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RESUMEN: El estudio de la economia geografica evolutiva recibe cada vez un mayor interés. El obje-
tivo de este articulo consiste en analizar las diferentes estrategias de expansion o crecimiento geografico
seguidas por las principales cadenas de distribucion agroalimentaria espafiolas. Para ello, se pretende
aportar las herramientas del analisis espacial ya que la difusion de las cadenas de distribucion a través del
espacio es un proceso dinamico. A partir de estos analisis, podemos comparar las diferentes estrategias de
expansion o crecimiento geografico de cada una de las cadenas de distribucion agroalimentaria espafio-
las, asi como facilitar el proceso empresarial de toma de decisiones.
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1. Introduccion

Existe un creciente interés por el estudio de la economia geografica evolutiva y
como ésta puede dar respuesta a diferentes cuestiones utilizando diversos marcos
tedricos (desde la teoria evolutiva de Darwin hasta la teoria de la complejidad).
Independientemente del marco elegido, la mayoria de los autores coinciden en
vincular el comportamiento microecondmico de los agentes (empresas, individuos)
con los resultados macroecondomicos del panorama econémico (agrupados en re-
des, clusters, aglomeraciones, etc.) (Boschma y Martin, 2007; Boschma y Frenken,
2006; Fine, 2000).

En este sentido, este tipo de estructuras espacio-econdmicas de causalidad as-
cendente y descendente (Hodgson, 2004), y su manifestacion a diferentes escalas, se
convierte en una tarea critica para una agenda de investigacion evolutiva de geogra-
fia econdmica (Martin y Sunley, 2007). Esto se debe a que la localizacion espacial
y aglomeracion de los agentes econdomicos es en si misma un importante estimulo
para la creacion y circulacion del conocimiento (Pinch et al., 2003; Maskell, 2001).
Cabe destacar también que las diferentes estrategias de localizacion seguidas por
las empresas no s6lo tienen un impacto socio-econdmico sobre el territorio sino que
también tienen un impacto sobre el rendimiento y potencial de ventas de cada una de
ellas (Liy Liu, 2012).

En este contexto, pretendemos aportar las herramientas del analisis espacial para
analizar la expansion en el espacio de las empresas del sector de la distribucion
agroalimentaria, que constituyen agentes econdmicos en el territorio. Estas empresas
toman dos tipos de decisiones. Seglin su estrategia global, la empresa toma decisiones
a la hora de abrir nuevas tiendas o establecimientos. Una vez abiertas estas tiendas o
establecimientos, el tipo de decisiones que se toman en ellos es de tipo operativo. De
este modo, se puede analizar la estrategia de expansion o crecimiento geografico de
cada empresa ya que la difusion de las cadenas de distribucion a través del espacio es
un proceso dinamico (Lawrence y Kuby, 2013).

Por tanto, el objetivo de este articulo es analizar las diferentes estrategias de ex-
pansion o crecimiento geografico seguidas por las principales cadenas de distribucion
agroalimentaria espafiolas. Estas empresas son: Mercadona S.A. (con el 14,75 % del
total de la superficie comercial), Grupo Carrefour (11,66 %), Grupo Eroski (11,43 %),
DIA, S.A. (9,58 %), Grupo Auchan (5,67 %), El Corte Inglés/Hipercor (4,92 %), Con-
sum, Scdad. Coop. (3,82 %), LIDL Supermercados, S.A.U. (3,62 %), Coviran, S.C.A.
(2,88 %) y Grupo El Arbol Distribucion y Supermercados, S.A. (2,24 %). Estas diez
empresas suman el 70,57 % del total de la superficie comercial espafiola (Nielsen,
2014). El interés de este objetivo de estudio es doble. Por un lado, a los académicos
nos permite analizar el fenomeno de difusion espacial que existe detras de este pro-
ceso empresarial de toma de decisiones. Por otro lado, los gerentes y ejecutivos de
las cadenas de distribucion agroalimentaria pueden conocer mejor a la competencia y
descubrir cual es el camino a seguir dentro de su estrategia empresarial.



Estrategias de expansion de las cadenas de distribucion agroalimentaria espariola 71

Para ello, hemos seguido la siguiente estructura: en el segundo apartado, ex-
plicamos el marco teorico en el que se basa la investigacion; en el tercer apartado,
exponemos los datos y la metodologia utilizada; en el cuarto apartado, mostramos y
discutimos los resultados obtenidos y, por tltimo, destacamos las principales conclu-
siones de la investigacion.

2. Marco tedrico

El marco tedrico de este estudio se desarrolla a partir de las investigaciones rea-
lizadas sobre el proceso de expansion o difusion de la distribucién comercial en el
espacio. La mayoria de estas investigaciones intentan identificar como este tipo de
empresas crean sus redes de tiendas y los motivos que les llevan a tomar las decisio-
nes relacionadas con estos procesos.

Para las empresas de distribucion comercial el crecimiento es esencial. Aun asi,
no siempre pueden abrir nuevas tiendas en las mismas regiones si quieren seguir cre-
ciendo (Jones, 1981). Esto se debe al proceso de canibalizacion que se da entre las
tiendas de un mismo propietario que se encuentran proximas en el territorio. Joseph
(2010) sugiere que una empresa de distribucion comercial que ya no puede abrir
nuevas tiendas en los mercados habituales o deseados sin canibalizacion significativa
entre sus tiendas existentes ha alcanzado la madurez en ese mercado. Guy (1994)
describe el mismo fendmeno y lo denomina saturacion del mercado.

La tolerancia a la saturacion varia entre las empresas de distribucion comercial
ya que no existe una Unica regla para todos. Tampoco existe una Unica regla para
todas las tiendas de una misma empresa debido a que la saturaciéon es mas bien un
fenémeno local (Lord, 2000). Por tanto, conocer y manejar el umbral de saturacion
entre las diferentes tiendas se convierte en crucial para las empresas de distribu-
cion (Holmes, 2011). Asi, se entiende que las principales cadenas de distribucion
agroalimentaria del Reino Unido dediquen considerables recursos a la planificacion
de la localizacion y la prevision de ventas de las futuras aperturas, con el objetivo de
cuantificar el valor de las distintas ubicaciones antes de emprender cualquier accion
de compra-venta (Wood y Reynolds, 2013).

En Estados Unidos y Reino Unido, se han desarrollado numerosas investigacio-
nes sobre las estrategias de expansion de las cadenas de distribucion agroalimentaria
(Wood y McCarthy, 2014). Las empresas mas analizadas son Tesco y Wal-mart
(Lowe y Wrigley, 2009; Graff y Ashton, 1994). El modelo aleman también ha lla-
mado la atencion de los investigadores gracias al éxito de Aldi, tanto fuera como den-
tro de Alemania (Thompson et al., 2012; Wortmann, 2004). En el &mbito espatfiol, los
estudios son mas reducidos. Flavian ef al. (2002) compararon las estrategias de las
cadenas de distribucion agroalimentaria de Reino Unido y Espafia durante la primera
parte de los noventa, utilizando el analisis cluster. Como resultado, extrajeron siete
perfiles estratégicos diferentes en cada uno de los dos paises con ciertas similitudes
entre ellos. No obstante, debido al proceso de concentracion y a los rapidos cambios
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del sector, esta clasificacion ha quedado obsoleta. Rondan ef al. (2010) identifican
cinco grupos estratégicos dentro del sistema de franquicia espafiol a partir de su perfil
empresarial. Para realizar esta clasificacion, utilizan entre sus variables el tamafo de
la empresa (nimero de unidades totales), el crecimiento (tiendas abiertas por afio) y
el porcentaje de tiendas ubicadas en Espaia sobre el total de la cadena.

Utilizando estrictamente los analisis espaciales para analizar las estrategias de
expansion de las cadenas de distribucion, los estudios son atin mas reducidos. En Es-
tados Unidos, encontramos el trabajo de Lawrence y Kuby (2013) y en Reino Unido,
el de Thompson et al. (2012). Los primeros autores utilizan el centro medio, la dis-
tancia estandar, la elipse de desviacién estandar y el indice Herfindahle-Hirschman,
mientras que los segundos utilizan el analisis geodemografico. Dentro del conjunto
global de analisis espaciales, existen diversas herramientas que miden el fendmeno
de la autocorrelacion espacial. Estas herramientas todavia no han sido utilizadas para
investigar las estrategias de expansion de las cadenas de distribucion. Por tanto, nos
centraremos en aquellos estadisticos que miden la autocorrelacion espacial de dife-
rentes maneras.

En definitiva, las estrategias de expansion de las cadenas de distribucion agroali-
mentaria en Espafia ofrecen numerosas posibilidades para la investigacion. Ademas,
los analisis espaciales ofrecen nuevas perspectivas y herramientas que tampoco han
llegado a utilizarse en su totalidad.

3. Metodologia

La metodologia empleada para llevar a cabo esta investigacion se basa en diferen-
tes herramientas estadisticas que miden la autocorrelacion espacial de diversas mane-
ras. De esta forma, obtenemos diferente informacion sobre el patron espacial de las
diez cadenas de distribucion agroalimentaria estudiadas. Para realizar estos andlisis,
utilizamos los Sistemas de Informacion Geografica (SIG) (Tomlinson, 1984).

3.1. Datos

Esta investigacion esta basada en el analisis de las diez cadenas de distribucion
agroalimentaria con mayor superficie comercial de toda Espafia. Estas diez empresas
suman el 70,57 % del total de la superficie comercial espafiola. Toda la informacion re-
lativa a cada una de estas empresas ha sido extraida de la base de datos Nielsen (2014).

En el Cuadro 1, se muestran los estadisticos descriptivos de estas 10 empresas.
En total, estamos analizando 11.247 establecimientos de toda Espaiia. Como puede
comprobarse, un mayor nimero de establecimientos no augura una mayor superficie
comercial, como pueda ser el caso de DIA, S.A. con 3.143 establecimientos pero que
ocupa el cuarto puesto en superficie comercial respecto al resto de empresas.
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CUADRO 1

Estadisticos descriptivos de las 10 cadenas de distribucion
agroalimentaria analizadas

% superf.

moimentan ooy Mix Min Promedio D entos a1t

nacional
Mercadona, S.A. 1.959.774  2.894 562 1.397,84 268,87 1.402 14,75
Grupo Carrefour 1.549.737  14.506 100 3.443,86  4.006,33 450 11,66
Grupo Eroski 1.518.220 13.535 20 971,97  1.598,82 1.562 11,43
Dia, S.A. 1273129 1565 100 405,07 229,17 3.143 9,58
Grupo Auchan 752,692  13.675 70 222690  3.380,03 338 5,67
El Corte Inglés/Hipercor 654.337 16.002 100 205121  3.026,94 319 4,92
Consum, Sdad. Coop. 507.314  2.499 70 813,00 501,84 624 3,82
Lidl Supermercados, S.A.U. 480.569  2.400 200 940,45 327,16 511 3,62
Coviran, S.C.A. 382.699  1.500 15 154,63 124,51 2.475 2,88
Srsufp"eiizgi)zi;fff“dé“ 297217 4580 147 702,64 392,92 423 224
Total 9.375.688 11.247 70,57

Superficie total Espafia (m?) 13.286.397

Fuente: Elaboracion propia a partir de Nielsen (2014).

3.2. Geoposicionamiento

Se han geoposicionado todas las tiendas (supermercados/hipermercados) de las
10 cadenas de distribucion agroalimentaria a lo largo de todo el territorio espafiol,
utilizando la informacion proporcionada por la base de datos Nielsen (2014) y los
SIG. Por geoposicionamiento entendemos el proceso mediante el cual ubicamos cada
uno de los establecimientos en un mapa digital a partir de su direccion postal y/o co-
ordenadas geograficas.

Una vez hemos localizado todos los establecimientos considerados sobre un mapa
digital, se puede proceder a realizar los diferentes andlisis, basados en la autocorrela-
cion espacial, que explicamos a continuacion.

3.3. La autocorrelacion espacial

La autocorrelacion espacial estudia la forma en que una variable, medida en dife-
rentes puntos del territorio, se relaciona con ella misma. Es decir, determina si la pre-
sencia de un valor concreto de la variable en un lugar del espacio hace mas verosimil
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(0 menos) que ese mismo valor ocurra en los lugares limitrofes. En aquellos casos en
que la presencia de un hecho en un lugar facilita que ese mismo hecho ocurra en los
lugares proximos existe autocorrelacion espacial positiva. Si ocurre lo contrario (la
presencia de un valor en un lugar hace menos verosimil su aparicion en los lugares
limitrofes), indica la existencia de autocorrelacion espacial negativa. En caso de no
existir relacion entre la presencia de un hecho en un lugar y su aparicion en el entorno
inmediato, se habla de autocorrelacion espacial nula (Bosque, 1997).

La autocorrelacion espacial se ha ligado a la actuacion de un proceso causal de
contagio espacial o difusion espacial. Por tanto, si se determina la existencia y la
intensidad de la autocorrelacion espacial se estd observando la accion de un proceso
causal de difusion espacial, lo que proporciona una pista a la hora de formular teorias
explicativas del fenomeno estudiado. Por este motivo, la autocorrelacion espacial se
ha utilizado en una amplia variedad de estudios de investigacion que van desde el ac-
ceso a parques publicos (Talen y Anselin, 1998), el sobrepeso y la obesidad (Penney
et al., 2014; Pouliou y Elliott, 2009), los homicidios vecinales (Messner et al., 1999)
al consumo de drogas en adolescentes (Chaney y Rojas-Guyler, 2015).

La autocorrelacion espacial puede medirse utilizando diversas herramientas o
estadisticos de analisis de patrén espacial. En todas ellas, la hipdtesis nula es la alea-
toriedad espacial completa, ya sea de las entidades o de los valores asociados con
esas entidades. Para cada una de estas herramientas, se calcula la puntuacion z con el
objetivo de saber si se puede rechazar o no esa hipotesis nula. Las puntuaciones z son
simplemente desviaciones estandar. Por ejemplo, si una herramienta devuelve una
puntuacion z de +2,5, se diria que el resultado son desviaciones estandar de 2,5. Estas
puntuaciones z se asocian con valores p (probabilidades), segiin una distribucioén nor-
mal estandar, tal y como se muestra en el Cuadro 2:

CUADRO 2

Asociacion entre la puntuacion z y el Valor p

Puntuacion z (desviacién estindar)  Valor p (probabilidad) Nivel de confianza
<-1,650>+ 1,65 <0,10 90 %
<-1,96 0>+ 1,96 <0,05 95 %
<-2,580>+2,58 <0,01 99 %

Fuente: Ebdon (1985).

Las puntuaciones z muy altas o muy bajas (negativas), asociadas con valores p
muy pequefios, se encuentran en las colas de la distribucion normal. La combina-
cion de ambos valores indica que es poco probable que el patron espacial observado
refleje el patron aleatorio tedrico representado por su hipdtesis nula. En funciéon del
nivel de confianza elegido, se puede rechazar o no la hipétesis nula. Si con todos los
valores obtenidos, se puede rechazar la hipdtesis nula, quiere decir que en lugar de un
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patron espacial aleatorio o al azar, las entidades (o los valores asociados a las entida-
des) exhiben agrupacion (clustering) o dispersion estadisticamente significativa. Esto
permite seguir averiguando qué puede estar causando la estructura espacial estadisti-
camente significativa en los datos (Ebdon, 1985).

3.4. Indice I de Moran Global

Esta herramienta mide la autocorrelacion espacial en base a las ubicaciones de
las diferentes entidades y los valores de las entidades simultaneamente. Dado un
conjunto de entidades y un atributo asociado, se evalta si el patron expresado estd
agrupado, disperso o repartido al azar (aleatorio). La féormula para su calculo es la
siguiente (Goodchild, 1992; Goodchild, 1986; Moran, 1948):

12?:1 Z?:l Wi, jZiZj (1]
S, n_z?

=141

I =

Donde z, es la desviacion de un atributo para la caracteristica i respecto de su
media (x; — X), w, . es el peso espacial entre la caracteristica i y j, n es igual al nimero
total de entidades y S es el agregado de todos los pesos espaciales:

n

So = z D wi 2]

n
i=1j=1

La puntuacion z para este estadistico se calcula del siguiente modo:

I —E[I]
Z] = —/—
1 T [3]
Donde:
Elll= -1/(n—1) (4]
VIl = E[I?] — E[I]? [5]

El Indice I de Moran Global es una estadistica inferencial, lo que significa que los
resultados del analisis se interpretan siempre dentro del contexto de su hipdtesis nula.
Esta hipotesis nula establece que el atributo que se analiza esta distribuido al azar entre
las funciones de su area de estudio. En otras palabras, los procesos espaciales que pro-
mueven el patron observado de los diferentes valores son completamente aleatorios.
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3.5. G general de Getis-Ord

Este estadistico mide la concentracion de valores altos o bajos para un area de
estudio determinada. Esta herramienta mide la asociacion espacial global de la si-
guiente manera (Ord y Getis, 1995; Getis y Ord, 1992):

G = Yy 27:1 Wi jXiXj
i Z7=1 XX

V) # i 6]

Donde x, y x, son los valores para las caracteristicas iy j, y w,; es el peso espacial
entre 1y j. Vj # i indica que las caracteristicas i y j no pueden ser la misma y # es
igual al nimero total de entidades.

La puntuacion z para este estadistico se calcula del siguiente modo:

L. _ G ElG]
¢ = —V[G] [7]
Donde:
E[G] = —lel(f’j 11;Vi'j,vj #i [8]
v[c] = E[G*] - E[G)? [9]

El G General de Getis-Ord es una estadistica deductiva, lo que significa que los
resultados del andlisis se interpretan dentro del contexto de la hipdtesis nula. Dicha
hipétesis nula establece que no existe una agrupacion (clustering) espacial de valores
de entidades. Cuando el test es estadisticamente significativo, la hipotesis nula se
puede rechazar. Si se rechaza la hipotesis nula, el signo de la puntuacion z se torna
importante. Si el valor de la puntuacion z es positivo, el indice de G general obser-
vada es mayor que el indice de G general esperada, lo que indica que se agrupan los
valores altos para el atributo en el area de estudio. Si el valor de la puntuacion z es
negativo, el indice de G general observada es menor que el indice de G general espe-
rada, lo que indica que se agrupan los valores bajos en el area de estudio.

3.6. Gi* de Getis-Ord

La estadistica Gi* de Getis-Ord indica donde se agrupan espacialmente las entida-
des con valores altos o bajos. Es directamente una puntuacion z, que se calcula de la
siguiente manera (Ord y Getis, 1995; Getis y Ord, 1992):
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Z?:l wix; — X Z}l=1 Wi j

Sj[n Thawhi - (Z?=1Wi.j)2] L10]

G =

n—1

Donde x es el valor para la entidad j, w, es el peso espacial entre iy j, n es igual al
numero total de entidades, y:

n oy
X:M [11]
n

n 2
s= /FT“"'—@)Z [12]

Esta herramienta funciona mediante la busqueda de cada entidad dentro del
contexto de entidades vecinas. Una entidad con un valor alto es interesante, pero es
posible que no sea un punto caliente estadisticamente significativo. Para ser un punto
caliente estadisticamente significativo, una entidad debe tener un valor alto y también
estar rodeada por otras entidades con valores altos. La suma local para una entidad
y sus vecinos se compara proporcionalmente con la suma de todas las entidades.
Cuando la suma local es muy diferente de la esperada, y esa diferencia es demasiado
grande como para ser el resultado de una opcion aleatoria, se obtiene como conse-
cuencia una puntuacion z estadisticamente significativa. Para las puntuaciones z
positivas que son estadisticamente significativas, cuanto mas grande es la puntuacion
z, mas intensa es la agrupacion (clustering) de valores altos (punto caliente). Para
las puntuaciones z negativas que son estadisticamente significativas, cuanto mas pe-
quefia es la puntuacién z, mas intensa es la agrupacion (clustering) de valores bajos
(punto frio).

4. Resultados y discusion

Al realizar los analisis espaciales anteriores, se ha sumado la superficie total
comercial de cada una de las diez cadenas de distribucion agroalimentaria espafiola
a nivel de municipio. Por consiguiente, el estudio realizado se ha hecho a nivel mu-
nicipal y el peso asignado a cada una de las entidades (municipios) es la superficie
comercial total de cada cadena de distribucion agroalimentaria analizada.

4.1. Distribucion espacial

El indice I de Moran Global evalua si el patron expresado estd agrupado, disperso
o repartido al azar (aleatorio). En este caso, estamos analizando la superficie comer-
cial de cada cadena de distribucion agroalimentaria a nivel de municipio. Dados los
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resultados obtenidos (valores p estadisticamente significativos y las puntuaciones z
positivas, tal y como se observa en el Cuadro 3), puede deducirse que hay una proba-
bilidad inferior al 1 % de que el patrén de cluster observado en todas las cadenas de
distribucion agroalimentaria sea resultado de la casualidad.

Por tanto, los valores de la superficie comercial de todas las cadenas de distribu-
cion agroalimentaria estan agrupados a lo largo de todo el territorio espaifiol con un
nivel de confianza del 99 %, o bien, con una probabilidad inferior al 1 %. Esto signi-
fica que hay una agrupacion (clustering) general de valores similares, no obstante, este
estadistico no nos dice qué valores estan agrupados (si los positivos o los negativos).

CUADRO 3
Resultados del indice I de Moran Global

Enseiia deil;:‘i):m indice esperado Varianza Puntuacion z Valor-p
Mercadona, S.A. 0,014987 -0,000122 0,000000 34,145866 0,000000
Grupo Carrefour 0,005538 -0,000122 0,000000 12,697287 0,000000
Grupo Eroski 0,012539 -0,000122 0,000000 28,026534 0,000000
Dia, S.A. 0,007644 -0,000122 0,000000 19,573156 0,000000
Grupo Auchan 0,001717 -0,000122 0,000000 4,235421 0,000023
El Corte Inglés/Hipercor 0,001652 -0,000122 0,000000 4,344608 0,000014
Consum, Sdad. Coop. 0,024360 -0,000122 0,000000 69,211540 0,000000
Lidl Supermercados, S.A.U. 0,011591 -0,000122 0,000000 26,704463 0,000000
Coviran, S.C.A. 0,056581 -0,000122 0,000000 126,283765 0,000000
Grupo El Arbol Distribucion 0,002780 -0,000122 0,000000 8,148350  0,000000

y Supermercados, S.A.

Fuente: Elaboracion propia.

El G general de Getis-Ord mide la concentracion de valores altos o bajos para un
area de estudio determinada. Con este tipo de analisis, ya observamos una diferencia
de comportamiento entre las diferentes cadenas de distribucion agroalimentaria. Los
resultados obtenidos pueden agruparse del siguiente modo (Cuadro 4):

*  Dados sus valores p estadisticamente significativos y sus puntuaciones z po-
sitivas, hay una probabilidad inferior al 1 % de que el patrén de cluster de los
valores elevados de superficie comercial que presentan el Grupo Eroski, Con-
sum, Sdad. Coop., Coviran, S.C.A. y Grupo El Arbol Distribucién y Super-
mercados, S.A. sea resultado de la casualidad. En otras palabras, la distribu-
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cion espacial de los valores altos de superficie comercial en el territorio esta
mas agrupada espacialmente de lo que se esperaria si los procesos espaciales
subyacentes fueran realmente aleatorios. Esto significa que los valores altos
de la superficie comercial de estas 4 cadenas de distribucion agroalimentaria
se agrupan de manera significativa en ciertas zonas del area de estudio consi-
derada, es decir, se agrupan de manera significativa en ciertos municipios del
territorio espafiol.

Dado su valor-p y su puntuacion z positiva, hay una probabilidad inferior
al 10 % de que el patrén de cluster de los valores elevados de superficie co-
mercial que presenta el Grupo Auchan sea resultado de la casualidad. Este
resultado tiene la misma interpretacion que el anterior con la salvedad de que
el nivel de confianza es inferior (90 % frente al 99 % anterior).

Dado que el valor-p no es significativamente estadistico, el patrén espacial
de los valores elevados y bajos de superficie comercial que presentan Mer-
cadona, S.A., Grupo Carrefour, DIA, S.A., El Corte Inglés/Hipercor y LIDL
Supermercados, S.A.U. no parece ser significativamente diferente del azar
o aleatorio. En otras palabras, es posible que la distribucion espacial de los
valores altos y bajos de la superficie comercial de estas cinco cadenas de
distribucion agroalimentaria en los diferentes municipios espafioles sea el
resultado de procesos espaciales aleatorios. En definitiva, el patron espacial
observado de los valores podria ser cualquiera de las tantas versiones posibles
de la aleatoriedad espacial completa.

CUADRO 4
Resultados de G general de Getis-Ord

Valor observado  Valor esperado

Ensefia de G de G Varianza Puntuacion z Valor-p
Mercadona, S.A. 0,118627 0,107182 0,000055 1,549160 0,121343
Grupo Carrefour 0,101683 0,107182 0,000100 -0,549829 0,582437
Grupo Eroski 0,132623 0,107182 0,000067 3,109494 0,001874
Dia, S.A. 0,096948 0,107182 0,000051 -1,439112 0,150119
Grupo Auchan 0,133573 0,107182 0,000235 1,723290 0,084836
El Corte Inglés/Hipercor 0,111674 0,107182 0,000346 0,241301 0,809322
Consum, Sdad. Coop. 0,538922 0,107182 0,000227 28,667801 0,000000
Lidl Supermercados, S.A.U. 0,099262 0,107182 0,000051 -1,113414 0,265531
Coviran, S.C.A. 0,183047 0,107182 0,000032 13455774 0,000000
Grupo El Arbol Distribucién 0,177333 0,107182 0,000404 3,490271 0,000483

y Supermercados, S.A.

Fuente: Elaboracion propia.



80 Roig-Tierno, N.; Baviera-Puig, A. y Buitrago-Vera, J.

4.2. Estrategias de expansion o crecimiento geogrdfico

Las dos herramientas anteriores (el indice I de Moran Global y G general de
Getis-Ord) nos permiten analizar el patron espacial global de los valores de la super-
ficie comercial de las diez cadenas de distribucion agroalimentaria espafiola en todo
el territorio espafiol. No obstante, necesitamos herramientas de estadistica local para
averiguar donde estan agrupados dichos valores.

La herramienta Gi* de Getis-Ord es considerada como una estadistica local ya
que evaliia cada entidad dentro del contexto de entidades vecinas y compara la situa-
cion local con la situacion global. A continuacion, procedemos a analizar cada una de
las cadenas de distribucion agroalimentaria con esta metodologia, lo que nos permite
analizar con mayor profundidad la estrategia de expansion de cada una de las cadenas
de distribucion.

Los resultados obtenidos nos permiten realizar la siguiente clasificacion:

« Estrategia de expansion nacional (Mapa 1), correspondiente a Mercadona,
S.A., Grupo Carrefour, DIA, S.A. y LIDL Supermercados, S.A.U. En estas
cuatro empresas observamos un patrén espacial muy similar. En todos ellos,
los puntos frios (en gris) se sitlan de manera concéntrica en Extremadura,
Castilla Ledn, Norte de Espafia, Aragon y parte de Castilla La Mancha, mien-
tras que los puntos calientes (en negro) son mas localizados en el Centro,
Este y Sur de Espafia. Exceptuando Mercadona S.A., las otras tres empresas
(Grupo Carrefour, DIA, S.A. y LIDL Supermercados, S.A.U.) también redo-
blan sus esfuerzos de expansion en Galicia.

»  Estrategia de expansion regional (Mapa 2), correspondiente a Grupo Eroski,
Consum, Sdad. Coop., Coviran, S.C.A. y Grupo El Arbol Distribucién y
Supermercados, S.A. En el caso de Eroski, podemos comprobar como se ha
expandido por el Norte de Espafia, centrandose sobre todo en Galicia, Pais
Vasco y Catalufia. También cabe destacar los elevados valores de las Islas
Baleares. La empresa Consum, Sdad. Coop. ha concentrado sus esfuerzos
en el Este de Espafia, especialmente en la Comunidad Valenciana, Murcia y
Almeria. Coviran, S.C.A. se ha enfocado en el Sur (Andalucia) y en el Oeste
de Espafia (Galicia), mientras que Grupo El Arbol Distribucién y Supermer-
cados, S.A. se ha expandido en el Norte de Espafia, sobre todo en Asturias,
Cantabria, Leon y Huesca. Estas diferencias regionales pueden deberse al
lugar de origen de cada una de estas empresas. Por ejemplo, el origen vasco
del Grupo Eroski puede hacer que se expanda antes por el Norte o el origen
valenciano de Consum, Sdad. Coop. puede hacer que sus gerentes den priori-
dad a crecer geograficamente en el arco mediterraneo.
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»  Estrategia de expansion mixta (Mapa 3), correspondiente a El Corte Inglés/
Hipercor y Grupo Auchan. Los puntos calientes de ambas empresas se loca-
lizan claramente en el centro de Espafia, ocupando una mayor superficie que
aquellas empresas que siguen una estrategia de expansion nacional. Sin em-
bargo, también se pueden apreciar diferencias entre las dos empresas. Por un
lado, El Corte Inglés / Hipercor también tiene puntos calientes en Huelva, Se-
villa y Cadiz, mientras que el Grupo Auchan los tiene en Navarra. Respecto
a los puntos frios, estos se encuentran en Extremadura y Castilla Leén. Una
posible explicacion para esta coincidencia es que estas dos empresas siguen
una estrategia de expansion bajo diferentes nombres o ensefias. Por un lado,
la empresa El Corte Inglés/Hipercor atina bajo este nombre a El Corte Inglés,
Hipercor, Opencor, Supercor y Supercor Stop & Go. Por otro lado, el Grupo
Auchan incluye las ensefias Alcampo, Sabeco, Aro Rojo y Simply.

La clasificacion realizada es similar a la obtenida por Lawrence y Kuby (2013) en
su analisis de las estrategias de crecimiento o expansion geografica llevadas a cabo por
las principales cadenas de distribucion americanas. Esta clasificacion tiene diferentes
implicaciones de cara al futuro proximo de cada una de estas empresas. Lawrence y
Kuby (2013) llaman la atencidn sobre el creciente reto que supone la apertura de una
nueva tienda para aquellas empresas con un sistema de distribucion nacional bastante
desarrollado o maduro. La opcidn para estas empresas es adentrarse en nuevas zonas
en las que no estan familiarizadas, lo que supone, de nuevo, un reto para ellas.
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MAPA 1

Cadenas de distribucion agroalimentaria que siguen una estrategia
de expansion nacional

MERCADONA, S.A.

GiZScore
B < -2.58 5td. Dev.
I -2.58 - -1.96 Stdl. Dev.
[21-1.96 - -1.65 Stcl. Dev.

[]-1.65-1.65 Std. Dev. X
[11.65 - 1.95 5td. Dev. @
1,96 - 2,58 5td. Dev. W
N &

M > 2.58 Std. Dev.
=&

GRUPO CARREFOUR

GiZScore
I < -2.58 5td. Dev.
[ -2.58- -1.96 5td. Dew.
[1-1.96 - -1.65 Std. Dev.

[]-1.65 - 1.65 Stdl. Dev. b
[11.65 - 1.96 5td. Dev. @
1.96 - 258 5td. Dev. ﬁ
& &

B> 2.58 5td. Dev.
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MAPA 1 (cont.)

Cadenas de distribucion agroalimentaria que siguen una estrategia
de expansion nacional

DIA, S.A.

GiZScore

< -258 5td. Dev.
258 - -1.96 5td. Dev.
[3-1.96 - -1.65 Std. Dev.
[1-165 - 1,65 5td. Dev.

[0 1.65 - 1.96 Std. Dev. @
196 - 258 5td. Dev. %
2] @

> 2.58 5td. Dev.

LIDL SUPERMERCADOS, 5.A.U.

iZ5core

I < -2.585td. Dev.
[ -2.58 - -1.96 Std. Dev.
[ -1.96 - -1.65 Std. Dev.
[J-1.65- 1.65 5td. Dev.
[1.65 - 1.96 5tdl. Dev.
I 1.96 - 2,58 Std, Dev.
> 2.58 5td. Dev.

Fuente: Elaboracion propia.
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MAPA 2

Cadenas de distribucion agroalimentaria que siguen una estrategia
de expansién regional

GRUPO EROSKI

’7-‘.._,,’:%‘
o B

GiZScore
M < -2.58 5td. Dev.
I -2.58 - -1.96 Std. Dev.
[ -1.96 - -1.65 Std. Dev.
[]-1.65 - 1.65 Std. Dev.
[ 1.65 - 1.96 5td. Dev.
I 1.96 - 2.58 Std. Dev.
M > 2.58 5td. Dev.

=

CONSUM, SDAD.COOP.

GiZScore
I < -2.58 5td. Dev.
B -2.58 - -1.96 Std. Dev.
[ -1.96 - -1.65 Std. Dev.
[1-1.65 - 1.65 Std. Dev.
[ 1.65 - 1.96 Std. Dev.
I 1.96 - 2.58 Std. Dev.
M > 2.58 Std, Dev.

=7
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MAPA 2 (cont.)

Cadenas de distribucion agroalimentaria que siguen una estrategia
de expansion regional

COVIRAN, S.C.A.

iZ5core
I < 258 5td. Dev,

I -258 - -1.96 5td. Dev.
[ -1.96 - -1.65 Stdl. Dev.
[1-1.65- 1,65 5td. Dev.
[ 1.65 - 1.96 Std. Dev,
I 1.96 - 2,58 Std. Dev.
> 2.58 5td. Dev.

GRUPO EL ARBOL DISTRIBUCION Y
SUPERMERCADOS, S.A.

iZ5core

I < -2.58 5td. Dew.
[ -2.58 - -1.96 Std. Dev.
[1-1.96 - -1.65 Std. Dev.
[1-165 - 1.65 Std. Dev.
[711.65 - 1.96 Std. Dev.

B9 1.96 - 2,58 Std. Dev.

> 258 5td. Dev.

Fuente: Elaboracion propia.
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MAPA 3

Cadenas de distribucion agroalimentaria que siguen una estrategia
de expansion mixta

EL CORTE INGLES/HIPERCOR

iZ5core
I < -258 5td. Dev.

I -258.- -1.96 Std. Dev.
[ -1.96 - -1.65 Stdl. Dev.
[]-185 - 1,65 Stdl. Dev.
[ 1.65 - 1.96 5td. Dev.
I 1.96 - 2568 Std. Dev.
> 2.585td. Dev.

GRUPO AUCHAN

T7Score
I < -258 5td. Dev.

[ -2.58 - -1.96 5tdl. Dev.
[1-1.96 - -1.65 Stdl. Dev.
[1-165 - 165 Std. Dev.
[11.65 - 1.96 Stdl. Dev.

I 1.96 - 2,58 5td. Dev.

> 258 5td. Dev.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3. Relacion entre la poblacion y las estrategias de expansion geogridfica de las
cadenas de distribucion agroalimentaria espaiiola

Finalmente, y siguiendo el ejemplo de Maza et al. (2013) en su estudio de los
patrones espaciales seguidos por los inmigrantes en Espafia, se realiza un analisis de
correlaciones entre la poblacion y la superficie comercial para cada municipio en el
aflo 2013. Utilizando diferentes analisis de correlaciones (Cuadro 5), obtenemos que
la correlacion es significativa al 1 % en todos los casos. De este resultado puede de-
ducirse que hay una relacion, siendo esta positiva, entre ambos conceptos.

CUADRO 5

Coeficientes de correlacion entre la poblacion y la superficie comercial
de cada municipio (2013)

Analisis Variables Poblacién Superficie comercial
Poblacion 1 0,943%*
Sig. (2 colas) - 0,000
Pearson
Superficie comercial 0,943%* 1
Sig. (2 colas) 0,000 -
Poblacion 1 0,671**
Sig. (2 colas) - 0,000
Kendall
Superficie comercial 0,671%* 1
Sig. (2 colas) 0,000 -
Poblacion 1 0,799%*
Sig. (2 colas) - 0,000
Spearman
Superficie comercial 0,799%%* 1
Sig. (2 colas) 0,000 -
N 8117 8117

“La correlacion es significativa al 1 % (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia.

Con el objetivo de localizar los puntos frios y calientes de la poblacion espafola a
nivel municipal, se realiza el analisis Gi* de Getis-Ord. En esta ocasion, el peso asig-
nado a cada una de las entidades (municipios) es la poblacion, en vez de la superficie
comercial total de cada cadena de distribucion agroalimentaria analizada. En el Mapa
4 se muestra el resultado obtenido. Comparando este resultado con los anteriores,
puede observarse que este patron espacial es muy similar al de aquellas cadenas de
distribucion agroalimentaria que siguen una estrategia de expansion nacional (Mer-
cadona S.A., Grupo Carrefour, DIA, S.A. y LIDL Supermercados, S.A.U.). En con-
secuencia, puede deducirse que la estrategia de expansion de estas cuatro empresas
puede obedecer al patron espacial de la poblacion espafiola a nivel municipal.
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MAPA 4

Puntos frios y calientes de la poblacion espafiola a nivel municipal

POBLACION ESPANA

I < -2585td. Dev. :
[ -2.58 - -1.96 Std. Dev. . ﬁ
[1-1.96 - -1.65 Std. Dev.

[1-1.65 - 1.65 Std. Dev. @

[0 1.65 - 1.96 Std. Dev. (

1,96 - 2.58 Std. Dev. ® ‘

B > 2.58 Std. Dev. @

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta el reto que destacaban Lawrence y Kuby (2013) a la hora
de abrir una nueva tienda para aquellas empresas con un sistema de distribucion
nacional bastante desarrollado o maduro, comparando los Mapas 1 y 4, se detecta
una oportunidad comercial comUn para estas empresas. Nos referimos a las Islas Ca-
narias. En el Mapa 1, Mercadona, S.A., Grupo Carrefour, DIA, S.A. y LIDL Super-
mercados, S.A.U. no tienen como punto caliente a las Islas Canarias. Sin embargo, a
nivel de poblacion, puede ser un mercado interesante para explorar. La razon de que
no lo hayan explotado todavia puede deberse a los problemas de logistica derivados
al tratarse de unas islas y por su lejania a la Peninsula Ibérica.

Para el resto de empresas (ya sigan una estrategia de expansion regional o mixta),
el Mapa 4 puede proporcionarles una idea de como esta distribuida la poblacion espa-
nola y donde puede interesarles mas abrir nuevas tiendas o locales. Thompson et al.
(2012) proponen realizar un analisis geodemografico para ampliar los datos sobre la
poblaciéon. No obstante, tendran que complementar toda esta informacion demogra-
fica con el resto de Mapas (1, 2 y 3) para averiguar y analizar con qué competencia
se encontraran.

5. Conclusiones

El objetivo de este articulo es analizar las diferentes estrategias de expansion
o crecimiento geografico seguidas por las principales cadenas de distribucion
agroalimentaria espafiolas. Para ello, se han utilizado distintas herramientas que mi-
den la autocorrelacion espacial de diversas maneras.
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Para llevar a cabo esta investigacion, hemos utilizado los SIG que nos han permi-
tido el manejo y manipulacién de una gran cantidad de informacion. Cabe destacar
que, por un lado, se ha trabajado a nivel municipal en todo el territorio espafiol y, por
otro lado, se ha analizado la superficie comercial de 11.247 establecimientos, que
suman un total de 9.375.688 metros cuadrados, representando el 70,57 % del total de
la superficie comercial de las cadenas de distribucion agroalimentaria espafiola. Los
analisis realizados nos han permitido medir la autocorrelacion espacial del proceso de
expansion de las diez principales cadenas de distribucion agroalimentaria a través de
los municipios de Espafia. La ventaja de estos analisis es que nos permiten medir este
complejo proceso desde diferentes puntos de vista. El indice I de Moran Global y G
general de Getis-Ord nos permiten analizar el patron espacial global, mientras que
el estadistico Gi* de Getis-Ord lo hace de manera local. Al mismo tiempo, estas he-
rramientas aportan significatividad estadistica a los resultados. Como inconveniente,
destacar la gran labor de preparacion de todos los datos ya que geoposicionamos un
gran nimero de establecimientos y trabajamos a nivel municipal.

Los distintos analisis realizados (el Indice I de Moran Global, el G general de
Getis-Ord y el Gi* de Getis-Ord) nos permiten detectar semejanzas y diferencias
entre las principales cadenas de distribucion agroalimentaria en Espafia. En primer
lugar, los valores de la superficie comercial de todas ellas estan agrupados a lo largo
de todo el territorio espaifiol con un nivel de confianza del 99 %. En segundo lugar,
los valores elevados de la superficie comercial del Grupo Eroski, Consum, Sdad.
Coop., Coviran, S.C.A. y Grupo El Arbol Distribucién y Supermercados, S.A. se
agrupan de manera significativa al 1 % en ciertos municipios del territorio espaiiol.
En tercer lugar, podemos clasificar a las diez cadenas de distribucion agroalimentaria
segun su estrategia de expansion, ya sea nacional (Mercadona, S.A., Grupo Carre-
four, DIA, S.A. y LIDL Supermercados, S.A.U.), regional (Grupo Eroski, Consum,
Sdad. Coop., Coviran, S.C.A. y Grupo El Arbol Distribucién y Supermercados, S.A.)
o mixta (EI Corte Inglés/Hipercor y Grupo Auchan).

Por tanto, una de las conclusiones que podemos extraer de la presente investiga-
cién es que existe un patron espacial de comportamiento entre las diferentes cadenas
de distribucion agroalimentaria espafiola a la hora de definir su estrategia de expan-
sion o crecimiento, a pesar de su perfil heterogéneo. Ademas de los motivos estric-
tamente econdémicos (necesidad de crecimiento), las razones por las que las cadenas
siguen cada una de las estrategias estdn relacionadas con factores institucionales e
histéricos de las propias empresas. Es mas, la influencia de los factores historicos y
de las elecciones estratégicas por parte de las cadenas de distribucion a lo largo del
tiempo puede ofrecer una mejor explicacion de su comportamiento estratégico en
comparacion con los factores econdomicos.

El patron espacial de los puntos calientes y frios de las empresas que siguen una
estrategia de expansion nacional corresponde, aproximadamente, con el patrén espa-
cial de los puntos calientes y frios de la poblacion espafiola. Por consiguiente, los fac-
tores demograficos pueden explicar también la toma de decisiones de las empresas a
la hora de establecer sus nuevas aperturas o el establecimiento en nuevos mercados.
No obstante, llegados a este punto, deberiamos preguntarnos si los supermercados
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actian de polos de atraccion o si es la poblacion la que demanda los servicios mi-
noristas de alimentacion. Quiza la respuesta a esta pregunta obedece a fenomenos
locales y diferentes en cada uno de los municipios espafioles.

Por ultimo, cabe destacar que esta investigacion aporta a los gerentes y ejecuti-
vos de las diferentes cadenas de distribucion agroalimentaria espafiola informacion
interesante de cara a nuevas aperturas sobre el comportamiento de la competencia
y el asentamiento de la poblacion. Este estudio puede complementarse anadiendo
informacion sociodemografica sobre la poblacion (renta, nivel de estudios, edad...)
y ampliandolo con nuevos analisis espaciales. Ambas perspectivas constituyen las
futuras lineas de investigacion.
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