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RESUMEN

ANALISIS DE LA EVOLUCION DEL SECTOR RETAIL EN EL
ECUADOR, DURANTE EL PERIODO 2007 AL 2017”.

Para este trabajo, vamos a analizar en como el sector retail enfrentd la dinamica
comercial y politica de estos ultimos diez afios para entender cuales estrategias
fueron implementadas y cuales fueron las que tuvieron mayor éxito. Una de las
estrategias principales para este tipo de negocios es el buen posicionamiento
comercial que tenga cada retail de tal manera de llegar con claridad a sus clientes
y tratar de fidelizarlos. Acotaremos el analisis las cuatro principales cadenas del
pais, en su orden: Corporacién La Favorita, Corporacion el Rosado, Almacenes TIA
y Mega Santa Maria quienes sumando sus ingresos abarcan mas del 90% de las
ventas retail de nuestro pais. Para esta investigacion usaremos informacion de los
ingresos anuales de las cadenas, informacion de revistas especializadas, entrevistas
a colaboradores del sector y también a personas claves del area comercial de los
proveedores de las cadenas. Por Gltimo utilizaremos encuestas para inferir sobre el
posicionamiento de cada cadena y corroborar que el mismo esté alineado con la
estrategia del retail. Podemos resumir que el sector tuvo su pico en crecimiento
desde el 2010 hasta el 2014, muy alineados a la época llamada de “bonanza
petrolera” y a la politica del presidente de esa época de invertir muchos recursos en
infraestructura, inyectando de ddélares la economia. Adicional, las cadenas que
pudieron ejecutar un mayor crecimiento que las otras, fueron las que apostaron a

aumentar agresivamente su numero de puntos de venta segmentando el mercado.



En su orden: Corporacion La Favorita y Almacenes TIA. Finalmente a través de las
encuestas a los compradores del sector, podemos inferir que el posicionamiento de
las cadenas estd muy alineada con la estrategia comercial de cada una generando

fidelidad hacia sus marcas comerciales.

Palabras claves: Retail, posicionamiento, cadenas, comprador, consumidor,
puntos de venta (PDV), segmentacion de mercado, crecimiento, actividad

promocional.

ABSTRACT

We will analyze how the retail sector faced the commercial and political dynamics
of the last ten years and understanding the strategies were implemented and which
ones were successful. One of the main strategies for this type of business is the good
commercial positioning that each retail has in order to reach to the customers and
try to build loyalty. We will focus the analysis to four biggest chains of the country,
in their order: Corporacion La Favorita, Corporacion el Rosado, Almacenes TIA
and Mega Santa Maria, which accumulate more than 90% of retail sales in our
country. For this analysis we will use information from the annual income of the
chains, information from specialized magazines, interviews with collaborators of
the sector and also key people from the commercial area of the suppliers of the retail
sector. Finally, we will use surveys to infer about the positioning of each chain and

corroborate that it is aligned with the retail strategy. We can summarize that the



sector had its peak in growth from 2010 to 2014, very aligned with the call "oil
bonanza era™ and the policy of the president of that time to invest many resources
in infrastructure, injecting dollars economy. Additionally, the chains that executed
higher growth than the others, were the ones that increased the number of points of
sale more by thiers competitors. In detail: La Favorita Corporation and Almacenes
TIA. Finally, through the surveys to the buyers of retail, we can infer that the
positioning is closely related to the commercial strategy of each retail, creating

loyalty to their commercial brands.

Keywords: Retail, positioning, chains, buyer, consumer, points of sale (POS),

market segmentation, growth, promotional activity.



1. Introduccion

“El termino Retail hace referencia a las organizaciones que pertenecen al sector de
gran consumo y comercializacion, convirtiéndose en gran generador de recursos
econdmicos dentro de un pais” (Trombetta, 2012, pdg. 9). Bajo esta terminologia
el sector retail en el Ecuador es parte primordial para el crecimiento de la matriz
productiva siendo el més importante en la generacion de fuentes de empleo
mejorando los indices econdmicos y sociales de la poblacién, esta informacion
corroborada con los datos del Censo Nacional Econémico en el afio 2010 que dio a
conocer que existen en el pais “396 supermercados y autoservicios y cada una de
estas organizaciones alcanzan un ingreso econémico de $4.347.121 de forma anual,
las mismas que crean 18.970 empleos” (Instituto Nacional de Estadistica y Censos
, 2010).

Este periodo analizado para este trabajo, coincide con el Gobierno del Econ. Rafael
Correa, quien desde camparia presidencial y después desde el Gobierno Nacional
comunicéd en el 2010 su intencién de elaborar la Ley de Control de Poder de
Mercado. En este contexto, todos los agentes comerciales nacionales trataron de
buscar la mayor informacién posible acerca de los detalles y alcances de la ley para
determinar los cambios fundamentales que afectara sus negocios, dependiendo de
sus respectivos giros de negocios. El sector retail o también llamados
“Supermercados” fue impactado directamente a raiz de la publicacion de la Ley en
el Registro Oficial del 13 de octubre del 2011, se elaboré “Manual de Buenas
Practicas Comerciales para supermercados y proveedores” la cual ha tenido una
incidencia directa en las actividades comerciales de este sector y sera la parte de

central de la investigacion



1.2 Justificacion

El presente analisis de la evolucién del sector retail (supermercados) en el Ecuador,
durante el periodo 2007 al 2017, permitiré tener un panorama claro sobre el sector,
y como contribuye al desarrollo socio econémico del pais, informacion que servira
para futuros analisis con respecto a la tematica de estudio, es primordial también
detallar que al obtener datos actualizados permitira conocer las preferencias de los
consumidores o clientes a utilizar los servicios de este tipo de entidades, y como
influye en el aspecto en la satisfaccion de los mismos.

Para efectos de esta investigacion, nos concentraremos en el impacto en los
Supermercados que esta claramente definida en el Manual de Buenas Practicas
donde se describen como Supermercados, Comisariatos, Mega mercados,
Hipermercados, tiendas grandes, tiendas de conveniencia, bodegas, distribuidores
fabricantes e importadores que tengas superficies de ventas mayores a 1,000 metros
cuadrados.

Hemos acotado el analisis a las cuatro cadenas mas importantes del Ecuador segun

sus ingresos, lo compartimos en la Tabla 1.

Tabla 1. Ranking de ventas grandes retailers 2017

Ventas en
Razo6n Social Nombre comercial millones $
1 Corp. La Favorita Megamaxi, Supermaxi,, AKi. $ 1,887
2 Corp. El Rosado Hiper, Mi Comisariato, Minis. $ 984
3 Almacenes TIA Super Tia, TIA, Magda $ 633
4 Santa Maria Supermercados Santa Maria $ 332

(Ekos, 2017)



2. Fundamentacion tedrica

2.2 Sector retail

“El termino retail también es conocido como la venta o comercio minorista, el
mismo que engloba al sector econdémico de supermercados, que estan relacionados
con cadenas o franquicias” (Krtolica, 2009). De esta manera se considera que el
retail tiene relacion con el sector econdmico que se dedica a la comercializacion
masiva de bienes o servicios en pequefias o grandes cantidades, para satisfacer las
necesidades de un amplio mercado objetivo, dentro del analisis de la evolucién del
sector retail (supermercados) en el Ecuador, se pretende conocer como este influye

en el desarrollo del pais con la generacion de fuentes de trabajo.

2.3 Definicion del objeto de estudio

“En la evolucion del sector retail, se da conocer que el comercio minorista se ha
convertido en uno de los sectores primordiales y dindmicos en lo econémico y
social de un pais” (Rico, 2012, pag. 3). De esta manera se determina que a través
de los volumenes de comercializacion no solo se ayudan al crecimiento del indice
del Producto Interno Bruto (PIB), sino también a la formalizacion de las actividades
comerciales que generan una mayor recaudacion tributaria por la facturacion a cada
cliente del sector retail, facturacion que no se da en las tiendas de barrio. Ademas
abre oportunidades de desarrollo a los pequefios productores de alcanzar grandes
mercados para sus productos a través de la gran cobertura que tiene el sector retail.

Todo lo detallado se da dentro del marco general de buscar la satisfaccion que se



pueda brindar al cliente o consumidor final por lo que tiene que existir una gestion
adecuada para llegar a posicionarse dentro de un mercado altamente competitivo

dentro del territorio ecuatoriano.

2.3.1 Desarrollo del Retail,

Basado en la localizaciéon

“Toda organizacion desarrolla objetivos y, uno de los principales esta la ubicacion
en la cual debe cubrir las expectativas o ventajas econémicas en la adquisicion de
mercaderias, materia prima, todo esto basado en la satisfaccion de los clientes
potenciales” (Meza, 2012, pag. 24). La generacion retail basada en localizacion
describe la busqueda permanente de las empresas de abrir locales en los sectores
mas idoneas para atraer a compradores y consumidores. Aungue esta localizacion
abarca los locales en diferentes ciudades, no es suficiente ya que se enmarca
Unicamente a captar clientes por el valor de la proximidad, sino por la generacion
de confianza entre los consumidores, por lo cual es imprescindible la
implementacién de estrategias de gestibn comercial, promociones y de
posicionamiento de la marca del retail para llegar a méas consumidores. Bajo esta
circunstancia es necesario realizar un analisis de la evolucion del sector en el
Ecuador, para conocer de qué forma se manejan las organizaciones para mejorar

sus ingresos econdémicos.

Basada en la variedad y en el surtido

“La variedad se relacionada con la diversidad de productos o servicios que puede
brindar una organizacion, misma que permite captar un mayor numero de clientes
de un mercado objetivo al cual esta direccionada a satisfacer una necesidad”

(Dvoskin, 2013, pag. 27). Toda organizacién para poder competir en un mercado



altamente amplio como el retail es importante contar con variedad o surtido en sus

productos que comercializa de tal forma prestar al cliente o consumidor una mayor

diversidad para de esta manera fidelizar la marca y lograr un posicionamiento

dentro del mercado objetivo al que esta direccionado, en el anélisis propuesto de la

evolucion del sector retail (supermercados) en el Ecuador, también se podra

investigar queé tipos de estrategias utilizan para diferenciarse de la competencia

directa o indirecta del sector. En la siguiente figura se podra apreciar los diferentes

tipos de tiendas en variedad y surtido.

Tabla 2 Tiendas especializadas

N° TIENDAS ESPECILIZADAS

DETALLE

1 | Super especializada de un solo segmento/nicho

La variedad es reducida,
se comercializan pocas
categorias y esta
orientado a un solo
segmento o0 nicho, sin
embargo, presentan un
amplio surtido de marcas

2 | Especializada en varios segmentos o0 nichos

La variedad no es
reducida posee un amplio
surtido, mismo que esta
dirigido a varios
segmentos.

3 | Negocios que comercializan Gnicamente una
gran categoria.

Generalmente son
formatos de gran tamafio
gue ocupan posiciones de
liderazgo vy, que se
dirigen a varios
segmentos de mercado,
limitando la variedad
solo a los productos que
les interesen.

Fuente: (Rico, 2012, pag. 5)
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Tabla 3 Tiendas departamentales

N° TIENDAS DEPARTAMENTALES DETALLE

1 | Con lineas casi ilimitadas Negocios de gran espacio
fisico, con amplia
variedad de categorias y
surtidos.

2 | Con lineas limitadas Tiendas con variedad
limitada de categorias
especializadas.

Fuente: (Rico, 2012, pag. 6)

Basada en estrategia de precio

“Se define al precio como la cantidad de unidades monetarias que se paga a cambio
de adquirir un servicio o un producto para de esta manera satisfacer las necesidades
de los consumidores” (Sulser, 2010, pag. 99). Bajo esta perspectiva se define que
el precio es un factor considerado de alta motivacion para el comprador, algo que
todos sabemos. Pero también es cierto que un precio suele transmitir cierta
percepcion positiva 0 negativa sobre la calidad de un producto. Por eso las
estrategias de precios o “Pricing” deben ser muy bien estudiadas por las cadenas de
retail y también por los proveedores y fabricantes, quienes seran los finalmente
afectados por el éxito o no de una estrategia de precios. Para ello analizaremos
cuales son las decisiones que las organizaciones estan dispuestas a implementar
dependiendo el producto o servicio que comercializan dentro de un mercado

objetivo.

2.4 Definicion de conceptos clave

Procederemos a detallar los términos utilizados en el mercado comercial y

especificamente en el sector retail:
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v' Clientes. - “Es la persona que busca satisfacer su necesidad mediante la
compra de un producto o servicio, el mismo que desembolsa un valor por
ellos” (Swift, 2012, pag. 12). Entre los clientes podemos hacer una
subdivision en “Compradores” y en “Consumidores”. Esta subdivision es
un concepto muy utilizado por los retailers y por los fabricantes para poder
definir sus respectivas estrategias. La diferencia entre estos términos, en
forma resumida, radica en que el “Comprador” es la persona que ejecuta el
acto de ir a la tienda y comprar fisicamente el producto. El “Consumidor”
en cambio es la persona que consume / usa el producto. En ciertas ocasiones
el comprador y consumidor pueden ser la misma persona pero en muchos
otros casos no. Por ejemplo: Cuando la maméa compra unos pafiales para su
hijo, esta haciendo el papel de compradora y claramente el que consume
/usa el producto es el hijo. Adicional a estos conceptos, debemos mencionar
que para poder segmentar a sus clientes, las cadenas dividen a la poblacion
segun sus ingresos para definir de mejor manera la oferta del surtido de sus
locales. La clasificacion més usada en cuanto a ingresos familiares es la
siguiente: Familias de ingresos altos, familias de ingresos medio altos,
familias de ingresos medios bajos, y familias ingresos bajos.

v' Demanda. - “Se conoce que la demanda expresa las preferencias o la actitud
de los consumidores por un producto o servicio, es decir es la cantidad que
un individuo estaria dispuesto a comprar en cualquier momento
determinado” (Avila, 2013, pag. 41).

v" Evolucion. — “La evolucion es conocida como un proceso universal de un
cambio en la circunstancia de un estudio, que puede favorecer o perjudicar

al desarrollo de una organizacion” (Tiberius, 2018, pag. 32).
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v" Mercado. - “Se define al mercado al conjunto de clientes o consumidores
potenciales de un producto o servicio que estan dispuestos adquirir para
satisfacer una necesidad, mediante el intercambio de valor” (Kotler P. ,
2006, pag. 11).

v' Oferta. —‘Se conoce como oferta a la cantidad de bienes 0 servicios que un
numero de productores ponen a disposicion del mercado para satisfacer una
necesidad de los clientes o consumidores” (Robbins & Coulter, 2010, pag.
40).

v" Retail. -Es conocido como el tipo de comercializaciéon de venta al por
menor, es decir son las organizaciones que cuyo objetivo es vender a un alto
porcentaje de clientes (Castillo, 2011, pag. 107).

v' Supermercados. — “Se define al supermercado como un lugar de amplio
espacio de expendio de productos de primera necesidad u otras variedades”
(Martinez & Rodriguez , 2008, pég. 138).

v" Proveedor.- Se define asi a las personas naturales o juridicas que venden
sus productos a los retailers para que estos a su vez lo venda a los
compradores o consumidores finales. El proveedor puede ser el fabricante
del producto o puede ser un intermediario. El segundo caso se da muchos
en productos importados o en empresas que son representantes locales de

marcas internacionales

2.5 Relacién de modelos que explican el foco del analisis

Procederemos a detallar los modelos de negocios mas utilizados en el sector retail

para definir y acotar el seguimiento que vamos a analizar:
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v' Supermercados. - Formato amplio que integra las principales categorias
de uso de los hogares, que van desde alimentos a productos de limpieza,
cuidado personal, productos para el hogar y en los ultimos afios incorporan
también productos para mascotas. El objetivo principal de los
supermercados es que los compradores encuentren todo lo que necesitan
para su uso cotidiano. Grandes superficies y agradable ambiente son parte
fundamental de la experiencia de compra en estos lugares.

v" Hipermercados. — Son tiendas de grandes superficies que ademas de tener
todo el surtido y las categorias del supermercado, incorpora también grandes
secciones de otros tipo de negocios complementarios para el hogar como
ropa y calzado, ferreteria, linea de audio & sonido y juguetes. Otra
particularidad de estos formatos es orientar su surtido a presentaciones mas
grandes que en los supermercados. Dependiendo de las categorias y los
precios que pueda ofrecer el retail, muchos comerciantes minoristas y
tiendas de barrio (0 Mom&Pop término en inglés) acuden a los
Hipermercados a hacer compras para después revender en sus locales.

v' Tiendas de conveniencia (Convinience). — Este tipo de tiendas tienen un
surtido limitado y sus precios no son los mas econémicos del mercado
porque su principal diferenciacion es la ubicacion complementada en
algunos casos por sus horarios extendidos. Un ejemplo de este tipo de
formato son las tiendas ubicadas en las gasolineras que son aprovechadas
para compras de Ultimo momento o no programadas. De hecho algunos
locales tienen atencion 24 horas lo que potencia su posicionamiento de

conveniencia.
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v' Tiendas de descuento. - Es el atractivo principal en ofertar precios mas
bajos que los otros retailers a traves de una seleccion reducida de categorias
productos y marcas de alta rotacion. En estos formatos tiene principal
relevancia la marca propia de la cadena que normalmente es la mas
econdémica. En Ecuador ain no se ha desarrollado este formato, pero en
nuestro vecino pais Colombia desde hace aproximadamente 3 afios han
incursionado fuertemente ganando un 37% de las ventas del sector retail en
el 2017 (Kantar, Colombia).

v" Negocios de ventas a un solo precio. — Son comercios muchos mas
especializados en cierto tipo de productos de bajo costo y altisima rotacion.
No establecen una relacion de largo plazo con sus proveedores pues buscan
aprovechar oportunidades puntuales de capitalizar un precio bajo por lo que
sus productos cambian continuamente, porque ‘el comercio compra
oportunidades de todo tipo, saldos, excedentes, ofertas, artesanias” (Rico,

2012, pag. 7).

Dentro de las estrategias adoptadas por las cadenas del sector retail se han adoptado
uno .o varios de los modelos de desarrollo de negocios basados en sus objetivos a
mediano plazo segun el posicionamiento definido o en base a las circunstancias del

mercado que les brindan una opcién de crecimiento.

2.3 Teorias

Como base mas conceptual usaremos la “Teoria del Posicionamiento” de marca de

las diferentes empresas del sector retail que vamos a analizar. “El posicionamiento
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de la empresa es la forma en que la misma estd definida y percibida por los
consumidores en atributos importantes, es el lugar que ocupa en la mente de los
consumidores respecto a los otros competidores. Los productos son hechos en las
fabricas, pero las marcas se forman en la mente de los consumidores” (Kotler A. ,
2013).

Al ser el posicionamiento un valor mas subjetivo de parte de los compradores y
consumidores, utilizaremos la herramienta de encuesta para determinar cuél es la

percepcion de los clientes respecto a los atributos de las marcas de los retailers.

“Se determina que la teoria de colas fue originalmente aplicada por el matematico
danés Erlang en el afio de 1.909, convirtiéndose en un concepto tedrico que fue
aplicado para desarrollar como una herramienta que pueden aplicar las
organizaciones” (Gracia, 2016, pag. 7).

Aunque conocemos que en sus principios el sector retail aplico la “Teoria de Colas”
y que en la practica ha sido base de su desarrollo, permitiendo definir su estrategia
comercial a partir del nivel de servicio, no entraremos en detalle de su analisis
porque entendemos que mas informacién obtendremos de la encuesta a

compradores del sector.

2.4 Conclusiones de la teoria

Podemos concluir que a través de las encuestas a los compradores frecuentes de las
cadenas, podremos obtener informacion util para definir qué rol estd cumpliendo
cada cadena en el pais, cudl es su posicionamiento en las mentes de los compradores
y comprobar si estan alineadas con la estrategia de las cadenas. Para determinar la

estrategia de las cadenas nos basaremos en las entrevistas a las personas claves de
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las propias cadenas y de entrevistas a personas claves de importantes proveedores
del sector. Asi tendremos una vision conjunta. Adicional en base a la informaciéon
de ingresos y de cantidad de locales del sector, podremos inferir conclusiones de

su evolucion en estos afos.

3. Metodologia

3.1 Técnicas

Es un conjunto de medios cualitativos a través de los cuales se hace posible la
obtencion de la informacién requerida para la investigacion; “analisis de la
evolucidn del sector retail (supermercados) en el Ecuador, durante el periodo 2007
al 2017 “ para lo cual se utilizaran las siguientes técnicas; en primera instancia la
revision de documentos lo cual permitira obtener informacion escrita de trabajos
relacionados con el tema de investigacion y mediante esta técnica se recopilara
bibliografia de varios autores especializados; en segunda instancia se aplicara la
encuesta, misma que permitira tener informacion, datos relevantes por escrito que
permitira obtener lineamientos del tema de analisis los cuales seran tomados
directamente del segmento o mercado objetivo, para logar obtener datos mas
valederos para el estudio, de esta manera se determina la poblacién de estudio; y en
tercer lugar se compartira el conocimiento profesional del estudiante que cuenta
con mas de 15 afios de experiencia en el sector retail trabajando para empresas

proveedores del sector en su mayoria multinacionales.

3.2 Poblacion

“La poblacion es la totalidad de elementos que presentan ciertas caracteristicas

similares sobre la cual se desea conocer sus gustos o preferencias por un servicio o
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producto” (Nicolas, 2010, pag. 12). Se determina la poblacion de estudio para el
analisis de la evolucidn del sector retail (supermercados) en el Ecuador, durante el
periodo 2007 al 20177, la cual se toma en cuenta a las principales cadenas de
supermercados del pais, mismas que se detallan en los siguientes items.

v Corporacion La Favorita (Mega maxi, Supermaxi, Stper Aki, Aki).

v’ Corporacion el Rosado (Hiper, mi comisariato, minis).

v Supermercados Tia.

v Supermercados Santa Maria.

3.3 Tamano de la muestra

“La muestra se conoce como la parte de una poblacion que es seleccionada para
obtener informacion valedera para el estudio y, en base a ello tomar decisiones en
beneficio de la organizacion” (Torres, 2013, pag. 162). Para este estudio, vamos a
hacer encuestas con preguntas cerradas y una abierta a 30 compradores por cada
una de las cadenas de retail. De esa manera tendremos informacion valiosa sobre

el posicionamiento en la mente de los diferentes compradores del sector.

3.4 Entrevistas y encuestas

Para poder obtener criterios solidos, se tuvieron entrevistas con actores importantes
del sector retail, se tuvieron 10 entrevistas a personas que ocupan cargos medios de
las propias cadenas y a 10 personas claves de importantes empresas proveedores
del sector, donde se incluyeron gerentes comerciales y también gerentes de cuentas
claves. De esta manera podremos concluir si la vision de los retailers esta en
armonia con la definicion que tiene los proveedores sobre su estrategia comercial
que cada uno aplico y si esta estrategia les esta dando crecimientos en ventas o no.
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Adicional, se ha disefiado una encuesta para tener datos cualitativos de la
percepcion de los consumidores de cada retailer. Esto nos servird para dar vision
de como han impactado en el mercado la estrategia promocional de las cadenas y
como son percibidas para facilitar el estudio de le evolucion del sector en el
Ecuador.

“Se define a la encuesta como la herramienta que permite obtener datos de manera
sistematica y hace posible el registro detallado de los datos de la poblacion de
estudio” (Grasso, 2010, pag. 15).

En la parte de “Tablas y anexos”, en el anexol, se detalla el modelo de encuesta

utilizada.

4. Analisis de resultados

Los datos derivados de la tabulacion de la encuesta a compradores del sector retail,
nos muestran congruencias con la percepcion de posicionamiento que tiene cada
uno de los principales actores objetos de este analisis. Se muestran datos solidos
de fidelidad y de cudles son los principales atributos que ven los compradores en
sus retailers de confianza. Una limitante para tener informacion mas formal sobre
la estrategia a corto y mediano plazo de las cadenas de retailers es el gran celo
comercial que existe en nuestro pais, por lo que se ha tenido que entrevistar a
mandos medios de las cadenas para obtener informacién. Por el lado de los
proveedores, se tuvieron entrevistas con gente clave de este lado del negocio, pero
para no tener entredichos con las propias cadenas, han solicitado el anonimato de

sus declaraciones.
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Sin embargo, el lector de esta investigacion podra tener una vision clara de cual ha
sido el desarrollo del sector retail en el pais, cual es el rol de cada actor, cuél es el
posicionamiento que tiene cada uno y cudles han sido las estrategias que les

permitieron crecimientos importantes en el periodo examinado.

5. Conclusiones y Recomendaciones

La informacién recabada nos permite concluir que el sector retail mantuvo un
crecimiento estable en los 10 afios de estudio, a pesar de los grandes cambios en el
orden politico, impositivo y de regulaciones. Partiendo de una facturacion conjunta
de las cuatro cadenas de estudio de $ 2,400 millones de ddlares en el 2007 hasta
llegar a los $ 3,835 millones alcanzados en el afio 2017 (Ekos, 2017). Coinciden los
afios de crecimiento mas fuerte, de méas de doble digito, durante el periodo 2010 al
2013. En las entrevistas a los actores claves de las cadenas y a las personas claves
de los proveedores del sector, este alto crecimiento estuvo muy influenciado por
dos temas principales: 1. Los altos precios del petrdleo a nivel internacional (Tabla
4) influenciaron para que el gobierno de turno tenga abundantes recursos que a
través de la obra publica (unas necesarias, otras muchas no, aungque esa
determinacion no es materia de este analisis) inyect6 a la economia millones de
dolares que a su vez se permeaba a varios sectores de la poblacion, sobre todo en el
area de la construccién que como es conocido es un sector que multiplica sus

ingresos en otros varios sectores de la poblacion.
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Tabla 4 Precios promedio crudo ecuatoriano

Ao Crudo Oriente

2017 | $ 47,35
2016 | $ 37,17
2015 | $ 4344
2014 | $ 85,81
2013 | $ 97,36
2012 | $ 99,49
2011 | $ 98,88
2010 | $ 71,85
2009 | $ 5343
2008 | $ 83,38
2007 | $ 60,23

2.- Las principales cadenas de retail vieron una oportunidad de crecimiento
derivada de esta bonanza econémica y dos cadenas apostaron al crecimiento
agresivo de locales o puntos de venta. Estas 2 cadenas fueron Almacenes TIA y
Corporacion La Favorita, que con estrategias diferentes casi duplicaron sus puntos
de venta en un periodo de 5 afios. La estrategia de Almacenes Tia fue aumentar
intensamente la cantidad de locales manteniendo sus formatos originales Tia y
SuUper Tia (este ultimo para los locales mas grandes de la cadena) pero orientd estas
aperturas a ciudades pequefias de provincia en su mayoria y a sectores urbanos de
clase media baja y baja. Al final del afio 2017 llegaron a 195 locales a nivel
nacional. Segun los entrevistados, paralelamente la cadena apost6 por un formato
llamado “Plaza TIA” que es una plaza comercial, donde el local de TIA tiene doble
rol para los compradores, como local de compras tipo supermercado pero también
con tienda de conveniencia, es la que genera trafico de compradores y alquila los
otros locales que conforman la plaza comercial. Para los ojos de Corporacion La
Favorita la estrategia fue diferente. La cadena tiene identificado claramente que sus

formato Megamaxi y Supermaxi son percibidos como locales “premiun” vy
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orientados a poblacién de clase media alta, lo que va en linea con la planificacion
de la cadena de posicionar su marca de esa manera, por lo tanto su estrategia fue
desarrollar otra marca con la que pueda atacar a la otra parte del mercado de
compradores, hablamos de un formato que esté orientado a la poblacion de clases
media y baja. Fue asi que desarrollaron la marca AKI con almacenes de menor
superficie, con un formato mucho mas sencillo, donde los productos se perchan en
las mismas cajas corrugadas donde se transportan y con un surtido orientado a
presentaciones de menor desembolso y mas pequefias. Bajo esa marca
desarrollaron a su vez otros sub formatos como Gran AKki, Super Aki y Aki
diferenciandose por el tamafio de los locales y el surtido. Para finales del 2017 la
cadena contaba con 68 locales de esta marca de los 112 con los que cuenta en total
la corporacion.

Como podremos ver en el detalle de ingresos anuales de la Tabla 5, estas 2 cadenas

fueron las que mas crecieron en ventas en el periodo examinado:

Tabla 5 Ingresos anuales retail

Afo | La Favorita|El Rosado| Alm. Tia [Sta. Maria| Total

2017 |$ 1887 |$ 983 | $ 633 | $ 332 [ $3.835
2016 |$ 1989|% 1.051($% 623 [ $ 350 [ $4.013
2015 [$ 1925|% 1076 ($ 559 | $ 348 [ $ 3.908
2014 |$ 1803|%$ 1.058 (% 518 | $ 312 [ $3.691
2013 [$ 1647 |$ 983 | $ 478 | $ 299 | $ 3.407
2012 |[$ 1488 |$ 867 | $ 399 | $ 271 [ $ 3.025
2011 [$ 1292 |$ 767 | $ 332 | % 236 | $ 2.627
2010 [$ 1175|$ 705 | $ 3281 % 231 [ $2.439
2009 |$ 1110($ 681 | $ 280 [ $ 206 | $ 2.277
2008 | $ 899 | $ 595 | $ 241 | $ 184 [ $1.919
2007 | $ 757 | $ 519 | $ 240 | $ 113 | $ 1.629

(Ekos, 2017)
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En cuanto a la valoracion de las encuesta sobre el posicionamiento de cada una de
las cadenas, podemos definir que en las mentes de los compradores, cada cadena
tiene un rol claramente diferenciado. Para una mejor explicacion de la interaccion
de los actores del sector retail, procederemos a hacer una pequefia descripcion de
cada cadena a manera de inferencia en base a la informacion recabada:

v' Corporacion La Favorita
Para la descripcion de esta cadena, debemos separa sus marcas.
Las marcas Megamaxi y Supermaxi, se ejecutan en locales amplios, de gran
cantidad de parqueos, de impecable ambiente, con personal altamente capacitado
para dar una excelente experiencia comercial y con valor percibido de calidad
superior: “La calidad de las carnes y vegetables es insuperable” menciond una de
las encuestadas. Bajos estas caracteristicas los compradores que acuden a estos
formatos suelen ser de clase media alta y alta que prefieren comprar en un lugar
cémodo y de calidad.
Para la marca AKI en sus diferentes formatos, la percepcion es que son locales
ordenados, de gran surtido, donde los compradores privilegian los precios bajos en
vez de la experiencia general de compra, por lo que esta orientado a los segmentos
de clase media y media baja. Con esa estrategia comercial la cadena consigui6 su
objetivo que era llegar a esa parte de la poblacién de menores ingresos pero que en
namero de familias es mucho mayor, siendo un pilar fundamental para su
crecimiento para mantener el liderazgo indiscutible como la cadena méas grande del
pais.

v" Corporacion el Rosado
Su principales marcas son Hiper, Mi Comisariato y Mini. EIl primero de ellos es el

formato méas grande de la cadena y estan ubicados en grandes centros comerciales
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que son de propiedad del mismo duefio de la cadena. El segundo formato es la marca
mas conocida de la corporacién y es donde concentra su mayor porcentaje de
ventas. El posicionamiento de estas marcas es que ofrecen el menor precio del
mercado, acompafado de la gran variedad de productos. Sus clientes privilegian la
parte econdémica a cambio que los locales no sean muy comodos, que usen un piso
anticuado (que segun los entrevistados es para fortalecer la percepcion de local de
precios bajos), que la atencidn al cliente no sea la mejor y que los parqueaderos y
pasillos de compras son en cierta manera estrechos. Aca lo principal es el precio.

En cuanto al formato Mini, fue una iniciativa de inaugurar locales pequefios como
grandes tiendas de barrio en sectores de ingresos medios bajos y bajos de la ciudad
de Guayaquil: “La Cadena intenta llegar a clientes que hacen compras diarias, con
lo que aspira a convertirse en una especie de almacén de barrio” (Universo, 2008)
Sin embargo por motivos que no podemos determinar la cadena dejo de abrir este
tipo de locales y centrarse en sus marcas ya establecidas. Aunque la cadena mostro
crecimiento doble digitos en les afios 2011, 2012 y 2013, después su crecimiento
fueron menores a la media del mercado y de hecho ha tenido decrecimiento en los
ultimos 2 afios. En opinidn de los entrevistados la cadena tiene una gran oportunidad
en la manera de administrar su negocio pasando a un modelo empresarial y menos
familiar. No obstante sigue manteniendo el segundo puesto dentro de las

principales cadenas del pais y se mantiene su importancia en las ventas del sector.

v" Almacenes TIA
Segun los datos de crecimiento esta es la cadena que ha crecido méas que el
promedio del sector. Su estrategia es tener locales de mediana y pequefia superficie

apuntando a la mayor cobertura geografica en barrios populares y en ciudades de
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provincias y los parqueaderos no son prioridad, por lo tanto su foco de mercado son
las familias de ingresos medio bajos y bajos. La percepcion de los compradores es
que tiene buena oferta promocional y buenos precios, con bajas evaluaciones en
servicio al cliente y calidad de sus productos. Sin embargo podemos inferir que los
clientes de esta cadena son los segundos mas fieles después de los compradores de
La Favorita, lo que nos hace concluir que la estrategia de la cadena va alineada a la
percepcion del comprador. Es la cadena con mayor namero de locales.
v/ Santa Maria

La cuarta cadena de retail del Ecuador, es percibida como un formato de precios
bajos y alta oferta promocional, que ha venido creciendo sostenidamente y que
brinda la imagen de una gran tienda de barrio donde las personas pueden hacer sus
compras semanales o quincenales. Su foco del mercado esta en la ciudad de Quito
donde se encuentran ubicados 15 de sus 30 locales que estan ubicados en sectores
cercanos a zonas mayoristas de esa ciudad, por lo que usa el modelo de dar
descuentos en la venta de productos a partir del tercer producto comprado. De esta
manera no solo ataca a compradores de hogares sino a pequefios comerciantes.
Tienes 2 locales en Guayaquil pero no han podido transcender en esta localidad:
“Serranos y costenos somos muy diferentes, no entendemos a los consumidores de

la costa y por eso no nos ha ido seglin lo planificado” menciono6 un colaborador.

Como sugerencia general al sector retail, se plantea disefiar méas estratégicamente
sus estructuras comerciales y de logistica para tener una posicion mas sélida en la
ejecucion frente a los compradores. No es coincidencia que la cadena que tiene
mejor estructura comercial, mejor estructura e infraestructura logistica,

acompariada de procesos sélidos es justamente la lider del mercado. La segunda
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cadena en cuanto a tener una estructura medianamente sélida, es la cadena que crece
mas que el resto de competidoras, hablamos de Almacenes TI1A. Bajo este panorama
podemos inferir que el aparente estancamiento que tiene la segunda cadena se deba
justamente a que su estructura comercial la maneja una sola persona. Esta
consolidacién de estructuras mas corporativas les va a servir a las cadenas a tener
una posicion mas solida ante el evento que alguna cadena internacional quiera
ingresar al mercado. Posibilidad que afio a afio se vuelve mucho mas proxima por

ser una economia cuya moneda circulante es dura, el dolar.
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6. Tablas y anexos

Anexo 1: Disefio de la encuesta para los compradores de los supermercados

Objetivo: Conocer los gustos y preferencia de los clientes potenciales al utilizar los

servicios de supermercados.

1. ¢Usted hace sus compras s6lo en este autoservicio?
Si c
N O3
2. ¢Silarespuesta es negativa, a cuales otro acude?
Supermaxi (. SantaMaria [
Mi comisariato ] Coral —c

Almacenes TIA [

3.

Si pudiera escoger s6lo un atributo como el més importante de esta

cadena, ¢cual seria?

Precio (| Cercania c
Variedad 3 Servicio al cliente  []
Calidad O Promociones —c

¢Qué le sugeriria usted a su cadena de confianza para que su

experiencia de compra sea mejor?

Gracias por la atencién
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Anexo 2: Graficos encuestas a compradores. Clientes La Favorita

Pregunta 1:

M Si

® No

Pregunta 2:

B Micomisariato
M Santa Maria
m Almacenes Tia

H Tienda

Pregunta 3:
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0 7%

10% 0% ™ Precio

m Variedad

M Calidad

M Cercania

M Servicio al cliente

B Promociones

Anexo 3: Graficos encuestas a compradores. Clientes EI Rosado

Pregunta 1:

u Si

® No

Pregunta 2:



B Supermaxi
H Santa Maria

m Almacenes Tia

H Tienda
Pregunta 3:
M Precio
M Variedad
M Calidad
B Cercania

B Servicio al cliente

B Promociones

Anexo 4: Graficos encuestas a compradores. Clientes Almacenes TIA

Pregunta 1:

u Si

H No
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Pregunta 2:

B Micomisariato
M Santa Maria
 Supermaxi

H Tienda

Pregunta 3:

M Precio

H Variedad

m Calidad

m Cercania

H Servicio al cliente

M Promociones

Anexo 5: Graficos encuestas a compradores. Clientes Santa Maria

Pregunta 1:
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Pregunta 2:

Pregunta 3:

B Micomisariato
® Almacenes TiA
M Supermaxi

H Tienda

mSi

H No
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M Precio
M Variedad
Calidad
H Cercania
H Servicio al cliente

Promociones
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