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El presente proyecto es un riguroso estudio sobre la distribucion comercial en Asturias.
La finalidad del trabajo es conocer la situacién de las principales cadenas que operan en
la Comunidad Auténoma, centrandose en el caso de Mercadona. Esta cadena, que es

lider en muchas zonas de la geografia espafiola, no lo es en el Principado de Asturias.

Por tanto, el trabajo refleja cuéles son los factores de eleccién de unos supermercados
frente a otros, los motivos de no eleccion de Mercadona, asi como un estudio de las
secciones de productos frescos y las marcas blancas de dichas cadenas. Para realizar
esto, se llevaron a cabo trescientas encuestas en las cercanias de los supermercados y en

las principales areas urbanas de Asturias.

Mediante el andlisis de dichos datos, se llego a la conclusion de que Mercadona no es
lider ni mucho menos, y se muestran los principales motivos, asi como

recomendaciones a futuro para la mejoria del modelo de negocio.

Palabras clave: distribucion comercial, Asturias, supermercados, encuestas
personales, Mercadona, Alimerka, Masymas, El Arbol, productos frescos, marcas
blancas.

The current project is a rigorous study about the commercial distribution in Asturias.
The aim of the research is to know the situation of the main chains that operate in the
Autonomous Community, focusing on Mercadona's case. This chain, which is the

leader in many parts of the Spanish geography, is not in Asturias Principality.

Therefore, the project shows the most important factors when choosing one supermarket
over the others, the reasons of not choosing Mercadona, as well as a study of dairy
products’ sections and discount labels from those chains. In order to do this, three
hundred surveys were made in the proximities of different supermarkets and in the

principal urban areas in Asturias.

Through the analysis of this data, | concluded that Mercadona is not the leader at all,
showing the essential reasons, as well as some recommendations for a better

performance of the company in the future.

Key words: commercial distribution, Asturias, supermarkets, personal surveys,

Mercadona, Alimerka, Masymas, El Arbol, dairy products, discount labels.
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La situacion economica ha cambiado mucho tras la fuerte crisis econémica acaecida en
los ultimos afios, y la proliferacion de las marcas blancas es un hecho cada dia mas
relevante en nuestro pais.

El objetivo principal del siguiente trabajo consiste en realizar un estudio de mercado
que permita conocer la distribucion comercial de supermercados en Asturias. De este
modo, se pretende estudiar cuales son las motivaciones de los asturianos para comprar
en un supermercado frente a otro, determinando qué posicionamiento tienen las cadenas
asturianas frente a las nacionales y por qué ocurre esto.

Asi en este trabajo se pretende responder a cuestiones como: ¢Son los asturianos
tradicionales y por tanto compran en los mismos lugares de siempre? ¢Prefieren
comprar en supermercados autoctonos por encima de cadenas nacionales como
Mercadona o El Corte Inglés? ¢Se preocupan mucho por el precio o prefieren calidad?

En ultimo lugar, sabemos que Mercadona es un lider claro a nivel nacional en el mundo
de la distribucion (26,2% cuota de mercado; fuente Alimarket, Octubre2014). Sin
embargo, en este trabajo partimos de la idea de que dicha cadena no funciona tan bien
en Asturias como lo hace en otras provincias, en las que funciona de manera
extraordinaria gracias al modelo de negocio desarrollado por su fundador Juan Roig.

La metodologia para llevar a cabo dicho estudio de mercado es simple. Con el fin de
determinar mis objetivos, utilizaré métodos cuantitativos como son encuestas personales
realizadas por la calle en la puerta de distintos supermercados asturianos, en las
principales ciudades de la zona.

De esta forma, conseguiré estudiar los habitos de compra de los consumidores, asi como
la consideracion global de los supermercados o los atributos esenciales que todo
consumidor busca.

Gracias a dicho estudio, podré analizar las fortalezas y debilidades de los
supermercados y conseguir una vision de cudl es la situacion en una comunidad
autonoma como Asturias, reflejando por qué Mercadona, entre otras, no tiene el mismo
éxito que cosecha en otras provincias.

Para ello, utilizaré una muestra que reunird las siguientes condiciones:

Universo Poblacion mayor de 18 afios y menor de 65 afios
Ambito
geografico Asturias (ciudades de Oviedo, Gijon y Avilés, y Cuenca Minera)

Tipo de encuesta | Encuesta personal en la salida de diversos supermercados

Tamafio muestra | 300 personas (hombres y mujeres)

Trabajo de campo | Entre el 26 de Diciembre de 2014 y el 5 de enero de 2015




En la actualidad, vivimos un momento histérico tremendamente afectado por una crisis
econdmica que alcanzo6 su pico a finales de 2013 con una tasa de paro del 25,98%
(INE). Sin embargo la situacion parece estar mejorando, observable en las estadisticas
del INE que reflejan un descenso del paro hasta el 23,70% en el cuarto trimestre de
2014 y con previsiones futuras de mejoria. A pesar de dicha recuperacion, la recesion ha
tenido consecuencias importantes en la vida de las personas, y centrandonos en el tema

de este trabajo, en el comportamiento del consumidor.

A lo largo de estos ultimos afios, todos hemos sido testigos del crecimiento de
supermercados de precios baratos que usan las denominadas “marcas blancas” para
ofrecer productos a precios reducidos. Mercadona, Lidl o Dia son solo algunas de estos
supermercados que tanto han crecido Gltimamente. Las preferencias han cambiado, y el
precio cada vez parece mas relevante para el consumidor. Estéa claro que estas cadenas
triunfan en comunidades auténomas como Madrid o Extremadura. Sin embargo, su
éxito parece ser mas efimero en otras provincias como Asturias, de donde yo provengo,
uno de los motivos que me ha llevado a embarcarme en un proyecto tan interesante
como este. Ademas, como asturiano, prefiero comprar en otras cadenas regionales frente
a Mercadona, por lo que me gustaria conocer si el resto de la poblacién comparte mi

opinién y por qué ocurre esto.

El objetivo fundamental del presente estudio radica en conocer la imagen percibida por
los clientes actuales y potenciales de distintos supermercados en la region de Asturias.
Entre esos objetivos, descubrir por qué se prefiere unas cadenas frentes a otras, motivos
de no compra en alguna de ellas, y factores clave a la hora de realizar la compra. El
motivo, descubrir por qué Mercadona no tiene un éxito tan inmediato como en otras

regiones.

Para alcanzar este objetivo, se han empleado técnicas cuantitativas centradas en
encuestas personales realizas por la calle, en distintos puntos de las principales ciudades
de la Comunidad Auténoma. Este informe es, por tanto, el resultado del analisis del

conjunto de respuestas de todas esas personas.

A partir de dichas encuestas, se ha obtenido informacion relativa a notoriedad

espontanea y sugerida de los supermercados, valoraciones globales, atributos relevantes
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en cuanto a imagen de las diversas marcas, asi como una valoracion de fortalezas y
debilidades.

Debido a su gran importancia en el momento actual, el estudio se centrara en mayor
medida en los habitos de compra y valoracion de productos frescos, ademas de las
marcas blancas, valorando la oferta de las distintas cadenas presentes en la region.

En una época en la que la coyuntura economica es fundamental, las cadenas de
supermercados llevan a cabo grandes esfuerzos para mejorar su imagen y las
caracteristicas de sus establecimientos, incluyendo tamafio, accesibilidad y parking,
limpieza, orden o iluminacion. Por unos motivos u otros, los clientes prefieren unas
cadenas frente a otras y gracias al exhaustivo estudio realizado, el objetivo es

determinar cuéles son esos atributos determinantes.



El desarrollo de este trabajo tiene lugar en el Principado de Asturias, y como he
explicado anteriormente, el motivo de eleccion de esta zona es mi proveniencia. Antes
de pasar al marco tedrico de las marcas locales y nacionales, es necesario conocer algo
detalles clave sobre la situacion de Asturias. Dentro de este grupo incluiriamos
caracteristicas geograficas, econémicas, demograficas... que nos permitan entender en

mayor profundidad el presente informe.

El Principado de Asturias es una comunidad autonoma de una Gnica provincia,
localizada al norte de nuestro pais. Con una superficie de 10.604 km? y una poblacién
de 1.068.065 habitantes (fuente INE, enero 2014), limita con Galicia, Cantabria y
Castilla y Ledn, y se encuentra dividida en 78 concejos. Las zonas geograficas con una
mayor poblacién se encuentran dentro del tridngulo que comprende la zona Gijon,
Oviedo y Avilés. Dicha zona concentra mas del 50% de la poblacion de la region,
elevandose a mas del 75% si incluimos los diez primeros concejos en cuanto a
poblacion. Esto resulta curioso si tenemos en cuenta que, por el contrario, los diez
concejos menos poblados representan tan solo el 0,37% (Europapress, noviembre
2013). Sin embargo, nos centraremos mas en estos detalles posteriormente para la

eleccion de las zonas de realizacion de las encuestas.

A finales del afio 2014, la economia asturiana presentaba la siguiente situacion. En
cuanto al sector primario, que se reduce afio a afio, podemos decir que no llega al 4%.
Por otro lado, la industria y la construccion se estan recuperando con un 16% y un 6%
del total, respectivamente. Finalmente, el sector servicios es el mas importante, y que se
espera que crezca mas en el futuro, sobre todo a través del turismo y el lema “Asturias,
paraiso natural”. Este sector representa casi tres cuartas partes del total, con un 74%
(Instituto de Desarrollo Econémico del Principado de Asturias, enero 2015). El PIB
asturiano se situa en 21.250 euros, frente a los 23.214 que corresponden a la media
espafola (La Nueva Espafia, diciembre 2014). Se prevé que el PIB asturiano sea el que

menos crezca, con un 1,3% frente al 2% nacional (EI comercio, noviembre 2014).

Finalmente y en cuanto a la demografia, podemos sefialar un aspecto importante.
Durante las ultimas décadas, la poblacion esta sufriendo una importante reduccion y

envejecimiento. Las tasas de natalidad son bajas y las migraciones a otras regiones



elevadas, motivadas entre otras razones por la reduccion de la actividad de la zona,
sobre todo en la mineria, principal actividad de la zona, que ha pasado de 45.000
trabajadores, a menos de 8500 en las tres ultimas décadas (Rankia, julio 2012). Ademas,
los extranjeros han dejado de tomar Asturias como una opcion, con tan solo un 4,5% de
dichas personas que difiere del 11,7% presente en Espafia (La Nueva Espafia, abril
2013).

En cuanto a la distribucion comercial, simplemente comentar que en una comunidad en
la que el 7,1% estd comprendido por el autoservicio, el 38,6% por supermercados de
menos de 1000 m? el 40,1 % por aquellos mayores de esa cifra, y finalmente,
hipermercados con el 14,2%, es interesante estudiar qué es lo que motiva estas cifras
(Alimarket, marzo 2014).



El presente apartado tiene por objetivo fijar un marco tedrico que permita sentar las
bases del trabajo que se desarrollara en los capitulos posteriores. Clarificar los
conceptos a analizar, asi como identificar la causalidad entre las distintas variables que
intervienen en el proceso de eleccion de establecimientos comerciales resultan ser
aspectos cruciales de los que depende el buen desarrollo de este trabajo de
investigacion. Sin embargo, debido al tema escogido, que en su mayor parte es algo mas
practico, y no tan tedrico, las fuentes utilizadas son algo antiguas. A pesar de la
dificultad para encontrar dichas fuentes, a continuacion podremos entender en

profundidad el marco dentro del cual el trabajo se encuentra inscrito.

Se plantea como uno de los principales objetivos de este trabajo de investigacion
identificar las variables explicativas del comportamiento del consumidor en el momento
de eleccion de un formato comercial determinado —tienda tradicional, supermercado,

hipermercado- y de una ensefia comercial concreta.

El comportamiento del consumidor ha sido objeto de anélisis en numerosos estudios
debido a su importancia en las relaciones econdmicas y, de manera mas concreta,
también lo ha sido todo aquello que esta relacionado con los motivos de eleccién de

establecimientos.

La revision de la literatura cientifica existente al respecto permite diferenciar tres

planteamientos en relacidn con este proceso de decision:

1. Aquellos autores que consideran que los individuos muestran sus preferencias
hacia unos establecimientos y no otros en funcion de una relacion concreta de
caracteristicas de los mismos

2. Otros autores defienden la teoria de que la eleccion entre establecimientos se
basa, principalmente, en las propias caracteristicas del consumidor, es decir,
género, edad, lugar de residencia, nivel de renta, nivel de estudios terminados,
gustos, preferencias, valores, estilos de vida, ...

3. Latercera corriente de pensamiento es aquella que combina las dos anteriores y

que considera que el consumidor basa sus decisiones de eleccion de
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establecimiento considerando tanto las caracteristicas propias del mismo —sea
formato o marca- como sus propias circunstancias lo que hace que el resultado

final sea consecuencia de la combinacion de ambos tipos de variables.

Un concepto que conviene aclarar de cara a la correcta interpretacion de los resultados
del presente trabajo de investigacion es el de la diferencia entre lo que es la eleccion
puntual de establecimiento, calificada como “eleccion simple” (Ballesteros Garcia,
Carlos, 1999) y que se refiere a la toma decisiones para un unico acto de compra, de lo
que es la eleccidon de un establecimiento para maultiples situaciones de compra, una
compra repetitiva en uno o varios establecimientos, estableciendo un determinado

patron de conducta denominado “patronazgo” (del término inglés “patronage”).

Este trabajo estara enfocado, con el fin de alcanzar los objetivos esperados, dentro de
esa segunda concepcion de compra repetitiva en mas de un establecimiento, frente a la

compra espontanea en la que no me centrare.

Esta diferenciacion de conceptos ya fue planteada por Spiggle S. y Sewall, M. (1987)
para diferenciar ambas situaciones de eleccion, y es mas que relevante en el presente
trabajo de investigacion. Al tratar de identificar los motivos de eleccion de formato y las
preferencias del consumidor hacia determinadas marcas se estd haciendo referencia en
realidad a los motivos de patronazgo, es decir, a las motivaciones que explican la
conducta del consumidor y establecen unas pautas de comportamiento estables y
continuas en el tiempo —habituales- distintas de las que pueden tratar de satisfacer una

necesidad puntual en un momento dado —ocasionales.

Tal y como acaba de sefialarse, este trabajo trata de identificar motivos de eleccion —
conductas de patronazgo- y también preferencias; un concepto —el de preferencia- que
se refiere a una actitud, una predisposicion favorable a comprar en determinados

establecimientos.

La preferencia del consumidor hacia determinados establecimientos consiste en la
interiorizacion de una predisposicion positiva hacia la compra en los mismos tal y como
expone Seth, J.N. y Darden, W.R. y Lusch, R.F (1983).

Esta predisposicion hacia la compra no tiene por qué traducirse finalmente en un acto de
compra, en una eleccién del establecimiento preferido ni, por supuesto, en una conducta

de patronazgo que establezca pautas de comportamiento continuadas.
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Existen numerosos estudios que tratan de explicar el proceso de decision de compra del
consumidor aunque, de manera general y tal y como sintetiza el profesor Alonso Rivas
(2000), la mayor parte de ellos consideran que la persona recibe inicialmente un
estimulo que es capaz de procesar. Posteriormente, a través de la interaccion de
variables internas y externas, se pone de manifiesto la existencia de un problema que
debe resolver. El desarrollo del proceso de solucion a ese problema es lo que se conoce

como proceso de decision de compra.

No todos los procesos de decision de compra son iguales entre si. Pueden depender, por
una lado, de si la compra es planificada, no ha sido planificada o si se trata de una
compra que por motivos emocionales difiere sustancialmente de lo que es la compra

habitual (compra por impulso).

El profesor Santesmases (2007) recoge en su diccionario de términos lo que son las

principales fases del proceso de compra:

- Reconocimiento del problema o necesidad

- Busqueda de informacion, una fase que serd mas o menos extensa en funcion de
factores como la informacion ya disponible, la necesidad de actualizar aquella de
la que se dispone, la experiencia en compras anteriores, la complejidad del
asunto sobre el que se decide, el riesgo percibido en la decision, ...

- Evaluacion de las alternativas, teniendo en cuenta cuéles son los atributos
relevantes para el consumidor y la imagen que el consumidor tiene respecto a la
forma en que cada marca o proveedor se desenvuelve respecto a cada uno de
esos atributos relevantes

- Decision de compra, lo que supone, en primer lugar la eleccion del
establecimiento-no necesariamente fisico- y en segundo lugar la eleccién de
marca.

- Evaluacion final de la compra, una fase muy importante porque es la valoracion
por parte del cliente de la experiencia de compra, permite obtener informacion
para la siguiente compra y puede ser determinante de cara a la repeticion o no de

la misma.

Este detallado proceso puede ser mas o menos complejo en funcion del grado de

implicacion del individuo con la compra. En las decisiones de alta implicacion, con
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mayor riesgo y coste econdmico, puede afirmarse que los procesos de decision son mas
exhaustivos que los de decisiones de baja implicacion. En estos el desembolso es mucho
menor y en ellos deberia incluirse la compra de productos de compra frecuente, es decir,
los que constituyen la mayor parte de la cesta de las compras realizadas en

supermercados o hipermercados.

Es esta, sin embargo, una cuestion relevante dado que podria considerarse que cada una
de las compras realizadas en un supermercado —compras de bajo importe- serian
decisiones poco relevantes, con baja implicacion, mientras que la suma de todas ellas
incrementaria el importe total y por tanto el nivel de implicacion. Esto haria mas
complejo el proceso de decision de compra hasta llegar a un nivel maximo si se tiene en
cuenta no so6lo una compra puntual sino la eleccion de un establecimiento principal en el

que realizar la compra de manera habitual dia tras dia, semana tras semana.

Este planteamiento, que podria ser de aplicacion a la mayor parte de los procesos de
compra de infinidad de productos, no es directamente trasladable al caso de las compras
en supermercados 0 hipermercados dado que la eleccién del establecimiento es un
elemento mas a considerar dentro de la cuarta fase sefialada anteriormente (decision de
compra) Y, la eleccion del mismo se realiza después de decidir el producto que se va a
comprar. Tal y como sefialaba Solomon, M. (1992), primero se decide la compra de un

producto y, posteriormente, el lugar en el que se realizara la compra.

Otros autores, sin embargo, no consideran que este planteamiento sea de aplicacion a un
proceso tan especifico como “hacer la compra”, ya que consideran que en estos casos la
eleccion del establecimiento puede preceder a la decision sobre la eleccion de la marca a
comprar (Molld y Berenguer) en ponencias del VII Encuentro de Profesores

Universitarios de Marketing (Barcelona, 1995).

Ruiz de Maya y Flores en un articulo publicado en la revista Distribucién y Consumo
(1995), sefialan que no es conveniente hablar de la existencia de una preferencia general
de un consumidor determinado hacia un establecimiento concreto, tanto en lo que se
refiere a formato —supermercado o hipermercado- como en lo que atafie a la cadena,
sino que debe matizarse esa preferencia en funcion del tipo de producto a comprar, de la

marca, etc.

Para finalizar, se considera necesario ademas, caracterizar el tipo de establecimientos

gue son objeto de estudio en este trabajo de investigacion, y que no son otros mas que
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los supermercados. Por ello, en el apartado siguiente entenderemos el &mbito dentro del
cual estd enmarcado este trabajo y las caracteristicas que diferencian los distintos

formatos.
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Entender el sector de la distribucion alimentaria en Espafia significa comprender su
historia y evolucion. Aunque encontramos experiencias aisladas a inicios del siglo XX
en Madrid y Barcelona, es en los afios 50, época de postguerra, cuando comienza a
germinarse el cambio. Los cambios legislativos dentro del marco del Franquismo y la
ayuda americana bajo el Plan Marshall; la llegada de empresarios procedentes de Cuba
y México con amplia experiencia en modelos norteamericanos y el contacto de
emprendedores espafioles con empresas europeas, representan las tres vias que
indujeron el cambio hacia nuevos sistemas de gestion y organizacion. Un nuevo
concepto de distribucion alimentaria que provocara una evolucion lenta teniendo en
cuenta el marco institucional de la época, la ausencia de formacion y los patrones de

comportamiento de consumidores tradicionales.

Antes de comenzar a hablar sobre la historia de la distribucién en Espafia, es necesario
hacer una explicacion de qué es considerado supermercado, y qué lo diferencia de otros

formatos, tal y como habiamos mencionado en el apartado anterior.

Para delimitar el &mbito poblacional del estudio se considera que lo mas acertado es
seguir la clasificacion establecida por el Instituto Nacional de Estadistica en la nota

explicativa establecida para la CNAE-93.

Los supermercados se encuentran incluidos en el epigrafe G referido a comercio,
reparacion de vehiculos a motor, motocicletas y ciclomotores y articulos personales y de

uso domeéstico.

Dentro de este epigrafe la division 50 se refiere a la venta, mantenimiento y reparacion
de vehiculos a motor, motocicletas y ciclomotores asi como a la venta al por menor de
combustible para vehiculos a motor; la 51 se refiere al comercio al por mayor y la 52 al

comercio al por menor.

La division 52 comprende “la venta (sin transformacion) de productos nuevos y usados
al publico en general para consumo 0 uso personal o domestico” a través de distintos

formatos comerciales no especializados (521) o especializados (522).

Los supermercados se encuentran incluidos dentro de la clase 5211 que comprende “las

actividades de los establecimientos comerciales que, aparte de vender “principalmente
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alimentos”, ofrecen otra amplia gama de mercancias tales como prendas de vestir,
muebles, electrodomésticos, articulos de ferreteria, cosméticos, etc” asi como las

“actividades de venta de todo tipo de congelados”.

El Instituto Nacional de Estadistica realiza la siguiente clasificacion de establecimientos
no especializados con predominio de alimentos, bebidas y tabaco:

- Hipermercados (mas de 2.500 m2)

- Supermercados (entre 400 y 2.499 m2)
- Superservicios (entre 120 y 399 m2)

- Autoservicios (entre 40 y 119 m2)

A partir de la clasificacion realizada por el INE de acuerdo puede definirse al
supermercado como el formato comercial que aparte de vender principalmente
productos de alimentacién -incluyendo los congelados- puede ofrecer, o no, otra amplia
gama de productos como prendas de vestir, muebles, electrodomésticos, articulos de
ferreteria, cosméticos, etc. en una superficie de venta comprendida entre los 400 m2 y
los 2.499 m2. Por encima de esta superficie, el establecimiento pasaria a estar
comprendido en la categoria de hipermercado.

A partir de 2009, el Instituto Nacional de Estadistica emplea una nueva Clasificacion
Nacional de Actividades Econdmicas, que viene a reemplazar a la anterior (CNAE-93)
en la que los supermercados pasar a estar incluidos en cddigo de actividad 4711,
“Comercio al por menor en establecimientos no especializados, con predominio en

productos alimenticios, bebidas y tabaco”.

En los afios 50 la distribucion alimentaria en Espafia comprendia canales muy
tradicionales. Los espacios de venta mas importantes eran los Mercados de Abastos, de
propiedad municipal, y gestionados por una empresa que alquilaba puestos a
comerciantes. La introduccion de nuevos modelos llega en los afios 60 con dos ejemplos

de referencia.

El primer éxito reconocido vinculado a la distribucion alimentaria, lo encontramos en
SIMAGO, que abrid sus puertas en 1960 e introdujo muy pronto un supermercado en

cada uno de sus establecimientos. Sus fundadores, un grupo familiar hispano-cubano, en
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su regreso a Espafa tras la revolucion castrista, consiguieron incorporar muy pronto

aspectos innovadores del sector de la distribucion.

La cadena de supermercados Aurrera, con origen en México, se establecié en Espafia en
1965. Los responsables de este negocio fueron la familia Arango. Los tres hijos de un
emigrante asturiano fundaron la cadena de supermercados asi como la red de
restaurantes VIPS cuyo modelo importaron con exito a Espafia. En 1975, 10 afios

después, vendieron sus establecimientos a Galerias Preciados.

Por su parte, las cadenas voluntarias que agrupaban negocios independientes con el
objetivo de obtener mayores niveles de rentabilidad, tuvieron un gran protagonismo y
representaron un empuje importante para los empresarios. La primera fue SPAR
Espafa, creada en 1959, asociada a la cadena holandesa del mismo nombre. Un afio
después llegé la cadena Végé y en 1967 surgieron IFA, GIMA, Centra...

Especial notoriedad tuvo el caso de SPAR por la gran transferencia de conocimiento de
los empresarios holandeses a los espafioles. En la fundacién de SPAR Espafia,
encontramos empresarios muy conscientes del futuro de la distribucion alimentaria
moderna, que tuvieron mas adelante un papel destacado en el sector. Como dato
significativo, a finales de 1960 el modelo SPAR cubria el 70% del territorio nacional
atendiendo a mas de 2000 minoristas con establecimientos de entre 30 y 250 metros
cuadrados.

Paralelamente existieron iniciativas autdctonas que aunque consiguieron un fuerte
posicionamiento en su mercado local, esperaron a las décadas de los 70 y los 80 para
salir fuera de sus provincias e iniciar una extension territorial. Por ejemplo, la empresa
CAPRABO, creada en 1959, no se implanto fuera de Barcelona hasta 1971.

*Apartado 3.1, 3,2 y 3.3. realizados a partir de las fuentes:

MAIXE-ALTES, Joan Carles. “La modernizacion de la distribucion alimentaria en Espafia”. Revista de Historia
Industrial N° 41. Afio XVI1I1. 2009. 3. Departamento de Economia Aplicada. Universidad de A Corufia.

FERNANDEZ GARCIA, ALADINO. “Hipermercados y centros comerciales en Asturias”. Departamento de
Geografia de la Universidad de Oviedo.

CUESTA VALINO, Pedro. “Evolucién de los supermercados en Espafia”. Profesor de la Universidad de Alcala
(tesis doctoral). Afio 2012.

Webs corporativas: Carrefour, Eroski, Mercadona, Lidl, Dia, Alimerka, Masymas, EI Arbol...
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Las iniciativas cooperativistas tuvieron un gran impacto. Aunque gran parte no supieron
adaptarse al cambio, a nuestros dias llegan dos marcas como la vasca Eroski (creada en
1969) vy la valencia Consum (creada en 1975) que en su dia se constituyeron como

sociedades cooperativas.

Con un fuerte impacto local, durante estas décadas surgieron economatos laborales
ligados a la administracion publica (ambito militar) y a la empresa privada. En Asturias
tuvieron especial importancia los vinculados a la actividad minera e industrial. Por

ejemplo, los economatos de Hunosa, Ensidesa (antigua Arcelor) o Duro Felguera.

En definitiva, el origen del autoservicio llego tarde y tardd en instalarse. El pequefio
autoservicio tuvo una larga trayectoria hasta bien entrados los afios 70 y el cambio de

tendencia real hacia el modelo de supermercado tuvo que esperar a los afios 80.

En los afios 70 tuvo lugar la entrada de hipermercados franceses en Espafia que acelerd
la modernizacion del sector de la distribucion alimentaria. Durante los afios 80 se
consolido la entrada de multinacionales extranjeras apareciendo los primeros centros
comerciales al estilo americano. Baricentro, en el norte de Barcelona, creado en 1980
por Promodés (Continente) o Auchan (Alcampo) que en 1981 abri6 su primer
hipermercado en Zaragoza, ademdas del La Vaguada, el primer centro comercial

construido en la capital espafiola en 1983 (El Mundo, noviembre 2008).

Al nuevo concepto importado por multinacionales se sumaron también empresas
espafiolas. En 1980, El Corte Inglés abrié su primer Hipercor en Sevilla y, un afio

después, Eroski seguia sus pasos abriendo un hipermercado en Vitoria.

La agresiva estrategia de “venta a pérdida”, desarrollada por estas multinacionales,
explica su rapida ascensién. Una practica que les generaba importantes recursos para
abrir un gran ndmero de supermercados frente a los pequefios comerciantes que no
entendian el precio de determinados articulos. La “venta a pérdida” se prohibio
formalmente en 1996. A pesar de la extension de hipermercados, la mayor cuota de

mercado pertenecia al supermercado.

En los afios 90, la gran novedad, la protagonizaron los supermercados “descuento”. Este
formato, que tuvo su origen en Estados Unidos tras la Segunda Guerra Mundial, llegd
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masivamente a Europa en los afios 70, pero no entro en Espafa hasta la ultima década

del siglo pasado.

En Espafia las primeras en llegar fueron las firmas francesas y alemanas. Probablemente
la politica mé&s agresiva la emprendié DIA que inici6 su actividad en 1994, alcanzando
la cifra de 100 establecimientos en solo dos afios.

Mientras tanto, a inicios de los 70, el comercio tradicional, autoservicios y
supermercados de pequefio tamafio aunaban esfuerzos para impulsar las centrales de
compras por su poder de negociacién frente a fabricantes. En los afios 80 iniciaron su
declive y en los afios 90 se resolvio con una gran concentracion. A principios del siglo

XXI solamente permanecen dos centrales importantes: IFA y Euromadi.

Frente a los veloces cambios en el mercado de la distribucién alimentaria, los
consumidores también evolucionaron en sus habitos de consumo: la sustitucion del
granel por el envasado, la atencién por el autoservicio... Los consumidores tenian un
mayor poder adquisitivo y una mayor movilidad. Las empresas respondian creando

nuevos formatos en los centros urbanos y fuera de ellos.

Esta concentracion y competencia marco el escenario de la distribucion alimentaria en
el nuevo siglo XXI. Los supermercados se modernizan con establecimientos mas
amplios y nuevos servicios como aparcamiento, reparto a domicilio, etc y, por otro lado,
Ilega con fuerza la marca del distribuidor. Tal es la importancia que los productos de
marca blanca en alimentacion y drogueria han alcanzado una cuota de mercado del 38%

en 2013 segun datos de Nielsen.

Un escenario marcado por las estrategias de precio que en los ultimos afios se han visto

acentuadas por la crisis econdémica.

La distribucion en Asturias ha tenido un fuerte caracter comercial. Si la comparamos
con la evolucion a nivel nacional, debemos destacar la importancia de los economatos
vinculados a la mineria y la industria. Los supermercados, inicialmente, solo permitian
la entrada de empleados y familiares. Sin embargo, terminaron permitiendo el acceso
libre. Este tipo de economatos, aunque de manera testimonial, llegan a nuestros dias.
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Como en el resto del pais, con cierto retraso teniendo en cuenta sector empresarial y
habitos de consumo muy tradicionales, la tendencia nacional se fue reflejando a nivel

regional.
1977. Pryca fue el primer hipermercado en aterrizar en Asturias.

1982. Se abre el primer Hipercor en Salesas, Oviedo. Alcampo, por su parte, llega a
Gijon.
Mientras los hipermercados inician su presencia, en Asturias, surgen dos marcas de

distribucion regionales que crecen en importancia y definen hasta la actualidad la

competencia en el sector de la distribucion alimentaria.

En 1987 Alimerka abre el primer supermercado en Oviedo. Casi 3 décadas més tarde
cuenta con méas de 170 supermercados concentrados principalmente en Asturias. Un
mercado de proximidad cuyo valor diferencial ha residido en la apuesta por los frescos y

en las secciones con venta asistida (La Nueva Espafia, marzo 2012).

Por su parte, la empresa Hijos de Luis Rodriguez, con un origen familiar que se remonta
a 1932, se instala en 1981 en el poligono de Llanera, en Asturias, dedicAndose a la venta
al por mayor. En 1992, con la compra de la cadena de supermercados Los Tulipanes y
comienza su actividad como supermercados bajo la marca Masymas alcanzando, en la

actualidad, un total de 40 establecimientos (EI comercio, 2014).

La reciente noticia de compra de la cadena de supermercados El Arbol, por parte de
DIA, sitlan a ésta en tercera posicion en la actualidad con una cuota del 14,7% del

mercado (Alimarket, marzo 2014).

Desde finales de los afios 90 hasta la fecha, Asturias acoge la llegada de importantes
marcas de distribucion entre las que destaca Mercadona que, en la actualidad cuenta con

23 establecimientos en 10 localidades y mantiene una politica de aperturas progresiva.
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Hoy en dia casi todos sabemos qué es Mercadona o hemos comprado en alguno de sus
establecimientos repartidos por todo el territorio espafiol. Mercadona es considerado un
fendmeno, y la empresa de Juan Roig es estudiada en universidades de todo el mundo
por su modelo de exito. Para entender el desarrollo de una cadena como Mercadona,
consideré necesario leer el libro “Historia de un éxito: Mercadona. Las claves del
triunfo de Juan Roig”*, escrito por el periodista Javier Alfonso y en el que se detallan
profundamente las clave de éxito de la cadena valencia. Es por ello que creo necesario
realizar un breve resumen sobre la compariia, en base a la informacion contenida en este
libro, y su forma de trabajar, para entender por qué se ha convertido en lo que es hoy en
dia.

Mercadona naci6 en 1981 tras la compra de ocho tiendas a sus padres por parte de Juan
Roig, su actual presidente, y con la ayuda de sus hermanos y su esposa. La empresa,
que desarrolld su estrategia siguiendo el modelo de empresas como Wal-Mart o El
Corte Inglés, facturd en el altimo ejercicio la cantidad de 20.161 millones de euros (540
millones de euros de beneficios), empleando a mas de 74.000 empleados y una plantilla

en la que mas del 60% de los trabajadores son mujeres.

Como toda empresa, Mercadona tuvo momentos de estancamiento de ventas, donde los
costes eran demasiado elevados y las estrategias no funcionaban. Juan Roig prometio en
su momento que nunca tendria marcas blancas en sus establecimientos, porque no podia
nombrar a productos de la cadena valencia con tal nombre, si él no los producia. Sin
embargo, factores como la caida de Lehman Brothers en 2008 y el comienzo de la crisis

econdmica mundial, reforzaron que no siempre lo que uno piensa es lo correcto.

El modelo de Mercadona triunfa alla donde va, y esto se debe a que estad basado en
estrategias muy claras y definidas desarrolladas por Juan Roig y su séquito. La Gestidn
de Calidad Total o la estrategia de Siempre Precios Bajos (SPB), son solo algunos de
los mecanismos a través de los cuales la empresa se ha convertido en lo que es hoy en
dia.

*Apartado realizado en base a la fuente: ALFONSO, Javier. Historia de un éxito: Mercadona. Las claves del triunfo
de Juan Roig. 12 edicién. Barcelona. ISBN: 978-84-15431-94-7
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Esto hace que cuando una persona viaja por Espafia, pregunte por el Mercadona maés
cercano, ya que sabe que este es un sinénimo de calidad y de referente, al tener las

mismas caracteristicas que en el resto de zonas de Espafia.

Juan Roig es un lider con las ideas muy claras, y ha roto con la tradicion en el mundo de
la distribucion. A diferencia de los tedricos que buscan la maximizacion de beneficios,
Juan Roig decidié optar por la estrategia de establecer el precio minimo que permitiera
obtener beneficios a todas las partes interesadas en la transaccion.

Pero conseguir esto no es una tarea facil y para ello fue necesario conseguir grandes
voliumenes para aumentar los margenes y quitando aquellos productos con menor
rotacion, como los DVD, y centrandose en alimentacion y hogar, que rotaban mas
rapidamente. Ademas, para poder conseguir esos margenes era necesario desarrollar
buenas relaciones con todos los “stakeholders” y apostar por las Ilamadas Marcas del

Distribuidor (MDD), entre las que destaca Hacendado.

Mercadona desarrolla sus estrategias a traves de equipos muy preparados. Sin embargo,
no todas sus acciones llegan al estrellato. Algunos de estos ejemplos fueron el intento de
introduccion de las botellas de vino cuadradas, que al aprovechar mejor el espacio,
permitian reducir dos céntimos por unidad. La idea fue un total fracaso y nunca llego a
implantarse. También existe el ejemplo del intento de vender el pescado en bandejas,
debido a su imagen de no frescura, o el intento de introduccion de la fruta ya pelada y

cortada, que fue también un completo fracaso.

Juan Roig habla de Mercadona como un “totaler”, es decir, una empresa de distribucién
que observa lo que el cliente desea, estudia sus necesidades, se adelanta a ellas y trata de
escucharle. La idea es facilitarle la tarea de compra al cliente, realizando una seleccién
de las diversas y numerosas marcas, poniéndole aquellas de calidad que satisfarian a
dicho cliente. A pesar de ello, Mercadona cometio algunos errores y no supo ver llegar

algunos problemas.

A partir de 2003, decidié vender los productos perecederos como la carne o la fruta en
envases. Para ello retird los mostradores, sustituyendolos por grandes estanterias. Como

Juan Roig sefiald en una entrevista 10 afos despues, la empresa habia fallado en
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escuchar al cliente y se habia confundido en su estrategia. Por ello, a partir de 2009 la

empresa comenzo a solucionarlo volviendo al modelo anterior.

El modelo de Mercadona se basa en la calidad buscada a través de un sistema de cinco
pilares fundamentales en los que todo es igual de importante. A continuacion,

estudiaremos mas a fondo cada uno de estos elementos.

Asi es como Juan Roig llama a los clientes de sus tiendas. Los “jefes” deben estar
siempre satisfechos y todas sus necesidades deben ser atendidas. El cliente siempre
tiene la razon, y la empresa se encarga de motivar a sus empleados para que den la
mejor ayuda posible a estos. Como mencionabamos antes, Mercadona es un “totaler”, y
va mas alla que otras cadenas, estudiando las necesidades de los clientes y adaptandose

a los cambios.

Para ello, Juan Roig esta continuamente buscando maneras de mejorar el negocio,
mejorando las relaciones con las partes interesadas, para reducir costes, y por tanto, los
precios, y que la compra se haga mas econdmica, comoda y positiva para el “jefe”.

El modelo de Mercadona se preocupa también por los empleados. La idea es que dichos
empleados, una vez entren en la empresa, no se vayan. En consecuencia, la empresa les
da formacidn continuada, a través de cursos que reciben anualmente, asi como la
creacion de guarderias en los centro de trabajo o que la mayoria de los empleados tenga

contrato fijo.

En 2011, tres mil empleados fueron despedidos de Mercadona y, sin embargo, el
balance a fin de afio era positivo y con seis mil quinientos trabajos creados. Esto refleja
que la empresa no se deshace de los empleados para reducir costes, y que si los echa es
por motivos razonables. Al final y al cabo, cada empleado que ha recibido formado y es

despedido, es una gran perdida econdmica para la empresa.

Por tanto, si Mercadona quiere que se atiendan las necesidades del “jefe”, es necesario
que la fuerza laboral esté motivada y dispuesta a dar lo mas de si mismos para poder

lograrlo.
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Como he explicado anteriormente en la introduccion sobre la distribucion comercial en
Espafa, la llegada de las multinacionales francesas como Carrefour a nuestro pais,
supusieron un cambio radical en la forma de hacer las cosas. Mercadona, que situaba
sus establecimientos en las propias ciudades, frente a los hipermercados que estaban
mas alejados, necesitaba competir en precio y para ello necesitaba reducir costes.
Ahora podremos ver de manera clara la estrategia de Juan Roig por “la lucha por el

céntimo”.

Es por esto, entre otros motivos, que surge la idea del “interproveedor”. Mercadona, que
cuenta con méas de 100 interproveedores, ha desarrollado un modelo muy conflictivo
pero que le ha permitido llegar a donde esta. EI modelo funciona del siguiente modo:
Mercadona se encarga de hacerles una auditoria para ver costes y reducirlos, ademas de
prohibirles producir para otras marcas blancas e incluso les dice donde tienen que abrir
fabricas. A cambio de esto, Mercadona les promete relaciones a largo plazo, en las que
cada afio aumentara la compra de productos, pero todo a cambio de llevar a cabo

estudios rigurosos para reducir los costes al maximo.

A lo largo de la historia de Mercadona, han existido conflictos con proveedores que
incluso han roto la relacion con la empresa. Por ejemplo Babaria, la conocida empresa
de productos para el sol, tenia planes de internalizacion con Mercadona. Sin embargo, la
cadena valenciana le impedia seguir vendiendo a través de su propia marca, y fue
entonces cuando Ricardo Soucase, decidié romper la amista con Mercadona y seguir
por su cuenta. Los grandes distribuidores como Mercadona han provocado un cambio
radical en la forma de entender las relaciones. Antes eran los fabricantes los que
imponian precios y plazos de pago, en cambio ahora empresas como Mercadona, con

una capacidad productiva tan elevada, son las que manda.

Lo que podemos concluir es que Mercadona crea relaciones estables a largo plazo con
dichos proveedores con el fin de crear confianza y poder llegar a los mejores acuerdos.
Esto es muy interesante para muchos proveedores, que solo con contar con las compras
de Mercadona, crecen a un ritmo alarmante y que quizas no podrian haber conseguido
por si solos. Ademas, gracias a la estrategia de “Siempre precios bajos”, la empresa no
realiza promociones, ni descuentos como realizan otras cadenas de supermercados, lo

gue hace que los formatos y precios sean fijos, lo que beneficia también a ambas partes.
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Mercadona ha suscitado mucha polémica durante los Gltimos afos, sobre todo cuando
en 2008 retird de sus estantes mas de mil lineas de productos. Empresas como Calvo se
quedaron fuera y otras como Kellogs o Procter&Gamble vieron reducida su oferta de
productos en mas de un tercio. La idea de que ninguna marca, incluso aquellas mas
grandes, estaba a salvo estaba cada vez mas presente. Mercadona provocé una
revolucion en el mundo de la distribucion. Muchos clientes, descontentos con la nueva
iniciativa dejaron de comprar en Mercadona, por lo que la compafiia se vio forzada a
introducir de nuevo algunas de las lineas retiradas. La empresa se habia quedado con

8.000 referencias a diferencia de El Corte Inglés que poseia méas de 20.000.

*Elaborado a través de la fuente: Memoria Anual Mercadona afios 2007-2014

Por dltimo, la empresa ha sido muy criticada por no fomentar en muchos casos el
producto espafiol. En muchas de sus marcas blancas utiliza productos provenientes de
paises como Francia, como es en el caso de las conejas, por ejemplo. Juan Roig
reconoce que no lucha por el producto espariol, sino por ofrecer el mejor producto al

minimo precio posible.

A través de su actividad, directa o indirectamente, Mercadona ha contribuido a la
mejora de la sociedad y del sector de la distribucion. Con la introduccién de los codigos
de barras hace méas de 20 afios, Mercadona ha beneficiado a nUmeros sectores
incluyendo, por supuesto, el suyo y otros como el de la hosteleria o la sanidad.
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Ademas, Juan Roig pretende ayudar con su modelo y su estilo de liderazgo a través de
la creacion de Lanzadera, una empresa incubadora que cede hasta 200.000 euros a
empresas que estan empezando para que se consoliden y con un interés muy bajo. Se
trata de dinero que Juan Roig pone de su bolsillo, como siempre hace con los proyectos

filantrépicos.

A través del esfuerzo de Juan Roig, la empresa ha llegado a valor mas de 3000 millones
de euros, consolidando a su presidente como la persona mas rica con una empresa no

cotizada, segun la lista de Forbes.
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A continuacion, vamos a analizar los principales nucleos demograficos del Principado
de Asturias para conocer las zonas en las qué voy a centrar la realizacion de encuestas.
En primer lugar, podremos observar un mapa divisorio de las principales zonas en las
que se divide el territorio asturiano. A continuacion, un mapa similar en el que se refleja
el nimero de supermercados que hay en cada una de sus zonas, destacando los de las
cuatro cadenas en las que nos vamos a centrar. Finalmente, un mapa a mayor escala de
las distintas zonas en el que es posible observar donde estan situados todos esos

supermercados.

Por tanto, pasemos ahora a estudiar las principales zonas a través del siguiente grafico:

Cabe destacar los tres principales nucleos urbanos: Gijon, Oviedo y Avilés (en rojo),

por ser las tres poblaciones con mayor nimero de habitantes.
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Poblacion y densidad de los concejos més poblados de Asturias
Concejos Poblacion %
Gijon 275.274 25,77
Oviedo 225.089 21,07
Auviles 82.568 7,73
Siero 52.301 4,9
Langreo 43.070 4,03
Mieres 41.730 3,91
Total Asturias 1.068.065 | Total 720.032| 67,41

*Fuente: INE

También es importante destacar Siero (zona centro), Langreo (cuenca nalén) y Mieres

(cuenca caudal), por ser los siguientes consejos con mayor poblacion.

Es importante sefialar el hecho de que Gijon, Oviedo y Avilés comprenden mas del 50%

de la poblacion, y si les sumamos los otros tres concejos siguientes, se llega casi a la

cantidad del 70%. Es por esto, que las encuestas se concentraran en los tres primeros, y

el resto de manera repartida entre las tres siguientes.

Pasemos ahora a observar el nimero de supermercados que hay en cada una de estas

zonas principales (para un mayor detalle de cada zona ir a anexos).
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Es bastante claro donde se encuentra la concentracion de supermercados. Si lo
relacionamos con la poblacién existente en cada una de estas zonas, podemos ver que
Gijon y Oviedo son las zonas con mayor numero de establecimientos, seguidos de la
costa central (donde se encuentra avilés). También destacan oriente, la cuenca del nalén
y del caudal, que concentran concejos con gran poblacion como veiamos anteriormente,
ademas de comprender una amplia zona geografica, lo que es muy probable que haga

que la zona de oriente sea una de las zonas destacadadas.

En cuanto a la presencia de Mercadonas, tenemos el mismo nimero tanto en Gijon
como en Oviedo (7), y los demas (9), repartidos entre la costa central, el centro, oriente,
cuenca del nalon y del caudal. A pesar de que Oviedo tenga una menor poblacion,
vemos que tiene mas supermercados que Gijon, y el mismo nimero de Mercadonas que
dicha ciudad. Esto probablemente se deba al que la capital se trata de la zona asturiana
con mayor renta per capita, situdndose un 5% de la media regional (El comercio,
octubre 2014). A continuacion, podemos ver un mapa mas descriptivo de la

distribucion:
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7. Estudio empirico

7.1. METODOLOGIA

La metodologia para llevar a cabo este estudio de mercado es simple. Con el fin de
determinar mis objetivos utilizaré metodos cuantitativos como son encuestas personales

realizadas por la calle.

Las encuestas se realizaran durante la primera fase del estudio, que tendra lugar durante
las Navidades. Al tratarse de un estudio de imagen y posicionamiento, deseo conocer
cuél es la imagen de las marcas en dicha zona geografica, y para ello, es necesario llevar
a cabo encuestas en las zonas de influencia de diversos supermercados. De este modo, la
informacidn resultante representara fielmente al conjunto de la poblacién total y no se

dara una sobrerrepresentacion de los clientes de ninguna marca en concreto.

En cuanto al tamafio de la muestra, se llevaran a cabo 300 encuestas, en cinco zonas

principales que se pueden observar segun la tabla siguiente:

Asturias Encuestas ‘
Oviedo 100
Gijon 100
Avilés 50
Cuencas 50
Total 300
Universo Poblacion mayor de 18 afios y menor de 65 afios
Ambito
geogréfico Asturias (ciudades de Oviedo, Gijon y Avilés, y Cuenca Minera)

Tipo de encuesta | Encuesta personal en la salida de diversos supermercados

Tamarfio muestra | 300 personas (hombres y mujeres)

Trabajo de campo | Entre el 26 de Diciembre de 2014 y el 5 de enero de 2015

*Ir a anexos para ver la encuesta
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La muestra sera distribuida con el fin de que se incluyan tanto hombres como mujeres

en el estudio, ademas de personas de todas las edades.

Ademas, tendremos en cuenta un margen de error del 5% para la muestra dada, la cual

es significativa y grande para dar los resultados especificos que buscamos.

Las encuestas fueron llevadas a cabo de manera presencial en la zona de influencia de
una serie de establecimientos seleccionados de manera aleatoria en la provincia de
Asturias. Los encuestados, personas de 18 a 65 afos, eran responsables de las compras

del hogar.

La muestra, por tanto, contaba con una elevada variedad de clientes de los distintos
supermercados, lo que hace que la informacion obtenida sea rica en detalles sobre el
objetivo de estudio.

Con el fin de conocer qué atributos eran fundamentales para los clientes a la hora de
comprar, se llevd a cabo el desarrollo de numerosas preguntas abarcando diversos

aspectos:

Notoriedad espontanea y sugerida y preferencia de compra.

- Habitos de compra

Compra de productos de alimentacion general y también de productos frescos

(carne, pescado, fruta, verdura, pan...)

- Conocer motivos de no compra en cada caso.
- Valoracion de las secciones de productos frescos.
- Asociacion de atributos comparando:
v Mejores precios y ofertas
Cercania, proximidad
Trato de los empleados
Orden y limpieza
Relacion calidad-precio
Mejores productos marcas blancas
Mayor variedad de productos

ISR NN N AN

Mejores secciones (carniceria, pescaderia, panaderia, fruteria/verduras)
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Deteccién de palancas de eleccion de supermercado (proximidad, precio,
variedad...)

Estudio de la dimension producto-servicio esperado, asi como elementos a
mantener y potencias con el fin de mantener clientela.

Identificar fortalezas y debilidades de las secciones de frescos.

Comparativa de los productos de marca blanca.

Supermercados que generan una experiencia de compra y qué factores influyen.
Aspectos emocionales que pueden afectar a la hora de elegir un supermercado

sobre otro.
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A continuacion, voy a proceder a reflejar los resultados de las encuestas realizadas,
encuesta que comenzaba con una seleccion de aquellas personas que se encargan de la

compra del hogar. En el caso de que no lo fueran, la encuesta finalizaba al instante.

Para comprender las opiniones de dichos encuestados, vamos a seguir un orden légico
que nos permita analizar en detalle cada uno de los factores que considero importantes a

la hora de estudiar la preferencia de unos supermercados frente a otros.

En primer lugar, procederé a reflejar distintos gréaficos sobre notoriedad de
supermercados en la mente de los asturianos, asi como supermercados principales de

compra... De este modo, podremos saber dénde compran los encuestados.

En segundo lugar, me centraré en la valoracion de secciones de productos frescos,
motivos por los que los consumidores no compran en Mercadona, ya que tras la lectura
del libro “Historia de un éxito: Mercadona. Las claves del triunfo de Juan Roig”, me
he dado cuenta de que es un factor de critica hacia la cadena valenciana. A
continuacion, estudiaré los factores mas importantes que hacen que la eleccion de un
supermercado sea preferible a otro, con un mapa de posicionamiento de cadenas, que

nos permitira ver de manera grafica la situacion de cada cadena.

Finalmente, veremos como las marcas blancas repercuten en el desarrollo de los

supermercados, y las posibles ventajas que presentan las de Mercadona.

A partir de la informacién proporcionada por aquellos individuos que si eran
responsables de la compra en el hogar, por tanto, he obtenido los siguientes graficos y

resultados:

NOTORIEDAD ESPONTANEA DE SUPERMERCADOS

OTROS 1,80%
SUPERCOR 0,80%
HIPERCOR 1,50%
ALCAMPO 1,80%
EROSKI 2,00%
DIiA 4,70%
CARREFOUR 5,60%
EL ARBOL 18,60%
MASYMAS 7,20%
MERCADONA 15,60%

ALIMERKA 40,40%



La cadena de supermercados que ocupa el primer puesto en la mente de los
consumidores y con gran diferencia respecto al resto de cadenas es Alimerka, con un
40,40% de los encuestados. En segundo lugar, tendriamos El Arbol, otra de las cadenas
asturianas, que se sitia con un 18,60%, seguido por Mercadona con un porcentaje
similar del 15,60%.

Observamos como la gran cadena nacional queda relegada al tercer puesto, seguida por

otras importantes cadenas como son Carrefour o Dia.

Supermercados en los que prefiere realizar su compra (respuesta maltiple)

81.9

393

57.4

27.6

En segundo lugar, los encuestados debian decidir cuales eran los supermercados en los
que preferian realizar la compra de entre la seleccion de las cuatro cadenas reflejadas en
el gréfico. Los participantes podian elegir todas las cadenas en caso de que fuesen de su
agrado (respuesta multiple). En este caso, es cuando observamos mayores diferencias
con respecto a la notoriedad espontanea de los supermercados, en el que la situacion no

era tan dispar.

Como podemos observar, Alimerka se establece de nuevo como la clara vencedora en
esta categoria, siendo elegida por un 81,9% de los encuestados. Mercadona ocupa el
segundo lugar, con un 57,4% de las opiniones y seguido por El Arbol y Masymas,

respectivamente.

Como podemos ver en este gréafico, y para simplificar el estudio, me voy a centrar en las
cuatro principales cadenas que dominan el mercado asturiano. Estas cadenas, de las
cudles quitando Mercadona, que actla a nivel nacional, son regionales. Esto permitira
que el estudio tenga una mayor riqueza y puede que sea uno de los motivos por los que

los encuestados preferian comprar en establecimientos de la zona frente a Mercadona.
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De manera breve, me dispongo a citar las cuotas de mercado de dichas cadenas. En

primer lugar, situamos a Alimerka como claro lider con un 32% de la cuota de mercado.

Le sigue la cadena EI Arbol, con algo menos de la mitad, representado un 14,7%. En

tercer lugar, Masymas, otra cadena regional, con la cuantia de 7,8%. Podemos ver como

estas tres cadenas suman mas de la mitad de la cuota de mercado asturiano. Finalmente,

situariamos a Mercadona con una cuota del 4,1%, segin datos aproximados. (Alimarket,

marzo 2014).

SUPERMERCADO PRINCIPAL DE COMPRA

Otros

Alimerka |41,20%
Mercadona | 19,30%
Masymas 9,90%
El arbol 14,10%
Otros 15,50%

Pasemos ahora a analizar de nuevo los supermercados en los que realiza cada individuo

la compra, pero esta vez eligiendo con respuesta Unica su preferido.

Alimerka es la cadena en la que el 41,20% de los asturianos realizan la compra

principal, dejando a Mercadona en segundo lugar con un 19,30%. EI Arbol ocupa el

tercer lugar con un 14,10%, seguido en ultimo lugar de Masymas con un 9,90%. El

15,50% de los asturianos realizan su compra principal ente otros supermercados

principales como los mencionados anteriormente: Carrefour, Dia, Hipercor...
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7.2.2. VALORACION DE LAS SECCIONES DE PRODUCTOS FRESCOS

1. Lugar de compra de carne

En cuanto a la compra de carne, podemos ver un claro liderazgo de las carnicerias
tradicionales, con un 51,4% de los encuestados. Por otro lado, el 48,6% de los

asturianos, realizan la compra en supermercados e hipermercados.

Alimerka es el supermercado en el que compra carne un 19.7% de los encuestados,
estableciéndose como el supermercado que mejor posicién tiene. Dicha cadena esta
seguida por dos rivales fundamentales, Mercadona con un 11,7% y Masymas con un
9,1%. En cuarto lugar situariamos a El Arbol con un 8,1% y en Gltimo lugar otros

supermercados (5,8%) e hipermercados (3,4%).

Podemos ver un claro liderazgo de las tiendas tradicionales, con un segundo lider,
Alimerka, y tres cadenas muy similares en cuanto a porcentajes: Mercadona, Masymas
y El Arbol.

Motivos no compra Mercadona

Caduca antes 0,50%
0,60%
Poca variedad 1,50%
2,95%
Trato 5,20%
5,30%
Frescura/aspecto 9,20%
15,00%
No le gusta 17,50%
21,10%
Peor calidad 21,50%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%  25,00%
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El principal problema que encuentran los encuestados a la hora de comprar en la
carniceria de Mercadona, es su peor calidad (21,50%), seguido en gran medida por la

lejania de estos supermercados respecto de los hogares (21,10%).

Otros motivos fundamentales serian que no les gusta (17,5%), la falta de confianza

(15%), la falta de frescura o mal aspecto (9,20%) o su precio, falta de variedad...

Valoracioén de cada supermercado en dicha seccion

VALORACION DE
CARNICERIA

7,1 L
6,5 c

Alimerka Mercadona  El Arbol Masymas

Finalmente, se muestran las valoraciones de los encuestados respecto a las secciones de

carniceria de cada uno de los cuatro supermercados analizados en el presente estudio.

La seccion de carniceria mejor valorada es la de Masymas, con una puntuacion de 7,9
puntos, en la escala 0-10, donde 0 es el valor minimo y 10 el maximo. El Arbol
ocuparia la segunda posicién con 7,1 puntos, muy seguido de Alimerka con 7 puntos,
dejando en ultima posicién y no muy bien parado a Mercadona, con una puntacién de

6,5 puntos.
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2. Lugar de compra de pescado

En lo que hace referencia al lugar de compra de pescado, se comprueba que el 43,9%
acude a pescaderias tradicionales, el 24,6% de los encuestados a la pescaderia de
Alimerka, el 12,5% compra pescado en Mercadona y el 10,6% en EI arbol, seguidos por
otros supermercados con 5,6% y relegando a la Ultima posicion a Masymas, con
solamente el 4,2%. Esto es un aspecto a destacar ya que aunqgue el resto de cadenas se
mantengan en términos similares al de la seccion de carneceria, Masymas pasa de una

cuarta posicion y dicha categoria, al ultimo puesto en la seccion de pescaderia

Motivos por los que no compra en Mercadona

MOTIVOS NO COMPRA MERCADONA

Corte y limpieza
Aparcamiento B0,30%
Poca variedad

ol

Precio

Trato

No compra pescado
Frescura/aspecto
Confianza

No le gusta

Lejania

Peor calidad

o
o

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%
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El principal motivo por el que los encuestados afirman no comprar pescado en
Mercadona es por la lejania de los establecimientos con un 22,30%, aungue también se
mencionan aspectos relativos a la calidad y caracteristicas del producto: “peor calidad”
(17,50%), “no le gusta su pescado” (16,9%) o falta de confianza (14,50%) y frescura
(13,70%).

Valoracion de cada supermercado en dicha seccion

VALORACION PESCADERIA

7,7
7,4
71

6,6

Alimerka Mercadona El Arbol Masymas

El Arbol es el supermercado que registra una mejor valoracion media con una nota de
7,7 puntos por su seccién de pescaderia. Por otro lado, la valoracion de Alimerka se
sitla en segundo lugar con una puntuacién de 7,4 puntos, seguido de Mercadona que
esta vez sale del fondo para ponerse en tercer lugar con 7,1 puntos, dejando malparado a

Masymas con tan solo 6,6 puntos.

3. Lugar de compra de fruta y verdura

40



En relacion al lugar de compra de fruta puede comprobarse que el 41,6% acude a la
fruteria tradicional, el 27,8% de los encuestados a la fruteria del Alimerka, el 11,6% lo
hace en supermercados diferentes a los cuatro estudiados, y el 10,2% acude a
Mercadona; ElI Arbol y Masymas registran porcentajes del 9,5% y 6,6%

respectivamente.

Motivos por los que no compra en Mercadona

MOTIVOS NO MERCADONA

No se puede escoger 1,20%
Rapidez, no colas 1509
Poca variedad
Apoyo pequeiio comercio
Trato

No compra fruta
Frescura/aspecto
Precio

No le gusta

Lejania

Peor calidad

0,00% 5,00% 10,00% 15,00%  20,00%  25,00%  30,00%  35,00%

El principal motivo por el que los encuestados afirman no comprar fruta es la distancia
hasta las tiendas (29,3%), aunque en segundo lugar aparece una referencia hacia su
calidad (21,10%), seguido de “no le gusta” con 18,10%, y precio (8,3%) o frescura

(7,4%), entre otros.



Valoracion de cada supermercado en dicha seccion

VALORACION FRUTERIA
7,2
7
6,9
6,8
Alimerka Mercadona  El Arbol Masymas

4. Lugar de compra de pan

Finalmente, en cuanto al lugar de compra de pan se observan dos claros lideres, frente al
resto que tienen porcentajes bastante reducidos en comparacion. En primer lugar,
tenemos a las panaderias tradicionales con un 44,8%. En segundo lugar, Alimerka se
sitla como el primer supermercado de compra de pan entre los asturianos con un 33,4%.
A continuacién, situamos a Mercadona con un 9,8%, seguido de Masymas (5,3%) y El

Arbol (4,5%).
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Motivos por los que no compra en Mercadona

MOTIVOS NO MERCADONA

Rapidez0,70%
Confianza 0,80%

Trato 1,00%

Precio

No pan industrial
No compra pan
Se lo llevan a casa
Costumbre

Peor calidad
Lejania

No le gusta

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

En cuanto a los motivos por los que los asturianos no compran pan en Mercadona es el
propio pan y sus caracteristicas lo que hace que no compren en dicha cadena, y
prefieran las tiendas tradicionales o supermercados como Alimerka.

En primer lugar, como mencionaba en el parrafo anterior situariamos a “no le gusta”
como el motivo principal con un 25,3% de las opiniones. A continuacion, los asturianos
destacan la lejania como un punto fuerte en contra de la compra en Mercadona,
suponiendo esta opinién el 23,6% del total de encuestados. Finalmente, la peor calidad
(14,4%), la costumbre (12,2%) o que se lo lleven a casa (9,8%), son razones de peso
para preferir otros lugares de compra del pan en los hogares del Principado de Asturias.



Valoracion de cada supermercado en dicha seccion

Para cerrar la valoracién de la seccion de panaderia, se valoran las opiniones de los

encuestados en relacion al pan de las cadenas principales.

Alimerka es, en este caso, la cadena que cuenta con una mejor valoracion media en su
seccién de panaderia con 8,4 puntos, aunque seguida de cerca por Mercadona con 7,9
puntos. Algo mas lejos se sitia Masymas con sus 7,3 puntos, dejando en Gltima posicién

a la panaderia de EI Arbol con solo 7 puntos sobre 10.

SATISFACCION CON SUPERMERCADOS

8,7

8,6 8,6

8,4

Alimerka Mercadona El Arbol Masymas
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Los encuestados han valorado su satisfaccion respecto a su supermercado principal

utilizando una escala de 0 a 10 puntos.

La valoracion media obtenida por las cuatro cadenas con mayor implantacion en
Asturias es bastante similar y abarca desde los 8,4 puntos de El Arbol a los 8,7 de
Mercadona, situandose entre medias Alimerka y Masymas con una puntuacion de 8,6
puntos en ambos casos. Los clientes mas satisfechos serian, por tanto, los de

Mercadona.

7.2.3. IMPORTANCIA DE LOS ATRIBUTOS RELEVANTES DEL SERVICIO

Importancia de los atributos de los supermercados

IMPORTANCIA ATRIBUTOS

9\

8,8

T~—
~—

8,2 \
. 8

Ordeny limpieza Amabilidad Cercania Variedad marcas Mejores precios
empleados casa/trabajo

Los encuestados valoran cinco atributos en funcion de la importancia que tienen a la
hora de decidir en qué supermercado realizan las compras utilizando para ello una

escala de 0 a 10 puntos, de nuevo.

El factor al que mas importancia se le concede es al “orden y limpieza de la tienda” con
9 puntos, estando en segundo lugar la amabilidad de los empleados (8,8 puntos), y en
tercer lugar la cercania de los establecimientos (8,5 puntos). En ultimo lugar tenemos

los precios y ofertas y la rapidez y pocas esperas para realizar la compra.
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Importancia de los atributos de los supermercados

9
8,8
8,6
8,4
8,2

8
7,8

7,6
Alimerka Mercadona El Arbol Masymas

El orden en la tienda y su limpieza es el factor mas importante para los clientes a la hora

de decidir en qué establecimientos comprar.

Los encuestados han valorado este atributo para cada una de las cuatro principales
cadenas y Mercadona se sitda en la mejor posicion con 8,8 puntos, seguido muy de caca
por Alimerka (8,5), Masymas (8,4). En ltima posicion tenemos a EI Arbol con una

puntuacién de 8.

“Amabilidad de empleados”

Alimerka Mercadona El Arbol Masymas

El segundo atributo més importante para los clientes en el momento de elegir en qué
supermercado realizar la compra es la amabilidad de los empleados y su predisposicion

a ayudar.
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El supermercado que obtiene mejor valoracion media en este sentido es El Arbol,
seguido por el empate de Mercadona y Alimerka en 8,5 puntos y finalmente Masymas
con 8,3.

Cercania de establecimientos

8,1
7,3 \
/ 6,8
5,5

Alimerka Mercadona El Arbol Masymas

Por detras de la limpieza y la amabilidad de los empleados, el siguiente factor para el
cliente a la hora de descartar supermercados o elegir el ideal, podemos destacar la
proximidad a casa o al lugar de trabajo.

El supermercado mejor valorado en este sentido es Alimerka con 8,1 puntos, muy lejano
del peor situado de la lista, Mercadona con un aprobado raspado (5,5 puntos). En el

medio de la puntuacion, El arbol (7,3) y Masymas (6,8).

Variedad de productos y marcas

7,4

\ 6,9
6,6
\ 6s /

Alimerka Mercadona El Arbol Masymas
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En cuarto lugar, vamos a describir la variedad de marcas en los distintos supermercados.
Aqui necesitamos hacer una aportacion, dado que Mercadona como hemos analizado
antes, tiene una gran variedad de productos, pero no de marcas, al utilizar un modelo de
negocio basado en las marcas propias. Aqui analizaremos, por tanto, la variedad de
marcas y productos, lo que afectara a los resultados en el mencionado supermercado.

En primer lugar, situamos a Alimerka con una puntuacién de 7,3, para pasar después a
la cadena nacional Mercadona con 6,9 puntos. La peor parada en esta seccion seria El
Arbol, que tiene una baja variedad de productos y marcas (6,3 puntos).

Mejores precios

i —————"111 \ .
= /

Alimerka Mercadona El Arbol \WERINES

El precio, aun teniendo una gran importancia, es el quinto factor en orden de

importancia a la hora de elegir un supermercado en el que realizar la compra.

Mercadona es percibida como la cadena con los mejores pecios con 7,8 puntos, a la par
que Alimerka, que tan solo tiene una décima menos en cuanto a su clasificacion.
Masymas se sitla bien con una puntuacion de 7 puntos en la tercera posicion. Sin
embargo, El Arbol sale mal parado en esta categoria, en la que es valorado con un 5,4,
reflejando la percepcion de cadena cara por parte de la poblacion asturiana.
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(% respuesta maltiple)

Alimerka |Mercadona|El arbol Masymas

Bueno,bien 31 29,1 24,7 32,4
Barato, econémico 23,7 18,2 3,9 9,9
Cercano, céntrico 6,4 0,5 2,2 3,2
Regular 1,2 0,9 3,1 2,7
Excelente, el mejor 8,9 7 59 6,2
Calidad 5,6 8 4,4 4
Variedad 5,6 4,8 4,4 4,8
Buen trato 1,8 1,5 2 1,2
Calidad-precio 2,2 1,8 0,4 0,8
Caro 0,8 1,4 27 4,5
Limpio 1,1 2,2 1,2 1,3
Sucio 1,2 0,8 0,9 1,1
Cdémodo 1,6 11 1,2 0,8
Ordenado 0,9 2,7 0,7 0,7
Desordenado 15 0,5 0,8 0,9
Grande 1,2 6 0,9 1

Le gusta, satisface 15 1,2 0,8 0,7

Pasemos ahora a analizar cual es la opinidn de los responsables de la compra del hogar
en relacion a las cuatro cadenas principales y en funcion de una serie de adjetivos que

les eran mencionados.

En consecuencia, si analizamos dichos calificativos podemos comprobar que
Mercadona obtiene una buena valoracion global (29,1%, “bueno, bien”). Ademas, sale
muy bien parado en “barato, econdmico” con un 18,2% y solo por detras de Alimerka.

La escasez en cuanto a numero de tiendas en relacién con sus competidores hace que
salga mal parado en la categoria de “cercano, céntrico”, con una porcentaje de tan solo
el 0,5%.

Podriamos decir que la calidad de sus productos, asi como el precio y su gran tamafio,
son los pilares basicos en los que se sustenta su ventaja competitiva dentro de la zona de

influencia considerada.
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POSICIONAMIENTO MERCADO DE LAS CADENAS

El mapa de posicionamiento obtenido para Asturias a partir del grado de asociacion que

los encuestados manifiestan respecto a los atributos citados anteriormente, permite

observar la siguiente situacion:

Mercadona es percibida como una cadena de supermercados que tiene buenos
precios y una calidad alta, sobre todo en relacion a la limpieza y orden la tienda,
asi como rapidez en el servicio de compra.

Alimerka es un supermercado al que se asocia en mucha mayor medida que a
otros la proximidad, es decir, la cercania de sus tiendas en relacion al hogar o
lugar de trabajo de los encuestados. Se percibe también como el supermercado
con los mejores precios, un atributo que comparte con la cadena nacional
Mercadona.

El Arbol es visto por los asturianos como un supermercado con buena
proximidad, no tanto como Alimerka, pero con valores altos. Sin embargo, se
considera que es caro en relacion a las cadenas, situandose en la cabeza de estas.
Finalmente, pasemos a hablar de Masymas. Esta cadena esta asociada con una
calidad de servicio buena, y se sitta en el medio del mapa de posicionamiento:

precio medio, cercania relativa y precios moderados.
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NOTORIEDAD MARCAS BLANCAS

49,25%

32,50%

6,45% 4,05% ’
/. 2,40% 2,20% 0,90% 0,75% 0,60% 0,40% 0,50%

Se le han realizado a los encuestados una serie de preguntas en relacion a las marcas
blancas de las distintas cadenas. Para conocer en profundidad este sector, de mayor
importancia cada dia, los encuestados tenian que valorar distintos aspectos. A través de
sus respuestas, he llegado a las siguientes ideas:

El supermercado del que mas se acuerdan los asturianos en relacion a dichas marcas
blancas es Mercadona. El 49,25% de los encuestados menciona esta cadena. En segundo
lugar, tenemos a la cadena Alimerka, que cuenta con un gran rango del porcentaje
(32,50%). El resto de cadenas tienen una menor implantacion o menor notoriedad de los
consumidores en relacion a estos productos, estando EI Arbol en tercera posicion con
6,45%, ademas de Masymas (4,05%) y Dia (2,4%). En Ultimas posiciones tenemos
Hipecor, Eroski, entre otros.

51



Valoracion de las marcas blancas de los supermercados

Los encuestados, han valorado, en una escala de 0 a 10 puntos (donde O es la peor
posicion, y 10 la mejor), diversos aspectos relacionados con los productos, acerca de la
confianza que estos les sugieren, ademas de la relacion calidad-precio o la calidad del

producto en si.

A partir de sus respuestas, se ha calculado la valoracion media de los productos de
marca blanca de las principales cadenas de distribucién, pudiendo comprobar que los
productos que mejor valorados salen son los de Mercadona. Son, en opinién de los
encuestados, los que mayor confianza les inspiran (8,2 puntos), y los que ofrecen una
mejor relacion calidad-precio (8,2 puntos, de nuevo). También son los que ofrecen una

mayor calidad (8,1 puntos).

Las valoraciones obtenidas por los productos de las marcas blancas de Alimerka y El
Arbol son idénticas salvo en el caso de lo que se refiere a la calidad, aspecto en el que la
primera registra 7,9 puntos frente a los 8 de la segunda. En cualquier caso, las

diferencias son minimas.

En dltimo lugar, los productos propios de la cadena Masymas presentan unas
valoraciones que resultan las peores paradas de las cadenas estudiadas. La categoria en
la que mas diferencia podemos observar es en su calidad, situada en 7,7 puntos frente a
los 8,1 de Mercadona, los 8 de EI Arbol y los 7,9 de Alimerka.
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A la vista de los datos obtenidos puede afirmarse que Alimerka, en el ambito de su
mercado geografico relevante, es decir, de las zonas en las que localiza sus
supermercados es la cadena mas conocida. Cuatro de cada diez encuestados la citan en
primer lugar cuando se pregunta por cadenas de supermercados (el doble que los que
recibe Mercadona) y un 80% de los encuestados lo cita como uno de los supermercados
de preferencia de compra, aunque no ocupe en todos los casos el primer puesto en la

mente de los asturianos.

Como estaba comentando, Alimerka es, en Asturias, una cadena con elevado nivel de
consideracién y con elevado nivel de preferencia. Casi la mitad de los encuestados, por
otro lado, no mencionan a Mercadona entre sus supermercados favoritos, siendo este
uno de las principales debilidades de la cadena nacional en el Principado de Asturias.
No obstante, es necesario sefialar la existencia de una importante amenaza procedente
de esta cadena y es que, si bien los resultados en cuanto a las caracteristicas
mencionadas anteriormente son muy positivas en el caso de Alimerka, existe una
tendencia de los jovenes hacia realizar la compra en Mercadona, pese a preferir
Alimerka. Esto se puede deber a los efectos de la crisis econdémica que han reducido el
consumo de las familias, y la fuerte apuesta de Mercadona por la ya mencionada

estrategia de Siempre Precios Bajos.

Mercadona suscita grandes dolores de cabeza para la cadena Alimerka, en temas como
el trato al cliente y el orden y limpieza de los establecimientos, aspectos muy presentes
en la mente de los encuestados. Sin embargo, Alimerka tiene una fuerte presencia
basada en “precios bajos”, buenas ofertas y descuentos una gran cercania al
hogar/trabajo con su gran cantidad de establecimientos por todo el territorio asturiano, y

la variedad en el surtido de productos.

Otra categoria polémica en el caso de Mercadona, es la seccion de productos frescos, en
la que las tiendas tradicionales o incluso otros supermercados como Alimerka, y en
algunas categorias incluso Masymas o El arbol, le ganan la botella. Los asturianos, a
raiz del analisis de sus opiniones, sefialan que esta seccion debe mejorar en Mercadona.

Por otro lado, las secciones de Alimerka son lideres detras de las tiendas tradicionales
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en las respectivas categorias. Sin embargo, Mercadona presenta ventajas referentes al
orden de los establecimientos, una mayor variedad de productos, que no de marcas ya
que estas estan restringidas, al apostar la cadena valenciana por las marcas propias.
Estos son motivos importantes que motivan el desplazamiento de muchos consumidores

hacia la cadena competidora.

Respecto a las diferencias fundamentales entre Mercadona y las otras dos cadenas
estudiadas, podemos destacar ciertos puntos. Frente a El Arbol, mantiene las ventajas
relativas de precio, ya que esta cadena es percibida como “cara” de manera muy
significativa, aunque con gran calidad, lo que hace que por su mayor proximidad frente
a Mercadona, pueda robarle clientes. Por otro lado, Masymas pierde en cuanto a
precios, pero gana como el resto de cadenas en proximidad, y le hace la competencia en

su seccion de carniceria en la cual su cuota es muy similar a la de Mercadona.

Entrando més en detalle en las secciones de productos frescos de Mercadona, podemos
sefialar ciertos aspectos que provocan que estos supermercados reciban menos
afluencia. En general, la mayoria de las respuestas en relacién a por qué no comprar en
una cadena como Mercadona son la lejania o incluso la costumbre. En primer lugar,
Mercadona tiene aqui una fuerte dificultad para convertirse en la cadena lider en
Asturias debido a la fuerte implantacion de diversas cadenas regionales que poseen
numerosos establecimientos repartidos por todo el territorio asturiano. En segundo
lugar, muchos de los asturianos encuestados sefialan la costumbre como un punto bésico
a la hora de realizar la compra. Los asturianos sefialan que muchas veces compran un
producto en especifico porque llevan haciéndolo desde siempre, y Mercadona, una

cadena con breve historia en el mercado de dicha provincia.

Ademas de estos dos aspectos, es importante mencionar el hecho de la calidad del
producto, bien porque se diga que no gusta el producto, que no da confianza, no gusta
su aspecto o no parece lo suficientemente fresco, aunque si que es verdad que estas
objeciones no se dan por igual en todas las secciones.

Otras conclusiones que podemos extraer del estudio son la inexistencia de una pauta
clara de compra, ademéas del hecho de que es raro que alguien compre todos los
productos del hogar en un solo supermercado o tienda. Lo mas habitual e tener un sitio

distintos, o varios, para distintos productos.
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Las cadenas deben tener mucho cuidado porque aunque existen puntos de compra
relativamente fijos, una pequefia incidencia que puede ir desde ver cola en las cajas, 0

un problema con algun empleado, puede cambiar radicalmente el punto de compra.

El cliente no se liga en exclusividad a ninguna cadena de supermercados y quiere elegir
a su conveniencia. Desea comprar al mejor precio sin perder calidad, aunque tenga que
invertir algo més de su valioso tiempo en ello. Pero es que, ademas, el cliente es
tremendamente infiel a los puntos de compra, especialmente cuando no ha desarrollado
una confianza que va mas alla de lo meramente funcional. El cliente quiere ser libre de
elegir los productos que mas confianza le inspiren, al mejor precio posible. Por ello, en
un supermercado lo que el cliente busca es la seguridad de encontrar un minimo de

calidad garantizada.

Para concluir, cabe mencionar las marcas blancas. Como hemos descubierto a lo largo
de este estudio, Mercadona y Alimerka son las dos claras cadenas predominantes en el
territorio asturiano. Contrasta esta percepcion de las marcas propias de la cadena
valenciana con las de Alimerka, que solo por precio y casi nunca por calidad, son
elegidas en ocasiones frente a las de Mercadona. Es, por tanto, que los mas jovenes y
aquellas personas que tienden a mirar méas por el dinero que gastan en alimentacion,
aunque sea inconscientemente, se ven mas atraidos por Mercadona. Si muchos no lo
hacen, es por la lejania relativa de sus supermercados, que a veces obligan a coger el
coche para ir y debido a que la mayoria de productos frescos no son percibidos de
manera positiva por el cliente, prefiriendo comprar estos productos en tiendas

tradicionales u otros supermercados con mejor percepcion.

En definitiva, existen muchos motivos por los cuales Alimerka es la cadena lider
indiscutible en este territorio. Sin embargo, Alimerka no debe bajar la guardia y debe
tratar de mejorar ciertos aspectos si no quiere que el gigante Mercadona le robe cuota de
mercado. Entre estos aspectos destacamos el “desorden” de las tiendas, junto al personal
gue podria mejorar su trato con el cliente. Esto contrasta con el personal de Mercadona

que puede percibirse como mas relajado y distendido.

La cadena asturiana se vale de caracteristicas muy positivas como la cercania de los
establecimientos y su precio, ademas de la seccion de perecederos en la que Mercadona
tiene que realizar cambios para mejorar su imagen. A pesar de esto, la oferta de un

producto a un mejor precio puede compensar caminar un poco mas, o simplemente un
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cambio de rutina o contratiempo como son esas colas en las cajas, es suficiente razén

para acudir a la tienda competidora.

Para mantener su posicion predominante en el mercado, y no ser vencida como en otras
provincias de Espafia, Alimerka deberd buscar argumentos més alla de los mencionados
anteriormente, ya que la cercania y el precio no son suficiente. La marca debe conseguir
convertirse, ademéas de en confiable, en deseable y en la mayoria de gama de sus

productos, ya que tiene una fuerte competencia por parte de Mercadona.

Mercadona, con sus mas de tres décadas de historia, es un fendmeno que ha supuesto
una fractura en el mundo de la distribucion comercial que habiamos conocido hasta
ahora. Sus supermercados, repartidos por todo el territorio espafiol, son un sinénimo de
éxito en casi todas las ocasiones. Sin embargo, imperios mas grandes han caido, y esto
es algo que Juan Roig no debe olvidar. Pequefios detalles como el fracaso con la seccién
de perecederos o la reduccion de las lineas de producto en los establecimientos, pueden
hacer que hasta los clientes méas leales abandonen Mercadona y se vayan a la

competencia.

Actualmente, vivimos en un mundo muy globalizado y dominado por las nuevas
tecnologias. EI mundo de internet es cada dia mas grande, y las compras online no paran
de crecer. Segun un estudio del Ideup, una consultora estratégica, el 27% de los
espafioles compraron de forma online sus productos en distintos supermercados en el
afio 2011. Ademas, el estudio muestra como Unicamente el 2,5% de los responsables de
la compra en el hogar son fieles a un Unico supermercado, por lo que es muy féacil
cambiar las tornas. Cada dia que pasa, mas y mas personas descubren la comodidad del
uso del internet, y es que el 75% de la juventud actual realiza compras varias a través de
la red (Ideup, febrero 2012).

Las ventajas de estos servicios en un mundo tan ajetreado como el actual son la
comodidad de no tener que visitar los propios establecimientos y el ahorro de tiempo
que esto supone, al poder realizar la compra incluso desde el trabajo. Aquella cadena
que no sepa adaptarse antes estos cambios y logre diferenciarse en un mundo tan

incierto, fracasara. Mercadona, por ejemplo, debe renovarse en cuanto a las aplicaciones
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moviles, con las cuales no cuenta. A diferencia de esta, EI Corte Inglés presenta una
aplicacion para hacer la lista de la compra, presente los principales sistemas operativos
telefénicos (Europapress, diciembre 2014).

Por otro lado, Mercadona ha jugado muy bien en el mundo de las marcas blancas.
Dichas marcas representan en la actualidad unas ventas del 38% frente al 25% que
suponian hace una década (Economia El Pais, octubre 2014). Mercadona, que como
hemos visto, es la cadena con la mejor imagen en cuanto a marcas blancas, tiene aqui
una ventaja competitiva respecto al resto de cadenas. Sin embargo, ¢es esta ventaja

competitiva sostenible en el tiempo?

Mi opinion es que no, y esto se debe a que como hemos visto en el estudio, el precio,
uno de los factores clave en los que Mercadona basa su negocio, no es el factor mas
importante en la mente del comprador. Es méas, Mercadona posee precios bajos, pero no
es la Unica cadena. Como podemos ver a traves de un estudio del Observatorio de
Precios del Comercio Minorista, Alimerka se trata de la cadena con los precios mas
bajos si tenemos en cuenta tanto las cadenas regionales como las de &mbito nacional (El

comercio, 2009).

Es por esto que considero que la cadena valenciana debe encontrar mas factores
diferenciadores si quiere seguir con su liderato nacional y ganarle cuota de mercado a la
lider asturiana, Alimerka. La cadena asturiana, que cuenta como veiamos anteriormente
con 130 supermercados repartidos por toda Asturias, cuenta con una fuerte ventaja
sobre Mercadona, sobre todo al considerar que el factor de proximidad esta entre los

mas importantes a tener en cuenta segun los resultados extraidos del estudio.

Ademas, tras la crisis financiera y la recuperacién economica que esta sucediendo en la
actualidad, las marcas blancas estan en peligro, no solo porque los consumidores
vuelven a tener mayor capacidad de compra, sino también por la fuerte batalla de las

marcas del fabricante contra las marcas del distribuidor.

Las denominadas “marcas blancas” han llegado a su limite. Auchan, Eroski o la gran
Mercadona, con una cuota de mercado del 22,3%, han visto como a partir del primer
trimestre de 2014, las ventas de sus marcas blancas se estancaban. Hacendado, la marca
de productos alimenticios de Mercadona, ha sufrido al igual que todas. Sus ventas han

sufrido un descenso desde 2012 en el que poseia una cuota de mercado del 56,8% a un
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56,4% en 2013, y a un 55,5% en los tres primeros meses de 2014 (El Economista, abril
2014).

Podemos ver como la situacion estd cambiando, debido al cambio en las preferencias
del consumidor. A este hecho, hay que sumarle la estrategia de las firmas que estan
volviendo a apostar por las marcas del fabricante, a las que pueden sacarles mas

margen.

En una sociedad tan cambiante, las empresas deben adaptarse répidamente a los
cambios de mercado. Incluso el modelo familiar esta siendo modificado, al reducirse el
tamano de las familias, cada vez mas pequefias, a la vez que aumenta el nimero de
personas que viven solas 0 en parejas sin hijos. Esto hace que nuevos formatos y
tamarios sean necesarios para cumplir con las expectativas de estos grupos, que no

quieren comprar pack enormes para después tener que tirarlos al no ser consumidos.

Empresas del fabricante, entre las que se encuentran Procter&Gamble, UniLever o
L’Oreal, llevan a cabo una inversion del 6% en investigacion, desarrollo e innovacion,
distancidndose de las marcas blancas, que no invierten en este sector (EI Economista,
abril 2014). Cadenas como Mercadona, que basan su negocio en dichas marcas, si no
innovan o aumentan su numero de establecimientos, son incapaces de crecer salvo que

apuesten por aumentar el nimero de marcas de fabricantes.

Como mencione anteriormente, en la historia de Mercadona, es de todos conocido la
mala politica de introduccion de secciones de productos frescos que llevd a cabo la
empresa. La sustitucion de los mostradores por grandes estanterias, hizo que muchos
clientes dejaran de acudir a estas tiendas. Las clientas, que son la mayoria de
consumidores en los supermercados, preferian supermercados o tiendas tradicionales en
las que el encargado les recomendase buenos productos gque tuviesen en ese momento,
aquellos en oferta, o incluso productos propios de la tierra. Asturias, una provincia que
destaca por su variedad de productos carnicos, pesqueros y verdes, no es un lugar en el
que Mercadona pueda jugar tanto con su producto barato. Como comentaba antes,
muchos productos vienen de otros paises. Al realizar las encuestas a los asturianos, me
di cuenta de que muchos basaban su compra de productos frescos en que fuesen de la
tierra, que fueran de Asturias. Esto es algo que puede perjudicar a Mercadona en gran

medida, al utilizar los mismos productos en todo el territorio nacional.
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Es por ello, que Juan Roig se dio cuenta de su mala gestion en este sentido. Para tratar
de solucionarlo, reculd en su estrategia y comenzo a crear de nuevo estos mostradores,
en los que los clientes recibian consejos del encargado sobre los mejores productos. Sin
embargo, la mala imagen que se cred de Mercadona en este sentido es algo dificil de
borrar de la mente de los consumidores. Es por tanto, que la empresa esta realizando
grandes inversiones en mejorar la seccion de perecederos, lo que supone tiempo,

esfuerzo y una gran capacidad econémica.

Para entender esto, es positivo recurrir a un viejo estudio que muestra como cuando un
cliente esta contento con la atencion en el establecimiento, la variedad de productos, o la
limpieza y orden de un local, se lo cuenta de media a cuatro personas. En cambio,
cuando tiene una mala experiencia, se lo dice a nueve personas y, ademas, se va a la
competencia. En un mundo tan tecnoldgico como el actual, con la presencia en la vida
diaria de las redes sociales, esto es ain mas importante. Un cliente descontento puede
colgar un comentario en Facebook o Twitter, y que personas de todas partes puedan

acceder a leerlo (Javier Alfonso; Historia de un éxito: Mercadona; abril 2014).

En definitiva, Mercadona debe aumentar la variedad de marcas que presenta en sus
tiendas, aunque también apueste por las propias, dado que hay muchos clientes que no
les vale cualquier cosa y son completamente fieles a marcas o productos como Cola
Cao, Dodot o Danacol. Estas marcas son “las de toda la vida”, con presencia en muchos
hogares, gran calidad y que continuamente tratan de mejorarse, con una importante
publicidad para crear tanto conocimiento de marca como lealtad (Economia EI Mundo,
agosto 2011). Esto permitira no solo mantener los clientes actuales, sino aumentar
también el rango de aquellos que quiza no va a Mercadona porque no encuentran todo
lo que buscan. Por otro lado, Mercadona debe seguir con esa fuerte inversién en la
seccién de productos perecederos, ya que como hemos visto, es vencida por otras
cadenas como Alimerka por su mayor calidad, precio, y por el trato y la confianza que
sugieren esas otras cadenas. Al final y al cabo, en los tiempo que corren la gente vive
cada vez mas ajetreada, y es tarea del supermercado hacer la compra lo mas facil
posible para el cliente, con el fin de que no se vaya a otro supermercado en el que pueda

hacer toda la compra.
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Tras la realizacion del presente estudio, me he dado cuenta de la existencia de diversas
limitaciones que han hecho que el trabajo no sea tan completo y exacto como si lo

hubiera realizado un experto en el campo.

En primer lugar, debido a la escasez de tiempo y presupuesto para realizar dicho
estudio, el numero de encuestados es relativamente pequefio, aunque no excesivamente
(300 encuestas). La realizacion de dichas encuestas me llevo todas las navidades,
mientras que su estudio y posterior elaboracion de graficos y mapas, los tres primeros
meses del afio. Si hubiese contado con una mayor amplitud de espacio, asi como el
presupuesto para contar con mas ayuda, los resultados finales serian mas exactos y con

un mayor numero de respuestas y resultados.

En segundo lugar, al problema del tiempo de realizacion, se suma el hecho de la
dificultad de realizar dichas encuestas en las entradas de los supermercados. Como bien
sabemos, la mayoria de nosotros somos reacios a responder a desconocidos que nos
tratan de vender todo tipo de cosas por la calle. Ademas, esta encuesta que tomaba unos
5-10 minutos por persona, suma ese hecho a la idea de que para algunas de las personas

solicitadas, era una labor tediosa y no disponian de tiempo para realizarlas.

En dltimo lugar, cabe destacar la dificultad de recogida del marco mas puramente
tedrico del presente trabajo, al ser un sector con gran cantidad de noticias de redes
sociales, periodicos... pero con escasa bibliografia. Esto se ve incrementado por el
hecho de que la mayoria de dichas fuentes, eran de pago, con lo cual aqui se nota de

nuevo la limitacion en el presupuesto.
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En el caso de que alguna persona decida usar este trabajo en el futuro para apoyar su
tesis, buscar cierta informacién sobre la distribucion comercial, el éxito de Mercadona o
la situacion de Asturias en concreto, tengo algunas sugerencias que podrian resultarles

utiles para la realizacion de dicho proyecto.

Primeramente, seria interesante disponer de un mayor tiempo y presupuesto para poder
hacer una encuesta que recoja la opinién de un mayor nimero de personas, en un mayor
abanico de zonas posibles, al estar este estudio centrado sobre todo en los principales
nucleos urbanos. Ademas, seria interesante hacer el estudio diferenciando rangos de
edad, sexo, capacidad econémica... De este modo se podria analizar en mayor detalle
las diferencias que se producen entre los distintos grupos, achacar posibles razones a
grupos concretos y, en definitiva, ver qué es lo que motiva a los distintos grupos a tener
unas preferencias sobre otras. Un aspecto interesante, es ver la diferencia que se
produce entre personas jovenes, que quizas vayan a las cadenas mas baratas, frente a los
mas mayores, que por tradicion, vayan a los establecimientos de siempre. Este es un
hecho importante del que me he dado cuenta al realizar este estudio, y que considero

que podria dar mucha riqueza a futuros estudios.

Otras posibles sugerencias serian aumentar el rango de cadenas a estudiar. Por motivos
de tiempo, eficiencia e interés me he centrado en las cuatro principales cadenas de la
zona, ademas del hecho de que tres de ellas son regionales. Sin embargo, como he
explicado anteriormente, la situacion de una cadena puede cambiar por un simple error
0 ventaja de otra, por lo que aquellas que no son tan importantes actualmente, pueden

convertirse en jugadores clave en el futuro.

Finalmente, considero muy importante el estudio de las marcas blancas. Como hemos
visto, uno de las ventajas competitivas de Mercadona se basa en estos productos. A
pesar de ello, hemos visto indicio del estancamiento de las marcas del distribuidor, por
lo que seria interesante ver que pasara con ellas en el futuro, y si Mercadona sera capaz
de mantener esta ventaja competitiva o tendrd que volver a las marcas del fabricante
como veiamos brevemente. Para ello, seria positivo estudiar también la situacion a nivel
europeo, en paises en los que estos productos lleven implantados muchos afios y pueda

establecerse una relacion directa con lo que pasara en Espafia.
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2015. Memoria anual

Webs corporativas de supermercados:

Mercadona
Alimerka
Masymas
EL Arbol
Dia

Lidl
Carrefour
El Corte Inglés
Caprabo
Alcampo
Eroski
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Encuesta supermercados Asturias

El estudio a realizar se esta llevando a cabo con el fin de conocer el posicionamiento de los
supermercados asturianos con el fin de saber cuales son los atributos determinantes que hacen que se
escojan unos por encima de otros.

Agradeceria su colaboracion si respondiese a un breve cuestionario que me permitird conocer en
mayor profundidad lo citado anteriormente.

¢Se encarga usted de realizar la compra habitualmente en el hogar?

®

o

o ® Noin

¢ Qué nombres de supermercados se le vienen inmediatamente a la cabeza?

-

0 Mercadona
0 ™ Alimerka
o ©' ElAmbol
o] r Masymas
0 - Alcampo
0 ™ Carrefour
0 I Dia

0 . Eroski

o] - Supercor
0 r Hipercor
o B Lial

0 . Otros

De los siguientes supermercados, ¢en cudles de estos tres le gusta realizar la compra?

0 ™ Mercadona
0 [ Alimerka
o [ Masymas
o ©' Elarbol

De dichos supermercados, ¢en cual no compraria nunca?

—

¢ Cudl es su supermercado habitual de compra?

——

¢ Cual es el nivel de satisfaccion con dicho supermercado?
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢ Qué importancia tienen los precios y las ofertas a la hora de compra en un
supermercado?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
¢ & & & & & & & & @
¢ Qué importancia tiene la cercania a casa a la hora de compra en un supermercado?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
¢ & & & & & & & & @

¢ Qué importancia tiene la limpieza y el orden a la hora de compra en un
supermercado?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢ Qué importancia tiene la variedad de productos a la hora de compra en un
supermercado?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢ Qué importancia tiene el trato de los empleados a la hora de compra en un
supermercado?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢ Qué importancia tiene el poder comprar todo en un mismo sitio?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢ Cudl es el mejor supermercado en funcion de las siguientes cualidades?
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Ordeny Surtido de

Precios Cercania . Amabilidad
limpieza productos
Mercadona L @ @ &
Alimerka & @ ® @ @
El Arbol L @ @ & @
Masymas ® @ ® @ @
¢ Cual es su supermercado ideal? ¢;Por qué? Cite 3 razones.
| w
¢ Qué opina de los siguientes supermercados
Alimerka Mercadona Masymas El arbol
Bueno,bien & @ & @
Barato,
L & & & @
economico
Cercano,
o & & & @
céntrico
Regular ® @ @ L
Excelente, el
: ® ® & @
mejor
Calidad @ @ & @
Variedad @ @ ® @
Buen trato @ @ & @
Calidad-
) & ® & @
precio
Caro @ @ ® @
Limpio & & & @
Sucio @ @ ® @
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Alimerka Mercadona Masymas
Comodo & & &
Ordenado ® & &
Desordenado @ & &
Grande ® & &
e ® . .

¢ Qué importancia tiene la seccion de productos frescos para usted?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Escoja en relacion a cada categoria de productos el mejor supermercado

Carne Pescado Pan
Mercadona @ ®
Alimerka
El Arbol
Masymas
Tradicional

Hipermercado

Otros

Puntue cada seccion para los 4 supermercados principales
-
-,
4 I I b
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¢En qué supermercados realiza la compra de los siguientes productos frescos?

Mercadona
Alimerka
El Arbol
Masymas

Tradicional

Hipermercado

Otros

¢ Queé es lo que considera que falla en cada seccién de productos frescos en

Carne Pescado
L
®

@ L
@ ®
@ L
@ ®
@ ®

Mercadona?
L _*l_l

¢ Compra usted productos de marca blanca?

(0]

(0]

¢ Qué supermercados tienen los mejores productos de marca blanca?

o I
o I
o I
o I
o I

Si
No

Alimerka
Mercadona
Masymas
El Arbol
Otros
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¢ Qué supermercados tienen los peores productos de marca blanca?

-

o] Alimerka
o [ Mercadona
o] [ Masymas
o T ElAmbol

o] [ Otros

Valore del 0 al 10 las marcas blancas de Mercadona

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Valore del 0 al 10 las marcas blancas de Alimerka

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Valore del 0 al 10 las marcas blancas de Masymas

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Valore del 0 al 10 las marcas blancas de EI Arbol

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢ Es cliente habitual de Mercadona?
® Si
*® No

(0]

(0]
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¢ Cuales son los aspectos a destacar de Mercadona?

0 O Confianza
0 r Calidad-precio
o T Ccalidad

¢ Cudles son los aspectos a mejorar de Mercadona?

o) O Confianza
o I Calidad-precio
o M calidad

¢ Considera que existe suficiente variedad de productos?
®
b No

(0]

(0]

¢Es buena la seccion de productos frescos?
®
*® No

(0]

(0}
¢ Qué opina de sus marcas blancas?
-
w
14 I I I
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