
D
esde el inicio de la crisis eco-

nómica el consumidor ha 

cambiado drásticamente sus 

hábitos de compra. El “nuevo” 

consumidor que ha surgido tras la crisis 

compra con mayor frecuencia cantidades 

menores, y tiene como principal objetivo 

ahorrar lo máximo en la compra de cada 

contexto de ahorro, los minoristas están 

-

sión de sus surtidos y portfolios. El ob-

jetivo es lograr un mejor ajuste entre lo 

que busca el consumidor y lo que busca 

el establecimiento. En este sentido, se 

deben satisfacer las necesidades del 

comprador de manera que disponga de 

todas las opciones que desee. Sin em-

bargo, una mayor amplitud y profundidad 

del surtido provoca, por una parte un in-

elección por parte del consumidor y, por 

en el tamaño del surtido de los 
hipermercados y supermercados?1
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RESUMEN

RESUMEN. La crisis económica en la 

que nos encontramos actualmente 

ha cambiado de forma importante los 

hábitos del consumidor; su objetivo 

fundamental es claro, ahorrar en la 

cesta de la compra. En este contexto 

de ahorro, la revisión de los surtidos 

se ha convertido en una de las áreas 

principales de actuación en el ámbito 

de la distribución, como medio para 

minimizar los costes de inventario, al-

macenamiento, logísticos, financieros, 

etc. En principio, y con este objetivo, 

cabría esperar que desde el año 2008 

en que comenzó la crisis económica, 

el número medio de referencias ofre-

cidas por los grupos de distribución 

haya disminuido. Pero, ¿ha sido así 

realmente? Este artículo pretende res-

ponder a esta pregunta mediante un 

análisis descriptivo de la evolución del 

surtido entre 2008 y 2012 de los gru-

pos de distribución con base alimenta-

ria que operan en España (hipermerca-

do y supermercado), en 12 categorías 

de producto diferentes: yogur fresco, 

leche de larga duración, cerveza, bo-

llería industrial, pan de molde, frutos 

secos, atún, café, papel higiénico, am-

bientador, desodorante y detergente 

de máquina en polvo. Los resultados 

indican que, contrariamente a lo que 

cabría esperar, el número medio de re-

ferencias se ha incrementado en gran 

parte de las categorías de producto 

analizadas y en la totalidad de los for-

matos considerados.

Palabras clave: surtido, crisis econó-

mica, minorista, hipermercado, super-

mercado
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otra, un incremento de costes para el mi-

del precio de venta y, por tanto, de la ces-

ta de la compra. 

Se hace necesario, por tanto, en la 

situación actual de crisis económica, la 

eliminación de costes innecesarios por 

parte del minorista de modo que permita 

reducir el precio de la cesta de la compra 

-

tivas para eliminar todos aquellos costes 

“innecesarios” pasa por la reducción del 

surtido. Tal y como señalan Vila y Gimé-

-

de es una buena pista de que no se ne-

cesita”. Este fue, de hecho, el argumento 

que utilizó en su momento Mercadona 

parte de ellas de marcas nacionales); en 

principio, la cadena indicó que eran re-

ferencias con niveles de rotación diarios 

nulos o excesivamente bajos . A partir de 

aquí, muchos distribuidores han seguido 

los pasos de Mercadona en los dos últi-

Por tanto, y a partir de todos los argu-

mentos anteriores, es de suponer que, 

efectivamente, los establecimientos han 

desarrollado políticas activas de reduc-

ción del surtido y que éste, al menos 

para una mayoría de categorías, se ha 

parte de los distribuidores, que han lo-

grado, con esta decisión, reducir el coste 

medio de la cesta de la compra para el 

consumidor. 

de forma empírica si, efectivamente, se 

ha producido un descenso real en el ta-

maño medio de los surtidos en el ámbito 

de la distribución alimentaria de nuestro 

país. Para ello, utilizamos información 

semanal correspondiente al surtido exis-

-

nada con doce categorías de producto 

diferentes en aquellos establecimientos 

detallistas de alimentación con una su-

, en 

régimen de libre servicio y con tecnología 

escáner. En particular, se analizan cinco 

-

de y pequeño) y supermercado (grande, 

mediano y pequeño). 

TAMAÑO DEL SURTIDO

La intensa competencia que existe en el 

sector de la gran distribución (especial-

mente en el contexto de la distribución 

con base alimentaria), ha provocado que 

el surtido se haya convertido en uno de 

los elementos fundamentales para atraer 

nuevos consumidores al establecimiento 

-

res habituales (Grewal et al., 

-

y ayuda a diferenciar los diferentes for-

Así, por ejemplo, un hipermercado suele 

contar con un surtido más amplio (en 

relación a la variedad de categorías de 

producto disponibles) y más profundo 

(número de referencias dentro de cada 

categoría) que, e. g., un supermercado o 

un discounter. Respecto de su capacidad 

como elemento de atracción al estableci-

miento, el surtido se sitúa como el tercer 

-

Tradicionalmente, la literatura ha asu-

surtidos de mayor tamaño frente a los 

más pequeños. De hecho, en numerosas 

disciplinas como la psicología social, la 

economía o el comportamiento del con-

sumidor, se asume que una mayor varie-

economía, los surtidos de mayor tamaño 

ofrecen una mayor oportunidad para que 

el consumidor satisfaga sus preferencias 

sentido, los consumidores tienen mayor 

con surtidos de mayor tamaño, ya que 

es poco probable que no exista su “refe-

además de la mayor probabilidad de que 

-

ternativa preferida en aquellos surtidos 

de mayor tamaño, el hecho de contar 

con múltiples referencias en su conjunto 

de elección puede generar una utilidad 

adicional al individuo (Broniarczyk et al., 

igualmente, permiten mantener un ma-

-

dad es muy importante, ya que permite 

al individuo mantener sus “opciones de 

elección abiertas” a la vista de la incer-

tidumbre o la ambigüedad en relación a 

futuros gustos o situaciones particulares 

-

dora alternativa parece sugerir que los 

surtidos más grandes no siempre bene-

-

-

crementando la probabilidad de retrasar 
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la decisión de elección o de, incluso, no 

surtidos más grandes pueden conducir, 

igualmente, a una menor preferencia de-

bido a la demanda creciente de recursos 

cognitivos del individuo que genera el he-

cho de tener que evaluar el atractivo de 

las distintas (muchas) opciones disponi-

puede conducir potencialmente a una 

“saturación cognoscitiva” del individuo 

Desde la perspectiva del minorista, los 

surtidos de mayor tamaño son conside-

rados menos deseables desde el punto 

de vista de los costes (e.g., costes de in-

-

dad de espacio físico en las estanterías) 

-

tante, la principal motivación que puede 

tener un minorista para incrementar la 

variedad de su surtido es el deseo de 

incrementar las compras de los clientes 

actuales y atraer nuevos clientes. Des-

de una perspectiva teórica, se asume 

que la variedad de surtido tiene efectos 

positivos sobre el nivel de ventas del es-

tradicional de que “más es mejor” (Peng, 

-

del número de referencias en un surtido 

incrementa la probabilidad de que el in-

dividuo compre en el establecimiento de 

manera proporcional al atractivo de las 

obtiene, igualmente, una correlación po-

sitiva entre la mayor variedad dentro de 

la categoría y las ventas. En esta línea, 

en el establecimiento se incrementarán 

solo si la nueva referencia incluida incre-

menta, a su vez, la atracción total, medi-

da ésta como las preferencias estimadas 

por los consumidores para una determi-

argumentan que la incorporación de nue-

vas referencias a un surtido tendrán un 

impacto asimétrico en la probabilidad de 

elección de alguna de las opciones dis-

ponibles en dicho surtido.

El tamaño del surtido no va a depen-

der solo de la propia estrategia del dis-

tribuidor y del formato de la tienda, sino 

que existen, además, aspectos externos 

como la situación económica o los há-

bitos de consumo que son igualmente 

relevantes. En particular, la situación de 

crisis económica que llevamos sufrien-

do desde hace unos años ha provocado 

un cambio importante en los hábitos de 

compra del consumidor. Así, el consumi-

dor se ha vuelto más sensible al precio, 

-

distribuidor y la reducción de la compra 

de productos y servicios innecesarios 

Aldi”, referido a la búsqueda por parte 

del consumidor de los mismos productos 

a un precio más bajo. Esto ha provoca-

do una “guerra” intensa entre minoristas 

por ofrecer el precio más bajo posible 

en la cesta de la compra. Entre los ele-

mentos utilizados para lograr ese menor 

-

mento actual como un elemento funda-

mental. En este sentido, gran parte de la 

reducción de precios se ha conseguido a 

través de la eliminación de referencias 

del lineal y la oferta de productos más 

básicos, provocando una disminución 

A nivel mundial, cadenas como Wal-Mart 

o Tesco han recurrido a estrategias de 

surtido basadas en una reducción del in-

ventario y un incremento de la rotación, 

lo que les ha permitido incrementar sus 

-

paña, Mercadona 

referencias que no tenían rotación diaria, 

que estaban duplicadas o que no respon-

dían a las necesidades del consumidor. 

Si bien esta decisión supuso, inicialmen-

-

largo plazo ha supuesto un incremento 

del precio de las referencias disponibles 

en el lineal de los supermercados de la 

cadena. De hecho, un informe recien-

producido un incremento importante en 

el precio de las referencias de las mar-

cas propias ofrecidas por muchas cade-

nas de supermercados e hipermercados 

Mercadona 

decidieron reemplazar referencias nacio-

nales por sus propias marcas. 

Muchas otras cadenas de distribución 

han decidido, por el contrario, adoptar 

la estrategia opuesta a la que ha toma-

do el ‘gran líder” de la distribución con 

base alimentaria en nuestro país, incre-

mentando sus surtidos para satisfacer 

plenamente las necesidades de sus con-

sumidores. Es el caso de cadenas inter-

nacionales que operan en nuestro país 

(e.g., Auchan o Carrefour) y de cadenas 
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nacionales como la granadina Covirán 

-

mente en el caso de España, el “efecto 

” es tan importante en tér-

mercado, que parece que en el contexto 

del sector de la distribución con base ali-

mentaria en nuestro país se ha impuesto 

la estrategia de reducción de surtidos 

desarrollada por la cadena valenciana, 

mucho más si tenemos en cuenta la gra-

ve situación económica en la que nos en-

contramos ahora mismo. 

A partir de todos estos argumentos, 

cabe suponer que desde que comenzó la 

crisis, la variedad de surtido debe haber-

en el precio medio de la cesta de la com-

pra del consumidor. Pero, ¿ha sido esto 

realmente así? ¿Se ha reducido el tama-

ño de los surtidos en los últimos años? 

La respuesta a esta pregunta es el ob-

jetivo de este trabajo. Para ello, se ana-

tamaño del surtido de doce categorías 

de producto (leche de larga duración, 

cerveza, yogur fresco, pan de molde, fru-

tos secos, bollería industrial, atún, papel 

higiénico, café, desodorante, ambienta-

formatos de distribución con base ali-

 que operan 

en España. En particular, se analizan los 

formatos hipermercado (diferenciando 

entre híper grande y pequeño) y super-

mercado (con la diferenciación grande, 

mediano y pequeño).

METODOLOGÍA 

Los datos utilizados en este trabajo 

han sido proporcionados por la empre-

sa IRI Worldwide, a partir de su panel 

de detallistas Infoscan, el cual incluye 

información sobre los establecimientos 

 con 

tecnología escáner y ubicados en todo 

el territorio español. A fecha 1 de enero 

-

blecimientos detallistas de alimentación 

con estas características. Estos esta-

blecimientos son los que conforman el 

universo de tiendas que el panel de deta-

llistas de IRI Worldwide utiliza. Según los 

responsables de la consultora, aún cuan-

do los establecimientos que conforman 

de mercado a nivel nacional, las carac-

terísticas del proceso de recogida de in-

formación6 y los factores de proyección 

de surtido y ventas de este panel y, por 

tanto, de este trabajo, son totalmente re-

establecimientos existentes en España. 

Es por ello que la consultora utiliza como 

dato de referencia de su panel el núme-

ro total de establecimientos existentes 

en nuestro país. Estos establecimientos 

-

área Metropolitana de Madrid; (VI) área 

hipermercado y su-

permercado. Estos dos formatos se sub-

dividen, a su vez, en varios tamaños. Así, 

) y peque-

 y 

). Por su parte, el supermerca-

 y 

-

) y pequeño 

m ). La tabla 1 muestra la distribución7 

del panel utilizado.

-

dad, para el análisis del surtido, hemos 

utilizado doce categorías de producto, 

desarrollada por Dhar et al. 

cual es utilizada habitualmente en los 

trabajos que analizan el papel de la cate-

goría de producto en los diversos aspec-

tos relacionados con el establecimiento 

de venta y el comportamiento del consu-

tipos de categorías de producto, en fun-

ción de la frecuencia de compra (núme-

ro medio de veces que la categoría es 

comprada en un período determinado de 

tiempo) y de la penetración (porcentaje 

(1) productos habituales (staple) (eleva-

-

tos nicho (niche) (elevada frecuencia y 

-

ciadores de variedad (variety enhancers) 

(baja frecuencia y elevada penetración), 

y (4) productos de relleno (baja 

frecuencia y baja penetración). Para la 

selección de las categorías y la inclusión 

en la tipología de Dhar et al. -

-

ventas de bienes de consumo envasados 

en España, de modo que utilizando la in-

formación sobre la rotación y el volumen 

de ventas de cada categoría, se ha ob-

tenido un ranking que nos ha permitido 

frecuencia de compra y su nivel de pene-

tración. A partir de dicho ranking hemos 

de modo que estuvieran incluidos pro-

ductos de alimentación, higiene y cuida-

TABLA 1

Universo establecimientos panel 
Infoscan (1 de enero de 2013) por 
área geográfica y formato 

ÁREA GEOGRÁFICA
Nº ESTABLECI-
MIENTOS

(I) Área metropolitana de 
Barcelona

1.514

(II) Área Noreste 2.494

(III) Área Centro-Este 2.284

(IV) Área Sur 4.084

(V) Área metropolitana de 
Madrid

1.467

(VI) Área Centro 1.758

(VII) Área Noroeste 2.196

(VIII) Área Norte 1.735

Total establecimientos 17.496

FORMATO
Nº ESTABLECI-
MIENTOS

Supermercado 100-400 m2 8.285

Supermercado 401-1.000 m2 5.799

Supermercado 1.001-2.500 m2 2.988

Total Supermercado 17.072

Hipermercado 2.501-5.000 m2 131

Hipermercado > 5.000 m2 293

Total Hipermercado 424

Total establecimientos 17.496

Fuente: IRI Worldwide
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do personal, así como productos de lim-

pieza. En particular, las doce categorías 

leche 

de larga duración, yogur fresco y cerve-

(productos habituales), pan de molde, 

pastelería/bollería industrial y frutos se-

cos (productos nicho), atún, café y papel 

higiénico (productos potenciadores de 

desodorante, 

ambientador y detergente de máquina 

en polvo (productos de relleno).

RESULTADOS 

El concepto de surtido que utilizamos en 

semanal de referencias (SKU’s) existen-

te en las tiendas de cada formato para 

cada categoría; es decir, cada referencia 

viene representada de forma unívoca por 

su código de barras o EAN (European 

Article Numbering). Se trata, por tanto, 

de un concepto de surtido desagrega-

para cada categoría de producto y para 

cada formato la cifra media de surtido 

en cada uno de los años analizados, así 

como para el período de cinco años glo-

evolución porcentual de estas cifras en el 

período conjunto de los cinco años y en 

cada año de manera individual.

Analizando los resultados para cada 

uno de los cuatro grupos de categorías 

de producto diferenciadas, observamos 

la existencia de un comportamiento di-

ferente en el caso de los productos de-

nominados “nicho” y, sobre todo, en los 

denominados productos “de relleno”. En 

este sentido, y si bien ahora entraremos 

a comentar cada una de las categorías 

de manera particular, observamos como 

en el caso de estos dos grupos de cate-

gorías de producto, se ha producido una 

productos de relleno y más escasa en 

los productos nicho) en el tamaño me-

dio del surtido en los cinco años analiza-

dos. Para las otras dos categorías, y con 

alguna excepción que a continuación 

comentaremos (e.g., atún), la tendencia 

observada ha sido, precisamente, toda 

la contraria; es decir, se ha producido 

un incremento (especialmente intenso 

en el caso de los productos “habitua-

les”) del tamaño medio del surtido, si 

bien dicho incremento ha sido diferente 

también en función de la categoría de 

producto analizada. 

-

goría de productos habituales (leche de 

larga duración, yogur fresco y cerveza), 

de cinco años analizado se ha producido 

un incremento generalizado del tamaño 

del surtido en todos los formatos de dis-

tribución. Estos crecimientos se sitúan, 

para cada una de las tres categorías. Así, 

mientras que en el caso de la leche de 

larga duración y la cerveza, dichas tasas 

-

-

grande] para la leche de larga duración y 

la cerveza, respectivamente), en el caso 

del yogur fresco, nos encontramos como 

el surtido medio semanal se ha incre-

formatos considerados, llegando, inclu-

Respecto a los productos nicho (pan de 

-

tos secos), nos encontramos importantes 

-

llería es la categoría (con la excepción del 

detergente de máquina en polvo y el am-

bientador, ambos productos de relleno) 

en la que mayores descensos del surtido 

se han producido. En este sentido, y con 

la excepción del formato hipermercado 

grande (donde se ha producido un incre-

de descenso especialmente importantes 

sobre todo, en el supermercado media-

igualmente, un descenso del surtido de 

años analizados, si bien se trata de un 

molde presenta descensos en el tamaño 

medio del surtido para dos de los cinco 

formatos considerados (hipermercado 

-

-

dencia sea consecuencia de la elevada 

(IRI 

Worldwide) que la marca de distribuidor 

ostenta en esta categoría. Si tenemos en 

cuenta, además, que entre únicamente 

tres marcas nacionales (Bimbo, Panrico 

cuota, el resultado es que la marca de 

distribuidor y estas tres marcas aglutinan 

-
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ría. El claro liderazgo de la marca propia 

ha permitido, probablemente, que los 

establecimientos hayan podido reducir 

formatos sin un claro perjuicio para sus 

niveles de venta. Finalmente, el tercero 

de los productos nicho analizados (fru-

tos secos) presenta un comportamiento 

totalmente diferente a las dos categorías 

anteriores. En este sentido, en todos los 

formatos encontramos incrementos del 

ofrecido por el supermercado mediano y 

en el supermercado pequeño.

En relación a los productos potencia-

dores de variedad (atún, café y papel 

higiénico), encontramos dos tendencias 

muy diferentes. Así, en el caso del atún 

encontramos como el surtido ha expe-

rimentado incrementos en los dos for-

matos de supermercado más pequeños 

-

queño, respectivamente), si bien en los 

tres formatos restantes encontramos pe-

en el caso del supermercado grande) en 

higiénico han experimentado crecimien-

surtido ofrecido. En este sentido, en el 

caso del papel higiénico, todos los forma-

-

tado crecimientos del tamaño medio del 

-

cado grande. 

Así, los lineales de los hipermercados 

de mayor dimensión han pasado de ofre-

-

-

pel higiénico es la categoría de producto 

en nuestro país en la que la marca de dis-

tribuidor tiene la mayor cuota de merca-

(IRI Worldwide), y que 

sólo una de las marcas nacionales (Sco-

ttex) 

de mercado, parece lógico pensar que 

los establecimientos han incrementado 

la variedad de referencias en sus mar-

cas propias (e.g., diferentes tamaños), 

aprovechando ese liderazgo tan especta-

cular. En el caso del café, mientras que 

los supermercados han experimentado 

-

ño medio del surtido se ha incrementado 

en mayor proporción en el caso de los hi-

del hipermercado grande, en el que se 

caso de este formato, mientras que en 

-

Por último, los productos de relleno 

(desodorante, ambientador y detergente 

de máquina en polvo) son los que pre-

sentan una tendencia negativa generali-

zada en la evolución del tamaño de sus 

surtidos. Si bien en el desodorante esta 

el punto de que únicamente el hipermer-

cado pequeño y el supermercado grande 

son los que presentan un descenso (algo 

-

ño del surtido, presentando los tres surti-

del ambientador y, especialmente, del 

detergente de máquina en polvo los por-

centajes de reducción del tamaño medio 

del surtido sí son importantes. Así, en el 

caso del ambientador los descensos os-

grande. Por su parte, el detergente de 

máquina en polvo experimentó descen-

sos porcentuales que superan, en todos 

-

mercado grande. Probablemente, esta 

reducción sea consecuencia de la mayor 

importancia que las marcas nacionales 

tienen en esta categoría respecto, a cate-

gorías como el papel higiénico comenta-

das anteriormente. En este sentido, y aún 

cuando únicamente Ariel aglutina casi 

-

lón, Dixán) que tienen cifras de cuota de 

Parece, por tanto, que los distribuidores 

han optado por reducir la variedad de 

referencias de estas marcas nacionales 

con la intención de lograr un “trasvase” 

de cuota de mercado de éstas hacia sus 

marcas propias, la cual ya aglutina por sí 

-

bre el cambio porcentual en el tamaño 

medio del surtido para cada categoría y 

formato para el período global de cinco 

años considerado. Igualmente, se mues-

tran los porcentajes medios de variación 

del tamaño del surtido por formato (para 

el conjunto de las doce categorías de pro-
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2008-2012* (N=260) 2008 (N=52) 2009 (N=52) 2010 (N=52) 2011 (N=52) 2012 (N=52)

PRODUCTOS HABITUALES

Leche de larga duración

Híper > 5.000 m2
Surtido semanal 115,439 107,805 114,826 121,104 114,104 119,358

 (%) 10,716 - 6,513 5,467 -5,780 4,605

Híper 
2.501 m2 - 5.000 m2

Surtido semanal 83,317 81,253 85,307 87,694 79,079 83,253

 (%) 2,461 - 4,989 2,798 -9,824 5,278

Super
1.001 m2 - 2.500 m2

Surtido semanal 63,541 61,722 58,857 63,462 64,509 69,157

 (%) 12,046 - -4,642 7,824 1,650 7,205

Super
401 m2 - 1.000 m2

Surtido semanal 50,083 48,494 48,659 50,133 50,429 52,701

 (%) 8,675 - 0,340 3,029 0,590 4,505

Super
100 m2 - 400 m2

Surtido semanal 38,037 36,384 35,166 37,802 39,340 41,493

 (%) 14,042 - -3,348 7,496 4,069 5,473

Cerveza 

Híper > 5.000 m2
Surtido semanal 183,383 168,478 173,522 180,204 191,243 203,467

 (%) 20,767 - 2,994 3,851 6,126 6,392

Híper 
2.501 m2 - 5.000 m2

Surtido semanal 97,247 89,669 96,202 100,417 97,089 102,858

 (%) 14,708 - 7,286 4,381 -3,314 5,942

Super
1.001 m2 - 2.500 m2

Surtido semanal 67,895 69,167 65,010 63,976 67,755 73,569

 (%) 6,364 - -6,010 -1,591 5,907 8,581

Super
401 m2 - 1.000 m2

Surtido semanal 51,324 47,945 49,182 51,019 52,700 55,774

 (%) 16,329 - 2,580 3,735 3,295 5,833

Super
100 m2 - 400 m2

Surtido semanal 35,259 32,867 33,113 35,485 37,014 37,817

 (%) 15,694 - 0,748 7,163 4,309 2,169

Yogur Fresco

Híper > 5.000 m2
Surtido semanal 258,82 187,710 244,899 277,024 283,644 300,813

 (%) 60,253 - 30,466 13,117 2,389 6,053

Híper 
2.501 m2 - 5.000 m2

Surtido semanal 181,543 133,426 182,191 206,713 186,844 198,542

 (%) 48,803 - 36,548 13,459 -9,611 6,260

Super
1.001 m2 - 2.500 m2

Surtido semanal 133,895 110,562 136,590 141,163 136,927 144,232

 (%) 30,453 - 23,541 3,347 -3,000 5,335

Super
401 m2 - 1.000 m2

Surtido semanal 135,739 96,508 128,871 146,929 149,266 157,121

 (%) 62,805 - 33,533 14,012 1,590 5,262

Super
100 m2 - 400 m2

Surtido semanal 104,411 79,248 104,104 117,466 110,330 110,907

 (%) 39,948 - 31,364 12,834 -6,075 0,523

PRODUCTOS NICHO

Pan de molde

Híper > 5.000 m2
Surtido semanal 52,363 48,614 50,129 53,398 55,909 51,765

 (%) 6,481 - 3,116 6,521 4,702 -7,412

Híper 
2.501 m2 - 5.000 m2

Surtido semanal 36,330 37,279 35,984 38,166 35,740 34,478

 (%) -7,513 - -3,474 6,064 -6,356 -3,531

Super
1.001 m2 - 2.500 m2

Surtido semanal 26,853 30,835 27,982 25,711 24,528 25,209

 (%) -18,245 - -9,252 -8,116 -4,601 2,776

Super
401 m2 - 1.000 m2

Surtido semanal 26,040 25,372 24,766 26,347 26,828 26,890

 (%) 5,983 - -2,388 6,384 1,826 0,231

Super
100 m2 - 400 m2

Surtido semanal 21,588 21,662 20,481 21,329 22,271 22,195

 (%) 2,460 - -5,452 4,140 4,417 -0,341

Frutos secos

Híper > 5.000 m2
Surtido semanal 134,164 125,819 134,023 139,027 137,740 134,2106

 (%) 6,669 - 6,520 3,734 -0,926 -2,562

Híper 
2.501 m2 - 5.000 m2

Surtido semanal 79,272 73,141 78,034 82,953 80,869 81,363

 (%) 11,241 - 6,690 6,304 -2,512 0,611

Super
1.001 m2 - 2.500 m2

Surtido semanal 56,879 56,870 56,097 54,143 57,973 59,311

 (%) 4,292 - -1,359 -3,483 7,074 2,308

Super
401 m2 - 1.000 m2

Surtido semanal 41,486 37,526 39,604 40,647 43,936 45,720

 (%) 21,835 - 5,537 2,634 8,092 4,060

Super
100 m2 - 400 m2

Surtido semanal 27,733 25,627 26,120 27,329 29,439 30,149

 (%) 17,645 - 1,924 4,629 7,721 2,412

Pastelería/Bollería industrial

Híper > 5.000 m2
Surtido semanal 22,866 21,800 21,970 22,940 24,659 22,961

 (%) 5,325 - 0,777 4,415 7,495 -6,887

Híper 
2.501 m2 - 5.000 m2

Surtido semanal 14,928 15,061 16,247 15,668 14,014 13,649

 (%) -9,375 - 7,873 -3,562 -10,553 -2,605

Super
1.001 m2 - 2.500 m2

Surtido semanal 9,479 10,269 9,266 8,661 9,10 10,01

 (%) -2,522 - -9,773 -6,529 5,066 10,985

Super
401 m2 - 1.000 m2

Surtido semanal 6,337 7,125 6,704 6,069 5,909 5,878

 (%) -17,50 - -5,917 -9,461 -2,645 -0,516

Super
100 m2 - 400 m2

Surtido semanal 4,322 4,491 4,264 4,386 4,293 4,176

 (%) -7,014 - -5,052 2,859 -2,116 -2,728

TABLA 2

Surtido semanal medio (nº referencias) y evolución porcentual para cada categoría de producto  
y formato comercial (2008-2012)
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PRODUCTOS POTENCIADORES DE VARIEDAD

Atún

Híper > 5.000 m2
Surtido semanal 93,814 96,885 93,034 89,970 93,643 95,540

 (%) -1,388 - -3,975 -3,293 4,082 2,026

Híper 
2.501 m2 - 5.000 m2

Surtido semanal 53,357 53,768 54,072 53,053 52,447 53,444

 (%) -0,602 - 0,565 -1,885 -1,142 1,901

Super
1.001 m2 - 2.500 m2

Surtido semanal 31,262 32,804 31,454 30,104 30,749 31,201

 (%) -4,886 - -4,115 -4,292 2,143 1,470

Super
401 m2 - 1.000 m2

Surtido semanal 28,210 27,055 27,722 28,065 28,682 29,524

 (%) 9,126 - 2,465 1,237 2,198 2,936

Super
100 m2 - 400 m2

Surtido semanal 21,447 20,984 21,610 21,149 21,507 21,987

 (%) 4,780 - 2,983 -2,133 1,693 2,232

Papel higiénico

Híper > 5.000 m2
Surtido semanal 33,061 28,711 30,009 30,073 36,827 39,684

 (%) 38,219 - 4,521 0,213 22,459 7,758

Híper 
2.501 m2 - 5.000 m2

Surtido semanal 20,498 18,426 19,682 20,075 21,508 22,797

 (%) 23,722 - 6,816 1,997 7,138 5,993

Super
1.001 m2 - 2.500 m2

Surtido semanal 13,179 12,886 12,617 12,522 13,782 14,088

 (%) 9,328 - -2,088 -0,753 10,062 2,220

Super
401 m2 - 1.000 m2

Surtido semanal 10,665 9,400 10,032 10,626 11,411 11,855

 (%) 26,117 - 6,723 5,921 7,388 3,891

Super
100 m2 - 400 m2

Surtido semanal 7,676 6,844 7,270 7,505 8,026 8,734

 (%) 27,615 - 6,224 3,232 6,942 8,821

Café

Híper > 5.000 m2
Surtido semanal 142,053 127,544 133,796 143,120 146,513 159,295

 (%) 24,894 - 4,902 6,968 2,371 8,724

Híper 
2.501 m2 - 5.000 m2

Surtido semanal 85,954 78,900 85,228 90,203 84,724 90,717

 (%) 14,978 - 8,021 5,838 -6,074 7,073

Super
1.001 m2 - 2.500 m2

Surtido semanal 57,782 60,236 54,663 54,641 57,061 62,308

 (%) 3,440 - -9,253 -0,040 4,430 9,194

Super
401 m2 - 1.000 m2

Surtido semanal 41,366 42,055 41,438 40,248 40,533 42,556

 (%) 1,191 - -1,466 -2,873 0,710 4,990

Super
100 m2 - 400 m2

Surtido semanal 30,704 29,977 29,701 30,237 30,887 32,717

 (%) 9,141 - -0,919 1,803 2,151 5,924

PRODUCTOS DE RELLENO

Desodorante

Híper > 5.000 m2
Surtido semanal 174,887 170,074 176,759 175,959 177,165 174,477

 (%) 2,588 - 3,931 -0,453 0,685 -1,517

Híper 
2.501 m2 - 5.000 m2

Surtido semanal 85,176 89,236 91,164 91,258 77,775 76,445

 (%) -14,333 - 2,161 0,103 -14,775 -1,710

Super
1.001 m2 - 2.500 m2

Surtido semanal 51,825 58,414 53,716 49,310 47,641 50,045

 (%) -14,327 - -8,043 -8,202 -3,385 5,046

Super
401 m2 - 1.000 m2

Surtido semanal 31,906 30,372 33,050 32,128 32,071 31,910

 (%) 5,063 - 8,817 -2,790 -0,177 -0,502

Super
100 m2 - 400 m2

Surtido semanal 17,430 16,625 16,914 17,382 17,699 18,528

 (%) 11,446 - 1,738 2,767 1,824 4,684

Detergente de máquina en polvo

Híper > 5.000 m2
Surtido semanal 38,471 44,350 42,557 38,011 35,185 32,253

 (%) -27,276 - -4,043 -10,682 -7,435 -8,333

Híper 
2.501 m2 - 5.000 m2

Surtido semanal 24,865 30,347 29,004 25,742 20,429 18,801

 (%) -38,046 - -4,425 -11,247 -20,639 -7,969

Super
1.001 m2 - 2.500 m2

Surtido semanal 16,902 22,212 17,975 16,519 14,534 13,270

 (%) -40,257 - -19,075 -8,100 -12,016 -8,697

Super
401 m2 - 1.000 m2

Surtido semanal 14,377 16,668 15,272 14,867 13,166 11,911

 (%) -28,539 - -8,375 -2,652 -11,441 -9,532

Super
100 m2 - 400 m2

Surtido semanal 10,351 12,233 10,807 10,490 9,491 8,732

 (%) -28,619 - -11,657 -2,933 -9,523 -7,997

Ambientador

Híper > 5.000 m2
Surtido semanal 192,574 195,807 196,933 192,579 186,948 190,601

 (%) -2,658 - 0,575 -2,210 -2,923 1,954

Híper
2.501 m2 - 5.000 m2

Surtido semanal 80,588 84,987 88,534 83,678 73,185 72,556

 (%) -14,627 - 4,172 -5,484 -12,540 -0,86

Super
1.001 m2 - 2.500 m2

Surtido semanal 51,148 58,650 54,366 46,771 46,683 49,269

 (%) -15,995 - -7,304 -13,969 -0,189 5,537

Super
401 m2 - 1.000 m2

Surtido semanal 27,560 29,151 29,305 26,786 26,368 26,193

 (%) -10,147 - 0,531 -8,598 -1,561 -0,662

Super
100 m2 - 400 m2

Surtido semanal 14,128 14,377 13,975 14,243 14,093 13,953

 (%) -2,949 - -2,800 1,921 -1,059 -0,987

* El porcentaje mostrado en esta columna para cada categoría y formato se refiere al incremento del surtido medio del año 2012 respecto al surtido medio del año 2008

TABLA 2

Surtido semanal medio (nº referencias) y evolución porcentual para cada categoría de producto  
y formato comercial (2008-2012) (ContInuación)
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ducto analizadas en este trabajo) y por 

categoría de producto y tipo (para el con-

junto de los cinco formatos de distribu-

ción considerados) en el período global 

de cinco años. 

-

bio del tamaño del surtido por categoría 

para cada uno de los formatos de distri-

bución.

Si agrupamos todos los formatos de 

distribución, podemos analizar el cambio 

porcentual medio del tamaño del surtido 

para cada una de las categorías de pro-

ducto analizadas. Se trata de los valores 

-

taje medio de variación del tamaño de 

surtido de cada categoría para el conjun-

en el tamaño medio del surtido entre 

el yogur fresco con un incremento cer-

-

su parte, el detergente de máquina en 

-

llería industrial, el ambientador y el pan 

de molde presentan cifras porcentuales 

de cambio negativas, siendo el deter-

gente de máquina en polvo la categoría 

que mayor porcentaje de descenso pre-

-

bientador con un descenso cercano al 

analizar mejor de qué manera el tipo 

de categoría de producto puede haber 

condicionado la evolución del tamaño 

del surtido, hemos analizado, igualmen-

te, esas tasas porcentuales de cambio 

medias para cada una de las cuatro ti-

pologías utilizadas como referencia en 

información.

-

tos considerados de relleno (detergen-

te de máquina en polvo, ambientador y 

que han visto reducido el tamaño medio 

Dada la baja penetración y frecuencia 

que estos productos tienen entre los ho-

gares españoles, no creemos que la re-

percusión global que dicha medida pue-

da tener sobre el coste de la cesta de la 

Probablemente, la reducción del surtido 

una parte, el hecho de tratarse de ca-

tegorías de producto poco atomizadas y 

con marcas fuertes (el caso, e.g., de los 

detergentes de máquina en polvo con 

marcas fuertes como Ariel, Wips, Slip, 

mayor importancia que tiene el canal 

PDM (perfumerías y droguerías moder-

nas) en la venta de algunas de estas 

categorías (e.g., ambientador o desodo-

rante), lo que hace que sea interesante 

RELLENO POTENCIADORES VARIEDAD NICHO HABITUALES

MEDIADetergen-
te máquina 
polvo

Desodo-
rante

Ambienta-
dor

Papel 
higiénico

Atún Café Frutos 
secos

Pan de 
molde

Bollería Cerveza
Leche 
larga 

duración

Yogur 
fresco

Híper > 
5.000 m2 -27,276 2,588 -2,658 38,218 -1,388 24,894 6,669 6,481 5,325 20,767 10,716 60,254 12,049

Híper 
2.501 m2 - 
5.000 m2

-38,047 -14,333 -14,627 23,722 -0,602 14,977 11,241 -7.513 -9,375 14,708 2,461 48,803 2,618

Super 
1.001 m2 - 
2.500 m2

-40,257 -14,327 -15,995 9,328 -4,886 3,440 4,292 -18,245 -2,522 6,364 12,045 30,453 -2,526

Super 
401 m2 - 
1.000 m2

-28,539 5,063 -10,147 26,117 9,126 1,191 21,835 5,983 -17,501 16,329 8,675 62,806 8,412

Super 
100 m2 - 
400 m2

-28,619 11,446 -2,949 27,615 4,780 9,140 17,645 2,460 -7,014 15,694 14,041 39,949 8,683

MEDIA -32,548
-1,912

-14,579
-9,275 25,000

1,406
12,378

10,279 12,337
-2,167
1,317

-6,217 14,773
9,588
24,271

48,453

TABLA 3

Variaciones porcentuales medias del surtido entre 2008 y 2012 (categoría y formato) 
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FIGURA 1

Variaciones porcentuales medias del surtido entre 2008 y 2012 (categoría y formato) 
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FIGURA 1

Variaciones porcentuales medias del surtido entre 2008 y 2012 (categoría y formato) (Continuación)
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para el establecimiento el reducir el nivel 

medio de surtido, mucho más si tenemos 

en cuenta el exceso de variedades que 

los supermercados e hipermercados tie-

nen en muchas de estas categorías (e.g., 

el número medio de referencias de am-

bientador y desodorante de un hipermer-

y 174,477 referencias, respectivamente 

Las otras tres tipologías de producto 

consideradas han experimentado un in-

cremento del tamaño medio del surtido 

en el período analizado, siendo espe-

productos potenciadores de variedad 

han visto incrementado su surtido medio 

de los productos nicho el incremento ha 

Estos resultados nos parecen sorpren-

dentes, dado que son precisamente los 

productos más comprados y de forma 

más frecuente (productos habituales 

como el yogur o la leche de larga dura-

ción) los que han sufrido un mayor in-

cremento medio del tamaño del surtido 

(casi una cuarta parte en cinco años). Si 

a eso le unimos, además, que los produc-

tos que potencian la búsqueda de varie-

dad y que son comprados por una gran 

mayoría de hogares (e.g., papel higiénico 

o café) y aquellos que si bien no son com-

prados por una mayoría de hogares, los 

que los adquieren lo hacen de forma muy 

frecuente (productos nicho como, e.g., 

pan de molde o frutos secos) también 

han experimentado un incremento del 

tamaño medio de su surtido, nos encon-

tramos como las categorías de producto 

compradas de forma más frecuente y 

por un mayor porcentaje de hogares han 

experimentado un incremento conjunto 

Desde luego, si el objetivo de los es-

tablecimientos era reducir al máximo po-

sible el coste de la cesta de la compra, 

lo lógico hubiera sido reducir el tamaño 

del surtido en aquellas categorías que, 
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FIGURA 2

Variaciones porcentuales medias del surtido entre 2008 y 2012 por categoría (media aritmética de los cinco 
formatos) 

FIGURA 3

Variaciones porcentuales medias del surtido entre 
2008 y 2012 por tipo de producto (media aritmética 
de los cinco formatos) 

FIGURA 4

Variaciones porcentuales medias del surtido entre 
2008 y 2012 por formato (media aritmética de las 
doce categorías de producto)
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precisamente, se compran de manera 

más frecuente y por más hogares. Sin 

embargo, el análisis desarrollado mues-

tra claramente que se ha producido lo 

contrario; las únicas categorías que se 

han reducido son las de menor penetra-

ción y frecuencia de compra (productos 

número de variedades en aquellas cate-

gorías que más se compran (productos 

habituales y productos potenciadores 

de variedad) y de forma más frecuente 

(productos habituales y productos nicho), 

habiendo disminuido el número de refe-

rencias en las categorías que tienen me-

nor presencia en la cesta de la compra y 

que se compran con menor frecuencia. 

Es cierto que los distribuidores pueden 

argumentar que el incremento del núme-

ro de referencias se ha producido en la 

pero aún así, supone gestionar un mayor 

número de variedades que las que se 

gestionaban hace cinco años, con lo que 

eso supone de costes de almacenamien-

trate de un tipo de marca u otro.

Adicionalmente al análisis por cate-

goría y tipo de producto, hemos querido 

completar el análisis del surtido anali-

zando la evolución del tamaño del sur-

tido por formato para el conjunto de las 

doce categorías analizadas (tabla 1). La 

-

producido un incremento del tamaño 

medio del surtido. Los formatos que han 

experimentado mayor crecimiento han 

-

permercado pequeño ha experimentado 

Estas cifras sugieren que la distribución 

alimentaria de nuestro país parece haber 

“aprovechado” la crisis económica para 

incrementar el número de referencias de 

sus surtidos. Si a este dato le unimos el 

hecho de que desde hace un par de años 

únicamente crecen las referencias de 

marcas de distribuidor o “marcas blan-

-

ro que la mayor parte de formatos (sobre 

todo el hipermercado grande y los super-

mercados medianos y pequeños), han 

aprovechado para incrementar la propor-

ción de referencias de su marca propia en 

los surtidos de la tienda, hasta el punto 

de que han superado el tamaño que el 

proporción de marcas nacionales. 

Desde la perspectiva de los costes que 

supone el tener un mayor número de re-

ferencias en un surtido, parece que los 

establecimientos no se han preocupado 

han incrementado, si bien la diferencia 

con la situación que existía hace unos 

años es que ese coste de almacenamien-

to e inventario se debía en mayor propor-

ción a la presencia de marcas nacionales 

que ofrecen un margen menor que el que 

supone su marca propia. Probablemente 

derivados de contar con una mayor varie-

dad de referencias de las marcas propias 

“compensa” el coste adicional de inven-

tario, almacenamiento y espacio que la 

mayor disponibilidad de referencias im-

plica. Muy relacionado con esto se en-

cuentran las “quejas” de los fabricantes 

“Los distribuidores duplican referencias 

con sus propias marcas sin añadir valor 

al consumidor en muchos casos” (Gimé-

Es cierto que el formato supermercado 

en el sector de la distribución alimentaria 

experimentado un descenso del tamaño 

medio de su surtido, si bien el porcentaje 

del surtido que se ha producido en los 

cuatro formatos restantes. Si al escaso 

porcentaje de reducción del surtido en el 

formato grande, le unimos el incremento 

del surtido en los formatos mediano y pe-

queño, nos encontramos que con el paso 

de la crisis los supermercados parecen 

haber “abandonado” la política “intensa” 

de reducción de referencias que habían 

-

dos cadenas de supermercados de las 

mayor parte de ellos medianos y peque-

redujo el número total de referencias en 

-

dianos como grandes) redujo su surtido en 

supuesto, Mercadona (grupo de distribu-

ción alimentaria líder en nuestro país con 

grandes), que en año y medio redujo el 

número total de referencias existentes en 

-

ducción del surtido medio tan importante 

que las cadenas realizaron a comienzos 

de la crisis, y el porcentaje medio de in-

-

deramos las cifras de los tres formatos de 

pequeño]), la sensación es que muchas 

cadenas, aprovechando la crisis económi-

ca existente, realizaron una eliminación im-

portante de referencias al comienzo de la 

Distribución y Consumo 2013 - Vol. 534

Crisis económica y tamaño del surtido de los hipermercados y supermercados





volver a incrementar el tamaño del surti-

La menor disponibilidad de referencias na-

cionales, unido al descenso de capacidad 

económica de los hogares, ha permitido a 

los establecimientos “acostumbrar” al con-

de modo que, a partir de ese momento, 

han comenzado a incrementar el número 

de referencias de dichas marcas, hasta el 

punto de que la tendencia negativa en la 

reducción de surtido de los primeros años 

se ha revertido y se ha producido un incre-

mento en el tamaño de surtido de muchas 

de las categorías presentes en el lineal. 

CONCLUSIONES

compra de los hogares españoles (Gimé-

menos tiempo en la tienda y compran más 

frecuentemente menos productos. En este 

sentido, la cesta “típica” de la compra tie-

esta cesta, la marca de distribuidor juega 

un papel cada vez más importante; para el 

resto de marcas, el precio, las promociones 

y los descuentos han ganado peso como 

factores de decisión. 

En este contexto, la racionalización del 

surtido de los fabricantes y las cadenas 

de distribución es un paso lógico para re-

ducir los costes de inventario, maximizar 

tanto, ofrecer precios más reducidos que 

satisfagan las necesidades de un com-

prador más preocupado por el precio. A 

partir de estos argumentos, y en aras de 

lograr precios más reducidos en la cesta 

de la compra, a la pregunta ¿han reduci-

do los establecimientos el tamaño medio 

de sus surtidos desde que comenzó la 

crisis? La respuesta lógica sería un “sí”. 

Sin embargo, el análisis descriptivo de-

sarrollado en este trabajo nos muestra 

como la mayoría de los surtidos analiza-

dos han experimentado un incremento 

ofrecidas. Este incremento se ha produ-

cido, fundamentalmente, en aquellas 

categorías adquiridas de manera más 

frecuente por un número mayor de com-

pradores (e.g., productos habituales como 

el yogur o la leche de larga duración) y en 

aquellos formatos más populares11 (i.e., 

el hipermercado grande y los supermer-

pequeño y mediano). 

Dado que la crisis ha frenado el lan-

zamiento de nuevos productos y desde 

referencias de marcas de distribuidor 

dicho incremento en el tamaño del sur-

tido se ha producido en el contexto de 

la marca propia. Si a esto le unimos el 

descenso en el tamaño medio de los es-

-

contramos un lineal que dedica cada vez 

más espacio a la marca de distribuidor 

-

más, a esto le unimos un consumidor 

-

yor número de decisiones frente al pro-

conclusión a la que llegamos es que los 

distribuidores parecen haber aprovecha-

do la crisis y los cambios en los hábitos 

-

gar de como una fuente de reducción de 

como el medio para lograr mayor presen-

cia (con su marca) en sus lineales y como 

un “arma” de negociación muy poderosa 

frente a los fabricantes que saben que la 

no presencia (o la menor visibilidad) en 

el lineal puede tener consecuencias muy 

negativas para su marca. Esta tendencia 

es común para todos los formatos de la 

distribución alimentaria de nuestro país. 

Por tanto, y en respuesta a la pregunta 

que se incluye como el título de este tra-

bajo, la crisis no ha provocado una dismi-

nución en la variedad de referencias pre-

sentes en el lineal; más bien al contrario, 

desde que comenzó la crisis la mayoría de 

formatos de distribución ha incrementado 

surtidos. Si tenemos en cuenta que dicho 

incremento se ha producido, fundamen-

talmente, en marcas de distribuidor, otra 

de las conclusiones a las que llegamos es 

que la crisis ha permitido a los distribuido-

res lograr mayor presencia en el lineal con 

sus marcas, otorgándoles mayor espacio y 

visibilidad, lo que, además, parece haber-

se traducido en un incremento importante 

de sus ventas. 

LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS 

DE INVESTIGACIÓN

este estudio no está exento de limitaciones 

que, por otra parte, abren la posibilidad a 

futuras investigaciones. En primer lugar, 

hay que tener en cuenta que el nivel de 

precios, así como la evolución de las ven-

no depende, únicamente, del tamaño del 

surtido, sino que existen otros aspectos 

de la estrategia de marketing del minoris-

En este sentido, en este trabajo nos hemos 

centrado en el surtido como variable “fun-

damental” de éxito para un minorista, pero 

aspectos como el precio, la cercanía o las 

promociones también son muy relevantes 

en este análisis. Sería, por tanto, muy in-

teresante poder desarrollar un marco de 

estudio en el que, además del tamaño del 

surtido, se incluyan otros aspectos relacio-

nados con la gestión del establecimiento. 

que en el análisis del surtido realizado no 

hemos diferenciado entre marcas naciona-

les y marcas de distribuidor. Este análisis 

es interesante, ya que la preferencia, la 
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de compra del consumidor es diferente 

para un tipo de marcas y otro. En futuros 

trabajos, esperamos contar con disponi-

bilidad de información diferenciada por 

marca, de modo que podamos extender 

el análisis en la evolución del surtido a 

surge de la diferenciación de categorías de 

producto que hemos realizado. Si bien es 

cierto que la tipología utilizada en este tra-

es ampliamente utilizada en el ámbito de 

la gestión por categorías, sería interesante 

utilizar el carácter utilitario o hedónico de la 

categoría para agruparlas; esto nos permi-

tiría comparar las similitudes y diferencias 

entre los resultados. Finalmente, cabe se-

ñalar que el análisis se ha limitado a doce 

categorías de producto. Aunque es cierto 

que estas doce categorías forman parte 

-

resante ampliar el número de categorías 

obtenidas en el análisis desarrollado. 

Notas 
1.  Agradecimientos. Este trabajo ha sido financiado 

por la Fundación Ramón Areces
2.  No más de una unidad diaria
3.  Este autor identifica diez efectos diferentes que la 

crisis puede provocar en los patrones de compra
4.  Mercadona lidera 17 de las 52 provincias espa-

ñolas por superficie comercial (Alimarket, 2013)
5.  Las doce categorías utilizadas se han agrupado 

en cuatro grupos (productos habituales; productos 
potenciadores de variedad; productos de relleno, 
y productos nicho), siguiendo la clasificación pro-
puesta por Dhar et al. (2001)

6.  Según información de la propia consultora, el 100% 
de los establecimientos de las cadenas principales 
(que suponen casi el 77% de la cuota de mercado 
nacional) forman parte de manera “permanente” del 
panel. Además, en cada período se seleccionan alea-
toriamente otros establecimientos (e.g., de grupos 
de distribución locales y de Euromadi) que suponen 
un 10% adicional de la cuota de mercado nacional 
recogida anualmente por el panel. Igualmente, hay 
que tener en cuenta que el 100% de los estableci-
mientos existentes en Canarias forma parte del pa-
nel. Finalmente, cabe destacar que algunas cadenas 
de establecimientos aportan datos por provincia, de 
manera que la información incluye a todos los esta-
blecimientos situados en la misma. Agradecemos a 
María José Lechuga de IRI Worldwide, la información 
suministrada en relación a la composición del panel.

7.  En la tabla 1 se incluye la composición del panel uti-

lizada en el año 2012 (establecimientos existentes a 
1 de enero de 2013). Las cifras de establecimientos 
y su distribución por formato y áreas geográficas de 
los años anteriores están a disposición del lector me-
diante petición al autor de contacto de este trabajo

8.  Otra de las clasificaciones habitualmente utiliza-
das es la que diferencia entre categorías utilitarias 
y categorías hedónicas

9.  Como indican Giménez y Vila (2012:11): “Lo que no 
se ve no se coge, y lo que no se coge no se compra”

10.  La tienda media se ha reducido en un 30%
11.  El comprador ha desplazado en los últimos años 

su compra del hipermercado al supermercado 
(Giménez y Vila, 2012). El supermercado supone 
prácticamente el 80% de la superficie de venta 
minorista existente en España (Alimarket, 2013)
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