90. Sin embargo el formato actual presenta muchos problemas, como las nuevas
exigencias legales y administrativas para conseguir las licencias de establecimientos de mas
de 2500m? Otro aspecto es la legislacién que prohibe practicas abusivas con los
distribuidores y proveedores, se ha desarrollado un mayor control por parte del gobierno.

Con el tiempo los supermercados han venido creciendo, quitdndole cuota a los
hipermercados por la preferencia a realizar las compras en centros mas cercanos y los
precios bajos, pero para algunos la diferencia no es significativa o no justifica el viaje a las
afueras de la ciudad para realizar sus compras.

La poblacion es otro factor importante que influye en el decrecimiento futuro de la
demanda de este formato, como consecuencia de la disminucion de la tasa de crecimiento
de la poblaciéon, aumento de las personas de tercera edad. Sin embargo los puntos a su

favor son la crecida de inmigrantes en territorio espanol, las ventas a través de Internet.
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Para seguir creciendo, los hipermercados han desarrollado sus marcas blancas o propias
en ciertos productos, marcas que ofrecen al publico que visita los establecimientos a precios
mas accesibles que los de la competencia. Esto surgié para ofrecer precios mas

economicos que los de la competencia y tener una ventaja frente a ellos.

Ciclo de Vida

Demanda
N\
7’
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2.3. ANALISIS GENERICO INTERNO

2.3.1 CADENA DE VALOR DE UN HIPERMERCADO EN ESPANA

LOGISTICA
Ubicacion de los tiendas y almacenes
Lay-Out del espacio
Politica de Compras (Negociacion con los proveedores, planeamiento)
Rendimiento del espacio
Aprovisionamiento a los establecimientos
Gestion de la flota de distribucion
Gestién de Inventario (just in time)
Mantenimiento de los establecimientos

SURTIDO
Profundidad
Amplitud
Coherencia
Reposicion
Marcas blancas
SERVICIO

Control de costes (subcontratacion de procesos)

Control de gestion

Sistemas de toma de decisiones y control

E- commerce (venta por Internet, comunicacién con los proveedores)

Calidad del producto:

o Crédito a los clientes

o Horario prolongado (dias de festivos abiertos, nimero de horas)

o Servicios complementarios (seguros, viajes, Optica, inmobiliarias, reparaciones
en el hogar, gasolineras etc.)

o Puntos de venta (Nimero de cajas)

o Servicio Post-Venta

MARKETING
Informacién del mercado
Seguimiento de la demanda
Conocimiento de la competencia
Gestion de las marcas
Politica de margenes y precios
Imagen de la marca

Sistemas de fidelizacion (tarjetas de clientes, cupones etc.)
Publicidad y promociones

Pagina de Internet

Merchandising

Estrategias de diferenciaciéon

KNOW-HOW

Conocimiento del sector (ej. Regulaciones)
Innovacion de procesos

Innovacion de sistemas (Aplicacion de la tecnologia)

INFRAESTRUCTURA Y RECURSOS

Recursos financieros
Tamano, economias de escala

RECURSOS HUMANOS
Cultura de la empresa
Autorrenovacion
Productividad, costes y rendimiento

19



LOS HIPERMERCADOS EN ESPANA

2.3.2 FACTORES CLAVES DE EXITO

Imagen de la marca

Recursos financieros

Tamanho, economias de
escala

Ubicacion de los tiendas y
almacenes

Surtido: profundidad,
amplitud y marcas
blancas

Lay-Out del espacio

Calidad del producto:
Horario prolongado,
servicios
complementarios

Debido a que el sector se encuentra en un entorno de concentracion y por ende, la oferta sectorial constituida
por un oligopolio que se reparte aproximadamente el 70% de las ventas, la imagen de la marca hara visible a
un nuevo competidor al lograr la preferencia del consumidor, se requiere crear caracteristicas diferenciadoras
que permanezcan la mente del cliente.

En este sector se requieren fuertes cantidades de dinero principalmente para la infraestructura, disefio e
implantacién de la logistica, compras y publicidad. En la actualidad se observa que los principales
hipermercados obtienen sus necesidades monetarias del grupo comercial que los respalda y de su
participacion en la Bolsa de Valores.

Este formato de amplia superficie es mas productivo que otros de menor escala debido a su volumen en cuanto
a amplitud geografica como al volumen de surtido, ventas y compras. Una configuracion de tamafno es
necesaria para la rentabilidad puesto que, al aprovechar las economias de escala se aminoran los costes: la
principal estrategia de este sector.

Tener una ubicacion accesible, cerca a centros urbanos y en municipios con impuestos a la distribucion
comercial nulos o bajos, es imprescindible para la afluencia de los consumidores y para los costes del
hipermercado.

La oferta variada tanto en lineas como en productos por categoria en un solo espacio atrae sin duda a los
consumidores. Ademas, la incorporacién de marcas blancas que constituyen el 20% de las ventas es
importante pues refuerza la asociaciéon del cliente al hipermercado.

Un correcto despliegue o distribucion de los productos en los pasillos y géndolas permitird maximizar las
compras de los clientes al facilitar la ubicacion de los productos y crear necesidades de compra (compras
impulsivas).

El consumidor que asiste a este canal de distribucidén aprecia la disponibilidad del mismo y la completitud de la
oferta al incorporar servicios como: tintoreria, gasolinera, aparcamiento, etc., que a su vez incrementan el
numero de visitas al establecimiento.
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Politica de margenes y
precios

Control de costes
(subcontratacion de
procesos)

Politica de Compras
(Negociacion con los
proveedores,
planeamiento) -
Rendimiento del espacio

Publicidad y promociones

Innovacion de procesos y
de sistemas

En este sector el precio es el protagonista, los clientes buscan ahorro en sus compras a la vez que los
hipermercados, al aumentar el volumen de las mismas, obtienen mayores margenes. El margen ademas
aumenta por el hecho de incorporar servicios complementarios “bajo el mismo techo”.

La estrategia que rige al sector es ser el lider en costos, bajo esta premisa, los hipermercados ejecutaran las
acciones que apunten hacia este objetivo. Una forma de buscar ello, seria la subcontratacién de procesos
como el de la logistica, servicio de limpieza, etc.

Las compras constituyen el 40% del presupuesto de los hipermercados con lo cual la gestion de las mismas es
fundamental, se debe invertir en la planificaciéon de las mismas y en sacar el mayor partido del poder de
negociacién que tiene sobre los hipermercados pues se busca el mayor rendimiento del espacio.

En cuanto al marketing del sector cabe destacar la publicidad y las promociones. La publicidad es necesaria
para lograr un fuerte y positivo reconocimiento de marca y las promociones constituyen un gancho de compras
que complementa la oferta de precios bajos.

La innovacion y renovacion de los procesos internos del hipermercado determinara la adaptacion de este
formato al mercado espanol. Se requiere incorporar los mejores sistemas (no solo referente a la tecnologia) a
las operaciones de los establecimientos buscando la mayor productividad del formato.
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CONCLUSIONES

¥ Los hipermercados se enfrentan a una compleja influencia del macroentorno. En el
aspecto politico, las regulaciones estan dirigidas al freno del crecimiento de la oferta
sectorial de este canal de distribuciébn y casi eliminacion del mismo debido al
proteccionismo del pequefio comercio, que tampoco ha sido logrado con estas
medidas. Lo cierto es que la presencia de los hipermercados es incierta pues
depende de la capacidad que estos tengan de autorenovarse (innovacion) para
adaptarse a las nuevas necesidades del consumidor y de la desregularizacién del
sector para evitar que el formato ingrese a una etapa de declive.

¥ Algunas regulaciones impuestas han determinado hasta cierto punto la pérdida de
una parte de su poder de negociacién frente a sus proveedores. Por que se regula el
tiempo maximo de pago a proveedores, los horarios y dias de apertura se encuentran
limitados y los procesos internos se ven regulados por las disposiciones.

¥ En este sector se observa claramente que el pionero en un mercado mantendra su
posicion poniendo en marcha estrategias de accién que le permitan lograr el
posicionamiento de su marca y crecer su participacion de mercado como es el caso
de Carrefour en Espana que supera a sus similares en alcance de establecimientos y
costes competitivos.

¥ ElI mayor competidor de los hipermercados son los supermercados que
aprovechando la proximidad al cliente del formato y evitando las fuertes regulaciones
a las grandes superficies han logrado restar participacion de mercado a los
hipermercados

¥ El sector de los hipermercados luego de los 30 afos de estar presente en el mercado
de Espafia se ha enmarcado en un entorno de concentracion, rivalidad competitiva
moderada, altas barreras de entrada, barreras de salida considerables, demanda
practicamente estancada y la presencia del supermercado como “producto”
sustitutivo en crecimiento que determinan casi nula o poca posibilidad de entrada de

nuevos competidores.

¥ En la actualidad, la posibilidad de ganar dinero en este sector es favorable, a pesar
de que, ha caido con el pasar de los afos a favor de formatos mas pequenos. Para
que el sector se mantenga rentable es necesario continuar con una dura politica de
control de margenes, estimulo del volumen de ventas, incremento de la
productividad, pero sobre todo realizar innovaciones en el servicio que permita a los
hipermercados a las exigencias del mercado.
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ANEXOS

Anexo 1: Descripcion de las cadenas mas importantes.

Carrefour

=

Eroski

i

=

En 1973 se inauguré el primer hipermercado de Espana, ubicado en Barcelona con el
nombre de Carrefour Prat.

El Grupo Carrefour es resultado de la fusion de Pryca y Continente de Promedés
(1999-2000).

141 Hipermercados que representa el 39% del total de hipermercados (cifra al 31 de
diciembre de 2005).

Aproximadamente cuenta con 33,000 trabajadores.

El 95% de los consumidores espafoles declara a Carrefour como la cadena de
hipermercados mas conocida de Espana.

Su superficie media es de 7000 m2.

Es una empresa comprometida con sus clientes, medio ambiente, proveedores y la
sociedad.

Se pueden encontrar sucursales en todas las regiones de Espania.

En 1969 con 88 trabajadores se inicia la entidad Comerco.

Cuenta con 75 hipermercados EROSKI.

Tiene acciones de apoyo a la comunidad, al medio ambiente y de responsabilidad
social.

Promueve los derechos del consumidor.

Cuenta con alianzas a nivel internacional que favorecen el intercambio de
conocimientos empresariales y comerciales.

Tiene mas de 150 proveedores internacionales.

Alcampo

=

En 1981 inaugur6 el hipermercado de Utebo en Zaragoza y a Madrid llega en Mayo
de 1982.
Cuenta con 46 hipermercados y 15,000 trabajadores, de los cuales el 90% tienen la

opcion de ser accionistas del grupo Auchan.
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¥ Es la primera cadena de Europa continental que inici6 la venta electrénica de

productos de gran consumo.

¥ Es una empresa preocupada por su entorno ambiental ademéas de que coopera con

varias entidades preocupadas por la mejora de la vida de determinados sectores de

la sociedad.

Hipercor

Fue creado en 1979
Es una filial del Grupo El Corte Inglés

Muestra un crecimiento del 10% en sus ventas.

Cuenta con 33 establecimientos.

W W W W 7 W o

Emplea a mas de 11,700 personas.

Anexo 2: Factores Relevantes del Entorno y Factores Clave de Exito- y DAFO de

Carrefour

En junio del 2001 adquirié cinco hipermercados del grupo Carrefour.

Representa el 19% del negocio total y el 26,8% de los beneficios del Grupo.

FRE, genéricos

Amenaza/Oportunidad,

para CARREFOUR
Regulaciones del sector Amenaza
Incremento del empleo Oportunidad
Incremento de la renta per capita Oportunidad
Cambio en la estructura del gasto Amenaza
Consumidor exigente Oportunidad
Uso del Internet para compras Oportunidad
Nuevas tecnologias Oportunidad
Bajo crecimiento de la poblacion Amenaza
Cambios en la estructura familiar Amenaza
Incremento de inmigrantes Oportunidad
formatos do menor tamano) o Amenaza
zr?tsrg)é”ad:ﬁai()a nuevos entrantes (Barreras de Oportunidad
Poder negociador de los proveedores Oportunidad
Poder negociador sobre los proveedores Oportunidad

24



LOS HIPERMERCADOS EN ESPANA

Poder negociador sobre los clientes Oportunidad
Requerimiento de cuota Oportunidad
Mercado Maduro (demanda frenada) Amenaza

Factores Claves de Exito (FCE)

- Fortaleza/Debilidad

FCE, genéricos Para CARREFOUR
Imagen de la marca Fortaleza
Recursos financieros Fortaleza
Tamano, economias de escala Fortaleza
Ubicacién de los tiendas y almacenes Fortaleza/Debilidad
Surtido: profundidad, amplitud y marcas blancas Fortaleza
Lay-Out del espacio Fortaleza
Callc_je}d del product_o: Horario prolongado, Fortaleza
servicios complementarios
Politica de margenes y precios Fortaleza
Control de costes (subcontratacion de procesos) Fortaleza
Politica de Compras (Negociacién con los
proveedores, planeamiento) - Rendimiento del Fortaleza
espacio
Publicidad y promociones Fortaleza
Innovacion de procesos y de sistemas (Logistica) Fortaleza

Anexo 3: Legislacion relevante

Concepto

Descripcion

Definicion de
grandes
superficies

La Ley define un establecimiento de grandes superficies aquellos
mayores a 2500 m? Sin embargo, las CCAA imponen
restricciones a los establecimientos de 500m? aduciendo que son
“grandes” para la CCAA, con lo cual en localidades como
Cataluna, Navarra, Madrid, Asturias casi todos los

establecimientos serian “grandes”.

Criterios
variables para
apertura

Diversos criterios como: numero de trabajadores, volumen de

negocio, etc.

Dias laborables
y festivos

Se tiene restringido el numero de horas de apertura y los dias
domingos prohibidos.
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Viabilidad En la CCAA de Catalufa se exigen estudios de viabilidad y
econémica proyeccion a 5 afos, ademas, de otra informacion de caracter

confidencial para los inversores.

Moratorias a las | Constituye una barrera de entrada para nuevos competidores y
nuevas favorece a los establecidos antes de dicha disposicion.
aperturas

Impuestos por | Se establecen cobros impositivos dependiendo de la superficie
metro cuadrado | abarcada sin considerar la cantidad total de metros cuadrados que
la cadena tenga en la CCAA con lo cual dichos impuestos pueden

ascender considerablemente.

Calidad y | Disposiciones sobre produccién, almacenamiento y distribucion de
Seguridad alimentos frescos.

LEGISLACION ESTATAL

Concepto Descripcion
Seguridad y | = Real Decreto sobre la identificacién de los productos de
Calidad pesca, acuicultura y del marisqueo, vivos, frescos,

congelados, etc.

= Real Decreto que establece las condiciones sanitarias de
produccion, almacenamiento y comercializacién de carnes
frescas y sus derivados.

= Real Decreto sobre la seguridad alimentaria vy

manipulacion de alimentos.

Medio Ambiente = Real Decreto sobre los residuos de aparatos electronicos
y desecho de envases.

Comercial = Ley de lucha contra la morosidad en las operaciones
comerciales.

= Ley sobre los horarios comerciales.

= Ley de Ordenacién del comercio minorista.

Legislacion Autonomica

Concepto Descripcion

Seguridad y Calidad = Leyes de respaldo a la seguridad alimentaria y
proteccion a la calidad de los productos.

Medio Ambiente = Leyes sobre la eliminacion de residuos.
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Comercial = Leyes que regulan la actividad comercial y ferial.

= Leyes que regulan los horarios comerciales.

= Leyes que regulan la obtencién de las licencias de
apertura.

= Leyes de ordenacién de la actividad comercial.

= Leyes que regulan el equipamiento comercial.

Legislacion Europea (Parlamento Europeo)

Concepto Descripcion

Seguridad | = Reglamento sobre la higiene de productos alimenticios.

y Calidad = Reglamento sobre la higiene de productos de origen animal.

= Reglamento sobre la trazabilidad y etiquetado de los productos.

= Reglamento que establece los principios generales de la legislacion

alimentaria.
Medio = Directiva para la eliminacién y reciclado de envases y residuos de
Ambiente aparatos electronicos.

= Directiva para la restriccion en el uso de sustancias peligrosas en

aparatos electronicos.

Comercial | = Directiva sobre aspectos de la venta y garantias de los bienes de
consumo.
= Directiva sobre el crédito al consumo.

= Directiva relacionada a la proteccion del consumidor en indicacion

de precios.

Anexo 4: Producto Bruto Interno de Espana expresado anualmente

Producto Bruto Interno
En millones de euros
1.000.000-
=
Q
800.000 =1 |2fl |2
slERE BN R
600.0001 = s (2l (=l |8
© =3 N N
=1 [of| (12 b si T
400.000{ (Sf (SN |2 Y
N ['d [=3
I
200.000
1995 ‘ 1996 ‘ 1997 ‘ 1998 ‘ 1999 ‘ 2000 ‘ 2001 ‘2002 ‘2003 ‘ 2004 ‘2005*‘
* Estimacion

Fuente: INE, 2006
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Anexo 5: Poblacion ocupada en Espana

20.000,0
18.000,0
A
a A
16.000,0 R
A
« 140000 A
© A A A A
c
8 12.000,0 A a4
@ -
2 10.000,0 - . *
3 . . * M
@ 80000 ¢ . e o
= L]
= 60000 - - .
[} L -
4.000,0 | ® . . . . .
2.000,0
0,0 —_—
N o S o © 0 o ® & Q &
I \cgo"‘ I @o? & & & &
‘—o—Varones —a— Mujeres —a— Ambos sexos ‘

Fuente: INE, 2006. Encuesta de Poblacion Activa

Anexo 6: Salario Total por Trabajador en Espana

Salario Total por Trabajador en Espaiia
1.600,00 -

1.500,00 A & 1480,17

& 142537
& 1372,38

1.300,00 - P il

1.400,00 -

1.200,00 - & 119797
& 1.146,71
1.100,00 - @ 1097,19

& 104743

1.000,00 - & 98476

Euros al mes

900,00 4 ¢ 9B7

800,00 T T T T T T 1
1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004

Fuente: INE, 2006. No incluye Agricultura.

Anexo 7: Evolucion del porcentaje del gasto

%Gasto
50

T —
30 =
\ Vivienda

~____Gaslos diversos

20 - =
Alimentacion
10
1973 1990 2004

Fuente: INE, 2005
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Anexo 8: Razones de compra

Dos vectores rigen nuestro consumo: Salud y Rapidez

Saludable /sano

Rapido de preparar

Por costumbre

Todos los prods. Disponibles
Por placer/me apetecia
Comodo de preparar

Es el favorito de la familia
Me apetecia un cambio
MNecesita consumirlo facabarlo
Tenia hambre que llenara
Otras razones
Regimen/dieta

Ocasion especial/invitados

33,1
N 4,8
33,2
1 53,4
26,9
[, 26,9
22,9

I, 21,6
.
I 18,5

16,4 Afio 02

,
I 16,8 B Afio 05
13,6
I 1 2,5
6,0

I 6,1
6,1
I 5. 8

. 4%5 B La Salud se sitda en primer lugar en los ultimos afios.
)

ﬁ B Crecimiento de las razones de Régimen y Dieta: Reflejo de la
4.2 mayor preocupacion de los espaiioles por su salud y su peso.

3,0
I 3.5 W El Placer y la Costumbre también estan presentes en nuestro
2,1
o consumo.

Variable: % ocasiones sobre total declarado

Fuente: ﬂ

Anexo 9: Factores sobre Ia eleccion de un determinado establecimiento

FACTORES QUE DECIDEN LA ELECCION DE UN DETERMINADO
ESTABLECIMIENTO. ASPECTOS QUE LOS DIFERENTES ESTABLECIMIENTOS
DEBERIAN MEJORAR

éCuales son los principales factores que
deciden la eleccion de un determinado
establecimiento para la compra de
productos de alimentacion?

En su opinion éCuales son los aspectos
que los establecimientos deberian
mejorar para brindar un mejor servicio
a sus clientes?

1.- PROXIMIDAD

2.- CALIDAD

4.- VARIEDAD DE PRODUCTOS
5.- BUENAS OFERTAS

6.- ATENCION AL CLIENTE

1.- RAPIDEZ EN CAJAS

4.- VARIEDAD DE PRODUCTOS

5.- ATENCION AL CLIENTE

Fuente: M.A.P.A
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Anexo 10: Porcentaje de personas que alguna vez han realizado compras por Internet

Total

3,3

2,2 2,7

EH e EX

Fuente: M.A.P.A, 2006
Anexo 11: Cifra de Comercio Electronico B2C en Espaha

Millones de euros

2000
_» 1837
1500 - _/_;—1‘530
o~
-
w -
@ 163
« 1000 -
a
c
2
=
500 #3525
o
-
-
+204
0 T T T T
Afio 2000 Arfio 2001 Ario 2002 Ano 2003 Ao 2004
*) Incluyen compras de espatoles en el extranjera E:;f-?gg-;‘;:‘ge la muestra (6,000 particulares)

Fuanle, Red ez / AECE-FECEMD

Anexo 12: Evolucion de Ia poblacion espanola

Miles de personas
50.000

45.000
40.0007
35.000
30.0007
25.0007
20.000
15.000
10.000
5.0007

- - .
1900 1940 1960 1981 2001 2003 2005
1910 1950 1970 1981 2002 2004

Fuente: INE 2006
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Anexo 13: Estructura de los Hogares Espanoles

Adultos
Independientes
(6,6% poblacién)

Javenes
Indepem?lgentes
(4,5 % poblacién)

ﬂ
( A 7.3%
A7 B

Parejas con Hijos Pequeiios

Parejas Adultas sin
Hijos (9,2% poblacién)

A 11.2% S , A 8.3%
.I &

Parejas Jévenes sin Hijos
{ 6,5% poblacion)

Parejas con Hijos Mayores

(10,1% poblacién) ( 17% pob lacién)
A 4.8% | A 2.7% - 416%
P ‘zl'
k.

Hogares Monoparentales
( 5,1% poblacién)

Parejas con Hijos Edad
Media ( 19,5°{ovp9_lglacién)

Retirados (21,55 poblacion)

A 0.9% Y -0.5% Y 2.20%

% Distribucién Poblacién

Fuente: M.A.P.A., 2005

Anexo 14: Tendencias de consumo

UN CONSUMO DIFERENCIAL: HOGARES EMERGENTES

Adultos Independientes Parejas Adultas sin Hijos Jovenes Independientes

9% Ev. Poblacién 200572004

(6,6% de la poblacion)

Pan
Pesca
Frutas Frescas
Bolleria/Pasteleria
Platos Preparados
3 Preocupados por salud

y dieta, sin abandonar
el placer

- Hedonistas
1 Compran Comida

(9,2% de la poblacién)

Bebidas Refrescantes
Pan
Frutas y Hort. Transf.
Carne

O Tradicionales y
planificados

1 Sensibles a los precios
hajos

1 Preocupados por la

(4,5% de la poblacion)

Bebidas refrescantes
Platos Prep.
Boll.Past.Gallet.Cere
Carne
Frutas Frescas
1 Grupo con menor peso

poblacional

U Innovadores e
impulsivos

[ Dispuestos a pagar por

preparada Salud soluciones que les
ahorren tiempo
Variacion del N° de Hogares % 05/04
A 11,2% A 8.3% A 7,3%

Fuente: Fanal de Consums Almentano

Anexo 15: No. De Visitas Mensuales y Compra promedio por ticket

VISITAS A LAS CESTA DE
TIENDAS COMPRA

Afo 2001

Fuente M.A.P.A.

22 visitas a las
tiendas x mes

21 visitas a las
tiendas x mes

19 visitas a las
tiendas x mes

18 visitas a las
tiendas x mes

18 visitas a las
tiendas x mes

11.9 Euros x ticket
8.3 Articulos promedio

12.9 Euros x ticket
8.4 Articulos promedio

14.2 Euros x ticket
8.8 Articulos promedio

14.9 Euros x ticket
9.0 Articulos promedio

15.6 Euros x ticket
9.0 Articulos promedio
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Anexo 16: Evolucion de la poblacion inmigrantes

(N© Parsanas)

4.000.000 37300610
3.500.000 3034328
3.000.000 2664.168
2.500.000
2.000.000 1977346
1.500.000 IT0EST
S2ZETI
1.000.000 S nee 43853 n
63706
son000 = 1 [ . —1 . .
o (=] o - ™ L] L3
& & a8 8 a8 g : a8
- - o o o~ ™ [+ ]
Fuente: Expo Retail 2006
Anexo 17: Comparativo de sustitutos
Hipermercados Supermercados Tiendas de descuento
Superficie Mas de 2500m? Hasta 2500m? De 250 a 600 m?
A las afueras de las ciudades Dentro de las ciudades I&OS iy p?quer;?sden Z(;nas
. - s . . ensamente pobladas y las mas
Ubicacion con tendencia a ubicarlas en el (Proximidad) grandes en la periferia de de niicleos
centro urbanos.

Surtido Profundo

Profundo pero menos que los

hipermercados. Poco profundo.

Horario Amplio Amplio Amplio
Principales Carrefour, Alcampo Caprabo, Supercor Dia%, Lidl
representantes
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FUENTES DE INFORMACION

¥ Péaginas Web

AECC Asociacion Espanola de Centros Comerciales
(http://www.aedecc.com)

AECE Asociacion Espanola de Comercio Electronico
(http://www.aece.org)

ANGED Asociacién Nacional de Grandes Empresas de Distribucion
(http://www.anged.es)

FECEMD Federacion de Comercio Electronico y Marketing
(http://www.fecemd.orq)

INE Instituto Nacional de Estadistica de Espana
(http://www.ine.es)

M.A.P.A. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion
(http://www.mapa.es)

Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
(http://www.mcx.es)

¥ Revistas especializadas
Revista Alimarket Octubre, 2004 N° 163

Revista Distribucién Actualidad N°330

¥ Libros

Distribucion Comercial
2005 Maraver, Camarero, Concejero y otros
Barcelona: UOC

Distribucion Comercial
1992 Diez, Enrique y Fernandez, Juan Carlos
Madrid: McGraw-Hill

La imagen de los hipermercados en la Comunidad Auténoma de Madrid
1999 Ballesteros, Carlos
Madrid: PUC

33



LOS HIPERMERCADOS EN ESPANA

% Documentos Electronicos

CUESTA, Pedro
2004 Treinta afnos de hipermercados en Espafa
Revista Distribucién y Consumo

Estudio Expo Retail 2006
2006 El Retail en Esparia 2010: El futuro que no se ve

La distribucién comercial ante los cambios sociales
2004 Circulo de Empresarios

M.A.P.A.
2005 La Alimentacion en Espana
Panel de Consumo Alimentario

Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
2005 La distribucion comercial en Espafna
Revista ICE (Informacion Comercial Espafola)

Tendencias de la distribucién comercial en el ambito internacional

2006 Revista ICE N’ 828
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