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SUPERMERCADOS COMO SETAS. ¿DE DONDE VIENE TANTO 

SUPERMERCADO? 

 

José Luis Gómez Bruque 

Durante el periodo 1970-2005 la distribución comercial española ha pasado, de 

ser un sector reflejo de la producción y el consumo, a ser uno de los principales sectores 

que ha impulsado la actividad económica nacional. Actualmente supone más del 15% 

del producto interior bruto, agrupa al 10,5% de la población ocupada del país y las 

actividades comerciales representan el 32% del tejido empresarial. Además se muestra 

como un importante factor en la conformación de las ciudades y en el equilibrio del 

tejido social. Seguro que muchos nos hemos sorprendido con la aparición en estos 

últimos años de un cada vez mayor número de supermercados en nuestros barrios. Con 

este artículo trataremos de dar respuesta al incremento de su volumen a partir de la 

evolución del comercio minorista, desde la aparición de los primeros autoservicios en 

nuestro país hasta el presente. 

En el año 1959, final del periodo de autarquía económica en España, aparecieron 

los primeros autoservicios. Principiando los sesenta, el comercio tradicional dio paso a 

la distribución masiva, en torno a la cual ha surgido la estructura del comercio minorista 

actual. A partir de esta década se potenció el asociacionismo comercial con las cadenas 

voluntarias y cooperativas de detallistas. Además, se desarrollaron y modernizaron los 

mercados mayoristas de productos alimentarios con la creación, en 1966, de la empresa 

pública MERCASA.  

El primer hipermercado aparece en 1973 y a finales de los ochenta comienza a 

introducirse un nuevo formato comercial: los establecimientos descuento. De esta forma 

fueron apareciendo lugares de compras de diferentes características. Actualmente 

podemos distinguir los siguientes tipos de formatos comerciales: 

 

Cuadro 1: Características de los formatos comerciales 

FORMATO 

COMERCIAL 
FORTALEZAS DEBILIDADES EMPRESAS 

TIENDA 

TRADICIONAL 

SPV inferior a 100m
2
 

-Surtido profundo 

-Servicio de 

asesoramiento 

-Calidad, producto y 

proximidad 

-Precios altos 

-Surtido sin 

amplitud 

-Independiente 

ESTABLECIMIENTO 

DESCUENTO 

SPV entre 150 y 

2.000m
2
 

-Precios muy bajos 

-Servicio 

-Surtido sin 

profundidad 

-Sin primeras 

marcas 

-LIDL 

-DIA 

-PLUS 

SUPERMERCADO 

SPV entre 400 y 

2.500m
2
 

-Nivel de precios 

-Proximidad 

-Marcas líderes 

-Gama de 

productos más 

reducida que los 

hipermercados 

-MERCADONA 

-CAPRABO 

-SUPERSOL 

HIPERMERCADO 

SPV superior a 2.500m
2
 

-Nivel de precios bajo 

-Gama de servicios 

amplia 

-Proximidad 

-Poca Profundidad 

de surtido 

-CARREFOUR 

-EROSKI 

-ALCAMPO 
SPV: Superficie de venta al público en m

2
, dedicada a productos de gran consumo como los productos de 

alimentación, droguería, perfumería e higiene. 

Fuente: elaboración propia 
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Las diversas fórmulas de asociacionismo comercial han contribuido a la 

modernización del comercio detallista tradicional, transformando algunos de los 

pequeños establecimientos en autoservicios. Los comerciantes se han iniciado en 

mejores técnicas de gestión (merchandising, análisis de la rentabilidad de lineales, 

etcétera), introduciendo las nuevas tecnologías (lectores ópticos, tarjeta electrónica,...) y 

desarrollando marcas propias. Las cadenas voluntarias, cooperativas detallistas, y otras 

fórmulas asociativas permiten a los afiliados bajo una enseña común obtener múltiples 

ventajas, mayor coordinación de actividades y una mejor organización de las 

transacciones.  

A pesar de estas asociaciones, los establecimientos tradicionales han sufrido un 

continuo retroceso. Desde el año 1980 hasta 2004, la reducción de su número fue de un 

60% aproximadamente (Cuadro 2). Pero Javier Paz, presidente de MERCASA en 2004, 

defiende que la existencia de la Red de Mercas ha sido determinante para la 

supervivencia y viabilidad del comercio minorista especializado en alimentación fresca. 

Si atendemos a la venta de productos perecederos de alimentación, el comercio 

tradicional, tanto el aislado como el integrado en mercados municipales, sigue teniendo 

la mayor cuota de mercado en distribución minorista frente al protagonismo destacado 

que tienen hipermercados y supermercados en la distribución no perecedera. La oferta 

de calidad y proximidad contribuye a fomentar el consumo de los alimentos frescos y de 

temporada. A pesar de las amenazas, el comercio tradicional tiene un futuro garantizado 

si sigue aprovechando sus principales ventajas: calidad, proximidad y servicio. Además 

de la garantía del servicio público que prestan los Mercas. 

Cuadro 2: Evolución del número de establecimientos por tipo de formato 

Tipo de formato 1980 1985 1990 1995 2000 2004 

Tradicionales 101.605 95.102 72.980 58.654 48.450 41.015 

Auto servicios 11.499 14.080 12.120 10.935 8.610 6.536 

Establecimientos 

Descuento 
- - 950 1.544 2.875 3.364 

Supermercados 1.390 1.993 3.250 3.630 5.246 6.326 

Hipermercados 29 59 114 223 311 402 

Total 114.523 111.234 95.414 81.986 65.492 57.643 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Alimarket. 

 

Durante la década de los noventa, el formato hipermercado se consolidó como el 

rey indiscutible de la distribución comercial alimentaria. El crecimiento de su cuota de 

mercado se mostraba imparable, los hábitos de muchos consumidores habían cambiado 

y ahora preferían realizar el grueso su compra en los hipermercados, donde había de 

todo a un precio muy competitivo.  

Los profundos cambios experimentados en la distribución comercial minorista 

en España (con la incorporación de nuevas tecnologías y formas de venta), junto al reto 

que supuso la Unión Europea, así como la dispersión de la normativa vigente hasta el 

año 1996, obligaron a un esfuerzo legislativo de sistematización, modernización y 

adecuación al nuevo contexto. La economía española precisaba un sistema de 

distribución eficiente, que permitiera asegurar el aprovisionamiento de los 
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consumidores con el mejor servicio posible y con el mínimo coste de distribución. Para 

alcanzar este objetivo se necesitaba que el mercado garantizase la óptima asignación de 

los recursos a través del funcionamiento de la libre y leal competencia. En ese sentido, 

la implantación de buenas prácticas comerciales produjo un mejor comportamiento de 

todos los agentes del sector, y sus efectos redundaron en un funcionamiento más 

positivo de la competencia. Estos efectos se trataron de conseguir mediante la creación 

de un marco legal de mínimos. 

Por otra parte, y debido a la evolución experimentada, coexisten en España dos 

sistemas de distribución complementarios entre sí: el primero constituido por empresas 

y tecnologías modernas, y el segundo integrado por las formas tradicionales de 

comercio, que siguen prestando importantes servicios a la sociedad española y juegan 

un papel trascendental en la estabilidad de la población activa, pero que deben 

emprender una actualización y tecnificación que les permita afrontar el marco de la libre 

competencia. La relación de complementariedad entre los dos sistemas mencionados 

había de tenerse en cuenta. 

Por consiguiente, la Ley 7/1996 sobre la libre competencia afecta especialmente 

a los establecimientos que tienen una superficie de venta al público superior a los 2.500 

m
2
 y pretende, tanto establecer unas reglas de juego en el sector de la distribución y 

regular nuevas fórmulas contractuales, como ser la base para la modernización de las 

estructuras comerciales españolas, contribuyendo a corregir los desequilibrios entre las 

grandes y las pequeñas empresas comerciales y, sobre todo, al mantenimiento de la libre 

y leal competencia, con la consiguiente mejora continuada de los precios, de la calidad y 

demás condiciones de la oferta y servicio al público. En definitiva, una eficaz actuación 

en beneficio de los consumidores. 

Pero en España la legislación tiene que amoldarse, tanto a los cambios que se 

producen a lo largo del tiempo, como también a los del espacio. En este ámbito se 

producía un complejo entrecruzamiento de títulos competenciales, tanto estatales como 

autonómicos, lo cual conllevaba que los diversos aspectos de la regulación propuesta 

tuviesen un grado de aplicación diverso y que el otorgamiento de licencias de apertura 

correspondiera a cada una de las Comunidades Autónomas, que en años posteriores han 

ido especializando su legislación. Por lo tanto, encontramos 17 normativas diferentes 

para el caso particular de cada Comunidad Autónoma. 

Hasta 1996 los grandes grupos como Carrefour, Eroski o Auchan habían 

dominado el mercado de la distribución gracias al hipermercado. Este formato se 

mostraba como el más rentable por metro cuadro y, hasta ese momento, todos los 

grupos se habían estado frotando las manos con las expectativas de crecimiento que 

ofrecía. Sobre todo si se comparaba el número de hipermercados que había en España 

(menos de 300) con el número de este mismo tipo de establecimientos que 

encontrábamos en Francia (alrededor de 1000 hipermercados). Pero las nuevas trabas 

legales hacían que el crecimiento del formato fuese más pausado. Y, por otro lado, 

comenzaba el gran salto de empresas que sólo competían con el formato supermercado, 

como Mercadona y Caprabo. Un tanto por ciento importante de la cuota de mercado de 

los hipermercados estaba pasando a manos de los supermercados, el comportamiento de 

los consumidores volvía a cambiar (Cuadro 3). 

Todo esto provocó que el pensamiento y la mirada de los grandes grupos 

volviese su atención hacia el formato supermercado, desarrollando estrategias y marcas 

que imitaban el estilo de las empresas que, a principios del año 2000, crecían con más 

fuerza. Así Carrefour desarrolló su el formato Champión y el MaxiDia (un tipo de 

establecimiento descuento con más semejanzas con el supermercado) El Corte Inglés 
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desarrolló Supercor, Auchan los supermercados Sabeco, Ahold los Supersol, Eroski los 

Consum, aunque estos úlitmos recientemente se han separado, quedando Consum con 

un gran número de supermercados y teniendo Eroski que lanzar una nueva imagen para 

sus supermercados Eroski center. 

 

Cuadro 3: Cuota de mercado por formato 

TIPO DE FORMATO 1985 1990 1995 2000 2004 

Tradicionales 35 20 12,2 7,5 5,8 

Autoservicios 18 14 10,5 7,9 6,9 

E. Descuento - - 11 15,6 18,4 

Supermercados 32 43 31,5 39,1 41,6 

Hipermercados 15 23 34,8 29,9 27,3 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Alimarket. 

 

Actualmente las empresas españolas se han abierto un buen hueco entre los 

grandes grupos franceses y alemanes que dominaban casi en solitario. Además la 

concentración empresarial que presenta el sector es muy baja
1
, lo que ha dado lugar a 

dos estrategias bien diferenciadas para conseguir mayor tajada en la tarta de la 

distribución alimentaria. Por un lado tenemos la política de crecimiento basada en 

compras de otros grupos o empresas que tienen establecimientos consolidados y que 

funcionan bien. Pero esta práctica es muy costosa y compleja con vistas a la formación 

de un grupo con una cultura de trabajo uniforme. Otra contrapartida que presenta esta 

forma de expansión es que en un mismo lote de tiendas buenas pueden entrar otras de 

escasa viabilidad.  

Frente a esta estrategia encontramos la de crecer por medio de una política de 

aperturas propias. Las ventajas que presenta esta forma de crecimiento son dos 

principalmente. Una es el ahorro, pues la cifra que se paga por un establecimiento de 

otra empresa oscila entre los cuatro y los seis millones de euros, lo que supone precios 

excesivamente elevados frente al coste de las aperturas directas, que es inferior a los dos 

millones de euros. Además de este modo la empresa puede elegir el tipo de 

establecimiento que pone en marcha. Esta estrategia ha sido la que ha proporcionado el 

increíble crecimiento de las empresas españolas, como Mercadona y Caprabo, y que, 

junto con la gran aceptación que han tenido por parte del consumidor (con una media de 

15 compras mensuales), ha sido la principal responsable de la aparición de 

supermercados como setas en nuestras ciudades.  

Finalmente podemos concluir señalando que, por ahora, la batalla por ser el 

número uno de la distribución española la está ganando el formato supermercado, pero 

esta batalla es muy reñida y sin tregua. Siempre aparecerán nuevas políticas y 

estrategias empresariales que traten de copar la mayor cuota de ventas.  

 

 

 

                                                 
1
 La concentración de los 3 primeros grupos empresariales en España es inferior al 45%, mientras que en 

Suecia representan un 95 %, en Dinamarca un 63%, en Francia 62% y  en el Reino Unido un 59%. 


