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RESUMEN

El objetivo de la investigacion es analizar las consecuencias generadas por el COVID-19 en los
habitos de consumo de los clientes de Mercadona en Tenerife. De acuerdo a la temporalidad y
observaciones planteadas, se aplicd una metodologia de caracter cuantitativa, estructurada y
concluyente. Los datos se obtuvieron de una encuesta autoadministrada, haciendo un disefio
transversal simple y teniendo en cuenta el sesgo de seleccion con el margen de error de la muestra.
En conclusion, la crisis social, sanitaria y econdmica ha transformado los habitos de consumo de
estos clientes, teniendo un perfil superior a los 40 afios y trabaje 0 no, su pension o renta ayuda a
sostener las generaciones mas jovenes. Ademas han adquirido mas productos de limpieza y
desinfeccion, consumido mas marcas blancas que lideres traduciéndose esto en un beneficio para
Mercadona de 727 millones de euros a cierre de 2020.

Palabras clave: Habitos de consumo, COVID-19, Mercadona, Tenerife.

ABSTRACT

The objective of the research is to analyze the consequences generated by COVID-19 in the
consumption habits of Mercadona customers in Tenerife. According to the timing and observations, a
quantitative, structured and conclusive methodology was applied. The data were obtained from a self-
administered survey, making a simple cross-sectional design and taking into account the selection
bias with the margin of error of the sample. In conclusion, the social, health and economic crisis has
transformed the consumption habits of these clients, having a profile greater than 40 years and
whether they work or not, their pension or income helps to sustain the younger generations. They
have also purchased more cleaning and disinfection products, consumed more private labels than
leaders, translating this into a profit for Mercadona of 727 million euros at the end of 2020.

Keywords: Consumption habits, Covid-19, Mercadona, Tenerife.
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1. INTRODUCCION

Para los clientes de Mercadona, no ha sido nada facil. Parecia que la alerta en diciembre de 2019,
que informé al mundo sobre la dispersion del virus SARS-COV-2 procedente de Wuhan en China,
era un asunto muy lejano para nuestra isla, Tenerife. Pero nada mas lejos de la realidad. Desde que
la OMS declaré la pandemia en marzo 2020, este virus no ha conocido fronteras teniendo un
impacto muy importante a escala global. Y por supuesto llegando a nuestra isla con las medidas que
ello implica para posteriormente convertirse en asunto de Gobierno.

El 2020 ha sido un afio marcado por la recesion, los estragos en el tejido econdmico de la isla, la
destruccion del sector hotelero y restaurantero, el teletrabajo y las conexiones online.

Ahora, en el 2021, un afo después desde que se dictaminara el periodo de cuarentena,
estudiaremos estos ultimos 12 meses de desastres sanitarios, sociales y sobre todo politico-
economicos que han afectado de manera rotunda a la empresa Mercadona. Y en especial a sus
clientes, analizando las consecuencias generadas por el COVID-19 para investigar los habitos de
consumo de estos y como la empresa se ha enfrentado a los nuevos retos a través de su modelo de
gestion.

1.1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION Y ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Las motivaciones para esta investigacion esbozan tres areas importantes que pretendemos analizar:
la primera, es conocer en mas detalle la trayectoria que esta teniendo el COVID-19 en nuestra isla
de Tenerife porque es un problema que como ciudadanos nos incumbe a todos como residentes de
la isla. La segunda es entender como la empresa lider en el sector de alimentacion Mercadona
utiliza su capacidad de gestién para enfrentar dicha crisis y atender a sus clientes porque su modelo
de gestion puede dar ejemplo a otras empresas para evitar la destruccion del empleo. Y la tercera es
comprender como en un periodo de incertidumbre como el que hemos vivido, los clientes de
Mercadona adaptan sus circunstancias y habitos de consumo a la hora de adquirir los productos de
esta empresa. Porque esto permitira tomar mejores decisiones estratégicas de cara al futuro.

Con respecto a la estructura, primero estableceremos las preguntas para el campo objeto de estudio
que daran forma rigurosa y sistematica el trabajo de campo. A continuacion la estructura se divide en
tres grandes bloques:

El primer bloque es el marco tedrico (capitulo 3), donde documentamos las consecuencias del
COVID-19 en Tenerife en estos ultimos 12 meses y analizamos el reto que ha tenido que afrontar la
empresa Mercadona de Juan Roig ante los cambios estructurales y coyunturales para atravesar
esas circunstancias de cara a la satisfaccion de sus clientes.

El segundo bloque (capitulo 4), trata sobre la metodologia aplicada a la investigacién y en como, a
través de una encuesta autoaministrada hacemos el disefio muestral calculando su error real y
realizando el posterior analisis descriptivo en el tercer bloque (capitulo 5), de los datos obtenidos de
la muestra poblacién objeto de estudio. En los siguientes dos capitulos (6 y 7), expondremos las
conclusiones asi como las limitaciones y recomendaciones de esta investigacion.



2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION Y PREGUNTAS

Nuestros objetivos en la investigacion es la poder conocer las consecuencias generadas por esta
pandemia SARS-COV-2 y como ha afectado el COVID-19 en los habitos de consumo de los clientes
de Mercadona en la isla de Tenerife. La cronologia exacta sera desde marzo 2020 hasta el 29 de
abril de 2021, fecha en la que termina y concluye esta investigacion.

Para llevar a cabo los objetivos vamos a realizarnos las siguientes preguntas:

Primera pregunta: Al principio de la pandemia, los clientes de Mercadona, ante la situacion de
alarma compraron muchos mas productos de limpieza (desinfectantes, aseo, proteccion...), que
incluso alimentos.

Segunda pregunta: Los clientes de Mercadona compraron mas marcas blancas que marcas lideres,
por el menor precio debido a las consecuencias generadas por el COVID-19.

Tercera pregunta: Las consecuencias generadas por el COVID-19 fomentaron la intensidad del
comercio electronico para los clientes de Mercadona, cambiando los habitos de consumo de estos.

3. MARCO TEORICO
3.1. CONSECUENCIAS DEL COVID EN LA ISLA DE TENERIFE

El virus SARS-COV-2 mas conocido por la enfermedad que produce, COVID-19, segun la American
Thoracic Society (2021), es una nueva forma de Coronavirus con una elevada tasa de contagio que
causa SARS (Sindrome Respiratorio Agudo Severo) entre otras causas, siendo totalmente diferente
a otras formas de Coronavirus que hemos tenido en el pasado.

Segun la Organizacién Mundial de la Salud (2020), los sintomas del COVID-19 pueden incluir fiebre,
dificultad aguda para respirar, tos, fatiga e incluso pérdida del olfato y del gusto.

La exposicion tan alta de este virus estriba en su composicion, ya que es de la familia de los virus
ARN monocatenarios, como lo son la hepatitis C, la poliomielitis, el dengue, la fiebre amarilla, incluso
el resfriado comun. Esto quiere decir que porta material genético para adaptarse rapidamente a las
células ARNm del huésped. Sus condiciones tan peligrosas se deben a su alta tasa de propagacion
causando contagios exponenciales ya que no necesita un ADN intermedio para replicarse. (Kuno y
Chang, 1998).

Como habiamos comentado anteriormente, esta epidemia declarada pandemia por la OMS desde
marzo de 2020, y que se ha transformado en diferentes cepas como la italiana, la alemana o la
londinense no ha parado de evolucionar desde ese mismo mes de 2020 con mas de 145.000.000
casos acumulados hasta el 29 de abril de 2021.

En en siguiente grafico podemos la evolucién acumulada mundial de los casos de Coronavirus
desde principios de 2020 hasta abril de 2021 para hacernos una idea de su magnitud:



Grafico 1: Evolucion de los casos acumulados de Coronavirus en el mundo.

160.000.000

140.000.000

120.000.000

100.000.000

80.000.000

60.000.000

Numero de casos acumulados

40.000.000

20.000.000

Fuente: Statista.

Esto se ha traducido hasta la fecha en mas de 3.000.900 fallecimientos a nivel mundial en donde
Espafia gravita en la décima posicion con 77.496 defunciones, esto a partir de los 194 paises
soberanos reconocidos por la ONU con completa independencia. Observemos el siguiente gréfico:

Grafico 2: Evolucion de fallecimientos a nivel mundial desde diciembre 2019.
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Fuente: Statista.

Desde finales de 2019 en China, este virus no ha conocido fronteras llegando cronolégicamente por
el oriente, pasando por Francia, Alemania, Finlandia e Italia para llegar a la isla de Tenerife a través
de un ciudadano alemén atravesando la isla de La Gomera el 30 de enero 2020.

Grafico 3: Cronologia de la pandemia COVID-19 hasta la llegada a Tenerife.
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Después de las presentes intervenciones de la OMS declarando la enfermedad y los agudos riesgos
procedentes del SARS-COV-2, Espafia se hace eco e impone el estado de alarma mediante varios
decretos: Real Decreto Ley 6/2020 y Real Decreto Ley 463/2020 declarando asi las medidas de
actuacion publica pertinentes para la proteccion de la salud publica y empezar a paliar los primeros
sucesos socioeconomicos. Se empiezan a especificar varias medidas, como el control de
aglomeraciones, distancias de seguridad, utilizacién de la mascarilla y otros dispositivos de
seguridad y planeacién estratégica para pequefios comercios y grandes empresas.

Estas noticias llegan a Tenerife por medio de diferentes fuentes de comunicacién como la TV
Canaria, Radio TV Canaria, los documentos proporcionados por el Ministerio del Interior hasta el
Ministerio de Salud, Consejeria de Sanidad y el Gobierno de Canarias.

Ante las medidas que se estaban adoptando en otros paises como ltalia, Alemania o Francia, el
Consejo Interterritorial del Sistema Nacional de Salud mediante la Jefatura del Estado adoptan un
paquete de contingencias, planes de prevenciones, inyecciones presupuestarias y ampliaciones en
el pago de impuestos recogidas en el Real Decreto Ley 7/2020 para responder a ese impacto
economico y social del presente COVID-19. Para poder evitar la propagacién de la enfermedad y
potenciar los canales de distribuciéon de productos sanitarios y medicamentos a las diferentes
comunidades auténomas.

A su vez el Consejo de Ministros acuerda elaborar limitacion de vuelos desde ltalia y colocar
perimetros en los principales aeropuertos espafoles.

Mientras, en Tenerife, ante la situacion de las contingencias para evitar hechos de
desabastecimiento, la mirada en Espafia con sus capitulos para responder ante el impacto negativo
en las PYMES, ambito sanitario, apoyo familiar y financiero (para evitar la caida de las
Administraciones Publicas) empezaron las medidas. Ademas la Comision Europea estaba
conteniendo los frentes sanitarios y econdmicos: (movilizacion de més de 140 millones de euros
para la financiacion publica y privada, epidemidlogos y virdlogos, utillaje médico, aparatos de
prevencion e investigacion y desarrollo de vacunas). Tenerife pone resolucion a través de la
Consejeria de Sanidad dictado por el Boletin Oficial de Canarias N° 64, para la gestién de la crisis
sanitaria y econémica ocasionada por el COVID-19.

Todo mediante la orden del Ministerio SND/232/2020 por el que se establecen medidas para la
gestion de la crisis sanitaria y economica por medio de recursos humanos y medios técnicos. Esto
permite en Tenerife un mayor control del territorio, prestando servicios de vigilancia y seguridad tanto
en el control de establecimientos, hoteles y comercios. Sobre todo las habilitaciones de Hoteles
Escuela para poder albergar a los pacientes afectados y que puedan ser atendidos en primera



instancia fuera de los recintos hospitalarios dejando estos exclusivamente para los que necesitaran
UCI o extrema hospitalizacion.

Con el articulo 12 del Real Decreto 463/2020 se termind reforzando el Sistema de Salud en Tenerife
para que los servicios y establecimientos que eran de titularidad privada fueran también puestos a la
disposicién publica por el presente estado de alarma. Todo ello para poder ocupar centros, fabricas,
talleres, u otros establecimientos sanitarios asi como los propios recintos educacionales, feriales,
incluso algunos hospitales como el de Vithas.

Después de los mas de 800 positivos en Marzo en Tenerife se suspende la apertura al publico de los
establecimientos de alojamiento turistico, dejando los dispuestos para ser habilitados para atencion
sanitaria mediante la Orden SND/257/2020. EI Cabildo Insular de Tenerife habilita a su vez de forma
prorrogada el Recinto Ferial de Santa Cruz y los Hoteles Escuela de Hecansa para ponerlos a
disposicién de la Autoridad Sanitaria autondmica.

Tras el inicio del verano 2020 la Presidencia del Gobierno resuelve ante la Secretaria General por el
BOC N°123 los acuerdos por los que se establecen las medidas para superar las diferentes fases
finalizadas las medidas propias del estado de alarma. En Tenerife la Secretaria General, Candida
Hernandez Pérez arroja a través de las medidas propias de las Consejeria de Sanidad, y las
sesiones del Pleno del Congreso de los Diputados de mayo, conceder autorizaciones para prorrogar
en la isla el toque de queda, para intentar estimular la intensidad de las actividades sociales bajo el
Real Decreto Ley 21/2020. Haciéndose responsables en la isla, las autoridades, organizaciones y
productores de eventos, de las medidas oportunas para reducir el riesgo de transmision del
COVID-19.

Medidas que fueron establecidas como el control de aforos, limitacion en los espacios publicos,
regulaciones en establecimientos, supermercados, colegios, parques, y lugares de ocio, control del
trafico y nuevos horarios del toque de queda que fracasaron ante las nuevas olas de COVID-19,
como los repuntes y nuevos casos de contagio en la isla.

El Gobierno de Canarias tras las sesiones celebradas en noviembre 2020, publica el BOC N°233,
para implantar medidas urgentes en la isla de Tenerife, plan de contencion de caracter
extraordinario, para no solo mitigar el aumento exponencial de los nuevos contagios sino también
para hacer frente a la crisis sanitaria que se estaba provocando en los hospitales de la isla,
colapsando las UCI, sistemas de urgencias, cuerpos de control y seguridad del Estado, plantilla del
régimen de enfermeras y elementos de transporte sanitario.

En esos momentos Tenerife, ante la extrema situacion estaba regulando una serie de medidas
generales en determinados ambitos especificos de los sectores de actividad de las administraciones
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competentes en materia y que debia de aplicar temporalmente hasta que el Gobierno de Espafia,
declarara las evidencias cientificas disponible bajo el Departamento de Virologia, el Centro de
Coordinacion de Alertas y Emergencias Sanitarias y el Ministerio de Salud espariol.

Es por eso que ante el Consejo de Ministros se aprueba el Real Decreto Ley 926/2020 ya que esa
nueva normalidad que se esperaba ya pasado el principio del verano (con sus BOC N°134, N°157,
N°175, N°182, N°187, N°208) recaen, para contemplar nuevos criterios de riesgos a valorar debido a
las correspondientes medidas especificas para los diferentes niveles de alerta ya que habia que
controlar la exposicion del virus. Los indicadores presentaban tendencia ascendente y en un nivel
bastante alto, sobre todo en la poblacién mayor de 65 afios (superior a 75 casos/100.000) y que
tenian un porcentaje de alta ocupacion de UCI segun el propio informe del 12 de Noviembre para la
isla tinerfefia que dictaba la alerta 3. Quedando entre otras medidas, prohibidas las celebraciones,
reuniones y encuentros religiosos en los exteriores o en la via publica.

El porcentaje de positividad rondaba el 6,48% (media de 7 dias) con un 20% de las camas ocupadas
para cuidados criticos considerandose un nivel de riesgo alto.

Ante estas nuevas medidas extraordinarias para responder ante la alerta 3, se implementaron la
etiqueta respiratoria y nueva distancia interpersonal, prohibiendo de fumar al aire libre donde no se
pueda respetar dicha distancia. Ademéas de un nuevo régimen sancionador por incumplimiento de
las medidas para contener el virus.

Estas medidas llegaron a prorrogarse lo suficiente como para llegar a diciembre 2020, pero ante el
ambito y caracter general de las fiestas navidefias en la isla, se tuvieron que especificar nuevos
pactos ante el Acuerdo de Gobierno redactados en el BOC N°261 mediante el Real Decreto Ley
86/2020.

En esos momentos la situacion epidemioldgica y los transmisores del virus en la isla de Tenerife
estaban obedeciendo a patrones diferentes a los presentados en otras islas del archipiélago. En
estas, la moda de contagios establecié un maximo relativo a finales de agosto que se tradujo en un
riesgo de nivel medio segun el Ministerio de Salud, mientras que en Tenerife, la incidencia de
contagios seguia teniendo una tendencia acumulativa y con un nivel de riesgo muy alto.

El propio Ministerio de Sanidad valor6 y analizd como los indicadores de transmision en los
diferentes municipios de la isla, sobresalian de manera desproporcionada, con un escenario de
incertidumbre importante desde la perspectiva no solo sanitaria, sino econémica y social. Esto
dificulta los controles de dispersion del virus dadas las reuniones familiares y falta de distancia
interpersonal, situandose el nivel de alerta muy cerca del 4.
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Hasta aqui, se tuvo evidencia de que el factor con mayor proporcion determinante para la expansion
y difusidn del virus en Tenerife fue la movilidad interna, por ende, en relacién a las medidas aplicadas
se celebraron cierres perimetrales de caracter extraordinario con prorrogas de 15 dias en funcién de
la evolucion en la situacion epidemioldgica.

Esto significd implantar varias medidas cautelares a través del Acuerdo del Gobierno, mediante el
BOC N°249, como la limitacién de las entradas y las salidas de la isla de Tenerife, cumplir
obligaciones laborales y legales, limitaciones en la asistencia a centros sanitarios, desplazamiento a
entidades financieras y de seguros, renovaciones de permisos y documentacién oficial, asistencia y
cuidado de mayores y menores dependientes asi como personas con discapacidades vulnerables,
realizacién de pruebas oficiales inaplazables asi situaciones de necesidad por causa de fuerza
mayor.

Se recomendd no realizar desplazamientos entre municipios, se limitd el niUmero maximo de
personas no convivientes en encuentros familiares y sociales, se limito el uso de espacios publicos o
privados que estuvieran cerrados sin nivel de ventilacion. También se limit6 la libertad de circulacion
de las personas en horario nocturno. Se controld la adquisicién de medicamentos, productos
sanitarios en farmacia, compras en los supermercados, retorno al lugar de residencia habitual
después de las actividades laborales asi como cualquier otra actividad que estuviera debidamente
acreditada.

Por consiguiente, tras disposicion del Acuerdo de Gobierno, Y ante la situacion, no podrian
celebrarse eventos multitudinarios, incluso se cerraron muchos establecimientos de ocio nocturno,
asi como zonas de aparcamiento al aire libre y parques infantiles. La hosteleria, restauracion, las
terrazas y los bares también sufrieron graves consecuencias regulatorias, permaneciendo sus
interiores debidamente cerrados, salvo los que se hayan utilizado como centros sanitarios
temporales para confinar diferentes huéspedes en régimen de pandemia. Incluso los centros
deportivos e instalaciones interiores quedaron prohibidos para practicar la actividad fisica, ya que no
cumplian con la distancia y las condiciones de seguridad pactada por el Ministerio de Salud y el
Consejo de Gobierno.

Los centros de culto y celebraciones religiosas emblematicas sufrieron un grave impacto al tener que
prohibirse sus fiestas y cultos al aire libre. Quedando prohibidas los cultos a las imagenes, los coros,
la devocion, la tradicion (contactos, besos a esculturas...), sustituyéndose por otras vias como la
telematica que no conllevaron un riesgo sanitario.

Los centros de atencion sociosanitaria para personas mayores, debido a la alta tasa de contagio y
brotes asociados, fueron inscritos también a cumplir las restricciones de personal, acompafiamiento
familiar, y visitas de personas vulnerables. El uso del transporte publico también sufrié una reduccion
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en su aforo por mas del 50%, recomendandose usos alternativos a esos cortos desplazamientos
como caminar o usar la bicicleta justamente para lo necesario. Ayuntamientos como el de Santa
Cruz de Tenerife, y San Cristobal de La Laguna encaminaron diferentes medidas para limitar las
aglomeraciones y el consumo de alcohol en la via publica. Cerrando locales nocturnos, mesas de
apuestas e imponiendo terrazas para los bares y cafeterias previamente acreditados con licencia
temporal especial.

El Ministerio de Sanidad impulsé la disposicion de geles hidroalcohdlicos y desinfectantes para
manos con actividad viricida en hospitales, centros abiertos, supermercados, locales y farmacias
abiertos cara al publico. Ademas bajo el BOC N°261, se endurecieron en la isla las medidas
laborales para priorizar el trabajo telematico en todas aquellas actividades que no requirieran de
presencia fisica. Para cuando se estaba entrando en el nuevo afio 2021, Tenerife seguia desde
diciembre con riesgo alto, nivel de alerta 3 y una ocupacién de UCI por COVID del 21,43% (la
segunda mas grave Gran Canaria con un 6,36%). Observemos los indicadores epidemioldgicos:

Grafico 4: Indicadores epidemioldgicos diciembre 2020.

Area de Salud Poblacion* | Poblaciéon | IA 7dias [ IA  7d | % Positivi- | % Traza- | % Ocupacién | % Ocupacién
>65 aiios* 65+ aiios | dad PDIA bilidad COVID19 UCI COVID19
1. Tenerife 917.841 | 148.632| 94,02| 88,14 21,43

2. Gran Canaria 851.231 | 138.239

Fuente: Servicio Canario de Salud. Gobierno de Canarias.

Se actualizaron las medidas preventivas frente al COVID-19, y se actualizaron los nuevos niveles de
alerta para el resto de islas. Realizandose cribados a los pasajeros que vigjaban a Canarias
procedentes del territorio nacional. Tenerife no tardé mucho tiempo en bajar hasta el nivel de alerta 1
durante todo enero, para luego volver al nivel 2 en febrero, ya que después de redactarse el BOC
N°20 y posteriores hasta el BOC N°40, de nuevas medidas, y con la inminente llegada del Carnaval
de Santa Cruz (aun con sus prohibiciones de fiesta en espacios publicos), se dieron nuevas
aglomeraciones, reuniones y eventos privados que hicieron que sobre todo islas como Gran Canaria
empezaran a entrar en riesgo alto (nivel 3), llegando a una ocupacion por UCI del 21,33%, (9,7%
para Tenerife).

Grafico 5: Indicadores epidemioldgicos a 2 de febrero 2021.

Area de Salud Poblacién® Poblacién IA 7 dias IA7d % Positivi- | % Traza- | % Ocupacién % Ocupacién

>65 aios* >65 aiios | dad PDIA bilidad COVID-19 UCI COVID-19
1. Tenerife 917.841 | 148.632
2. Gran Canaria 851.231 | 138.239 21,33

Fuente: Servicio Canario de Salud. Gobierno de Canarias.
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Los resultados de la pasada Navidad 2020 llegaron dos meses después cuando el Gobierno de
Canarias se estaba preparando para las nuevas medidas y planes de prevencion de cara a la
Semana Santa en marzo, resolviendo diferentes acuerdos redactados en el BOC N°57. Mientras las
campafias de vacunacion se estaban realizando con AstraZeneca en la poblacién mas vulnerable el
Ministerio de Sanidad y la Agencia Espafiola de Medicamentos y Productos Sanitarios suspendieron
temporalmente la vacunacién debido a las notificaciones de trombosis venosa cerebral. Después de
estudiar mas a fondo los casos poco frecuentes y en medio de la cepa britanica, tras conclusiones
de la Agencia Europea de Medicamentos (EMA), se reanudo la vacunacién con AstraZeneca y se
amplio el limite de edad hasta los 65 afos para que pueda recibirse dicha vacuna. Esta oleada
durante los acontecimientos de Navidad, Carnavales y Semana Santa hicieron que Tenerife y Gran
Canaria remontaran el nivel de alerta a nivel 3, (inclusive Fuerteventura).

Gréfico 6: Indicadores epidemioldgicos a 29 de abril 2021.

Area de Salud Poblacion* | Poblaciéon | IA 7 dias | IA 7d % Positivi- | % Traza- % Ocupacion | % Ocupacion
265 afos* 65+ aiios | dad PDIA | bilidad COVID19 UCI COVID19

1. Tenerife 928.604 | 153.477| 82,49 19,53

2. Gran Canaria 855.521 | 141.802 57,12 22,22

Fuente: Servicio Canario de Salud. Gobierno de Canarias.

El Gobierno de Canarias tuvo que tomar nuevas medidas de prevencion mediante Acuerdo de
Gobierno redactadas en el BOC N°83 para enfrentar la nueva transicion de contagios en la isla de
Tenerife. A dia 29 de abril, la Consejeria de Sanidad del Gobierno de Canarias, a través del Servicio
Canario de Salud, Direccion General de Salud Publica emitié el informe correspondiente de
indicadores epidemioldgicos y nivel de alerta por isla, estando Tenerife en nivel de alerta 3 mientras
aumentaban los contagios (en su mayoria Complejo Nuestra Sefiora de la Candelaria y Hospital
Universitario de Canarias) para el sector publico y Hospital Quirdn y Clinica Parque por el privado.

Grafico 7: Indicadores epidemioldgicos por islas a 29 de abril 2021.

Area de Salud |IA 14 dias | |A 14d 65+ afios | IA 7 dias | IA 7d 65+ afos | % Positividad PDIA ‘ % Trazabilidad | % Ocupacién COVID19 | % Ocupacién UCI COVID19

1. Tenerife 146,13 87,31 61,81 28,67 5,09 80,84 .52 [
2. Gran Canaria | 91,41 50,94 3577 19,75 344 79,08 2,03 18,67
3. Fuerteventura| 65,15 31,79 29,23 7,95 348 91,43 2,17 4,55
4. Lanzarote 100,12 16,14 | 52,63 5,38 435 78,05 032 6,25
5. La Palma 44,33 28,75| 3355 17,25 254 89,29 0,54 7,69
6. La Gomera 4,61 0| 461 0 1,39 100 2,17 0
LG 32296 157,73 116,62 0 4,09 92,31 313 0

Fuente: Servicio Canario de Salud. Gobierno de Canarias.
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Gréfico 8: Indicadores epidemiolégicos en Tenerife a 29 de abril 2021.

Isla icipio l IA 14 dias ‘ IA 14d 65+ afios | IA 7 dias | IA 7d 65+ afios | % Ti Casos 7d | Dia -7 | Dia -6 | Dia -5 | Dia -4 | Dia -3 | Dia -2 | Dia -1 (ayer)
1. Tenerife ADEJE 132,57 59,35 67,31 39,56 63,64 33 6 7 4 2 6 2 6
ARAFO 4 0 53,64 0 66,67 3 1 2
ARICO 98,63 0 86 0 85,71 7 1 1 1 1 1 1 1
ARONA 08 86,8 80,94 84 82,09 67 16 13 6 9 8 6 9
BUENAVISTA DEL NORTE 0 0 0 0 0
CANDELARIA 63,42 44,16 77,78 18 2 4 4 3 2 3
EL ROSARIO 148,61 0 4 80,68 68,18 22 3 5 3 4 1 6
EL SAUZAL 111,86 70,37 33,56 0 100 3 1 1 1
EL TANQUE 0 0 0 0 0
FASNIA 0 0
GARACHICO 0 0
GRANADILLA DE ABONA ,63 96,55 29 5 7 4 5 6 2
GUIA DE ISORA 4 85,71 35 9 2 1 1 6 3 13
GUIMAR 83,33 18 2 1 3 1 10 1
ICOD DE LOS VINOS 100 6 1 3 1 1
LA GUANCHA 0
LA MATANZA DE ACENTEJO 100 5 1 1 1 2
LA OROTAVA 88,89 27 3 2 7 5 4 6
LA VICTORIA DE ACENTEJO 54,6 100 5 2 1 2
LOS REALEJOS 98,02 94,44 36 7 3 13 2 2 5 4
LOS SILOS 0
PUERTO DE LA CRUZ 81,99 84 25 6 3 4 1 4 4 3
S. CRISTOBAL DE LA LAGUNA 74,65 71 10 22 5 4 8 2 20
SAN JUAN DE LA RAMBLA 100 2 1 1
SAN MIGUEL DE ABONA 88,24 17 4 4 5 2 2
SANTA CRUZ DE TENERIFE 74,79 119 19 25 13 5 25 14 18
1. Tenerife SANTA URSULA 100 6 2 2 1 1
SANTIAGO DEL TEIDE 0 2 2
TACORONTE 87,5 8 1 1 3 1 2
TEGUESTE 100 3 2 1
VILAFLOR 0

Fuente: Servicio Canario de Salud. Gobierno de Canarias.

Hasta la fecha, a 29 de abril el Gobierno de Canarias y el Servicio Canario de Salud ostentaron en
Tenerife 22.587 casos positivos, 404 fallecidos (de los cuales 189 en La Laguna y 180 en Santa
Cruz), 19.911 altas médicas y 2.272 casos activos. Del total de Canarias con 85 municipios
afectados, 52.442 positivos, 725 fallecidos, 48.148 altas médicas y 3.569 casos activos en total. (IA
14 dias en Tenerife). Bajo estos datos, la coordinadora Cati Darias de la FSIC, incluso pidié en esos
momentos al Consejo de Gobierno, que Tenerife subiera su nivel de alerta a 4 debido a que los

casos progresivos de contagio no paraban de aumentar.

Grafico 9: Niveles de alerta en Tenerife a 29 de abril 2021.

Fuente: Servicio Canario de Salud. Gobierno de Canarias.
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3.2. EL RETO DE MERCADONA PARA JUAN ROIG

A continuacién vamos a analizar como se las ingenié Mercadona para establecer su modelo de
gestion eficiente analizando el entorno externo e interno para dar cabida a la nueva forma de llevar
los productos a sus clientes. Finalizando con la evaluacion sus recursos y capacidades para
potenciar la ventaja competitiva y entendiendo las fortalezas para sobrellevar esta pandemia.

Debido a todo este panorama politico-economico y todas estas medidas anteriores a través del
Consejo de Gobierno, para la empresa Mercadona ha supuesto un gran reto porque enfrentarse al
COVID-19, transformando su modelo de negocio debido a la incertidumbre del macro entorno como
micro entorno, adaptandose a los cambios politico-econémicos, sanitarios y sociales, para poder
cumplir con las necesidades y exigencias de sus clientes no ha sido nada facil.

Mercadona es un grupo consolidado, con una cuota de mercado del 24,5% segun la consultora
Kantar (2021) siendo lider del sector de alimentacién en Canarias y por supuesto en Espafia.

Su éxito es que ademas sabe reflejar muy bien la relacién calidad-precio de sus productos tanto de
marcas blancas como lideres, asi como la organizacion y limpieza en sus establecimientos. Teniendo
una buena reputacion y simbolo de calidad entre sus clientes (Javier Alfonso, 2019).

“El afio 2020 ha sido un afio muy exigente y complicado de gestionar. Especialmente desde el
pasado mes de marzo, cuando aun no éramos conscientes de la complejidad de esta pandemia”
(Juan Roig, 2021).

‘Desde marzo tuve ocasion de trasladar a la sociedad cual seria una de nuestras principales
obligaciones: transmitir tranquilidad a la sociedad con el compromiso de garantizar el abastecimiento
a nuestros “Jefes”, como denominamos internamente a nuestros clientes, reforzando las medidas de
proteccidn y seguridad tanto de ellos como de nuestro personal” (Juan Roig, 2021).

Segun afirm6 el sefior Roig, desde marzo de 2020 en Tenerife, empezaron a reforzarse las medidas
de liderazgo y seguridad para velar por la salud de sus trabajadores y proveedores y cumplir con las
necesidades de sus clientes. La valenciana Mercadona, dedicé todo su 2020 mientras sucedian los
episodios de incertidumbre COVID-19 a remodelar todas sus tiendas en la isla, adaptandolas bajo un
modelo que consideran mas eficiente. Mas preparado para la digitalizacion, productos listos para
comer, surtidos mas ecolégicos y mas verdes. Todo ello remodelando sus secciones de
alimentacion, carniceria, pescaderia, drogueria, perfumeria y complementos.

La iniciativa de Roig en Mercadona parti6 de un modelo especifico de gestion que ya habia
desarrollado, modificandolo ante la pandemia, creando liderazgo, estableciendo buenas primas para
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sus empleados y teniendo en cuenta las circunstancias personales y familiares de estos para poder
atender a los clientes (Javier Alfonso, 2019).

‘Una empresa necesita un liderazgo capaz de hacer todos los cambios necesarios. si no,
desaparecera” (Juan Roig, 2021).

La empresa entiende que su compromiso debe ser importante con sus clientes, en un mundo mas
ecoldgico, verde e interesado en cuidar el medio ambiente para evitar repercusiones en el planeta.
De ahi que el Comité de Direccién de la compafiia se centre en generar modelos empresariales que
fomenten un desarrollo sostenible, eficiencia productiva y mayor bienestar para sus trabajadores,
proveedores y clientes (“el Jefe”) asi como los componentes de Sociedad de Capital (José Jorda,
2020).

3.2.1. Como Mercadona analizé su feroz entorno

Juan Roig encabezado por su comité de direccion entendieron que habia que moverse rapido en la
toma de decisiones. Estudiar los competidores, los grupos estratégicos y su grado de concentracion
fue tarea de su equipo comercial y de ventas para establecer los primeros informes ejecutivos de
evaluacion.

Mercadona analizé e investig6 factores politicos-legales, socio culturales, econdmicos, tecnolégicos
y por supuesto la manera mas eficiente de gestionar el COVID-19 (Michael Porter, 2020).

Teniendo en cuenta este tipo de factores asi como el andlisis estratégico de la competencia,
Mercadona establecié una serie de analisis de forma especifica para su modelo de negocio. Se di6
cuenta de que a medida que el COVID-19 se establecia en Canarias el poder de negociador de los
proveedores y la amenaza de nuevas empresas entrantes (dados factores econdmicos), era
bastante baja (Rosa Aguado, 2020).

La amenaza de productos sustitutivos era bastante alta porque a su alrededor habian tiendas
especializadas minoristas (Michael Porter, 2019).

Competidores en la isla como Carrefour, Lidl, el mismo HiperDino o Alcampo que arrojaban un poder
negociador a los clientes bastante alto. En este caso tenia dos frentes abiertos: por un lado la
rivalidad de los competidores ya que competian en precio y calidad de los productos y y por otro
satisfacer la demanda dado el poder negociador de los clientes ya que podian optar por diferentes
supermercados urbanos y tiendas especializadas para realizar las compras (Rosa Aguado, 2020).

Supieron muy bien que en esos momentos debido a crisis pasadas, el cliente de Mercadona suele
buscar precios bajos, promociones y productos que puedan satisfacer sus necesidades al igual que
las marcas lideres lo puedan hacer. Es por ende que Mercadona se habia dado cuenta de que podia
negociar con sus proveedores para poder establecer rappels, trade marketing que pudieran darse en
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acuerdo para distribuir marcas blancas en sus lineales de supermercado a fin de tener un surtido
bastante amplio para las exigencias de sus clientes estards tras, transformar y remodelar la
superficies para cumplir con la normativa de salud higiene de sus empleados y por supuesto sus
clientes a favor del COVID-19 (Javier Alfonso, 2019).

Mercadona tuvo en cuenta que el gran volumen de marcas blancas que iba ofrecer le seria mucho
mas facil penetrar en el mercado pero esto estableceria un peligro mas alto con la entrada de
productos sustitutivos por eso era importante aperturar rapido sus tiendas con las debidas
transformaciones y adaptaciones y en muchos casos establecer nuevas politicas como el reparto de
comida a domicilio y un mayor uso de su pagina web. El objetivo era que los clientes no se fueran a
los competidores de la isla (José Francisco, 2020).

Desde que Mercadona abri6 las puertas de sus supermercados adaptados al COVID-19 en marzo
de 2020 establecio mas de 100 paquetes de medidas para poder enfrentar la situaciéon con dos
objetivos principales garantizar el suministro y proteger a sus empleados y clientes. Haciendo
labores de deteccion rapida a los que eran sensibles a la enfermedad, realizando nuevas
contrataciones logisticos adicionales con el objetivo de garantizar el suministro de las mercancias
(José Jordd, 2020).

“‘Sabia que iba a enfrentar muchos contratiempos y tuve que tomar decisiones con mis proveedores
para establecer nuevas lineas de crédito y concordar los nuevos ciclos operativos de flujo defectivo
dada la magnitud de la crisis” (Juan Roig, 2021).

Todas esas medidas le llegaron a costar a Mercadona unos 200 millones de euros en el total de sus
tiendas, desde los sistemas de higiene y prevencion para los clientes y la plantilla los sistemas de
carteleria y comunicacion, los sistemas de informacion al cliente para el COVID-19, el
aseguramiento de las areas de abastecimiento, labores de desinfeccion y limpieza asi como
reacondicionamiento de los nuevos sistemas de informacion, de estructura y adaptacion de horas de
trabajo para sus empleados, fomentar su presencia online, entre otras (Pilar Sanz, 2020).

3.2.2. Un entorno interno mas eficiente

Los sucesivos andlisis del entorno interno aplicaron hacer modificaciones a nivel sistema de gestion
eficiente implicaba hacer cambios en la cadena de valor, es decir, en sus principales actividades
desde la adquisicion de la materia prima hasta la entrega del producto final (José Jorda, 2020).

Con respecto a las actividades primarias Mercadona tuvo que invertir automatizacién en los
almacenes para mejorar su logistica interna, aumentando la eficiencia y la productividad de sus
empleados. Esto significo invertir en mejores sistemas de almacenaje recortando el tiempo de
transporte y reduciendo muchos costes innecesarios. Con respecto a la produccion Mercadona tuvo
que hacer muchos cambios con sus proveedores eliminando costes de la cadena que le permitieran
ser mas eficiente en su procesos como reducir embalajes, carton, bandejas y branding de los
productos (José Francisco, 2020).
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Esto por un lado permitiria ahorrar costes y por otro facilitarle la eleccion a los clientes, con unos
pasillos de tienda mas amplios y sencillos.

A su vez en la logistica externa Mercadona quiso reducir costes eliminando de sus lineales muchos
productos duplicados o que se repetian de diferentes marcas, y a su vez fomentar la inversion en
control de calidad y gestion de almacenamiento. Esta inversion en controles implicaba darle mas
energia a las tiendas para estudiar mejoras y optimizar los espacios de venta (Rosa Aguado, 2020).

En Marketing se dice que la mejor manera de atraer al cliente es afiadiéndoles valor primero. En
Mercadona no deja de ser reflejo de su politica de siempre precios bajos, en la que se reduce a no
fomentar la publicidad sino la invertir en la fidelizacion de sus clientes esto implico fomentar
secciones clave como la charcuteria carniceria pescaderia o fruteria, reformandola, para reducir los
tiempos de espera y provocar una mayor atraccion en el cliente (Philip Kotler, 2020).

El servicio posventa fue una de las mayores actividades en las que incurri6 Mercadona apostando
por un servicio de atencion al cliente de calidad en donde escucharia mas que nunca las dudas
planteadas y las propuestas. Estas recomendaciones y sugerencias le dieron mejoras a Mercadona
para establecer una mejor administracion y direccion estratégica de la empresa (José Jorda, 2020).

Con respecto a las actividades de apoyo, Mercadona hizo cambios en su infraestructura, no
ampliando en construccion sus tiendas, sino ampliandolas internamente para hacer un mejor uso del
espacio a través de su modelo de tienda eficiente (conocido internamente como Tienda 8). La
inversion anual durante el COVID-19 en recursos humanos también fue fundamental en las nuevas
decisiones estratégicas de Mercadona. Ya que no solamente habia que cuidar a los empleados, sino
mejorar sus condiciones laborales mejorando sus contratos y primas. Ademas también se
presupuesto formacién como inversion para ellos. Ya que las nuevas medidas del COVID-19,
implicaron cambios en los horarios, y en los dias festivos. Ademas también habia que gestionar
bajas por enfermedad, maternidad entre otras. Esta puesta fue muy importante para Mercadona ya
que su disefio de conciliacion familiar fue adaptar turnos a las necesidades de los trabajadores e
incluso centros de guarderia (José Jordd, 2020).

Ademas de comprometerse con la cadena agroalimentaria sostenible del sector primario, Mercadona
abrid nuevas posibilidades a diferentes proveedores que dada la temporalidad y proximidad a
subtienda pudieran proveer de manera constante productos frescos y de calidad. Esto implico
comprar muchos lugares estratégicos colindantes para que las tiendas pudieran desarrollar mejor su
actividad (José Jorda, 2020).

“Teniamos que tener en cuenta a nuestros principales proveedores para establecer acuerdos mas
flexibles con ellos” (Juan Roig, 2021).

También Juan Roig aposté muy fuerte en sus procesos de investigacion e innovacion continuando
con las métricas que disponia de su Centro de Proceso de Datos, teniendo sistemas de informacion
en tiempo real para medir el frescor, rotacion y stock de los alimentos en las tiendas. Estos cuadros

19



de mando y ERP produjeron muchas mejoras y transformaciones para poder poder facilitar el trabajo
a los empleados. Aligerando la cantidad de facturas emitidas y creando un coste promedio por
factura mayor. Esto permitiria a los proveedores pagos mas flexibles. Ademas se modifico desde el
paso por las lineas de caja, la reposicion e inventario hasta el control de almacén y carga y
descarga.

3.2.3. Una ventaja mas que competitiva

Tras los cambios y los planes de medidas redactados por el Consejo de Gobierno, Mercadona
reorganizd su consejo directivo para tomar decisiones estratégicas a la hora de explotar sus ventajas
competitivas. Es decir tomar acciones ofensivas o defensivas para crear una posicién en la industria
con la finalidad de generar retorno sobre la inversion. Esto quiere decir adaptar su matriz producto
mercado. Entender si iba a desarrollar nuevos productos en un mercado con incertidumbre o por el
contrario reducir inventario y quedarse con las marcas blancas que funcionan reduciendo su coste
de fabricacién con algunos nuevos proveedores (Michael Porter, 2020).

Dentro de sus iniciativas estuvieron fomentar entre varias el aprovisionamiento, la logistica interna,
externa y el desarrollo tecnoldgico. La gran ventaja competitiva fue desarrollar un fuerte servicio
post-venta y servicio al cliente para optimizar su estrategia de acuerdo a la informacién de estos
mientras compraban cada dia en Mercadona. La base era adelantarse rapido en la reposicién de
productos ganadores (José Jordd, 2020).

Esos recursos tangibles, como ampliar su red logistica con diferentes empresas de transporte y los
intangibles como mejorar la reputacion y hacer ver a sus clientes que sus sugerencias eran
validadas para las tiendas (José Jorda, 2020).

A nivel no solo tactico u operativo sino méas bien estratégico se podria decir que las capacidades de
una empresa cuando desarrolla su actividad, dependen de los recursos de estos y hacen que sean
dificiles de imitar por sus competidores (Ventura, 2008).

En el caso de Mercadona es su capacidad de gestién y liderazgo para afrontar circunstancias de
importante incertidumbre como la de este COVID-19.

3.2.4. Explotando las fortalezas y defendiendo las debilidades. EI DAFO.

Con respecto a las debilidades, el no tener una zona totalmente especial para productos ecoldgicos
0 “bio” (aunque ha hecho bastantes cambios al respecto) y la escasez de marcas lideres no iban a
detener a Mercadona.

Existen amenazas de la competencia, la amenaza de productos sustitutivos y el alto poder
negociador de los clientes, Mercadona tenia que explotar sus fortalezas mas que nunca y empezar a
encontrar oportunidades (Michael Porter, 2020).
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Juan Roig entendi6 que el constante crecimiento de la imagen corporativa y la reputacion, una alta
especializacion por el servicio al cliente con su politica de siempre precios bajos (gran volumen de
marcas blancas). Quiza la mas importante de todas, su capacidad de gestion y de liderazgo para el
bienestar de sus cinco componentes: Empleados, proveedores, social, capital y por su puesto el mas
importante, el cliente. Era lo que lo llevaria a dominar el mercado (Carolina Roig, 2020).

Mercadona explotd las oportunidades debidas al COVID-19 que estaba azotando la isla, como el alto
poder negociador con los proveedores al verse estos con problemas de financiacion y flujo de
efectivo. Esta fue una de las grandes oportunidades para negociar nuevos acuerdos, como también
fue la fidelizacion con los clientes al ser un sector esencial para la economia y el crecimiento de
Tenerife ayudandole a mejorar su reputacion. Y también la introduccion de nuevas areas en sus
establecimientos como es la comida lista para llevar (Carolina Roig, 2020).

Con el objetivo y el plan estratégico de tomar mas cuota de mercado, Mercadona siguié una
estrategia de liderazgo en costes. Estas implantaciones en su politica de siempre precios bajos
unido al volumen de marcas blancas hacen que Mercadona pueda reducir en mayor medida sus
costes. Buscando el comercio directo, la compra de materias primas a diferentes agricultores y
ganaderos locales, sin demasiados intermediarios (Michael Porter, 2020).

Planificando y gestionando las compras para acortar los periodos de almacenamiento y preservar el
frescor de los alimentos. Las marcas blancas, como Hacendado, Bosque Verde, Deliplus etc. le
produjeron una alta rotacion a un precio inferior que las marcas lideres del mercado manteniendo la
calidad en sus productos y el poder negociador con sus proveedores. Ya que la mayoria de ellos
trabajaban exclusivamente para la empresa Mercadona (Carolina Roig, 2020).

Ademas el centrarse en la excelencia operativa hace que hayan ahorros de costes en marketing y
publicidad. Esto le produce economias crecientes de escala puesto que la empresa puede controlar
los costes de produccion y tener la capacidad de comprar un elevados volumenes a sus proveedores
(Rappels), y ofertar diferentes productos a menor precio (Ansoff, 1985).

Con respecto a la decision de tomar cuota de mercado a sus competidores islefios, Mercadona llevé
a cabo una estrategia de penetracion de mercado, ante el presente COVID-19, pero por otro lado ha
continu¢ invirtiendo fuera, de cara a sus clientes, con una estrategia de desarrollo de mercado (como
las nuevas tiendas aperturadas para Portugal, “Irmadona®). Y una estrategia de desarrollo de
producto, invirtiendo en investigacion y desarrollo para ser mas eficiente con su modelo de gestion
en sus lineales de marcas blancas, de cara a la competencia y los grupos estratégicos. Esto hizo
que la falta de demanda por algunos productos u oleadas de COVID-19 fueran subsanadas por la
facturacion en tiendas de territorio externo (Carolina Roig, 2020).
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4. METODOLOGIA
4.1. TIPOLOGIA DE LA INVESTIGION

Hasta ahora, en los apartados anteriores hemos explicado el desarrollo del COVID-19, a través de
las organizaciones, instituciones y diferentes Cuerpos de Gobierno para entender su magnitud.
Hemos explicado las consecuencias indirectas de este virus y como se esta enfrentando Juan Roig
Presidente de Mercadona, a la pandemia. Todo ello es importante, porque entender este tipo
circunstancias actuales, nos ayudara analizar tanto los macro como micro datos desde una
perspectiva general, como lo especifica: Que son, las consecuencias generadas por el COVID-19,
en los habitos de consumo de los clientes esta empresa.

De acuerdo al ambito tematico, la temporalidad, el objetivo y las preguntas planteadas, haremos una
investigacion sistematica con una metodologia de caracter cuantitativa y concluyente.
Concretamente estructurada y descriptiva para nuestra muestra, trabajando con los datos a través
de un disefio transversal simple. Estos se recogeran a través de un cuestionario de forma electronica
obteniendo una muestra no aleatoria (ya que tiene un sesgo de seleccion con respecto al conjunto
poblacional) y ademas condicionada a la demografia. Para el posterior vaciado y anélisis descriptivo
de lo observado, la poblacién objeto de estudio estara compuesta en nuestra muestra por clientes de
Mercadona que residen en isla de Tenerife, con una edad igual o superior a los 18 afos.
Seleccionando la muestra bajo una distribucion a través de los tres estratos configurados: zona
norte, zona sur y el area metropolitana de la isla. Con los datos del Instituto Canario de Estadistica
(ISTAC), la poblacién bajo nuestro disefio y criterio de seleccion a primer trimestre de 2021 en
Tenerife se proyecta a 800.100 habitantes.

4.2. ERROR Y CALCULO DEL TAMANO MUESTRAL

Para calcular el tamafio de la muestra (n), a partir de los criterios de seleccidn poblacionales (N), se
ha aplicado la formula para poblaciones finitas de Pedro Lépez Roldan y Sandra Fachelli, con un
margen de error (e) del 5%. Donde para un nivel de confianza del 95%, le corresponde segun las
tablas (Z) por valor de 1,96. Utilizando la proporcién esperada (p) y la probabilidad de fracaso (q),
ambas al 50% para maximizar el tamafio muestral.

_ N.Zg.p.q
“e2-(N—-1)+2Z2p-q

n

Bajo nuestros criterios de seleccion, el tamafio muestral resulta en alrededor de 384 encuestas.

(800100 - (1,96)2 - 0,50 - 0, 50)
n= = 383, 9761
((0,05)2 - (800100 — 1) + (1,96) - 0,50 - 0, 50)
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4.3. ERROR REAL

A través de la encuesta, se obtuvieron unas 214 respuestas, cifra inferior al criterio anterior donde
maximizabamos el tamafio muestral. Calculando de nuevo a través de la siguiente formula, el error
real se sostiene con un margen de precision del 6,70%. Ligeramente superior al fijado al principio
para el calculo del tamafio de la muestra.

= 0,0669 = 6,7%

p-q N—n e:1’%.\/0,50'0,50.800100—214

€=z Ty 'N—1 214 800100 — 1

4.4. DISENO DEL CUESTIONARIO

La muestra ha sido recogida a través de una encuesta autoadministrada, con la aplicacion “form” de
Google. El objetivo fue establecer un cuestionario que fuera medianamente rapido de contestar, sin
preguntas duplicadas y bajo una estructura de neutralidad intentando no influenciar en las
respuestas de los encuestados. El cuestionario andnimo se divide en 15 preguntas de las cuales la
mayoria son cerradas, una abierta y otra de opcion multiple. Se pretendia fomentar la facilidad de
respuesta para que fuera compartido rapidamente entre los usuarios que cumplian el criterio y la
clasificacion para la investigacion. Entre las primeras preguntas se analizaron variables como la
edad, el nivel educativo, el género, la ocupacién y el municipio de residencia. Las siguientes
preguntas recogen datos sobre frecuencia, momento de compra, perfil y motivaciones a la hora de
adquirir los productos de Mercadona, con el fin de analizar si han habido cambios en los habitos de
consumo de sus clientes.

4.5. TRABAJO DE CAMPO

Durante el mes de abril y principios de mayo se ha realizado el trabajo de campo, periodo en el que
se ha obtenido esta muestra compuesta por las 214 encuestas. El objetivo era realizar un disefio
muestral con las suficientes preguntas para no alejarnos demasiado del error real. Eso implicaba
lograr el mayor nimero de respuestas posibles de nuestra muestra poblacidn objeto de estudio para
elaborar la investigacion.

4.6. SESGO DE SELECCION DE LA MUESTRA

Cabe destacar la no aleatoriedad de nuestra muestra debido el sesgo de seleccion y el margen de
error calculado. Se ha trabajado sobre todo en las listas de dénde se van a seleccionar los datos
para la muestra (marco de muestreo). Haciendo especial hincapié en hacer llegar la encuesta a las
diferentes ocupaciones en Tenerife, no solo estudiantes, sino empresarios, autoempleados,
empleados, personas en situacion de desempleo, otras situaciones e incluso jubilados y pensionistas
a fin de conseguir un buen tamafio muestral.
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5. RESULTADOS GENERALES OBSERVADOS

A continuacién se presentan los resultados mas relevantes arrojados con los datos obtenidos que
hemos observado en nuestra muestra para poder hacer el analisis descriptivo. Por un lado
presentaremos nuestro resultado general con las caracteristicas y estructura, para posteriormente
dar respuesta al objetivo de la investigacion mediante la temporalidad y preguntas propuestas.

Grafico 10: Resultados generales con las métricas de la poblacion objeto de estudio.
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Fuente: Elaboracién propia.
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Lo que podemos observar tras realizar el vaciado de datos, es la elevacion de la muestra. Es decir,
con esta estructura nos damos cuenta de las diferencias de edad tan importantes. Segun la linea de
tendencia, promedio mavil, la mayoria de respuestas (56), fue obtenida de individuos de 51 a 60
afos, seguida por las barras de 41 a 50 afios (43 respuestas), y de 61 a 70 afios (46 respuestas).
Con un género femenino del 66,8%. Diversidad de nivel educativo. Residencia algo superior en el
area metropolitana (54,2%), frente a Norte (27,6%) y Sur (18,2%). Gracias a haber puesto interés en
el marco de muestreo nos llama mucho la atencién la variedad de ocupaciones (28,5% para los
empleados), pero sobre todo nos alarman los desempleados (24,8%) y los jubilados y pensionistas
(19,6%).

Nuestra primera impresion general dado nuestro sesgo de seleccion es que el perfil del cliente de
Mercadona, en su mayoria, es una persona bastante mayor de edad (superior a 40 afos), que
puede estar trabajando o no, pero que muy posiblemente tenga pension o rentas de algun tipo.

A continuacién vamos a describir los resultados especificos observados para el campo objeto de
estudio de nuestra investigacion.

5.1. RESULTADOS ESPECIFICOS OBSERVADOS

Primera pregunta: Al principio de la pandemia, los clientes de Mercadona, ante la situacién de
alarma compraron muchos mas productos de limpieza (desinfectantes, aseo, proteccion...), que
incluso alimentos.

Grafico 11: Momento de la compras. Grafico 12: Compras en los ultimos 12 meses.
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Fuentes: Elaboraciones propias.

Segun el vaciado, como resultados podemos observar de forma empirica en nuestra muestra una
mayor proporcion de compras al inicio de la pandemia en Tenerife. Los clientes de Mercadona se
aprovisionaron de gran cantidad de productos derivados de la desinfeccion y limpieza asi como aseo
y proteccion, superando incluso en cantidad productos de marca blanca y alimentacién.
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Grafico 13: Mayor gasto en compras. Grafico 14: Frecuencia de las compras.
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Fuentes: Elaboraciones propias.

Parece que debido a la pandemia, las compras de los clientes de Mercadona se realizaban con una
frecuencia semanal (56,50%) segin observamos, aunque también hay un gran porcentaje
importante de compras diarias (19.20%). Segun nuestra muestra encuestada, se ha procurado que
junto a sus compras normales en la cesta basica, se unan ahora otros productos para enfrentar la
pandemia COVID-19 resultando un mayor gasto en las compras. (Un Si con un 89.70%).

Tabla 1: Tabla cruzada edad, con mayor gasto en compras.

EDAD si | NO TOTAL
18-24 ANOS 75% 25% 100%
25-30 ANOS 80% 20% 100%
31-40 ANOS 92% 8% 100%
41-50 ANOS  83.80% 16.20% 100%
51-60 ANOS  87.80% 12.20% 100%
61-70 ANOS 0% 100% 100%
71-80 ANOS 100% 0% 100%

TOTAL 89.70% 10.30% 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

En esta tabla donde la edad es cruzada con el gasto, resulta en influencias importantes en los
rangos de edad de 41 a 50 afios y de 51 a 60 afios. Parece que al principio de la pandemia y ante la
situacion de alarma se compraron muchos mas productos de limpieza y de desinfeccidén. De hecho
los cuidados para la gente mayor de 40 afios y hasta los 60, y su poder de renta o pensién son las
que han procurado una mayor sostenibilidad en el gasto. (83.80% y 87.80% respectivamente).
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Segunda Pregunta: Los clientes de Mercadona compraron mas marcas blancas que marcas lideres,
por el menor precio debido a las consecuencias generadas por el COVID-19.

Grafico 15: Satisfaccion de la marca Hacendado. Grafico 16: Compras en ultimos 12 meses.
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Fuentes: Elaboraciones propias.

Gréfico 17: Variacion de precios al alza. Gréafico 18: Mayor consumo de marcas blancas.
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Fuentes: Elaboraciones propias.

En los siguientes graficos podemos observar a su ves que nuestra muestra ha encontrado en los
ultimos 12 meses de pandemia una mayor satisfaccion en las marcas blancas con respecto a las
lideres (72.40%). Esto a su vez ha sucedido bajo los datos que disponemos a través de dos vias,
primera la variacion de precios al alza, y segunda, un mayor consumo de marcas blancas para poder
gestionar la curva presupuestaria del hogar intentando gastar menos para paliar esa subida de
precios en los bienes basicos.

Aqui podemos observar especificamente que las marcas blancas como Hacendado han tenido una
gran acogida entre los clientes por representar una buena relacion calidad precio. Que haya tenido
un “no” de solo un 6.10% (grafico 14). Comprobamos empiricamente bajo nuestros resultados que
ha habido un mayor volumen de compra en las marcas blancas. Estos resultados también coinciden
con el grafico 15, donde en los ultimos 12 meses han supuesto en el total de compras, un 76.60%
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para las marcas blancas con respecto a las compras de marcas lideres con un 8.90%. Esto nos hace
obtener que los clientes del Mercadona tienen un alto grado de satisfaccion por sus marcas blancas.

Tabla 2: Tabla cruzada género, con consumo de marcas blancas.

81.40% 18.60%

68.20% 31.80% 100%
100% 0% 100%
67.78% 32.20% 100%

Fuente: elaboraci6n propia.

En esta tabla cruzamos el género con el consumo, como resultado del grado de satisfaccion de
marcas blancas. Teniendo una observacion positiva con un “si” para el género masculino, femenino,
y “otro” con un 81.40%y 68.20% y 100% respectivamente.

Tercera pregunta: Las consecuencias generadas por el COVID-19 fomentaron la intensidad del
comercio electronico para los clientes de Mercadona, cambiando los habitos de consumo de estos.

Grafico 19: Intensidad de compras ultimos 12 meses. Grafico 20: Habitos de consumo.
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Fuentes: Elaboraciones propias.

Para esta pregunta, y bajo los resultados obtenidos en nuestra muestra, cabria pensar que debido a
la pandemia COVID-19 las compras fueron totalmente online. Y aunque Mercadona tiene un gran
servicio a domicilio y una potente pagina web, parece que no ha ocurrido asi en la isla de Tenerife.
Segun nuestros resultados, observamos que el 94.9% ha seguido comprando por fisico,
comprobando la proximidad de las tiendas y la ubicacién en los diferentes sectores de poblacién
para dar cercania al cliente a la hora de favorecer sus compras.
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En el caso del uso de Internet solo ha supuesto un 2,3% en nuestra muestra. Y con respecto al uso
del teléfono para reservar las compras solo ha supuesto un 2,8%. Segun las respuestas de nuestros
diferentes encuestados, Mercadona interrumpié su servicio a domicilio durante dos semanas,
provocando que las compras se desplazaran a la competencia bajo ese servicio especial como son
Lidl o HiperDino durante varias semanas.

Grafico 21: Frecuencia de compras. Grafico 22: Persuasion del COVID-19 en las compras.
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Fuentes: Elaboraciones propias.
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Segun han contestado los encuestados de nuestra muestra, no han sentido una “persuasion real de
compra” (grafico 21), y que por motivos de pandemia hayan estado influenciados para comprar mas
de forma online o por teléfono. De hecho al final de la cronologia de la investigacién, observamos
que la frecuencia de compra se ha mantenido normalmente como lo estaba antes de la pandemia.
Estando la frecuencia semanal con un 56.50% por ciento para los encuestados.

Tabla 3: Tabla cruzada municipio, con persuasion del COVID-19 en compras.

40.70%

59.30%

69.50% 30.50% 100%
69% 31% 100%
49.50% 50.50% 100%

Fuente: elaboracién propia.

Ahora bien, haciendo una comprobacion mas sistematica, rigurosa y especifica observamos
diferencias por municipio a la pregunta de si sus habitos de consumo han cambiado debido a las
consecuencias generadas por el COVID-19. Evaluando los municipios con el cruce por edad,
(primera pregunta) nos damos cuenta de que para las personas de 40 y hasta 70 afios, si que han
tenido consecuencias en la zona sur y area metropolitana. Ya sea por dependencia u otras causas.
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6. CONCLUSIONES

Tras el andlisis descriptivo, los resultados generales y especificos de nuestra muestra observada,
hemos llegado a las siguientes conclusiones:

Con respecto a las preguntas planteadas para los objetivos de la investigacion, cotejamos
quedarnos con los resultados que mas observaciones favorables tengan, (mayor verosimilitud), dado
el caracter cuantitativo y estructurado. Pero no dejando de lado el muestreo no aleatorio de dicho
disefio muestral. Esto nos da una idea de los habitos de consumo de los clientes de Mercadona tras
las consecuencias generadas por el COVID-19 en la isla de Tenerife. Consecuencias que resultaron
en un primer impacto al principio de esta reciente pandemia. Ademas, ante las olas de contagio se
han tenido que establecer nuevas medidas para poder paliar esta crisis sanitaria, social, pero
sobretodo econdmica. Para Tenerife ha supuesto un cambio importante respecto a cémo los clientes
de Mercadona enfrentan el consumo diario de sus productos.

El perfil de cliente de Mercadona en la isla de Tenerife, en su mayoria y segun la elevacion de
nuestra muestra (66.8% femenino y 32.7% masculino), son personas de bastante edad, superior a
40 afios, que pueden estar trabajando o0 en desempleo pero que dadas sus caracteristicas pueden
tener pensién o algun nivel de rentas. De hecho, parece ser con respecto a otros habitantes de
menor edad, que esa generacion silenciosa, y generacion del Baby Boom, esta manteniendo en
cierta forma a generaciones inferiores como la generacién X, los Millennial, la generacion Z, e
incluso la generacion Alfa “touch’, dado que estas generaciones mas jbvenes han tenido
irregularidades en sus niveles de ingreso debido a la incertidumbre del COVID-19 en sus economias
0 no estan en edad de producir.

Los habitos de consumo de los clientes de Mercadona cambiaron tras los resultados observados,
con respecto al gasto extra que tuvieron que hacer para tomar las medidas de limpieza,
desinfeccion, y seguridad planteadas por la pandemia. Sus curvas presupuestarias cambiaron,
adaptandolas a comprar mas marcas blancas (a menor precio) que lideres para poder seguir
satisfaciendo sus necesidades y poder llenar la cesta de la compra. Ademas estaban presentes, la
situacion de ERTES en ese momento en Canarias, la caida de la tasa de empleo, de la tasa de
ahorro por el gasto y de la subida de precios en general en alimentacion.

Para Mercadona ha supuesto todo un reto saber adaptar su modelo de negocio, plantilla y tiendas
para que sean mas eficaces y eficientes dado el alto nivel de incertidumbre que presentaba la
pandemia. Estudiando con un alto nivel de gestidn, desde su presidencia, Juan Roig, ha establecido
junto con su Consejo Directivo, las estrategias para poder fomentar las ventas y los acuerdos con
sus proveedores sin que se vea perjudicada la calidad de sus productos. Todo un reto dado el
panorama actual. De hecho ha tenido un beneficio al cierre de 2020 de 727 millones de euros, un
17,7 % mas con respecto al cierre del 2019. Las estrategias de mercado con respecto al desarrollo
de sus marcas blancas en contraste con las marcas lideres (facturando 26.932 millones de euros en
2020, 5,5 % mas que a cierre del 2019). El reconocimiento rapido de la demanda de sus clientes tras
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las consecuencias generadas por el COVID-19, (como los productos de limpieza, aseo,
desinfectantes, cuidados...), manteniendo la rapidez en su inventario como en sus alimentos
frescos, les ha propiciado de cara al cliente una gran ventaja competitiva, escuchandoles y
adaptandose a sus exigencias. O como ellos los llaman en su modelo de negocio, jlos jefes!

Tabla 4: Hoja de balance y cuenta de resultados Mercadona 2020.

ACTIVO NO CORRIENTE 7.109.736
Importe cifra de negocios 24.680.682
Inmovilizado intangible y material 6.974.858
Inversiones financieras y otros activos 134.878 Aprovisionamientos (18.147.082)
ACTIVO CORRIENTE 3.426.968 Otros ingresos de explotacién 72177
Existencias 686.559 Gastos de personal (3.265.179)
Deudores e inversiones financieras 194.332 Otros gastos de explotacién (1.810417)
Efectivo y otros activos liquidos 2546.077 o "
Amortizacién inmovilizado (630.679)
TOTAL ACTIVO 10.536.704 por del 18.524
PATRIMONIO NETO 6.674.088 RESULTADO EXPLOTACION 918.026
Capital 15.921
Reservas 5.931.011 Ingresos financieros 4.554
Resultado del ejercicio 727.156
PASIVO NO CORRIENTE %325  RESULTADO FINANCIERO 4554
Provisiones, deudas a largo plazo y resto de pasivos 43.269
PASIVO CORRIENTE 3.819.347
RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS 922.580
Proveedores 2.712.685
y deudas con Piblicas 805.105
Personal 301,557 Impuesto sobre beneficios (195.424)
TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO 10536704  RESULTADO DEL EJERCICIO 727.156

Fuente: Memoria anual 2020 de Mercadona.

El COVID-19 fomento la intensidad del comercio electrénico en el sector alimentacion de Mercadona
pero no fue suficiente como para cambiar los habitos de consumo de sus clientes y que fueran lo
suficientemente importantes segun los datos observados. Estos se mantuvieron comprando mucho
mas de forma presencial a pesar de la pandemia, dada su necesidad de urgencia, motivaciones
intrinsecas y extrinsecas que les dieran seguridad para saber qué productos comprar. Ahora bien,
donde si comprobamos una influencia mayor fue en los municipios para las personas mayores de 40
afios. Para estos, las consecuencias del COVID-19 al principio si que les instd a cambiar sus habitos
de consumo, bien porque no podian desplazarse, por dependencia o porque en su condicion de
edad, eran personas con un perfil de riesgo mayor para poder cuidarse.

Con respecto a la empresa y bajo los datos dispuestos, tenia una alta rotaciéon y cambios continuos
en los alimentos frescos ademés de una alta tasa de reposicién, por consiguiente, la eleccién
mayoritaria del cliente era estar presente en el momento de la compra. Frente a lo que pudiera
parecer fue muy baja la interaccién en la isla con el uso de la web, donde en otras comunidades
autonomas de la peninsula si que tuvo mayor margen de utilidad. En el caso de nuestra utilizaron
ligeramente mas el teléfono que la web para encargar sus compras a domicilio. Y a pesar de la
interrupcion de este, en unas semanas volvio a la normalidad. No cabe duda que Juan Roig y su
equipo directivo emplearon grandes estrategias para lograr una facturacién de gran calado en
tiempos de pandemia.
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7. LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES

A pesar de la eleccidn del ambito tematico, los objetivos y preguntas planteadas para la muestra
poblacién objeto de estudio y que su disefio haya tenido n=214 encuestas para la investigacion. Hay
que tener en cuenta una serie de limitaciones como la de las propias organizaciones, instituciones,
agencias y consultoras porque la mayoria de estos datos son elaborados a nivel Espafa y nivel
Canarias. Por ende, nuestra labor primordial era obtener unos datos que fueran confiables,
relevantes y seguros y para el objetivo de la investigacion. Si no, no tendria sentido.

A la hora de establecer los resultados, es decir, como se desarrollan las observaciones a las
preguntas planteadas objetivo de la investigacion, es importante abordar que pueden existir
diferentes sesgos, como los del propio investigador a la hora de analizar los propios datos
observados, los métodos, los calculos planteados y por supuesto el pensamiento analitico a la hora
de hacer la aproximacion sistematica de la investigacion. O sesgos de memoria, como la de los
propios encuestados a la hora de existir diferencias en el recuerdo de hechos o experiencias previas.
Todo ello sin olvidar la propia existencia del sesgo de seleccion muestral de la poblacion objeto de
estudio y su error real que limita parte de los resultados obtenidos a las observaciones de nuestra
propia muestra.

Con respecto a las recomendaciones, muchas medidas del Gobierno de Canarias y del Servicio
Canario de Salud, asi como el sistema de vacunacion se hubieran adelantado si hubiera habido méas
rapidez para investigar, analizar y contrastar los datos obtenidos, ya que evitar retrasos en las tomas
de decisiones importantes (tomando el ejemplo empresarial de Juan Roig), era primordial. Estos
resultados sufrian demasiados retrasos, ya que para cuando eran fechas de Carnaval en la isla,
salian los estudios de Navidad, y cuando era Semana Santa salian los estudios sobre la época de
Carnaval. Estos retrasos siguen todavia a dia de hoy reflejandose en las medidas de alerta y en
como se siguen gestionando éstos acuerdos de Gobierno en una Isla en la que los casos de
COVID-19 siguen en descontrol, y de darse nuevos brotes de contagio podria elevarse el nivel de
alerta.

Con respecto a la empresa Mercadona, algunos individuos de nuestra muestra que fueron
entrevistados fuera de la encuesta aseguraron que hubieron fallos durante tres semanas en las
entregas a domicilio, mientras Lidl y HiperDino si lo hacian. Aqui es importante de ser asi, establecer
en el Gobierno de Canarias, medidas con respecto a las tiendas afectadas de la regién para que se
agilicen estos tramites administrativos, y que se pueda garantizar un servicio sobre todo para las
personas mayores que mas lo necesitan.

Con respecto a todos los que seamos clientes de Mercadona, hay que tener precaucion y seguir
ajustando la curva presupuestaria respecto a la pandemia pues la recuperacion del empleo y de
diferentes indicadores econémicos seran algo lentos de cara a todo lo que queda del 2021.
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9. ANEXOS
Encuesta poblacion objeto de estudio a través de google form:

https://drive.google.com/file/d/1EPs uchlUU82KnByILCn510syKctayxi/view?usp=sharing

Tabla de datos encuesta habitos de consumo sobre los clientes de Mercadona:

https://drive.google.com/file/d/1pcea0OxFnpewBxpVuQ E2fchoAwys 7c/view?usp=sharing

Glosario de términos informe epidemiolégico del Servicio Canario de Salud:

https://bit.ly/3wBht5v
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