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Este articulo trata de profundizar en el conocimiento de las estrategias espaciales de los operadores mino-
ristas. En concreto, el énfasis esta en el grado de concentracion/dispersion espacial de las cadenas lideres
de hipermercados en el tejido interprovincial e interregional espafiol. Tras un analisis tedrico previo donde
se destaca la importancia estratégica de la concentracion/dispersion espacial, se introducen y desarrollan
los indices de entropia como instrumentos metodologicos para cuantificar esta dimension. El analisis empi-
rico cubre aspectos fundamentales de la configuracion espacial de las redes de hipermercados. Los resulta-
dos revelan distintos patrones de concentracion/dispersion espacial que bien pueden responder a una estra-
tegia planificada o ser consecuencias del dinamismo competitivo que ha caracterizado al hipermercado
desde su introduccion.

Palabras clave: comercio minorista, localizacion espacial, hipermercados, Espaiia.
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1. Introduccion por la cobertura espacial del mercado, en gran medida condicio-
nada por las posibilidades de financiacién, la modernizacién de
En los mas de 25 afios de actividad del hipermercado en Espa-  los estilos de vida y las fluctuaciones de la bonanza econémica.
fia, las cadenas lideres del sector han configurado sus redes de  El crecimiento empresarial en 6ptimas condiciones y las venta-
establecimientos hasta alcanzar una situacion actual de relativa  jas derivadas de una posicion consolidada constituyen algunos
saturacion, pudiéndose hablar incluso de un estado de madurez  de los incentivos subyacentes a este rapido desarrollo.
en el ciclo de vida de esta formula comercial (Cuesta, 1997/8). Como consecuencia de los distintos criterios de decision
El proceso de expansion parece haber constituido una carrera  estratégica que caracterizan a cada operador de hipermercados,
el esquema de cobertura espacial seguido parece diferir de
* Departamento de Andlisis Econémico y Contabilidad. Universidad de unas ensefias a otras. En particular, mientras que en algunos
Salamanca. casos el énfasis se ha puesto en intensificar la cobertura de las
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areas metropolitanas, provincias o regiones inicialmente selec-
cionadas, en otros casos parece haber premiado un interés por
diversificar los mercados geograficos de intervencion. Esto con-
lleva implicitamente una preferencia por la concentracion en un
mismo mercado geografico o la dispersion hacia otros varios!.

Este articulo se centra precisamente en los rasgos distintivos
de las cadenas lideres de hipermercados en Espana en cuanto al
grado de concentracion o dispersion espacial que ha caracteriza-
do su expansion territorial. Puesto que el tratamiento objetivo de
esta nocion resulta en gran medida dificultoso, se sugiere la utili-
zacion de una modificacion del indicador de entropia relativa pre-
viamente sugerido en este contexto por Cliquet (1998). De este
modo es posible una comparacion rigurosa de las estrategias
seguidas en los distintos periodos de desarrollo, e incluso una
valoracion de algunas de las implicaciones espaciales derivadas
de la polémica y cuestionada fusion de Pryca y Continente.

Los contenidos se estructuran en cuatro apartados adiciona-
les. Primero, se establece un marco conceptual sobre el cual
interpretar la estrategia de concentracion versus dispersion
espacial. Segundo, se describe el nicleo metodoldgico de la
investigacion mediante una breve introduccion a los indicadores
de entropia. Tercero, se desarrolla el analisis empirico de las
cadenas lideres de hipermercados en el mercado espanol y se
discuten los resultados alcanzados. Por tltimo, se resumen las
principales conclusiones.

2. Estrategia de cobertura espacial del mercado:
dispersion versus concentracion

El patrén de cobertura espacial de mercado seguido por
una empresa minorista esta directamente ligado a sus estrate-

! Es preciso apuntar que la acepcién del término concentracién
considerada en este estudio difiere sustancialmente de la habitual.
Generalmente se hace referencia a la concentracién en un mercado,
entendida como el grado de centralizacién del poder en unos pocos
competidores. Sin embargo, en este estudio se trata la concentracién
espacial de una cadena minorista, entendida como el grado de
centralizaciéon de sus establecimientos en unos pocos mercados
geogréficos.

gias de localizacion y crecimiento. La apertura de nuevos
establecimientos constituye una necesidad del desarrollo
empresarial minorista que implica la conformacion de una red
geografica de puntos de venta. El grado en que se intensifica
la presencia en los mercados existentes antes de expandirse a
otros nuevos no es mas que uno de los rasgos caracterizado-
res de este complejo proceso. Por tanto resulta fundamental
establecer un marco teérico sobre el cual interpretar las posi-
bles motivaciones y consecuencias de los modelos de disper-
sién y concentracion espacial seguidos por las cadenas mino-
ristas.

Localizacion y crecimiento minorista

La estrategia de localizacion puede definirse como la expan-
sion fisica planificada de una cadena minorista (Mercurio,
1984, pagina 238). Esta implica la delimitacion espacial del
mercado objetivo (Ingene y Lusch, 1981) y, por lo tanto, se
trata esencialmente de una via de crecimiento de la empresa
minorista.

En una adaptacion de las lineas de crecimiento y diversifica-
cion tradicionalmente consideradas en la literatura (Ansoff,
1965) Pellegrini (1994) sugiere dos posibles direcciones de cre-
cimiento y extension del negocio basico —la diversificacion
geografica y la diversificacion de productos— que aparecen
representadas en el Esquema 1. La primera se corresponde
con la identificacion de nuevos mercados y la segunda se
corresponde con la adopcion de nuevas formas comerciales.
Surgen como un intento de incrementar los ingresos exten-
diendo el «saber hacer» de la organizacion, y/o un intento de
alcanzar economias de escala y alcance que reduzcan costes e
incrementen la eficiencia. Implicita en ambas direcciones o en
sus posibles combinaciones esta la necesidad de localizar nue-
vos puntos de venta, aunque es en la primera donde se refleja
aisladamente la idea de expansion geografica y cobertura espa-
cial del territorio.

Con un mayor énfasis en la dimension espacial y en la localiza-
cion, Ghosh y McLafferty (1987, capitulo 2) y Ghosh (1994,
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ESQUEMA 1

ADAPTACION AL CONTEXTO
MINORISTA DE LAS ESTRATEGIAS
DE CRECIMIENTO TRADICIONALES

Otros paises  DIVERSIFICACION

extranjeros GEOGRAFICA CARTERA

COMBINADA

Otros paises

similares

Otros mercados

nacionales

Mercados

odyacenfes

NEGOCIO
DIVERSIFICACION
Mercado BASICO DE PRODUCTOS
Formato

original

comercial
original Formatos Ofros Otros Sectores
comerciales — formatos —» secfores —»  no

similares  comerciales  adyacentes relacionados

FUENTE: PELLEGRINI, L. (1994): «Alternatives for Growth and Internationalization
in Retailing», Infernational Review of Retail, Distrit and C Research,
4/2, abril, paginas 121-148.

capitulo 6) sugieren la clasificacién de estrategias de crecimien-
to reproducida en el Esquema 2. Se consideran dos posibles
direcciones de crecimiento: una primera basada en la explota-
cion mas intensiva de los establecimientos existentes mediante
la introduccion de nuevas categorias de productos, y una segun-
da basada en la introduccion de nuevos establecimientos. Esta
ultima direccién se corresponde con la necesidad de una estra-
tegia de localizacion.

Resulta especialmente relevante para este estudio la distin-
cion entre una estrategia de penetracion de mercado donde se
intensifica la presencia de una ensefia mediante la apertura de
nuevos establecimientos y una estrategia de expansion geo-
grafica donde se consideran nuevos mercados donde operar.
La concentracion y dispersion espacial pueden entenderse
como los polos de un continuo que representa el grado en que
la primera estrategia se considera un paso previo a la segunda
estrategia.

ESQUEMA 2

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO
EN EL COMERCIO MINORISTA

PRODUCTOS NUEVOS
ACTUALES PRODUCTOS
ESTABLECIMIENTOS Penetracién en Extensién
ACTUALES la categoria de categorias
AREAS .
DE MERCADO | FEmeracion | iy o ciicacien
NUEVOS ACTUALES
ESTABLECIMIENTOS NUEVAS Expansién Diversifico.c,ién
AREAS coardfica y expansién
DE MERCADO | 9°°9 geogréfica

FUENTE: GHOSH, A. y McLAFFERTY, S. L. (1987): Location Strategies for Retail and
Service Firms. Lexington Books, Lexington, Mass, capitulo 2.

Agregacion espacial en la estrategia
de cobertura y localizacion

La nocion de concentracion y dispersion espacial de un ope-
rador minorista que ha sido aludida en los contenidos previos
deja patente el interés en las decisiones de localizacion a nivel
de mercado geografico. En este sentido se puede hablar de
patrones de macrolocalizacion haciendo alusién a una escala
interurbana, regional o incluso nacional (Brown, 1992, capitu-
lo 1). Por tanto, es importante apuntar que la estrategia de
localizacion puede contemplarse desde distintos niveles de
agregacion geografica. Es mas, el proceso de analisis de nue-
vas localizaciones generalmente se estructura en etapas aten-
diendo a la precision espacial con que se concreta la ubica-
cion definitiva,

Ghosh y McLafferty (1987, capitulo 3) y Ghosh (1994, capi-
tulo 8) entienden el proceso de localizacion como dividido en
tres fases representadas en el Esquema 3. La seleccion de
mercado define el nivel mas general de analisis y supone la
identificacion de la region, provincia o area metropolitana
donde localizar un nuevo establecimiento. Ya con mayor preci-
sion espacial, la seleccion de area comercial y la seleccion de
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ESQUEMA 3
FASES DE LA POLITICA DE LOCALIZACION

ESTRATEGIA DE MARKETING

I =

SELECCION DE MERCADO

v

SELECCION DE AREA COMERCIAL I

FUENTE: GHOSH, A. y McLAFFERTY, S. L. (1987): Location Strategies for Retail and
Service Firms. Lexington Books, Lexington, Mass.

A

SELECCION DE EMPLAZAMIENTO
CONCRETO

emplazamiento concreto representan la eleccion de las zonas
intraurbanas y de las ubicaciones concretas mas adecuadas.

Concentracion versus dispersion espacial

El énfasis de este estudio esta en la disyuntiva estratégica que
supone intensificar la cobertura espacial de un mercado o selec-
cionar mercados geogréficos alternativos para el crecimiento
minorista mediante la apertura de nuevos establecimientos
basados en la formula comercial y el «saber hacer» de los ya
existentes. Brevemente, y como ha sido precisado previamente,
puede hablarse de concentracion versus dispersion espacial a
nivel de mercado geografico.

El Esquema 4 resume sintéticamente un modelo teérico sobre
el cual interpretar la concentracion o dispersion espacial de una
cadena de establecimientos. A priori, ésta es una de las muchas
consecuencias que conlleva la decision de localizacion y selec-
cion de mercado, que puede considerarse como el resultado de
evaluar las posibles alternativas de acuerdo a los criterios y pre-
ferencias del decisor.

ESQUEMA 4

CONCENTRACION VERSUS DISPERSION
EN LAS DECISIONES DE LOCALIZACION

FACTORES DEL DECISOR
Criterios y preferencias del operador minorista
en consonancia con su estrategia de marketing

v

DECISIONES
DE

CONCENTRACION
VS.
DISPERSION

LOCALIZACION

FACTORES DE LAS DECISIONES
Cualidades y consecuencias de las posibles decisiones s
relativas a la localizacion de nuevos establecimientos

A

- Y

FACTORES
DE MERCADO

Demanda potencial

T T

| CONCENTRACION/DISPERSON |

FACTORES
OPERATIVOS

Costes de operacion

Al margen de las ponderaciones propias de cada operador
minorista, pueden contemplarse dos grupos de factores condi-
cionantes del atractivo de cualquier opcién de localizacion: los
factores de mercado y los factores operativos. Mientras que los
primeros hacen referencia genérica a los determinantes de la
demanda potencial, los segundos engloban los aspectos relati-
vos a los costes de operacion. La importancia de la concentra-
cion o dispersion espacial estriba precisamente en sus distintas
implicaciones sobre ambas magnitudes. Por tanto no debe pen-
sarse como una consecuencia arbitraria de la estrategia de loca-
lizacion, sino como una dimension a tener en cuenta en el desa-
rrollo de la misma.

Demanda potencial

Las nuevas aperturas primeramente suponen nuevas ventas y
la magnitud de estos ingresos condiciona en gran medida la
seleccion del mercado, area o emplazamiento concreto donde
localizarse. Asi, desde la perspectiva del marketing, los modelos
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empiricos de localizacion generalmente constituyen o engloban
modelos de prevision de demanda. En palabras de Davies (1984,
pagina 2), «la investigacion sobre localizacion de establecimien-
tos comerciales requiere la evaluacion detallada del nivel de
ventas esperado para un nuevo establecimiento (o centro
comercial) en una localizacién concreta».

La concentracion o dispersion espacial a nivel de mercado
geografico no es una circunstancia ajena a este factor de merca-
do. Varios estudios han reconocido la existencia de una relacion
no lineal entre la cuota de establecimientos y la cuota de merca-
do de modo que, a partir de un determinado umbral de presen-
cia en el mercado, se produce un efecto multiplicativo sobre la
demanda atraida (e.g. Hartung y Fisher, 1965; Lilien y Rao, 1976
y 1979; Mahajan et al., 1988; Bennison ef al., 1995). Una mayor
cobertura del mercado, puede suponer una mayor accesibilidad
de la ensena, una mayor difusion y eficacia de las campafias pro-
mocionales y publicitarias, una mayor fidelidad de los consumi-
dores, y un posicionamiento mas consolidado y eficiente y, con-
secuentemente, derivar en un efecto sinérgico sobre la cuota de
mercado. También, y adaptando la discusion de Reibstein y
Farris (1995), el énfasis en la concentracion espacial puede res-
ponder a un efecto causal reciproco: una mayor cuota de merca-
do implica una mayor lealtad y dependencia por parte de los
consumidores y facilita la apertura y viabilidad de nuevos esta-
blecimientos.

No obstante, estas relaciones tienen sentido a un cierto
nivel de agregacion espacial; en un nivel mdas especifico
requieren una exhaustiva planificacion estratégica, puesto
que una excesiva e inadecuada presencia en el mercado
puede generar un efecto de «canibalizacion» entre los estable-
cimientos de la misma organizacion (Kelly ef al., 1993). En
este sentido, la dispersion hacia otros mercados constituye
una garantia para evitar el solapamiento de las areas de
influencia.

Ademas, la dispersion hacia otros mercados incrementa las
posibilidades de ocupar las mejores oportunidades de locali-
zacion y escapar de una competencia directa con el resto de
operadores minoristas. La magnitud de los recursos financie-

ros implicados hace que el proceso de expansion de una
cadena y de sus competidores pueda dilatarse durante afios.
Consecuentemente, no sélo importa el tamafno del mercado
sino la ocupacion que la competencia ostente en el momento
de proyectar una nueva apertura. El grado de saturacion exis-
tente condiciona la viabilidad de la red configurada, puesto
que el incremento de las ventas que supone un mayor niime-
ro de establecimientos puede no compensar los costes impli-
cados. En este sentido, la concentracion en los mercados ya
ocupados puede constituir una alternativa menos atractiva.

Costes de operacion

La dispersion racional de los establecimientos comerciales, si
bien puede contribuir a aumentar la demanda, implica una
mayor complejidad logistica en el abastecimiento, la cual se
manifiesta a través de tres tipos de coste: transporte, inventario
y oportunidad.

Muchos de los problemas de localizacion clasicos estudia-
dos desde la perspectiva de la investigacion operativa tienen
por objetivo la minimizacion de costes (Current et al., 1990).
Este objetivo, denominado «minisum» (Brandeau et al., 1989),
se alcanza minimizando la suma total de todas las distancias
que deben recorrerse en una unidad de tiempo para el correc-
to abastecimiento y funcionamiento de la instalacion, y pone
implicitamente de manifiesto que mayores distancias implican
mayores costes de transporte. No obstante, el aumento de los
costes de transporte no parece guardar una relacion lineal
con el aumento de la distancia, pues han surgido una serie de
técnicas que permiten optimizar al maximo la eficiencia logis-
tica. Desde la investigacion operativa, han sido desarrollados
innumerables algoritmos para resolver los principales proble-
mas derivados de la programacion de rutas para vehiculos de
transporte (Bodin et al., 1983). Desde la direccion de opera-
ciones se han propuesto herramientas como la consolidacion
de cargamentos, el establecimiento de almacenes reguladores
o la mejora de las comunicaciones para minimizar tanto el
coste, como el tiempo requerido para la distribucién de mer-
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cancias.

Una mayor distancia con respecto a las fuentes de sumi-
nistro también implica mayor vulnerabilidad. Existe un
componente aleatorio en el funcionamiento de cualquier
sistema logistico que depende de aspectos como la climato-
logia o la fluidez en las vias de transporte, lo que hace que
sea menos predecible el tiempo de suministro. Una forma
de combatir esta dependencia es la acumulacion de inventa-
rios, con el consiguiente aumento de costes que implican:
costes de espacio, costes de mantenimiento, manipulacion
y administracion, costes de deterioro y obsolescencia de
materiales o costes de financiacion y depreciacion (Asch-
ner, 1990).

Ademas de ser menos predecible, el tiempo de suministro
aumentara con la distancia. En ocasiones, ante un agotamiento
de existencias, esto podria suponer un coste de oportunidad en
el sentido de que parte de los clientes no estarian dispuestos a
esperar para la adquisicion de sus productos. Cualquier proble-
ma en el sistema de distribucion se traduciria en una pérdida de
ventas.

Al margen de los costes logisticos, la proximidad entre cen-
tros comerciales permitiria una gestion mds eficiente, pues faci-
lita la comunicacion y rotacion del personal y, por lo tanto, la
amortizacion y utilizacion de la experiencia y «saber hacer» acu-
mulado en los recursos humanos de la organizacion. La disper-
sion, ademas de mitigar este efecto aprendizaje, implicaria
enfrentarse con entornos desconocidos donde las practicas
habituales podrian no ser del todo eficientes.

Como contrapunto a estos comentarios previos, que parecen
inclinar la balanza hacia una concentracion y saturacion de un
mercado geografico previa a la dispersion hacia otros nuevos,
debe apuntarse que una estrategia orientada a la dispersion
espacial puede conducir a una mayor relevancia y poder global
y, consecuentemente, a una reduccion de los costes de compra.
No obstante, este tipo de economias parecen ser mas sensibles
a la magnitud del operador minorista que a su grado de concen-
tracion/dispersion interprovincial o interregional.

3. Entropia relativa

Desde una perspectiva netamente estadistica, la entropia es
una medida aplicable a una variable aleatoria discreta para cuan-
tificar el grado de homogeneidad con que la probabilidad se dis-
tribuye entre los distintos sucesos. Su expresion formal viene
dada por:

E=-Y5.f,n(f)

donde f, denota la probabilidad de cada suceso & de los K posi-
bles. Esta magnitud aumenta a medida que la probabilidad esta
mas uniformemente distribuida entre los sucesos, y alcanza su
maximo precisamente cuando todos los sucesos tienen la
misma probabilidad, en cuyo caso el valor es E,  =in(K). Sobra
decir que para medidas nulas el valor infinitesimal del sumando
es nulo.

En ocasiones se utiliza la nocioén de dispersion estadistica
para referirse a la medida de entropia, entendiéndose que el
fenomeno esta mas disperso a medida que su distribucion de
probabilidad es mas heterogénea. En el contexto de la teoria
de la informacién también se habla de incertidumbre (Theil,
1967). Cuanto menos difiere la probabilidad de los posibles
eventos, mayor es la dificultad o error implicado en inferir lo
que puede suceder. En definitiva puede establecerse la
siguiente asociacion: mayor entropia-menor dispersion estadis-
tica-mayor incertidumbre.

Este indicador también ha sido utilizado en geografia para
medir el grado de dispersion espacial (Chadule, 1997). En este
caso, el conjunto K de posibles sucesos se corresponde con el
conjunto de posibles lugares geograficos en los que pueden
ubicarse unos determinados elementos. Por ejemplo, cuando
el interés esta en medir la concentracién o dispersion geogra-
fica de la poblacion, el conjunto de lugares se corresponde
con los distintos municipios existentes y los referidos elemen-
tos se corresponden con los habitantes. El computo de las
entropia a partir de la proporcion de habitantes residentes en
cada municipio constituye una medida del grado de disper-
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sion de la poblacion. A este respecto, la dispersion espacial se
interpreta de un modo opuesto a la dispersion estadistica: una
mayor dispersion espacial se corresponde con una distribu-
cion espacial mas homogénea y, consecuentemente, con una
mayor entropia.

En este mismo ambito de aplicacién geogréfica, Cliquet (1997
y 1998) ha sugerido la utilizacion de la medida de entropia para
analizar las estrategias de cobertura espacial de las cadenas
minoristas en los mercados nacionales. Partiendo de una seg-
mentacion del escenario de andlisis en mercados geografica-
mente mas pequenos, tales como regiones, provincias, o munici-
pios, la entropia permite evaluar los comportamientos
estratégicos de concentracion espacial en algunos de estos mer-
cados, o dispersion hacia mercados alternativos. En concreto, y
centrados en las posibilidades comparativas, se ha propuesto el
indicador de entropia relativa, definido por el cociente de E y
E, . Puesto que se trata de comparar la medida de entropia con
la situacion de maxima dispersion, dicho indicador varia entre 0
y 1, siendo mayor cuanto mayor es la dispersion espacial de los
establecimientos.

Sin embargo, esta medida presenta una dificultad: no es
monoatona creciente en el sentido de que una mayor dispersion
no siempre implica un incremento de la entropia. A este res-
pecto, Cliquet (1988) demuestra graficamente como el afiadir
establecimientos siguiendo un patron de dispersion puede dar
lugar a una reduccion de la entropia. Puesto que esta irregula-
ridad no es consistente con el planteamiento tedrico que motiva
la utilizacion del indicador de entropia, se propone una modifi-
cacion que permite corregirla sin complicar excesivamente el
calculo.

El origen del problema esta en que la maxima entropia que se
utiliza como referencia en la relativizacion de la medida puede
resultar inalcanzable dentro de las posibilidades del operador
minorista. Cuando el nimero de establecimientos operativos no
es divisible por el niimero de mercados es imposible alcanzar la
referida situacion de méaxima dispersion, puesto que ello impli-
caria localizar el mismo nimero de establecimientos en cada
mercado. En este sentido hay que distinguir una maxima dis-

persion ideal y una maxima dispersion factible para referirse a
la utilizada en el computo y a la que realmente puede alcanzar el
minorista respectivamente.

Dado que la finalidad es cuantificar en qué medida la estrate-
gia seguida por el minorista se desvia de la maxima expansion
posible, se propone eliminar los posibles sesgos detectados uti-
lizando como referencia la mencionada situacion factible, de
modo que el indicador resultante puede expresarse como
sigue:

Entropia relativa = +
- kzlfk ln(fk)

donde f7 denota la proporcion de establecimientos localizados

en el mercado k en la hipotética situacion de méxima dispersion

posible.

4. Patrones de concentracion/dispersion espacial
de las cadenas de hipermercados en Espaia

Una vez establecido el marco teorico y metodoldgico, los con-
tenidos empiricos se centran en analizar los patrones de concen-
tracion y dispersion espacial seguidos por las cadenas lideres de
hipermercados en el mercado espanol de productos de gran
consumo. Para ello se emplea el indice de entropia relativa
introducido previamente como medio para medir y consecuen-
temente comparar dichas estrategias. Este no es mas que un
punto de partida objetivo sobre el cual profundizar en las moti-
vaciones y circunstancias que subyacen a los objetivos de cober-
tura espacial de estos gigantes de la distribucion.

En concreto, el estudio se centra en Pryca, Continente,
Hipercor, Alcampo y Eroski. La informacion de partida consis-
te en un listado de todos los hipermercados de cada una de
las cadenas, con su ubicacion y su fecha de apertura. Esta ha
sido obtenida del Dossier Hipermercados de Distribucion
Actualidad; del Censo de Supermercados de ALIMARKET; y
de los Departamentos de Comunicacién de las cadenas en
cuestion.
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CUADRO 1

ENTROPIA RELATIVA PROVINCIAL Y REGIONAL DE LAS CADENAS LIDERES
DE HIPERMERCADOS, 1999

Pryca Continente Hipercor Alcampo Eroski
Nomero de hipermercados...... 58 57 20 36 27
Entropia relativa provincidl... 0,7883 0,7880 0,7963 0,7422 0,8473
Entropia relativa regiondl............ 0,8122 0,8110 0,6535 0,7897 0,8302

Consistentemente con los contenidos previos, se consideran
dos definiciones de mercado geograficamente mas especificas y
de un marcado caracter administrativo: la provincia y la region.
Los comportamientos estratégicos de concentracion en el mer-
cado o dispersion hacia mercados alternativos son examinados
para ambos niveles de agregacion geografica en la delimitacion
formal de dichos mercados.

Analisis comparativo de la situacion actual

El Cuadro 1 recoge el numero de hipermercados y la entropia
relativa a nivel provincial y regional a finales de 1999 para las
cadenas lideres de hipermercados previamente referidas. El
tamarfio de las distintas cadenas es sustancialmente distinto:
mientras que Pryca y Continente suman cada una alrededor del
29 por 100 de los hipermercados, Alcampo posee un 18 por 100
y Eroski e Hipercor, bien por detras, representan un 14 por 100
y un 10 por 100 respectivamente.

La maxima dispersion tanto provincial como regional corres-
ponde a Eroski, cuyo patron de cobertura espacial unicamente
presenta un foco de concentracion en su origen geografico, el
Pais Vasco y, mas concretamente, en Vizcaya. Los indices de
Pryca y Continente son muy similares y reflejan una mayor con-
centracion sobre los nucleos urbanos de mayor dimension. Por
un lado, Pryca mantiene una intensa cobertura de las areas
metropolitanas de Madrid y de Barcelona, y su presencia tam-
bién es importante en Valencia, Alicante, Murcia y Cadiz. Por
otro lado, Continente opera algo menos intensamente en
Madrid y Barcelona, desviando su expansion de forma mas

acentuada hacia las comunidades valenciana y andaluza. Alcam-
po constituye la cadena mas concentrada, siendo el area metro-
politana de Madrid y La Corufia los mercados provinciales con
una concentracion mas pronunciada. Casi el 40 por 100 de su
superficie de venta corresponde a los 10 y 4 hipermercados ubi-
cados en estos enclaves, respectivamente. Finalmente, Hipercor
constituye la iinica cadena que presenta una posicion comparati-
va distinta para el nivel provincial y regional. Provincialmente, el
grado de dispersion es superior al resto de cadenas, excepto
Eroski, apreciandose tan solo una concentracion importante en
Madrid. A esta cadena se le atribuye un posicionamiento com-
petitivo mas orientado hacia la calidad y el servicio (Ballesteros,
1998), lo cual hace suponer un mayor incentivo a la dispersion,
dado que el tamafio de los mercados en cuanto al segmento
objetivo puede resultar menor que para sus competidores. Sin
embargo, regionalmente la concentracion es superior al resto
de operadores con una presencia importante en Madrid y Anda-
lucia.

Analisis dindAmico

El escenario competitivo actual es la consecuencia de un largo
proceso de crecimiento que para las cadenas pioneras supera
los 25 aiios. Por ello, resulta mucho mas enriquecedor extender
longitudinalmente el anélisis, a fin de examinar la evolucion de
las distintas cadenas en cuanto a su concentracion o dispersion
espacial. Los Graficos 1, 2 y 3 representan, respectivamente,
dicha evolucion en cuanto al numero de hipermercados y la
entropia relativa provincial y regional, respectivamente.
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GRAFICO 1

EVOLUCION DEL NUMERO
DE HIPERMERCADOS POR CADENAS
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GRAFICO 2

EVOLUCION DE LA ENTROPIA RELATIVA:
MERCADO PROVINCIAL
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La evolucion en el nimero de establecimientos permite intuir
el principio de una fase de madurez que culmina un periodo de
gran expansion durante los afios noventa. También permite
observar un cierto paralelismo en los ritmos de crecimiento,
que delata algunas consecuencias de los periodos de crisis que
ha atravesado la economia espanola. Unicamente el crecimiento
de Hipercor resulta excepcionalmente uniforme y ajeno al resto
de los competidores.

Atendiendo a las curvas de concentracion/dispersion, Pryca
demuestra una tendencia a la concentracion provincial hasta
principios de los afios ochenta, como consecuencia de su locali-
zacion multiple en Madrid y Barcelona. El crecimiento manteni-
do durante el resto de la década supone un equilibrio entre la
ocupacion de nuevos nucleos urbanos y el reforzamiento de los
ya contemplados. En los afios noventa, la concentracion parece
de nuevo prioritaria, reflejandose una ocupacion mas intensiva
de Madrid, Barcelona, Valencia y otras provincias, principalmen-
te en la zona septentrional y oriental. En un nivel regional su
desarrollo es bien distinto, apreciandose una leve tendencia
hacia un mayor grado de dispersion que se acentua entre la

década de los ochenta y los noventa. En este periodo la cadena
abri6 sus primeros hipermercados en regiones como Extrema-
dura, Castilla-La Mancha y Aragon.

Continente presenta una alta dispersion espacial hasta finales
de los afios ochenta, tan solo reducida por la localizacion de un
segundo hipermercado en Sevilla en 1985. A partir de este pe-
riodo presenta una clara tendencia a la concentracion, siguiendo
un patron muy similar a Pryca, tanto en magnitud como en
forma. A un nivel regional, estos dos periodos se corresponden
con unas tendencias inversas. Mientras que hasta finales de los
ochenta la red de establecimientos tiende a la concentracion en
Andalucia, Madrid o Levante, con la nueva década comienza
una tendencia a la dispersion. Obviamente, la mayor homoge-
neidad detectada en la cobertura de mercados regionales oculta
una tendencia a la concentracion provincial, poniendo de mani-
fiesto la importancia de evaluar distintos niveles de agregacion
geografica.

Alcampo comienza su actividad a principios de los ochenta
con una tendencia a la concentracion. Esta refleja fundamental-
mente su localizacion multiple en el area metropolitana de
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GRAFICO 3

EVOLUCION DE LA ENTROPIA RELATIVA:
MERCADOS REGIONALES

]
0,9-
0,8
0,7
0,6-
0,5
0,41
0,3
0,21 !
011 [

Entropia relativa

LRI N SN B N S B N B B BN SUN SEND SR R S B R E B B B N

50 A AN DDA DN DO G P
AP IR LR LR LR LR SR LR LR s

—+— Pryca - e Continente - --x--- Hipercor

— —— - Alcampo —-— Eroski

Madrid. Si bien esta intensificacion de la cobertura de la capital
se mantiene en el resto de su crecimiento, resulta compensada
por una estrategia de expansion a nuevos mercados urbanos.
Este mayor énfasis en la dispersion espacial aparece reflejado
de un modo mas acentuado por la curva de entropia regional.

Las tres cadenas consideradas hasta el momento comparten
un origen similar. Todas ellas son de capital principalmente fran-
cés vy su actividad en Espafia ha estado avalada por una expe-
riencia previa y un «saber hacer» forjado en Francia y en otros
paises europeos. Hipercor, por el contrario, no sélo difiere en el
ya mencionado posicionamiento competitivo mas sofisticado o
en un crecimiento mas uniforme, sino que ademas es una cade-
na de propiedad espaifiola (grupo El Corte Inglés). Hasta princi-
pios de los anos noventa, su limitado crecimiento es claramente
disperso provincialmente, aunque se identifica un cierto grado
de concentracion regional que refleja su localizacion muiltiple en
Andalucia, Cataluiia o Asturias. La tendencia a la concentracion
provincial se acentua en la tltima década mientras se mantiene
un cierto equilibrio con tendencia a la dispersion en el nivel
regional.

Eroski parece seguir un esquema sustancialmente distinto de
las demas cadenas. No en vano su origen y desarrollo empresa-
rial es bien distinto del resto. Su caracter inicialmente mas
modesto parece marcar una clara estrategia de concentracion
en su entorno geografico de partida, el Pais Vasco. A partir de
los afios noventa se identifica una clara expansion a otros mer-
cados urbanos siguiendo una distribucion altamente dispersa.
Las curvas de entropia provincial y regional reflejan este plan-
teamiento con una forma muy similar. Unicamente difieren en
los primeros afios de actividad debido a la apertura de estableci-
mientos en distintas provincias vascas.

Lo que si es importante senalar a raiz de los comentarios rea-
lizados, es que el factor tiempo y el factor competencia desem-
pefan un papel protagonista en la configuracion de la red de
establecimientos de una cadena de hipermercados. Ambos
deben ser tenidos en cuenta al considerar las motivaciones que
han conducido a los patrones de cobertura espacial observados.
Es mas, la dispersion/concentracion espacial no tiene por qué
ser una opcion estratégica, sino que puede venir forzada por las
circunstancias competitivas.

Asi, inicialmente podria pensarse que aquellos operadores
de mayor antigiiedad y magnitud han podido consolidar su
posicion en aquellos mercados mas amplios, y que los restan-
tes se han visto forzados a una mayor dispersion para aprove-
char las oportunidades restantes en la geografia urbana espa-
fiola. Los resultados, sin embargo, no corroboran este
razonamiento. Por ejemplo, Alcampo comenzo a operar algu-
nos afios después y en menor magnitud que Pryca y Conti-
nente y, sin embargo, mantiene una posicion mayoritaria en
una de las zonas mas atractivas para esta forma comercial, el
area metropolitana de Madrid, que ha sido calificada como el
«paraiso del hipermercado» (Distribucion Actualidad, 1998).
Bien es verdad que la ventaja temporal en ningtn caso supera
una década y que todas las cadenas estudiadas estaban opera-
tivas en el periodo de maxima expansion del hipermercado.
Ademas, la situacion puede plantearse de modo inverso: los
primeros ocupan las posiciones mas atractivas, y presumible-
mente mas dispersas, mientras que el resto tiene que centrar-
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CUADRO 2

ENTROPIA RELATIVA PROVINCIAL Y REGIONAL DE LAS CADENAS LIDERES
DE HIPERMERCADOS 1999 CON FUSION DE PRYCA Y CONTINENTE

Pryca/Continente Hipercor Alcampo Eroski
Nomero hipermercados.............cocovuiueieriniirieeeseees 115 20 36 27
Entropia relativa provincial............ccoerrniiiccnen 0,8260 0,7963 0,7422 0,8473
Entropia relativa regional .............ccoveveiiieieeiiiiin 0,8337 0,6535 0,7897 0,8302

se en las oportunidades restantes en los mercados de mayor
tamaino.

Implicito en estos argumentos esta el efecto del distinto
tamario y atractivo de los mercados geograficos considerados.
Esto no supone una merma de la utilidad comparativa del indi-
cador de entropia empleado puesto que todas las cadenas se
enfrentan al mismo escenario comercial, pero si constituye un
factor a tener en cuenta en la interpretacion de los patrones
temporales encontrados. La estrategia de cobertura espacial
del mercado y, mas concretamente, el grado de dispersion o
concentracion espacial alcanzado, queda condicionado en gran
medida por el tamafio de los mercados donde se opera inicial-
mente. Los resultados obtenidos reflejan que las posibilidades
de concentracion provincial o regional se reducen cuando las
primeras etapas de crecimiento han sido orientadas hacia
zonas con un menor potencial en términos de capacidad de
compra.

Adicionalmente, es importante sefialar que, también debido a
la heterogeneidad en el tamano de los mercados, las posibilida-
des de dispersion se complican para las empresas mas grandes,
puesto que la saturacion del mercado y las restricciones admi-
nistrativas impiden una mayor presencia en los mercados mas
pequefios y fuerzan a concentrarse en los de mayor dimension
como unica via de crecimiento. Asi, debe tenerse en cuenta que
las posibilidades de dispersion serdn presumiblemente meno-
res a medida que el namero de hipermercados operativos
aumente.

Un ultimo factor externo determinante de la estrategia de con-
centracion o dispersion espacial de las cadenas de hipermerca-

dos, y de las grandes superficies en general, es la regulacion
comercial por parte de las administraciones publicas. La bus-
queda de un equilibrio competitivo en la oferta comercial urba-
na ha desembocado en las restricciones impuestas por la Ley,
7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista,
y ademas condiciona los criterios de decision al respecto por
parte del Tribunal de Defensa de la Competencia. Esto pone de
manifiesto que, independientemente de la viabilidad de las dis-
tintas localizaciones potenciales para una nueva apertura, las
administraciones locales y autondmicas reducen, en cierta
medida, el conjunto de alternativas disponibles.

Fusion de Pryca y Continente

Dada la reciente noticia de fusién entre Carrefour y Pro-
modes, grupos matrices de Pryca y Continente respectiva-
mente, resulta de especial interés evaluar su impacto en cuan-
to a la estrategia de cobertura espacial del mercado espaiiol.
El Cuadro 2 resume dicha situacion atendiendo al numero de
establecimientos y los indices de entropia relativa provincial y
regional.

Queda patente que la unién supone la concentracion en
manos de un sélo operador de gran parte de la actividad en
hipermercados. Mas de la mitad de los hipermercados lideres
operan bajo alguna de estas dos ensenas. Ademads, ésta es tan
solo una vertiente de la situacion de dominio generada, puesto
que los grupos matrices también ostentan importantes cuotas
de mercado en productos de gran consumo operando con otros
formatos comerciales.
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En términos de cobertura espacial del territorio, la fusion de
ambas cadenas contribuye a elevar los indices de entropia o dis-
persion relativa, siendo mas acentuado el incremento a nivel
provincial. El énfasis puesto en distintas provincias y regiones
por cada uno de estos operadores implica una distribucion espa-
cial mas homogénea —o menos concentrada geograficamen-
te— de la red de puntos de venta resultante. A este respecto,
puede concluirse que la operacién no sélo conduce a un mayor
numero de establecimientos, sino también a una mejor cobertu-
ra del territorio nacional®.

La estabilidad de esta situacion es sin embargo dudosa. Este
tipo de integraciones horizontales no permiten asumir una con-
figuracion optima de la red de hipermercados de modo que el
riesgo de «canibalizacion» se incrementa considerablemente.
Por tanto, cabe esperar una depuracion por parte de Pryca y
Continente. En cualquier caso estas correcciones siempre con-
tribuiran a un incremento de la dispersion relativa.

Dicha reestructuracion también puede estar forzada adminis-
trativamente debido al dudoso equilibrio competitivo que resul-
ta en determinados mercados urbanos. La configuracién espa-
cial conseguida por esta via puede resultar en gran medida
inalcanzable mediante el crecimiento natural de un tnico opera-
dor. En este sentido, las consecuencias derivadas presuponen
una intervencion reguladora que desemboque en nuevas aper-
turas, cierres o remodelaciones sobre el tejido comercial exis-
tente.

En cualquier caso, lo que si parece constatado con los indica-
dores utilizados es que, al margen de la inestabilidad senalada,
la compatibilidad de ambas cadenas a favor de la expansion
geogréfica es relativamente alta y la fusion en ningtin caso con-
duce a una mayor concentracion relativa tanto provincial como
regional.

2 Este resultado acentta la diferencia entre la utilizacién habitual del
término concentracién y la acepcién introducida en este estudio. Aunque la
fusion entre Pryca y Continente conduce a un mayor grado de concentracion
en el mercado espafiol de productos de gran consumo y en muchos de los
submercados provinciales y regionales, se reduce el grado de concentracién
espacial de la red de hipermercados resultante.

5. Conclusiones

Este articulo ha tratado de profundizar en el conocimiento de
las estrategias espaciales de los operadores minoristas. Como
sefiala Cliquet (1998), a pesar de constituir una via fundamental
de crecimiento minorista, la literatura académica al respecto es
limitada, puesto que las investigaciones se han volcado en la
localizacion exacta de los puntos de venta y no en la configura-
cion de una red de establecimientos a un nivel de mercado. En
concreto, el énfasis de este estudio ha estado en el grado de
concentracion/dispersion espacial de las distintas cadenas de
hipermercados en el entramado interprovincial e interregional
espaiiol.

Parece constatado que las estrategias de cobertura espacial
seguidas por las cadenas lideres de hipermercados se encuen-
tran entre dos posiciones extremas. Por un lado, el énfasis en la
dispersion espacial, ocupando primeramente los emplazamien-
tos mas atractivos independientemente de su proximidad para,
posteriormente, intensificar la presencia a medida que las mejo-
res oportunidades en todos los mercados geograficos han sido
ocupadas. Por otro lado, el énfasis en la concentracion espacial,
asegurando una alta representacion en los entornos conocidos
antes de expandirse a nuevas provincias y regiones. Pryca, Con-
tinente, Hipercor y Alcampo no parecen haberse decantado cla-
ramente por ninguna de estas posturas, aunque si resulta claro
su interés inicial por la cobertura territorial de todo el mercado
espaiiol. Por el contrario, Eroski parece haberse inclinado mas
hacia la segunda de las posiciones mencionadas, debido proba-
blemente a su origen mas modesto.

Otro resultado importante a destacar ha sido la compatibili-
dad de las configuraciones espaciales de Pryca y Continente en
cuanto a su distribucion provincial y regional. Su fusion parece
conducir a una distribucién geografica mas homogénea de la
cadena de hipermercados resultante. Esto muestra, a su vez, la
utilidad de los indicadores de entropia en el analisis de posibles
fusiones y adquisiciones.

Precisamente en relacién al indicador de entropia relativa uti-
lizado, es preciso insistir en que se trata de una medida objetiva
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de apoyo sobre la cual comparar las estrategias espaciales. Sus
propiedades y limitaciones han sido apuntadas convenientemen-
te en las discusiones previas y deben ser tenidas en cuenta para
garantizar una interpretacion adecuada de los resultados obteni-
dos. Un aspecto importante a destacar es que el tipo de analisis
realizado s6lo examina comparativamente la homogeneidad
seguida en la distribucion provincial y regional de los puntos de
venta de una ensefia minorista, sin considerar la proximidad de
los mercados elegidos salvo al comparar ambos niveles de agre-
gacion espacial. Una via de mejora en el andlisis objetivo de las
estrategias espaciales es incorporar medidas adicionales donde
también se considere la localizacion relativa de los mercados
elegidos para conformar la red de establecimientos de una cade-
na minorista.
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