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RESUMEN

Alberto Xavier Ofa Serrano'
Kleber Hernan Mejia Guzmadn?
Lucia Irene Toledo Rivadeneira?®
Maria José Morales Vaca*

la estrategia de descuento que utilizan las principales cadenas de
supermercados del Ecuador, para persuadir el consumo de produc-
tos de los grupos de alimentos. El método de investigacion utiliza-

T El objetivo del presente estudio exploratorio consiste en identificar

do fue la revisidn sistematica de literatura, tanto de articulos cientificos, de
literatura gris, como de los portales de internet de las principales cadenas
de supermercados a nivel nacional, durante la primera semana del mes de
febrero de 2019. Con estos insumos, se construyeron dos tablas que mues-
tran las estrategias utilizadas por las cadenas de supermercados relaciona-
das con la distribucién geogréfica de puntos de venta (POP, point of pur-
chase, por sus siglas en inglés) y su concentracion; y, descuento en grupos
de alimentos. En lo que respecta a los resultados obtenidos, se puede decir
que la estrategia de descuento que aplican las cadenas de supermercados
se direcciona a ciertos productos especificos de los grupos de alimentos,
distribuidos en los diferentes dias de la semana y con porcentajes que varian
desde el 10 hasta el 25%. Como conclusién, se destaca que, de las cuatro
cadenas de supermercados, tres aplican estrategias de descuento del 10, 20
y 25%,; principalmente, en legumbres, frutas, verduras. En lo que respecta a
carnes, las estrategias fluctian entre el 10y 15%. En productos como leche,
yogurt y huevos se aplica el 10% de descuento.

Palabras clave: Consumo, descuento, estrategias, marketing, supermercados.
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he objective of this exploratory study is

to identify the discount strategy used by

the main supermarket chains in Ecuador,

to persuade the consumption of products
from food groups. The research method used was
the systematic review of literature, both scientific
articles, gray literature, and Internet portals of ma-
jor supermarket chains nationwide, during the first
week of February 2019. With these inputs, two
tables were created that show the strategies used
by the supermarket chains related to the geogra-
phical distribution of points of sale and their con-
centration; and discounts on food groups. With
regard to the results obtained, it can be said that
the discount strategy applied by the supermarket
chains is directed to certain specific products of
the food groups distributed on the different days
of the week; and with percentages that vary from
10 to 25%. In conclusion, it is noted that of the
four supermarket chains, three apply discount
strategies of 10, 20 and 25%, mainly in vegeta-
bles and fruits. With regard to meats, the strate-
gies fluctuate between 10 and 15%. In products
such as milk, yogurt and eggs the 10% discount
is applied.

Keywords: Consumption, discounts, strategies, market-
ing, supermarkets

El presente estudio exploratorio es el resultado del anélisis de la

literatura y de bases de datos; se orienta a conocer la estrategia de

descuento de ciertos productos ubicados en los diversos grupos de

alimentos definidos por la Organizacién Mundial de la Salud (OMS),
que las principales cadenas de supermercados del Ecuador utilizan con la
finalidad de atraer y persuadir su adquisicion a los consumidores.

El anélisis se centra en la informacién registrada en las matrices cons-
truidas respecto a la distribucién geografica de los puntos de venta que
mantienen estas cadenas en el territorio nacional y al descuento que aplican
a los productos ofertados, independientemente de su marca, tras de lo cual,
hay estrategias agresivas de mercadeo que, potenciadas por la tecnologia,
buscan incrementar el nivel de ventas y persuadir el consumo de alimentos.

En relacién con la estrategia de descuento, corresponde a una estra-
tegia de precio en funcién del tipo de mercado; es decir, se considera el
descuento del precio en tiempos o lugares determinados y el comprador co-
noce previamente el momento en que se va a producir el descuento (Baena,
Baena, G.; Sdnchez, M.; & De Fatima, M. (2010). En este sentido, se verifica
que se la aplica en algunos productos especificos de los grupos de alimen-
tos donde destacan: legumbres, frutas y verduras. Ademas, se determina
que el descuento fluctia entre el 10 y el 25% del precio original y este se
concentra los dias miércoles de cada semana. Asi, la cadena Tia no oferta
en esta modalidad de descuento y Santa Maria, lo hace de lunes a viernes.
Respecto a la concentracién de los POP, Tia tiene 200, Corporacién La Fa-
vorita 130, Corporacién El Rosado 35 y Santa Maria 31 (Tiendas Industriales
Asociadas S.A., 2019; Supermercados Santa Marfa, 2019; Corporacién La
Favorita, 201%a; Corporacién La Favorita, 2019b; Corporacion El Rosado,
2019). Con base en la informacién recopilada seria interesante hacer estu-
dios que clarifiquen atn mas las situaciones encontradas.
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Método de investigacion

El método de investigacion utilizado fue la revisién

sistematica de literatura, tanto de articulos cientificos como

Las bases de datos de los articulos cientificos utilizadas para el estu-
dio fueron: Web of Science, Scopus, Science Direct, entre otras. En relacion
con la literatura gris més relevante se obtuvo informaciéon de los portales del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) y del Ministerio de Salud
Publica del Ecuador (MSP). Por otra parte, se realizé una busqueda en los
portales de internet de las principales cadenas de los supermercados del
Ecuador; dicha busqueda pretendia conocer las ofertas vinculadas con los
productos de los grupos de alimentos de acuerdo con la clasificacion de la
OMS. Posteriormente, se construyeron matrices que muestran estrategias
utilizadas por cadenas de supermercados relacionadas con: i) la distribucion
geografica de POP; y, ii) descuento en grupos de alimentos. Cabe sefalar
que, a pesar de haber generado un anélisis de supermercados, denominados
también canales de distribucién, en este estudio no se pretendié identificar
margenes de distribucién asociados con el costo de los canales de distribu-
cién. Sin embargo, se considera importante mencionar que la identificacion
de dichos méargenes, que es la diferencia entre precio de venta del producto
y el costo, incluiria la determinacion de méargenes hacia afuera, es decir, en
funcion del precio de venta; y, los margenes hacia adentro, en relacién con
el costo (Galindo, 2007). La férmula para el margen hacia afuera se expresa
de la siguiente manera: mf = Pv - Pc/ Pv;y, para el margen hacia adentro:
md= Pv - Pc/ Pc. Dénde Pv es Precio de Venta y Pc es el Precio de Costo.

de literatura gris.
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Identificacion del problema

En los ultimos tiempos, la mayor transformacién de los sistemas alimentarios
a nivel mundial se refleja en el cambio de los patrones alimentarios de la po-
blacién, basados ahora en alimentos ultraprocesados; dicho de otra manera,
comidas y bebidas que han sido sometidos a procesos industriales cada vez
mas modernos (Freire, W.; Ramirez, M.; Belmont, P.; Mendieta, M.; Silva, M.;
Romero, N.; Monge, R., 2014). A nivel local, “los alimentos que mas aportan
al consumo diario nacional de calorias, macronutrientes y fibra son: arroz,
pan, pollo, aceite, azlcar, carne de res, papa, leche entera, queso y platano”
(GABA, 2018, p. 31). No obstante, la poblacién ecuatoriana comprendida
entre 10y 19 afios, presenta un preocupante consumo de alimentos proce-
sados y comida rapida. Dicho tipo de alimentos se caracterizan por tener
altos porcentajes de carbohidratos, azlcares, grasa, sal y otros aditivos per-
judiciales para la salud (GABA, 2018). En general, el estado nutricional de
la poblacién ecuatoriana se caracteriza, principalmente, por la coexistencia
de problemas por déficit y exceso de macro y micronutrientes. Los hébitos
alimentarios se incorporan desde la nifiez, a través de la familia y el entorno,
siguiendo pautas que orientan la conducta alimentaria hasta la vida adulta.
Romero-Sandoval et al. (2013) y Moreno et al. (2010) citados en Freire et al.
(2014), dicen que:

Una de las etapas mas criticas para la incorporacién y fortalecimiento de
practicas alimentarias saludables es la adolescencia. La evidencia cientifica
es cada vez mayor sobre los factores alimentarios (una baja frecuencia de
comidas, saltarse el desayuno y un alto consumo de bebidas endulzadas
con azUcar) asociados con obesidad en los adolescentes y el consecuente
desarrollo de enfermedades crénicas cardio metabdlicas en la etapa adulta
(p- 438).

Por otro lado, los estimulos de marketing consisten en producto,
precio, plaza o distribuciéon y promocioén. Existen otros estimulos relacio-
nados con el entorno del comprador como: econdmicos, tecnolégicos, po-
liticos y culturales; los que generan en el consumidor un conjunto de res-
puestas observables que determinan ciertas elecciones de producto, marca,
tienda, momento y cantidad de producto (Kotler & Armstrong, 2007).
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En este sentido, las estrategias agresivas de mercadeo utilizadas por la in-
dustria para persuadir el consumo de alimentos procesados y bebidas azuca-
radas son atribuidas como factores determinantes que influyen en el consu-
mo (GABA, 2018). La instrumentalizacion de las estrategias de mercadeo se
lleva a cabo a través del envio de mensajes persuasivos en los medios. Mas
de cincuenta afos de investigacion demuestran la influencia significativa de
los medios en la alimentacion, en la salud de nifios y adolescentes, tanto en
los tradicionales (television, revistas, peliculas) como en los nuevos (internet,
redes sociales, teléfonos celulares) (Strasburger, V.; Jordan, A.; & Donners-
tein, E., 2014). Productos alimenticios procesados como: bebidas azucara-
das, bocadillos salados, dulces y cereales endulzados son los que mas se
comercializan para nifios en television (Vandevijvere, S.; Sagar, K.; Kelly, B.; &
Swinburn, B., 2017). De igual manera, se ha utilizado marketing de alimen-
tos y bebidas no saludables para jévenes adultos en nuevos medios; esta
forma de marketing es menos estudiada que el marketing en los medios
tradicionales (Buchanan et al., 2017). Asi mismo, se puede mencionar que
las empresas que dominan los mercados, por medio de ventajas relativas en
distribucién, cobertura o estrategias de comunicacién, pueden controlar y
bloquear el acceso a los mercados; ademas, persuadir el consumo de pro-
ductos (Best, 2007).

Objetivo general

e Identificar la estrategia de descuento que uti-
lizan las principales cadenas de supermerca-
dos del Ecuador para persuadir la adquisicién
de alimentos.

PENSAMIENTO EMPRESARIAL

Desarrollo

En el documento Técnico Guias Alimentarias Basadas en Alimentos del
Ecuador (GABA), se presenta un diagnéstico en el que se concluye que:

El estado nutricional de la poblacién ecuatoriana se caracteriza, principal-
mente, por la coexistencia de problemas por déficit y exceso de macro y
micronutrientes, que surgen a lo largo de diferentes etapas del curso de la
vida, como resultado de varias causas a nivel estructural (sistemas econémi-
cos, politicos, culturales y sociales), intermedio (acceso a servicios basicos
y servicios de salud, etc.) e individual (alimentacién inadecuada, sedentaris-
mo) (GABA, 2018, p. 20).

De la misma manera, el sobrepeso y la obesidad pueden ser conse-
cuencia de la mala nutricién por exceso; es decir, el efecto del desequilibrio
producido entre las calorias ingeridas (demasiadas) y las calorias consumidas
(insuficientes), genera graves secuelas “como el desarrollo de enfermeda-
des crénicas no transmisibles (p.e. las cardiopatias, la diabetes y algunos
canceres)” (GABA, 2018, p. 27). Por otro lado, “existen factores de riesgo
de enfermedades no transmisibles como: dieta no saludable por alta ingesta
de alimentos procesados ricos en carbohidratos, sal, grasas y azlcares; baja
o nula actividad fisica, alto consumo de tabaco y alcohol desde edades tem-
pranas” (GABA, 2018, p. 30).

Ecuador, al igual que otros paises, vive una etapa de transicion alimentaria
nutricional en la que destacan los cambios en los patrones de consumo
alimentario y la disminucién de horas destinadas a la actividad fisica. (..) Los
patrones alimentarios antes se sustentaban en comidas y preparaciones he-
chas en casa (ricas en fibra, minerales y vitaminas esenciales) y derivadas de
alimentos naturales o con procesos minimos; ahora consisten en alimentos
industrializados y ultraprocesados, que incrementa la disponibilidad de ha-
rinas precocidas y procesadas, grasas, aceites, azlcares refinados, bebidas
(GABA, 2018, p. 30y 31).
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En este sentido, se menciona que las actuales formas de alimenta-
cién no aseguran dietas 6ptimas ni maximizan los beneficios de los alimen-
tos; comer alimentos altamente procesados que carecen de los nutrientes
necesarios y son ricos en azlcar, sal y grasas saturadas, lleva a la generacion
de enfermedades crénicas (Freire et al., 2014). La poblacién, comprendi-
da entre 10 a 19 afos, consume alimentacién procesada y comida rapida
con altos porcentajes de carbohidratos, azlcares, grasa, sal y otros aditivos
perjudiciales para la salud, lo que cominmente se llama: comida chatarra,
alimentos comestibles cuyo precio es desproporcionado con respecto a su
aporte de nutrientes; en general, son previamente procesados con gran
cantidad de conservantes y un alto aporte de calorias, grasas, azlcares y/o
sal. Es asi, que los cambios dindmicos del entorno, la menor disponibilidad
de tiempo 'y la facilidad de conseguir alimentos diversos en gustos y sabores
ofrecidos por el mercado son factores que han influido en el consumo de
alimentos preparados fuera del hogar (Cerdefio, 2009). Ademas, otro estu-
dio de la Organizacién Panamericana de la Salud (OPS) en varios paises de
Latinoamérica, incluido Ecuador, reporté que “el incremento en la venta de
productos ultra-procesados esté asociado, significativamente, al incremento
del indice de masa corporal” (GABA, 2018, p. 32).

Ahora bien, Freire et al. (2014) sefialan que la OMS divide en siete
grupos alimenticios para evaluar las practicas alimenticias: i) Cereales, raices
y tubérculos, ii) Legumbres y nueces, iii) Lacteos, iv) Carnes, iv) Huevos, v)
Frutas y verduras, y, vii) Alimentos no agrupados. Bajo este contexto, en la
GABA (2018) se destaca que, los consumidores ecuatorianos destinan sus
ingresos en los siguientes alimentos: i) cereales y derivados; ii) carne y pre-
paraciones; iii) leche, productos lacteos y huevos; y, iv) alimentos y bebidas
consumidas fuera del hogar.

En esta linea, es importante conocer de manera muy breve el ‘gas-
to de consumo’ de los hogares ecuatorianos. De acuerdo con la Encuesta
Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y Rurales- ENIGHUR
2011- 2012 (INEC, 2012), el gasto de consumo es el rubro con el cual los
hogares ecuatorianos satisfacen sus necesidades y deseos mediante el con-
sumo de bienes y servicios; el gasto de consumo esté distribuido entre doce
rubros, segun la Clasificacién de Consumo Individual por Finalidades (CCIF),
donde destacan en los dos primeros lugares los alimentos y bebidas no al-
cohdlicas; y, las bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes.

El gasto de consumo monetario mensual de los hogares correspon-
de al 97,6 % (2.393.571.816) de los ingresos percibidos, de los cuales, el
mayor porcentaje (24,4%) se destinan a los alimentos y bebidas no alcoho-
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licas; el 14,6% a transporte, 9,9% en bienes y servicios diversos. Es impor-
tante sefalar que el 52% del gasto en alimentos y bebidas no alcohdlicas
de los hogares se concentra en los 20 productos de mayor consumo, donde
destacan: el pan corriente, arroz blanco, colas y/o gaseosas, leche entera en
funda, pechuga, alas y piernas de pollo, pollo entero, queso de mesa, aceite
de palma africana, huevos de incubadora, agua sin gas purificada (INEC,

2012, p. 27-29).

Estrategias de marketing para
persuadir el consumo de alimentos

Se puede subrayar que las campafas publicitarias que persuaden
a los consumidores para adquirir promociones o descuento al por mayor
influyen en los habitos de compra de alimentos; asi, por ejemplo, “tres x
dos”, “2X1" o “paquetes econémicos”. Hawkes (2009) sefiala que los efec-
tos de las promociones en las compras y consumo alimenticio se pueden
contextualizar en algunas lecciones clave: primero, las promociones tiene
un efecto significativo en las ventas a corto plazo; segundo, el aumento de
ventas provocado por las promociones no genera necesariamente cambios
en los patrones de consumo alimenticio; tercero, el contexto promocional
sobre el consumo depende del tipo de alimentos; y, finalmente, el efecto
promocional también depende del tipo de promocién y de la tipologia del
consumidor.

A continuacion, se registra en la tabla 1, ejemplos de promociones o
descuentos de las 3 cadenas de supermercados.
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Tabla 1. Ejemplos de promociones o descuentos de alimentos en cadenas
de supermercados

Mferta - D et -
Supermercadn Produrtn Cararteristira i FU’H- i Ahorro sugernidn (Fecha validal
Valor promocional

2Keg sal
lia oo Combo Rendidor 959 na mar-14

15 Ib amroz
2 kg azlcar
1 kg armoz
1 kg azdcar
1 kg »al
500 g avena
100 g »alsa de lumate
142 g awun
1] aceite
170 g chocolate en barra

Santa Maria 200 g maicena lTunda Rendidora 839 6,50 dic-18
100 g tallann tipo 1
400 g tallarin tipo 2
50 g margarina
200 g gelatina
400 g spaguetti
70 g sopa instantanea coluble
100 ml salsa soya
Funda reciblable

400 g fideo broca 242 1211
Lki 105 g Mega Pack de Careal llpva 3y paga 2 158 1,34 mar-19
250 g Harina ron Poben de Hornear 178 0R4

Fuente: Elaboracién propia a partir de: Tiendas Industriales Asociadas S.A.,
2019; Supermercados Santa Maria, 2019; Corporacién La Favorita, 2019b.

Asi mismo, el merchandising de alimentos (Wallace, 2012)
tiene relacién con el empaquetado, la exhibicidn, estrategias
de promocidén y comunicacioén, etc.; y, refiere al proceso de
comercializacién que se encarga de la adquisicidn, asignacion
de precios y la exhibicion de los alimentos en los POP. Segun
este autor, los consumidores no estdn conscientes de como
los elementos subyacentes del merchandising afectan a su
comportamiento de compra.
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Respecto a las estrategias de marketing en los POP, el objetivo es
incrementar el nivel de ventas, es decir, las actividades promocionales de
los productos alimenticios podrian ejercer influencia en las actitudes de de-
rroche de los consumidores (Leal Filho & Kovaleva, 2015). Dicho de otra
manera, las ofertas que promocionan las compras 2x1, porciones de gran
tamafio, descuento al por mayor y las campafias de publicidad altamente
persuasivas, influyen en los consumidores para adquirir cantidades innece-
sarias de alimentos, de modo que se producen desperdicios de alimentos
en los hogares (Gustavsson et al., 2011). La promocién de alimentos se ha
ido adaptando a las nuevas tendencias de comunicacién, pasando de los
medios tradicionales a los formatos digitales que utilizan internet. Estas
nuevas alternativas constituyen un reto para las autoridades que pretenden
regular la publicidad nociva que podria afectar la salud de los consumidores
y emerger problemas de sobrepeso u obesidad en la poblacién (Gunter,
2016).

Es necesario sefialar que la promocién de alimentos ain mantiene
un nexo muy cercano con los medios tradicionales, especialmente, la televi-
sion y, de manera particular, cuando esta direccionada a los nifios y jévenes
(Gunter, 2016). Se ha detectado que existe una fuerte correlacién entre el
nivel de influencia en los consumidores y el nivel de exposicién publicitaria
de alimentos, esto es, anuncios de alimentos en todos los medios de comu-
nicacién sumado con acciones publicitarias en los POP. Se conoce que la in-
dustria de alimentos y bebidas invierte ingentes cantidades de dinero en es-
pacios publicitarios. Esta industria también se dirige a entornos mediaticos
conocidos para atraer publicos jovenes, asi mismo, técnicas de produccién
y narrativas (Gunter, 2016). Cabe destacar que, el uso de simbolos o figuras
especificas en los anuncios de alimentos dirigidos a los nifios, pueden hacer
que los alimentos asociados a ellos ‘sepan mejor’, incluso, cuando se pre-
sentan los mismos alimentos en paquetes con o sin esos simbolos o figuras
(Letona et al., 2014).

La disparidad entre los gastos de publicidad de alimentos para di-
ferentes grupos de alimentos es extrema: “las campafias gubernamentales
que promueven las frutas y hortalizas se ven empequefiecidas por los miles
de millones de ddlares gastados en comida rapida y comercializacion de ali-
mentos chatarra cada afo” (Norman, Kelly, Boyland, & McMahon, 2016, p.
1). En esta perspectiva, Pettigrew et al. (2013) sefialan que la publicidad de
alimentos esta contribuyendo a la obesidad, ya que, se persuade la ingesta
de alimentos densos en energia y pobres en nutrientes.
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Actualmente, las estrategias de marketing para persuadir el consu-
mo de productos se potencian con la dindmica tecnoldgica, que ha permea-
do todos los dmbitos de las actividades del contexto social, ya que permite
la interaccion entre usuarios de nuevas prestaciones y servicios. La tecno-
logia se ha convertido en el soporte de diferentes ambitos que articulan
mecanismos sociales, comerciales y econdémicos.

Las tecnologias de informacién y comunicacion, méas concretamente
el internet, se han convertido en un medio de publicidad e incentivo para el
consumo alimenticio. El internet, en consonancia con la promocién comer-
cial, se constituye en la piedra angular del comercio electrénico, amén de
las distintas actividades publicitarias (Lopez Jiménez, 2014). Cabe resaltar
que las actividades que utilizan internet, como herramienta de difusién de
informacién, se encuentran reguladas y normadas; es asi, que en el Ecuador
se aplica la Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes
de Datos, donde se distinguen derechos de los usuarios y consumidores
de servicios electronicos (Ley No. 2002-67). En este contexto, Scully (2012)
mencionan que el marketing digital es una actividad en crecimiento ligada al
marketing de alimentos y con orientacion al segmento de adolescentes, in-
dependientemente de su poder adquisitivo, porque son propensos a las pla-
taformas de nuevos medios, es decir, redes sociales y teléfonos inteligentes.

Resultados

Con la finalidad de identificar |a estrategia de descuento que utilizan
las principales cadenas de supermercados del Ecuador, para persuadir el
consumo de productos de los grupos de alimentos, se realizd una revision
sistematica de informacién en la primera semana del mes de febrero de
2019, previa a San Valentin, es decir, es un mes estacional de consumo. A
partir del analisis se construyeron dos tablas que muestran las estrategias
utilizadas por las cadenas de supermercados relacionadas con la distribu-
cién geografica y concentracién de puntos de venta (POP); y, descuento en
grupos de alimentos.

PENSAMIENTO EMPRESARIAL

Tabla 2. Distribuciéon geogréfica y concentracién de POP de supermercados

Provincia Corpora'cion Santa Maria Tia Corporacion Total
Favorita El Rosado
Away 6 I |10
Bolvar 1 R |2
Cafiar = 1 I |3
Carchi 2 | 2
Chimborazo ~ 3 2] s
Cotopaxi ~ 3 .2 . 4 |9
EOoo 7 s 2 | v
Esmeraldas ~ 4 1 & |1

o

Imbabura
Loja

(&3]

Los Rios

—
ul

Morona San- - 1
tiago
Napo N 2
Orellana _ 2
Pastaza = 1 0 2

SantaBlena = 3 s
mingo

Sucumbios 1 e |3

Tungurshua |8 s om

Zamora Chin-

chipe

Fuente: Elaboracién propia a partir de: Tiendas Industriales Asociadas S.A., 2019; Super-
mercados Santa Maria, 2019; Corporacién La Favorita, 2019a; Corporacién La Favorita,
2019b; Corporacién El Rosado, 2019.
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De la informacién registrada en la tabla 2 se observa que los POP Grdfico 1. Distribucién geografica de POP por provincia
a nivel nacional estan distribuidos en Corporacién La Favorita 130, Santa

Maria 31, Tia 200 y Corporacién El Rosado 35. Dichos POP presentan un

porcentaje de cobertura por regién con la siguiente estructura: en la Costa, 120 18 0%
86% para Tia y Corporacién La Favorita, con 57 y 125 POP, respectivamente; 100 109 80%
71% para Corporacion El Rosado con 27 POP y 29% para Santa Maria con 3 70%
POP. En la Sierra, Corporacién La Favorita el 100% con 71 POP y Tia el 91% 80 Bl%
tiene 65 POP, Santa Maria y Corporacién El Rosado con el 27%, representa- & 50%
dos por 29 y 8 puntos, respectivamente. En el Oriente, Tiay Corporacién La A0S
Favorita cuentan con el 100% y el 33% con 10y 2 POP; las otras dos cadenas an 30%
no poseen POP. Cabe mencionar que, en la regién Insular no hay presencia 34 20%
de las cadenas de supermercados. 20 : 100
17 15 »
o o 0 L T T S S S S S S S Y
En cuanto al anélisis por provincias, los POP se distribuyen en: Gua- W e U S W Mo G e A @ e 5 d o
" , ®m = &2 ¢ &6 & 3 B X L g @ 5 =>®@8 8 8 £ &8 £ N & oo
yas 128, Pichincha 109, Manabi 34, El Oro 17, Tungurahua y Esmeraldas 11y 7 O " o> £ Jagaeceg 9% 5 2 ; = = B = 2
Azuay 10. La presencia en provincias, conforme las regiones, tenemos que, .3 = E'" w2 E i 4—‘3 a2 "',;' E a - E B g g c
L. . , . L = - E @B O E £ 5 E L O =
en la Costa, Corporacion La Favorita y Tia estan presentes en 6 provincias, - A & - e h= U =
., , . . L = th S0 m
Corporacién El Rosado en 5 y Santa Maria en 2 provincias. En la Sierra, = = B
Corporacién La Favorita estd en 11 provincias, Tia en 10, Corporacién El Ro- - = E
Pel

sario y Santa Marfa en 3 provincias, respectivamente. En el Oriente Tia esta
en 6 provincias, Corporacién La Favorita en 2; y, las cadenas Corporacién El Fuente: Elaboracién propia a partir de: Tiendas Industriales Asociadas S.A., 2019; Supermercados Santa Maria, 2019; Corporacién
Rosado y Santa Marifa no cuentan con POP. La Corporacién La Favorita tiene La Favorita, 2019a; Corporacién La Favorita, 2019b; Corporacién El Rosado, 2019.

presencia en 19 provincias (no estd en Morona Santiago, Napo, Orellana y

Zamora Chinchipe); Tia estd en 22 provincias (no estd en El Carchi); Santa

Maria en 5 provincias (Cotopaxi, Esmeraldas, Guayas, Pichincha y Tungura-

hua), Corporacién El Rosado en 8 provincias (Chimborazo, El Oro, Guayas,

Los Rios, Manabi, Pichincha, Santa Elena, Santo Domingo). En las provincias Grafico 2. Partici.Ffacién ,de cadenas de super— = ~ ~ .
donde hay més presencia de estas cadenas son Guayas: Tia 77, Corporacién mercadc|>s en relacién a nimero de POP a nivel N
Favorita 28, y Corporacion El Rosado 21, Santa Maria 2; Pichincha: Corpo- naciona >

racién La Favorita 41, Tia 37, Santa Maria 25 y El Rosado 6; Manabi: Tia 20, Fuente: Elaboracion propia a partir de: Tiendas Industriales

Corporacién La Favorita 12, Corporacién El Rosado 2; El Oro: Tia 8, Cor- Asociadas S.A., 2019; Supermercados Santa Maria, 2019; Cor-

poracién La Favorita 7, y El Rosado 2; Esmeraldas: Tia, 6, Corporacién La poracion La Favorita, 2019a; Corporacién La Favorita, 2019b;
. , . . , Corporacién El Rosado, 2019.

Favorita 4, Santa Maria 1; Azuay: Corporacién Favorita 6 y Tia 4; Tungurahua:

Corporacién La Favorita 5, Tia 5 y Santa Maria 1.

En el grafico 1 se registra la distribucién geografica por provincias
en funcién de la concentracién de POP de los supermercados. La curva re-
presenta que el 80% de esta distribucion se acumula en Guayas, Pichincha,
Manabi, El Oro, Los Rios, Esmeraldas y Tungurahua.

-
- -

Corporacion Favorita = SantaMaria =Tia = El Rosado
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La participacion de cadenas de supermercados en relacién a nime-
ro de POP a nivel nacional, muestra que el mayor porcentaje es para Corpo-
racién La Favorita, con el 50%, como se evidencia en el gréfico 2.

En la tabla 3 se resaltan los porcentajes de descuento de produc-
tos por grupos de alimentos, donde se observa que fluctian entre el 10 y
el 25%. Los grupos 1y Alimentos no agrupados no presentan descuento.
En los grupos 2 y 6 el descuento se distribuye en el 10, 20 y 25% en los su-
permercados A (Corporacién La Favorita), B (Santa Marfa) y C (Corporacién
El Rosado)'; en los grupos 3 y 5 el 10% de descuento, solo Corporacién La
Favorita. La cadena Tia no genera esta estrategia de descuento.

Tabla 3. Descuento de supermercados por grupos de alimentos

Lunes | Martes | Miércoles

Definicionde laoms — |a| B |clal B |cl als ]| clalslclals]c

po
[€]U1sIoM Cereales, raices y tubérculos

Legumbres y nueces 10 20

Lacteos (leche, yogur, queso) 10

Carnes (carne, pescado, aves e
(€[ITele}“8 higado o carnes provenientes de 10
visceras)

(€ VTelels Huevos 10
Frutas y verduras 10 20
Alimentos

plelEle[ V8N Alimentos no agrupados

pados

25

25

Jueves | Viernes

Fuente: Elaboracion propia a partir de: Tiendas Industriales Asociadas S.A., 2019; Supermer-
cados Santa Maria, 2019; Corporacién La Favorita, 2019a; Corporaciéon La Favorita, 2019b;

Corporacién El Rosado, 2019.

1 Las letras representan a los siguientes supermercados A - Supermaxi y Megamaxi; B - Santa

Maria; C - Mi Comisariato.
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En relacién con los dias, Santa Marfa aplica los lunes en los grupos
3y 5, martes grupos 2 y 6 y viernes el grupo 4, el 10%; pero, el jueves en
los grupos 2y 6 el 15%. En lo que respecta a la Corporacién El Rosado, los
viernes el 15% al grupo 4. Por otro lado, todas las cadenas generan des-
cuento los dias miércoles, Santa Marfa el 10% en el grupo 4, mientras que
la Corporacion La Favorita con el 20% y la Corporacién El Rosado con el
25% en los grupos 2y 6. Se determina que el grupo 4 tiene mas descuento
entre el 10y el 15% los dias miércoles, jueves y viernes; a continuacién, los
grupos 2y 6, con descuento entre el 10y el 25% los dias martes y miércoles;
y, finalmente, los grupos 3y 5 con el 10% los dias lunes.

Discusion

En lo que respecta a la estrategia de descuento se direcciona a ciertos pro-
ductos especificos de los grupos de alimentos. Se destaca que, los lunes, el
grupo 3 se descuentan con el 10% los quesos y yogures; y, del grupo 5, los
huevos con el 10%. Los martes, del grupo 6, frutas y verduras con el 25%.
El miércoles, en el grupo 6 se descuentan con el 20% las frutas y verduras;
ademas, el grupo 4, los pollos con el 10% y, del grupo 2, las legumbres con
el 25%; también, se descuentan frutas con el 20%. Los jueves, las carnes y
embutidos del grupo 4 se descuentan con el 15%. Los viernes, el grupo 4
con 10y 15% para carnes.

En el andlisis de la concentracién de los POP, la Corporacion La
Favorita posee 130 POP, de los cuales, Supermaxi representa aproximada-
mente el 30%, Megamaxi 10%, Gran Aki 14%, Stper Aki 11%, Aki 34% y Aki
Vecino 1,5%. De estos, Supermaxi y Megamaxi implementan estrategias de
descuento vinculados con los productos en general, independiente de la
marca de los grupos de alimentos.

Por otra parte, la cadena de supermercados Santa Maria tiene 31
POP, de los cuales, supermercados Santa Maria corresponde al 71%, Tienda
Santa Maria al 26%; y, Hogar Bazar al 3%. De estos, Supermercados Santa
Maria realizan descuento de ciertos productos de los grupos de alimentos,
que son independientes de la marca. A su vez, la cadena de supermerca-
dos Tia, estd compuesta por 200 POP, conformados por Tia con el 99% y
Super Tia con el 1%, aproximadamente. Cabe indicar que esta cadena no
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genera estrategia de descuento de productos en general, ya que aplica es-
trategia de descuento con productos especificos. Finalmente, la cadena de
supermercados Corporacién El Rosado, posee 35 POP, compuesta por Mi
Comisariato con el 77% e Hipermarket con el 23%, siendo el primero donde
se implementa la estrategia de descuento de productos de los grupos de
alimentos, independientemente de la marca.

Seria interesante hacer estudios que clarifiquen la concentracién de
estrategia de descuento de las cadenas de supermercados Corporacién La
Favorita, Santa Maria y Corporacién El Rosario los miércoles, especialmente,
en legumbres, frutas y verduras; asi como los sustentos de la cadena Santa
Maria para generar descuento durante todos los dias laborables de cada

Conclusiones

De las cuatro cadenas de supermercados analizadas, tres de ellas aplican
estrategias de descuento del 10, 20 y 25%, principalmente, en legumbres,
frutas, verduras. En lo que respecta a carnes, las estrategias fluctian entre
el 10y 15%. En productos como leche, yogurt y huevos se aplica el 10% de
descuento. En lo que se refiere a la concentracién de descuento, destaca el
miércoles, donde tres cadenas de supermercados: Corporacién La Favorita,
Corporaciéon El Rosado y Santa Maria, aplican descuento del 20, 25, 10%,
respectivamente, en legumbres, frutas y verduras. En el resto de dia labora-
bles, las estrategias en general tienen menor descuento, los que van entre
el 10y el 15% y solamente lo hace Santa Maria de lunes a viernes, mas no
las otras dos cadenas.

Los hébitos de compra y de consumo se verfan directamente in-
fluenciados por las estrategias de descuento que realizan las diferentes ca-
denas de supermercados, asi como por las tecnologias de informacién y
comunicacién que, de alguna forma, orientan o persuaden el consumo de
determinados alimentos. En este sentido, el marketing de alimentos busca
persuadir la compra de ciertos productos por parte de determinados seg-
mentos de consumidores.

Si bien, el estudio muestra que la estrategia de descuento se di-
recciona a ciertos productos especificos, tales como carnes, pollo, frutas,
verduras, huevos, quesos se deja de lado otros productos sustanciales que
conforman los diferentes grupos de alimentos que, sin duda, contribuyen a
un sano equilibrio de alimentacién y salud.

Los hdbitos de compra y de consumo se verian
directamente influenciados por las estrategias de descuento
que realizan las diferentes cadenas de supermercados y por
las tecnologias de informacion.
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