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LAS MARCAS PROPIAS VS MARCAS TRADICIONALES: ESTUDIO
COMPARATIVO EN PRODUCTOS DE LA CANASTA BASICA

RESUMEN

El presente trabajo se realizd bajo la tematica “LAS MARCAS PROPIAS VS MARCAS
TRADICIONALES: ESTUDIO COMPARATIVO EN PRODUCTOS DE LA CANASTA
BASICA.”, debido al indice de consumo que reflejan los productos de marcas propias hoy en
dia los consumidores Milagrefios se ven atraidos por productos que poseen caracteristicas como:

precios bajos, mayor contenido y excelente calidad.

Los supermercados en el Ecuador han visto una oportunidad de negocio al comercializar
productos de su propia marca en sus autoservicios, esto ha generado controversia entre los
fabricantes de las marcas posicionadas en el mercado y los duefios de los supermercados que
iniciaron con la idea de introducir sus productos con el fin de comercializarlos a nivel nacional,

de esta manera los supermercados han llegado a convertirse en sus propios proveedores.

La metodologia del estudio fue basada en el disefio de investigacion descriptiva, mediante la
técnica de observacién, en el cual se compard varios de los productos que conforman la canasta
basica familiar, ademas se hizo un estudio de campo en los supermercados de la ciudad de
Milagro como: MI COMISARIATO, SUMERMAXI Y TIA para recopilar la informacion

detallada en la matriz de precios entre marcas propias y marcas tradicionales.

Finalmente se obtuvo como resultado que las marcas propias, aunque hayan ampliado su gama
de productos, aun no incursionan en ciertas categorias como: Higiene y Bebidas las cuales son
adquiridas con mayor frecuencia por el consumidor. Existen en el mercado varias marcas con
afios de trayectoria, por lo que las marcas propias no han intentado incursionar en estas
categorias debido a que el consumidor es fiel a marcas ya posicionadas en el mercado y les
resulta dificil competir con ellas. Por otro lado, cabe recalcar que las marcas propias han tenido
una buena acogida en la Categoria de Alimentos por lo que se espera que lancen al mercado

nuevos productos de cuidado personal.

PALABRAS CLAVE: Marcas Propias, Marcas Tradicionales, Supermercados, Proveedores y
Productos.



OWN BRANDS VS TRADITIONAL BRANDS: COMPARATIVE STUDY ON BASIC
BASKET PRODUCTS

ABSTRACT

The present work was carried out under the theme “OWN BRANDS VS TRADITIONAL
BRANDS: COMPARATIVE STUDY ON BASIC BASKET PRODUCTS.”, Due to the
consumption index reflected by the products of their own brands today Milanese consumers are
attracted to products They have features such as: low prices, higher content and excellent
quality.

Supermarkets in Ecuador have seen a business opportunity when marketing their own brand
products in their self-services, this has generated controversy between the manufacturers of the
brands positioned in the market and the owners of the supermarkets that started with the idea of
introducing their products in order to market them nationwide, in this way supermarkets have

become their own suppliers.

The methodology of the study was based on the design of descriptive research, through the
observation technique, in which several of the products that make up the basic family basket
were compared, in addition a field study was carried out in the supermarkets of the city of
Milagro as: Ml COMISARIATO, SUMERMAXI AND TIA to collect the detailed information

in the price matrix between own brands and traditional brands.

Finally, it was obtained that the own brands, although they have expanded their range of
products, do not yet enter certain categories such as: Hygiene and Beverages, which are acquired
more frequently by the consumer. There are several brands in the market with years of
experience, so the own brands have not tried to enter these categories because the consumer is
faithful to brands already positioned in the market and find it difficult to compete with them.
But it should be noted that the own brands have been well received in the Food category, so they
are expected to launch new personal care products to the market.

KEY WORDS: Own Brands, Traditional Brands, Supermarkets, Suppliers, Private Label and

Store Bands



1. INTRODUCCION

1.1 DETALLE DE LA INTRODUCCION

El inicio de las marcas propias se dié en Estados Unidos en el afio 1975, eran conocidos como
productos libres o marcas blancas debido a que su elaboracion consistia en envasar productos
en recipientes totalmente blancos. En el afio 2012 estas marcas se posesionaron en Ecuador,
siendo las grandes cadenas de supermercado como: Corporacién La Favorita, EI Rosado y
Tiendas Industriales Asociadas (TIA) quienes inicien incorporando a sus estanterias marcas

propias de sus supermercados.

Los clientes muestran un interés mas relevante en la adquisicién de estos productos debido al
ahorro que estos representan a la hora de realizar sus compras, los grandes supermercados del
Ecuador comercializan sus productos con el sello de sus tiendas o crean nuevas marcas para
lograr posicionarlas en el mercado a largo plazo. Estos productos son elaborados por otros
fabricantes con el fin de llegar a fidelizar a sus clientes.

Supermercados como Mi Comisariato, Supermaxi y Tiendas Industriales Asociadas (TIA),
cuentan con variedad de categorias de productos como son: lineas de limpieza personal y del

hogar, lacteos, granos, carnicos, mariscos, entre otros.

Corporacion El Rosado (Mi Comisariato) comercializa productos bajo su marca propia como
es: el jabon y la margarina que son elaborados por la empresa La Fabril, los guantes son hechos
por Inducaucho, el papel higiénico se lo realiza la empresa Kimberly —Clark, mientras que
Corporacion Favorita cuenta con aproximadamente 65 proveedores que les elaboran productos
con su marca propia, de los cuales se conoce que el 95% de fabricantes son nacionales y el 5%

restante son internacionales. (EI Comercio, 2012)

Los productos de marcas propias, gozan de una buena aceptacion mediante su estrategia de
precios bajos debido a que minimizan sus gastos al no invertir en publicidad, y al no realizar
proyectos de investigacion y de desarrollo de nuevas lineas de productos a diferencia de los

fabricantes de marcas tradicionales. (Superintendencia de Control del Poder de Mercado, 2015)
Por qué los consumidores compran marcas propias de los Supermercados.

e Precio: Es conocido como una de las variables méas importantes del marketing mix. Las
marcas propias buscan ofrecer un precio muy atractivo para captar la atencién del cliente

con el fin de obtener un incremento en las ventas, el consumidor se ve tentado por el



beneficio que los productos que las marcas propias les ofrecen, de esta manera
contribuye en el ahorro al momento de realizar sus compras. (Espinosa, 2014)

e Promociones: Las marcas propias buscan ofertar sus productos mediante la ubicacion
en las estanterias, estos productos se encuentran a lado de las marcas mas reconocidas
del mercado, de esta manera los consumidores visualizan los productos exhibidos y
eligen el que mas se ajusta a su presupuesto. Los supermercados dan a conocer sus
productos incluyendo muestras gratis adheridas a los productos de marcas tradicionales.

e Contenido: Es un factor muy relevante para el consumidor a la hora de elegir un
producto, aparte de ser seleccionados por su menor costo optan por comprar productos
de mayor contenido.

1.2 DISENO DE ESTUDIO
1.2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad las marcas propias tienen una muy buena acogida en el mercado debido a que
han presentado un gran crecimiento y competitividad con las marcas tradicionales. Ciertamente
sus productos resaltan por el precio dado que es un factor emotivo para el consumidor, también
su calidad debido a que los minoristas han desarrollado nuevas estrategias y tacticas en las que
se puede notar una mejoria, de modo que el consumidor se encuentra en un debate comparativo
de precios, calidad o fidelidad de la marca. Muchas de las ventajas que tienen las marcas propias
es que no es necesario invertir en publicidad, siempre estdn ubicados a lado de las marcas
tradicionales reconocidas por los clientes, manejan precios bajos y en ocasiones estos productos

cuentan con mayor contenido.

Para el consumidor uno de los principales rubros a considerar dentro de la canasta bésica tiene
que ver con los productos alimenticios en donde designa el mayor porcentaje de sus ingresos y
si hacemos un enfoque en el salario basico unificado del consumidor ecuatoriano, este rodea los
USD $394 puesto que su presupuesto es limitado y lo lleva a optar por las marcas propias, sin
embargo, el comportamiento del consumidor cambia constantemente y cada vez es mas

exigente.

Por esta razon el presente trabajo de investigacion pretende estudiar las diferencias en precios
que existen entre las marcas propias con las tradicionales, considerando los productos detallados
en la canasta basica familiar y realizar una comparacion entre las principales cadenas de
supermercados del pais. Para la seleccién de productos se optd por algunas de las marcas mas

posicionadas en base a un recorrido.



1.2.2 JUSTIFICACION
En un principio, la teoria de las marcas propias fue sacrificar calidad por precio. Asi, por
ejemplo, se convertian en alternativa de precios inferiores frente a las manufacturas
tradicionales, mas aun en un mercado en el que el desempleo y la informalidad laboral es muy

alta.

Productos en los cuales hay mayor demanda tales como granos variados (frejol, garbanzo,
lenteja, arroz.), ademas de café, lacteos, pan, entre otros. A traves de su marca sefiala que,
aunque el factor precio era el gancho clave en sus inicios, hoy tiene que ir de la mano con la

calidad.

Los compradores prefieren aquellos productos de precios bajos puesto que es muy importante
para ellos, pero no lo que genera fidelidad, solo se guian por el precio méas bajo de tal manera
que no la posiciona como una marca en especial, sino que opta por una mas econémica. El precio
bajo, no solo significa que existe una preferencia hacia la marca propia, sino que también posee

valor econdmico, pero no emocional.

Las marcas de los fabricantes se encuentran en grandes aprietos ya que las marcas propias estan
acaparando poco a poco el mercado con sus productos, donde antes habia un desbalance entre
la calidad de la marca propia con la del fabricante, hoy en dia se observa que existe poca o

ninguna diferenciacion.

El consumidor final al momento de elegir productos de primera necesidad suele pasar mucho
tiempo frente al lineal comparando y analizando las cualidades tanto de la marca del

supermercado como el de la marca propia.

En los momentos de recesion las marcas propias se ven altamente beneficiadas por la necesidad
de ahorrar. La calidad del producto y el disefio, es algo muy importante que llama la atencion
del consumidor debido a que satisfacen sus expectativas, el consumidor en ocasiones seguira
eligiendo la marca de la tienda aun cuando tenga el mismo precio o sea de mayor poder

adquisitivo.

Un dato clave es la confianza ganada en un solo producto de Marca Propia, la cual genera
seguridad en el rango de productos en general comenzando con la seccion de alimentos hasta el

cuidado personal, algo que no sucede con las marcas tradicionales.



1.2.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. ¢Cudl es el porcentaje de ahorro que tendrian los ciudadanos de la ciudad de Milagro al
realizar las compras de los productos de la Canasta Familiar Basica de las marcas propias
que ofrecen los supermercados Supermaxi, Mi Comisariato y Tia con relacion a las
marcas tradicionales?

2. ¢Qué diferencia de precios existen entre los productos de la Canasta Basica de marcas
propias y marcas tradicionales?

3. ¢Cudl es la diferencia de precios entre las marcas propias que ofrece Mi Comisariato,

Supermaxi y Tia a los consumidores de la Ciudad de Milagro?

124 OBJETIVOS DEL ESTUDIO
1241 OBJETIVO GENERAL DE ESTUDIO

e Realizar un estudio comparativo de los precios de marcas propias vs marcas tradicionales
en los Supermercados Mi Comisariato, Supermaxi, Tia, considerando los productos de

la Canasta Basica Familiar.

1.242 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e ldentificar los productos de marcas propias que ofrecen los supermercados Mi
Comisariato, Supermaxi y Tia en el Canton Milagro.

e Comparar los precios de los productos de marcas propias versus las marcas tradicionales.
e Determinar en qué categorias de los supermercados no existen marcas propias.

2. DESARROLLO

2.1 FUNDAMENTACION TEORICA
2.1.3 REVISION DE ANTECEDENTES TEORICOS
Las marcas propias como se las conoce actualmente comenzaron a distribuirse hace varios afios
atras, estas con el fin de brindarles a los consumidores los mismos productos que pueden ofrecer
las grandes marcas, pero a un bajo costo y de la misma calidad. Las marcas propias nacen en
Espafia en el afio 1979, una cadena de supermercados que en la actualidad es una de las mas
grandes del mundo, esta cadena se la conoce con el nombre de “DIA CORPORATE” es una
multinacional espafiola especializada en la distribucion de alimentos, productos para el hogar y
de cuidado personal, esta empresa opera en varios paises como por ejemplo Espafia, Portugal,
Francia, Turquia, Argentina, Brasil y China con méas de 6.100 tiendas a nivel mundial. Los

productos de las marcas propias que ofrece el supermercado son mas del 50% del total.



Los primeros productos que se iniciaron con las marcas propias fueron galletas, arroz,
legumbres, leche, azucar, fideos y entre otros, estos eran los principales productos que los
consumidores compraban. Luego de eso fueron los productos para la higiene personal y de
limpieza para el hogar, asi mismo fueron incorporando mas productos y mejorando también sus

empaques. (Dia Corporate, 2017)

Actualmente en Ecuador los productos que ofertan las marcas del supermercado y los
hipermercados son cada vez mayor tales como Mi comisariato, Supermaxi y Tia se pueden
observar en sus estanterias productos con sus marcas propias como por ejemplo Supermaxi y
Mi comisariato sus productos llevan su propio nombre, en el caso de Tia su marca propia es
denominada “TA RIKO”.

Las marcas propias se introdujeron en el afio 2006 en los supermercados y tiendas mayoristas,
ademas los productos de las marcas propias que distribuyen el 90% son de proveedores

nacionales, esto garantiza la proteccion a la industria ecuatoriana.

De todos los productos las marcas propias que ofrecen los supermercados son preferidos por los
consumidores ya que poseen precios mas bajos que las marcas tradicionales, de esta manera los
consumidores tienen la decision de elegir si los productos que van adquirir seran de las marcas

tradicionales o de las marcas propias.

Las marcas propias tratan de cubrir las necesidades basicas que tienen los consumidores, como
los de alimentacién y cuidado personal, por lo que buscan ofrecer una gama de productos de
marcas propias a mejor precio. Existen consumidores que eligen los productos de las marcas
tradicionales por fidelidad a la marca, otros prefieren las marcas propias de los supermercados
que son de igual calidad o incluso mejor y debido a su precio son més asequibles a los bolsillos

de los consumidores. (EI Comercio, 2015)

2.1.4 REVISION DE ESTUDIOS PREVIOS
En los ultimos afios se ha observado un incremento del 46% en articulos con marcas propias
dentro de las cadenas de supermercados Supermaxi y Tia. Las marcas propias gozan de buena
aceptacion en el mercado ecuatoriano, la preferencia que el consumidor demuestra por estos
productos van en aumento, cada afio se incrementa en un 7% en la aceptacion de las marcas
propias en comparacién con el afio anterior. Estas cadenas buscan ofrecerle al cliente un ahorro

del 15 al 20% en sus compras, ofertan productos a menor precio y de excelente calidad, crean



alianzas con proveedores que posean altos estandares de calidad, que cumplan con los registros
legales, las técnicas de etiquetados y las Normas INEN. (Expreso , 2018)

Las marcas propias ademas de ser una de las marcas mas vendidas en Ecuador, han llegado a
obtener el 3,6 % de la participacion en valor de América Latina, ganando silenciosamente cuota
en el mercado, segun estudios revelan que el consumidor latino ha modificado su percepcion en
la eleccion de las marcas que adquiere teniendo como prioridad las marcas propias con el fin de

ahorrar y economizar a la hora de realizar sus compras. (Kantar, 2018)

2.1.5 MARCO CONCEPTUAL
MARCA DEL DISTRIBUIDOR O PROPIA

Las marcas propias, también conocidas como marcas del distribuidor generalmente les pertenece
a los super e hiper mercados y grandes comercios de especializacion, son empresas que realizan
el empaquetado con su propio sello y son de venta exclusiva de los supermercados de tal modo
que cada distribuidor tiene su propia marca dirigida a cada supermercado para diferenciarse del
resto. En sus comienzos a las marcas propias se las consideraban de calidad inferior, pero a
medida gque el mercado va evolucionando, se han aplicado tacticas de mimetizacion basados en
marcas lideres lo que conlleva a imitar sus envases, colores, y plagiar en lo posible sus disefios.
(Vanod & Pérez, 2013)

LOS PRODUCTOS DE MARCAS PROPIAS SE DESTACAN POR LA VARIEDAD DE
ARTICULOS

Productos tales como los enlatados, empaquetados y envasados forman parte de la canasta basica
y se consideran como necesarios, debido a que son de consumo diario dentro de los hogares
ecuatorianos. EI comprador siempre ajusta su presupuesto y lo deriva para su uso y consumo,
pero por causas influyentes el proceso de compra se ve limitado, es decir entre menor dinero se
adquiera, por ende, menor es su volumen de compra, lo cual en muchas de las ocasiones se
inclina por comprar productos mas econdémicos. El consumo de estos productos consiste en la
necesidad de ofrecer a los consumidores calidad aiin costo menor, es mas, existe un considerable
crecimiento de multiples hogares constituidos (con o sin hijos) y cambios constantes en las
tendencias de consumo lo cual ha contribuido a consolidar necesidades y deseos de los
consumidores, para concluir lo dicho anteriormente decimos que las marcas propias crean un
impacto econdémico positivo para la poblacién debido al crecimiento progresivo que han tenido

actualmente.



Como parte de lo establecido existen en el mercado una diversidad de marcas a medida que
pasan los afios, asumen algunas peculiaridades tales como la marca Unica que solo usa una marca
para todos los productos de una empresa, es decir, muchas veces se usa la marca de un producto
altamente reconocido para que se dirija o propulse las otras marcas. Por otro lado la marca
individual hace todo lo contrario a la anterior, es decir, cuando una empresa usa marcas distintas
para cada uno, la marca mixta es una mezcla de las dos anteriores y es cuando una empresa
utiliza el mismo nombre para todas las empresas y conjuntamente se le coloca un diferenciador
para cada uno de los productos y por ultimo la marca del distribuidor, que es usada por los
enormes almacenes, supermercados e hipermercados para vender su gama de productos con la
marca que identifica el almacén, generando cada vez un producto de buena calidad. (Rodriguez
& Becerra, 2017)

A las marcas propias también se las puede definir como el signo o sello distintivo que utiliza un
minorista tanto como por un mayorista de modo que puede o no concordar con su nombre
comercial a fin de distinguir productos y servicios distribuidos bajo su control, por medio de su
red social. Entonces los titulares de estas marcas, en ninguno de los casos son fabricantes porque
su unica funcion es distribuir productos fabricados por terceros distinguiéndolos con una marca
propia de tal manera que los distribuidores traten de plasmar en sus marcas propias su reputacion
comercial, prestigio o buen nombre, formando el conocido goodwill o fondo de comercio que
es un activo intangible para que estas marcas crezcan, de manera respectivamente rapida y sin

tanta inversion financiera. (Galan Corona & Carbajo Cascon, 2012, pag. 272)

EL TIEMPO DE CRISIS SE CONVIERTE EN UNA VENTAJA PARA LAS MARCAS
PROPIAS

Si bien es cierto el consumo de productos tiene dos aspectos totalmente distintos: por una parte,
las necesidades que no se las puede controlar las cuales son alimentacion, cuidado y aseo
personal, entre otros por otro lado, los deseos (viajes, moda, dulces) no es imprescindible en la
vida, pero si tienen peso puesto que el consumidor gasta mucho mas en satisfacer la segunda
necesidad envés de la primera. Volviendo al tema las marcas propias tienen que saber
aprovechar la época de crisis y tomar ventaja para reposicionar y fortalecer su marca, pero no
solo enfatizando su precio y calidad, sino también la valoracion social, no obstante, si lo Gnico
gue transmite al mercado es ser la mas barata, el cliente apenas tenga un centavo mas lo dejara

de comprar. (Fernandez, 2004)



EL IMPACTO QUE HA CAUSADO LAS MARCAS PROPIAS EN EL ECUADOR.

Las marcas propias han llegado abarcar gran segmento de mercado ecuatoriano debido a la
variedad de productos que ofrecen con la finalidad de satisfacer las necesidades basicas de los
consumidores. Las cadenas de supermercados han despertado en el consumidor el interés de
adquirir productos de marcas propias, permitiéndoles a pequefios y grandes productores
ecuatorianos generar mas plazas de trabajo a nivel nacional, debido a que aproximadamente un

90% de los fabricantes son nacionales. (Toasa, 2016)

Los supermercados buscan establecer estrategias que les permitan satisfacer las exigencias de
los consumidores en calidad y precio de los productos que ofertan. Supermaxi y Mi Comisariato
poseen sus productos de marcas propias como arroz, leche, cereal, crema dental, jabon y de otras
categorias en las que existe un ahorro entre el 15% al 35% en comparacion a marcas
tradicionales, estas marcas tienen un crecimiento de un 5% anual a diferencia de las marcas

propias que obtienen un incremento favorable del 15 al 25%. (Parmelee, 2016)
22  MARCO METODOLOGICO

2.2.1 DEFINICION DE INSTRUMENTOS Y TECNICAS DE RECOLECCION DE
DATOS

En el presente analisis de caso, luego de conocer toda la informacidn orientada al analisis
comparativo de las marcas propias versus las marcas tradicionales, se elaboré una base con
las marcas mas posicionadas. La seleccion se realiz6 bajo la subjetividad del investigador
ya que se construyé una matriz de comparacion de precios por contenido entre marcas
propias y marcas tradicionales, para las cuales se escogid las tres cadenas de supermercados
de la Ciudad de Milagro como son: SUPERMAXI (Corporacién Favorita), Ml
COMISARIATO (Corporacion El Rosado) y TIA (Tiendas Industriales Asociadas S.A), este
estudio fue elaborado en base a los productos que comprende la Canasta Familiar Basica

(CFB) para lo cual se utilizo la técnica de observacion de campo no experimental.
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2.2.2 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

TIEMPO
RESULTADO/OBJETIVOS ACTIVIDADES SEMANAS RESPONSABLE
S1[S2| 53| 54| 55| 565758 59/510

Reunion con el tutor para la seleccion del tema XX NA
ELABORACION DE Lluvia de ideas X NA
INTRODUCCION Y DEFINIR  |Busqueda de articulos cientificos con el tema X[ X ML
LOS OBJETIVOS Se elaboraintroduccion, justificacion, objetivos, planteamiento del problemayy preguntas XX ML

Se envia a reformular los objetivos y el planteamiento del problema X NA, ML

Revision y aceptacion del capitulo 1 X NA, ML

ELABORACION DEL MARCO |BUsqueda de informacion de articulos cientificos, revistas, libros, repositorios. X1 X NA, ML
METODOLOGICOY  [Construccidn del marco tedrico, metodologia X NA
APLICACION Revision de los avances realizados X| X ML
Se envia a reformular la metodologia X NA

Analisis de la propuesta metodologicay la aplicacion de la informacion recopilada X NA, ML

ANALISIS DE RESULTADOS - [Concluir resultados X NA, ML
CONCLUSIONESY  |Construccion de las conclusiones y recomendaciones XX (M
RECOMENDACIONES  |Se envia a reformular las conclusiones X[ ML

Revision y aceptacion y culminacion del analisis de caso X [NA, ML

Grafico 1: Cronograma de Actividades
Fuente: Elaboracion propia
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2.3APLICACION
2.3.1 REGISTRO DE LA INFORMACION RECOPILADA DE ACUERDO A

RODUCTOLONTENID! MARCAS TRADICIONALES MIN MAX
Protex Palmolive|Dove Lux Johnson's|COMISARIATOSUPERMAXI
Jabén X3 S 293|S 1,99(S 224|$ 198|S 2,18]|S 1,95 0,75[$ 0,99 1,98|S$ 2,93 MENOR
Sedal )d & should Pantene | Dove Savital
Shampoo| 400 ml
2,99 5,29 6,61 4,29 4,52 2,99|$ 6,61 NO EXISTE
Colgate |Fortident| Oral - B [Sensodyne Blendax
rema Dent] 75cc
S 1,04|S 1,18[(S 097|S 734|S 125 0,97|S 7,34| NOEXISTE
betergentd 1kg Deja Surf Ciclon Fab Lava Todo
S 2,35|$ 1,89 ]S 1,56 | $ 2,81|$ 2,39| S 2,49| S 221|S$ 1,59 1,56|$ 2,81 MAYOR
. Flor Scott Familia Elite Hada
pel Higieni| x4
S 269|S 216[(S 3,09|$S 265|S 100[S 1,74 $ 2,45[S$ 0,99 1,00|$ 3,09 MENOR
bsinfectan] 1000m! Tips Olimpia | Fabuloso
S 18|$ 206(S 1,9 S 1,53]$ 1,56|$ 1,59 1,89|S$ 2,06 MENOR
Girasol | Favorita plmade O1f Cocinero | Alesol
Aceite 11t S 2,39|S 1,78($ 1,51($ 1,63|$ 1,89($ 2,40 2,02|NO EXIST! 1,51 2.39 MAYOR
Real PBuper Extrd Imperial | Arrocesa
Arroz 2k
S 250|$ 2,71($ 216|S 2,69 S 2,20 s 1,99 1,89 2,16[($ 2,71 MENOR
Valdez |[San Carlos|La Troncal
Azucar 2k
S 1,67|$ 1,75($ 1,47 S 1,74 $ 1,74 1,73 1,47($ 1,75 MAYOR
Cris-Sal | Mary-Sal | Valdez L.O
Sal 2k
$ 075|$ 052[$ 064|S 0,66 NO EXISTE |$ 047[$ 0,49 0,52 0.75 MENOR
atados (at{  180g Real Nan Campgq Isabel
S 1,32($ 1,36 (S 1,47 S 1,18 [ NOEXISTE|S 1,19 1,32($S 1,47 MENOR
Fideos 400gr Amancay | Vitorio knor Sumesa
$ 069|$ 1,03[$S 1,08/S 0,9 S 0,57 0,95 S 0,69 0,69|S$ 1,08 MENOR
la UniversaChoco Listd Ricacao
Cocoa 440gr
S 1,88|S 3,48|$ 2,37 S 1,88 1,92 S 1,99 1,88(S 3,48 IGUAL
. Garé Nescafe Bon Aromg Oro
Café 100gr
S 386|S 437[S 3,19|$ 352 NO EXISTE |$ 321(S$ 2,39 3,19($ 4,37 MAYOR
Té x20 iles Jatures healhornimansh Tradicional
$ 098|$ 1,19($ 098|S 1,28 NO EXISTE | $ 085[$ 0,99 0,98($ 1,28 MENOR
Alacena [GustadinalLos Andes|
Mayonesa| 200gr
S 1,27 ]S 1,30| S 2,47 NO EXISTE | $ 1,00|$ 0,89 1,27 S 2,47 MENOR
sadetom{ 200gr Maggi |Gustadina|Los Andes
$ 107|$ 082S 075 S 0,80|$ 075[$ 0,69 0,75|$ 1,07 MENOR
rina de Tri 1kg YA Toscana | Sta. Lucia
S 1,93|S 1,84|S 1,83 S 0,76 [ $ 1,48|$ 0,99 2,11|S 2,49 MENOR
Avena s00gr Quaker | Toscana | Del Sur
S 084|$S 077[(S 0,68 S 0,62|$ 0,63[$ 0,69 0,68|$ 0,84 MENOR
Mermelad] 300gr Snob  |Gustadina| Facundo A
S 1,67|($ 1,58($ 1,51 NO EXISTE | $ 1,42 [No existe 1,51($ 1,67 MENOR
Grile |Moderna| Bimbo
Bn de mold 580gr
$ 304 181|$ 244 $ 09953 1,73| 0,99 1,81|$ 3,04 MENOR
Toni Parmalat Nutri Lechd Vita |La Lechera
Leche 1t S 1,21($ 1,22($ 1,11($ 1,22 S 1,25($ 1,05 1,08/ $ 0,69 1,11|($ 1,25 MENOR
Lenutrit | Chiveria | Kiosko Puracremg Marco’s
Yogurt 3,8kg
4,37 5,76 4,64 5,06 3,99 NOEXISTE |$ 4,95 3,99 3,99($ 576 IGUAL
. Bonella | Girasol Regia Dorina
Mantequilll 500
g & S 1,45($ 1,59($ 1,84|S 2,48 S 1,59($ 1,85($S 1,78 1,45($S 2,48 MAYOR
kiosko [Reyqueso|Holandesa] Marco’s | Lucilita
Queso 500g
S 383|S 366[S 438[S 29SS 319|S 2,82 s 321(S$ 2,79 2,99($ 4,38 MENOR
Coca Cola Big Pepsi | Orangine MAS
Gaseosas 3L S 269|S 1,69(S 269|S 145|S 245 1,45|S$ 2,69| NOEXISTE
Agua 5L Vivant Dasani | Splendor |All Natural
1,45 1,28 1,76 1,29| 0.96 S 099|S$ 0,99 1,28|$ 1,76 MENOR
Del valle | Cifrut [Tesaliaice|ucy botella
Jugos 1L
$ 090]|$ 087[$S 080|S 3,54| S 2,39(s 3,25 NO EXISTE] 080|$ 3,54 MAYOR

Grafico 2: Matriz De Precios
Fuente: Elaboracion Propia
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2.3.2 CLASIFICACION DE LA INFORMACION RECOPILADA
Seccion Higiene

PRODUCTOS |CONTENIDO MARCAS TRADICIONALES MIN MAX
Protex Palmolive Dove Lux Johnson's| MI COMISARIATO | SUPERMAXI
Jaboén X3 S 2,93|$ 1,99|$ 2,24($ 1,98|S  2,18(S$S 1,95 0,75 $ 099|$ 1,98[$ 293 MENOR
Sedal Head & shoulders| Pantene Dove Savital
Shampoo 400 ml
2,99 5,29 6,61 4,29 4,52 S 299($ 661| NOEXISTE
Crema Dental 75 cc Colgate Fortident Oral-B Sensodyne | Blendax
$ 1,04|$ 1,18|$ 0,97($ 7,34[$ 1,25 $ 097[$ 7,34| NOEXISTE
Detergente 1k Deja Surf Ciclon Fab Lava Todo
€ € $ 2,35]$ 1,89|$ 1,56 | $ 2,81 8 239]$ 2,49($ 221($  159|$ 156|$ 281 MAYOR
papel Higienico " Flor Scott Familia Elite Hada
pelTie $ 2,693 2,16($ 3,09[$ 2,658 1,00|$ 1,74 $ 245($  099|$ 1,00|$ 3,09| MENOR
Desinfectante |  1000ml Tips Olimpia Fabul
1,893 2,06[$ 1,99 $ 1,53]$ 1566 159]$ 18[$ 206| MENOR
Grafico 3: Seccion de Higiene
Fuente: Elaboracion Propia
Seccion de Alimentos
PRODUCTOS |CONTENIDO IMARCAS TRADICIONALES MIN MAX
Girasol Favorita Palmade Oro| Cocinero Alesol [ MI COMISARIATO | SUPERMAXI
Aceite 11t S 2,39(S 1,78($ 151$ 163[$ 189]$ 2,40 2,02[NOEXISTE [$  1,51{2.39 MAYOR
Arroz % Real Super Extra Imperial Arrocesa
S 2,50|$ 2,71($ 2,16|$ 2,69 S 2,20($ 1,99 1,89 S 216|$ 271 MENOR
Azucar % Valdez San Carlos La Troncal
S 1,67[$ 1,75]$ 1,47 S 1,74|$ 1,74 1,73 [S 147|$ 175 MAYOR
Cris-Sal Mary-Sal Valdez LO
Sal 2k
S 0,75|$ 0,52|$ 0,64|$ 0,66 NO EXISTE S 047|$ 049|$ 052 075 MENOR
Enlatados (atun)| 1508 Real Van Camps Isabel
S 1,32|$ 1,36($ 1,47 S 1,18 | NOEXISTE |$ 1,19($ 1,32(S 147 MENOR
Fideos 400gr Amancay Vitorio knor Sumesa
S 0,69 1,03|$ 1,08$ 0,90 S 0,57 0,95 S 069]S 069[5 1,08 MENOR
La Universal|  Choco Listo Ricacao
Cocoa 440gr
S 1,88($ 3,489 2,37 S 1,88 1,92 S 19[S 1,8(S 348 IGUAL
. Garé Nescafe Bon Aroma Oro
Café 100gr
S 3,86|$ 437($ 3,19($ 3,52 NO EXISTE S 321(S  239]$ 319[S$ 437 MAYOR
. iles Natures heart | hornimans |La Tradicional
Té x20
S 0,98|$ 1,19]$ 0,98|$ 1,28 NO EXISTE S 085S 099|S$ 09[S$ 1,28 MENOR
Alacena Gustadina Los Andes
Mayonesa 200gr
S 1,27|$ 1,30[$ 2,47 NO EXISTE S 1,00| $ 089|$ 127|$ 247 MENOR
Salsa de tomate|  200gr Maggi Gustadina Los Andes
S 1,07[$ 0,82|$ 0,75 S 0,80|$ 075[$ 069]$ 075[$ 1,07| MENOR
YA Toscana Sta. Lucia
Harina de Trigo 1ky
& 8 S 1,93[$ 1,84($ 1,83 S 0,76| S 1488 099[S 211|$ 249| MENOR
Avena 5008 Quaker Toscana Del Sur
S 0,84]$ 0,77($ 0,68 S 0,62|$ 063[S 069]$ 068[S 084 MENOR
Mermelada 300" Snob Gustadina Facundo .
S 1,67|$ 1,58$ 1,51 NO EXISTE S 1,42 | Noexiste |$ 1,51|$ 1,67 MENOR
pan de molde 580gr Grile Moderna Bimbo
S 3,04($ 181[$ 2,44 $ 099]$ 173] 099 [$ 181($ 304| MENOR

Grafico 4: Seccién de Alimentos
Fuente: Elaboracion Propia
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Seccion Lacteos

PRODUCTOS |CONTENIDO MARCAS TRADICIONALES MIN MAX
Toni Parmalat Nutri Leche Vita La Lecheral MI COMISARIATO | SUPERMAXI
Leche 1lt $ 1,21|$ 1,22|$ 1,11|$ 1,22|$  1,25($ 1,05 1,08/ $ 069[S 1,11|$ 1,25 MENOR
Lenutrit Chiveria Kiosko Puracrema | Marco’s
Yogurt 3,8kg
4,37 5,76 4,64 5,06 3,99 NO EXISTE S 4,95 3,99 $ 39S 576 IGUAL
n Bonella Girasol Regia Dorina
Mantequilla 500
a 8 S 145|$ 1,59|$ 1,84|$ 2,48 S 1,59|$ 1,85]$ 1,78|$  1,45[S 2,48 MAYOR
kiosko Reyqueso Holand Marco’s Lucilita
ueso 500
a g S 3,83|$ 3,66 S 4,38(S 2,99[$  3,19|$ 2,82|S 321|$ 2,79(S 299|S 438 MENOR

Grafico 5: Seccion Lacteos
Fuente: Elaboracion Propia

Seccion Bebidas

PRODUCTOS |CONTENIDO MARCAS TRADICIONALES MIN MAX
Coca Cola Big Pepsi Orangine MAS | MI COMISARIATO | SUPERMAXI
Gaseosas 3L $ 2,69($ 1,69|$ 2,69($ 1,45[$ 2,45 NO EXISTE $ 1,45|$  2,69| NOEXISTE
Vivant Dasani lend All Natural
Agua 5L
1,45, 1,28 1,76) 1,29 0.96 $ 09($ 09]$ 1,28|$ 1,76| MENOR
Jugos L Del valle Cifrut Tesaliaice | Jucy botella
S 0,90]$ 0,87]$ 0,80]$ 3,54 S 2,39($ 3,25| Noexiste [$ 0,80]|$ 3,54 MAYOR

Grafico 6; Seccién Bebidas
Fuente: Elaboracion Propia

3 ANALISIS DE EVIDENCIA

La matriz de comparacion de precios por contenidos de las marcas propias nos permite reflejar
la diferencia de precios que existen en la actualidad en los productos de marcas propias versus
marcas tradicionales que ofrecen los supermercados Mi Comisarito, Supermaxi y TIA en la

ciudad de Milagro.

Este estudio fue realizado en base a la observacion mediante el recorrido efectuado en el espacio
fisico de las estanterias que pertenecen a los supermercados seleccionados para la investigacion,
por el cual pudimos evaluar varias secciones de los supermercados como son: Higiene,
Alimentacién & Lacteos y Bebidas para determinar si dentro de ellas se comercializan productos
de marcas propias o del distribuidor, en la Seccion de Higiene se observo que existen productos
de marcas propias mas econdémicos que los de marcas tradicionales, y que aun los tres
supermercados estudiados no cuentan con shampoo y crema dental de marcas propias. Por otro
lado la seccion que cuenta con gran cantidad de productos de marcas propias es la de Alimentos,
dentro de esta seccion los consumidores pueden realizar una amplia comparacion de precios
entre varias marcas Y elegir el producto que mas se ajuste a su economia, los datos recolectados
en el cuadro de andlisis de precios dan como resultado dentro de la categoria mencionada que

los productos més asequibles para los consumidores son los productos de marcas propias debido
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a que sus precios son menores a los de las marcas tradicionales, en la Seccién de Lacteos los
precios de los productos de marcas propias varian, podemos decir que no siempre las marcas
propias son mas baratas que las tradicionales al parecer esto varia dependiendo del producto,
mientras que en la seccién Bebidas los supermercados aun no han sacado a la venta bebidas

gaseosas con sus marcas.

Ademas, pudimos observar que los productos de marcas propias se encuentran ubicados en una
seccidn del lineal a la altura de los ojos del cliente y junto a los productos de marcas tradicionales
mas reconocidas en el mercado por lo que gozan de mayor aceptacion debido a la diferencia de
precios de las marcas propias y las marcas tradicionales.

4 ELABORACION DE INFORME

Se exponen los resultados obtenidos mediante la matriz que refleja los precios, contenidos y
comparacion entre los diferentes productos de las marcas propias con las tradicionales que
ofrecen los supermercados (TIA, Ml COMISARIATO, SUPERMAXI) basados unicamente en
los productos que se incluyen en la canasta basica familiar.

En una breve introduccién, se analizdé que las marcas propias ocupan un gran segmento de
mercado motivo por el cual sus productos son muy cotizados por el consumidor y cada vez mas

se amplia su gama desde alimentos hasta articulos para el hogar.

Seccion Higiene

PRODUCTOS |CONTENIDO MARCAS TRADICIONALES MIN MAX
Protex Palmolive Dove Lux Johnson's| MI COMISARIATO | SUPERMAXI
Jabon X3 $ 2,933 1,99]$ 2,24|$ 1,98($ 2,18|$ 1,95 0,75|$ 099|$ 1,98|$ 293 MENOR
Sedal Head & shoulders| Pantene Dove Savital
Shampoo 400 ml
2,99] 5,29 6,61 4,29 4,52 $ 29SS 661| NOEXISTE
Crema Dental 75 cc Colgate Fortident Oral - B Sensodyne | Blendax
$ 1,04|$ 1,18|$ 0,97($ 7,34[S 1,25 $ 097[$S 7,34| NOEXISTE
Detergente kg Deja Surf Ciclon Fab Lava Todo
$ 2,35|$ 1,89|$ 1,56|$ 2,81|S  2,39(S$ 2,49| S 2,21|$ 159|$ 1,56[S 2,81 MAYOR
panel Higienico “a Flor Scott Familia Elite Hada
P & S 2,69($ 2,16($ 3,09($ 265[$ 1,00($ 1,74 $ 2,45($ 099[$ 100[$ 309 MENOR
Desinfectante 1000m| Tips Olimpia Fabuloso
1,89|$ 2,06|$ 1,99 S 153]$ 1,56] S 159|S  1,89[$S 2,06 MENOR

Grafico 7: Seccion de Higiene
Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de la investigacion realizada en el area de higiene se evidencié mediante la matriz de
precios los productos que pertenecen a esta categoria tales como (jabon, papel higiénico y
desinfectante) que cuenta con productos de marcas propias los cuales tienen precios inferiores
a las marcas ya posicionadas en el mercado, debido a que el consumidor para este tipo de

productos muchas veces no fideliza una marca y se deja llevar mas por el factor precio, pero
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este factor econdmico no aplica en las dos categorias que son Shampoo y Crema Dental debido
a que no se evidencio marcas propias dentro de las cadenas de supermercado. Podemos decir
que las empresas consideran muy complicado ingresar y competir con marcas ya posicionadas
como es el caso de, (shampoo) SEDAL, PANTENE, (crema dental) COLGATE, FORTIDENT
que tienen muchos afios y cuyo mercado objetivo son las mujeres que prefieren invertir un poco

mas en el aspecto de la salud y cuidado personal.

Seccién de Alimentos

PRODUCTOS |CONTENIDO MARCAS TRADICIONALES I o
Girasol Favorita Palmade Oro| Cocinero Alesol | MI COMISARIATO | SUPERMAXI
Aceite 11t S 2,39(S 1,78$ 151$ 163[$ 189]$ 2,40 2,02[NOEXISTE [$  1,51{2.39 MAYOR
Arroz % Real Super Extra Imperial Arrocesa
S 2,50($ 2,71($ 2,16|$ 2,69 S 2,20($ 1,99 1,89 S 216|$ 271 MENOR
Azucar % Valdez San Carlos La Troncal
S 1,67[$ 1,75]$ 1,47 S 1,74|$ 1,74 1,73 [S 147|$ 175 MAYOR
Cris-Sal Mary-Sal Valdez L.O
Sal 2k
S 0,75|$ 052|$ 0,64|5 0,66 NO EXISTE S 0,47]$ 049|$ 052| 075 MENOR
Enlatados (atun)| 1508 Real Van Camps Isabel
S 132|$ 1,369 1,47 S 1,18 | NOEXISTE |$ 1,19|$ 132|$ 147 MENOR
. Amancay Vitorio knor S
Fideos 400gr
s S 0,69]$ 1,03($ 1,08$ 0,90 S 0,57 0,95 S 069]S 069[S 1,08 MENOR
LaUniversal|  Choco Listo Ricacao
Cocoa 440gr
S 1,88($ 3,48($ 2,37 S 1,88 1,92 S 1,99[S 18([S 348 IGUAL
. Garé Nescafe Bon Aroma Oro
Café 100gr
S 3,86|$ 437($ 3,19|$ 3,52 NO EXISTE S 321(S  239|$ 319[$ 437 MAYOR
- 20 iles Natures heart | hornimans |La Tradicional
S 0,98 1,19]$ 0,98]$ 1,28 NO EXISTE S 08[$ 099]$ 09[S$ 1,28 MENOR
Alacena Gustadina Los Andes
Mayonesa 200gr
S 1,27$ 1,30($ 2,47 NO EXISTE $ 1,00[$ 089S 127|$ 247| MENOR
Maggi Gustadina Los Andes
Salsa de tomate| ~ 200gr
¢ S 1,07|$ 0,82|$ 0,75 S 0,80 S 075[$ 069|$ 075[$ 1,07| MENOR
Harina de Trigo kg YA Toscana Sta. Lucia
S 1,933 1,84($ 1,83 S 0,76|$ 148[$  099|S 211|$ 249| MENOR
Avena 500gr Quaker Toscana Del Sur
S 0,84]$ 0,77|$ 0,68 S 0,62]$ 063|S 069]S 068[S 084 MENOR
Mermelada 300° Snob Gustadina Facundo .
S 1,679 1,58($ 1,51 NO EXISTE S 1,42 Noexiste [$ 151|$ 167| MENOR
Grile Moderna Bimbo
Pan de molde 580gr
g $ 3,046 1,81[$ 2,44 S 0,99]$ 1,73 099 [S 181|$ 304] MENOR

Grafico 8: Seccidn de Alimentos
Fuente: Elaboracion Propia

En el area de la alimentacion hay un extenso portafolio de productos los cuales se ha
seleccionado los mas importantes. Para la comparacion se han escogido 49 marcas tradicionales
mas reconocidas por el cliente de las cuales tenemos marcas como: LA UNIVERSAL, MAGGI,
SNOB, LOS ANDES, VALDEZ, LA FAVORITA, SUMESA, REAL entre otras, que ofrecen
variedades de productos para cada segmento de mercado y renuevan cada cierto tiempo su

cartera de productos.
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También apuestan por productos nuevos, por diversos factores no todos los supermercados se
arriesgan a sacar todo tipo de productos tal es el caso de Ml COMISARIATO que en su gama
de productos de marca propia no incluyen (Sal, café, té, mayonesa y mermelada) debido a que
tienen una estrecha cartera de productos con el sello de su marca.

En ocasiones puede ser que las marcas tradicionales tengan precios inferiores a las marcas
propias, pero esto no es por tiempo indefinido en muchos de los casos esto se da debido a las
promociones que hacen las empresas 0 porque su producto esta pronto a caducar, pero la
mayoria de las veces las marcas propias siempre tienen un menor costo.

Se ha evidenciado que en la categoria donde méas productos de marcas propias se consumen es

en el &rea de alimentos debido a que el consumidor puede comprar mas cosas a un menor precio.

Seccién Lacteos

PRODUCTOS | CONTENIDO; MARCAS TRADICIONALES

MIN MAX
Toni Parmalat Nutri Leche Vita La Lechera] MI COMISARIATO | SUPERMAXI
Leche 1lt S 1,21|$ 1,22|$ 1,11($ 1,22|$  1,25($ 1,05 1,08|$ 069($ 1,11|$ 1,25 MENOR
Yogurt 3,8kg Lenutrit Chiveria Kiosko Puracrema | Marco’s
! 4,37 5,76 4,64 5,06 3,99  NOEXISTE $ 495 399 |$ 39S 576 IGUAL
. Bonella Girasol Regia Dorina
Mantequilla 500
9 & S 1,45|$ 1,59|$ 1,84|$ 2,48 S 1,59 $ 1,85]S 1,78|$ 1,45[S 2,48 MAYOR
kiosko Reyqueso Holand Marco’s Lucilita
Queso 500
g S 3,83|$ 3,66 (S 4,38($ 2,99[$  3,19|$ 2,82| S 321|$ 2,79($ 299|S 438 MENOR

Grafico 9: Seccién Lacteos
Fuente: Elaboracion Propia

Dentro del analisis la categoria de lacteos se consideraron 4 productos que son los mas
importantes dentro de la (CBF). Se evidencié que en la categoria de yogurt existe un
supermercado que no utiliza la marca propia, en cambio en la linea de leche y queso se observo
que las marcas propias establecieron precios inferiores en comparacién a las marcas
tradicionales. Se presume que esto se da debido a que existe una gran sensibilidad del
consumidor hacia las marcas ya posicionadas en el mercado como es el caso de TONI & LA
LECHERA por lo que les ha resultado un poco complicado competir con ellas ya que son

productos alimenticios y tienden a ser una influencia directa con la salud.
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Seccion Bebidas

PRODUCTOS |CONTENIDO MARCAS TRADICIONALES MIN MAX
Coca Cola Big Pepsi Orangine MAS | MI COMISARIATO | SUPERMAXI
Gaseosas 3L $ 2,69|$ 1,69|$ 2,69($ 145|S 2,45 NO EXISTE $  145|S 2,69] NOEXISTE
Vivant Dasani Splendor All Natural
Agua 5L
1,45] 1,28 1,76 1,29 0.96 S 0,993 0998 1288 176 MENOR
Jugos i Del valle Cifrut Tesaliaice | Jucy botella
$ 0,90($ 0,87($ 0,80($ 3,54 S 2,39|$ 3,25| Noexiste [$ 0,80|$ 3,54 MAYOR

Grafico 10; Seccion Bebidas
Fuente: Elaboracion Propia

En el segmento de bebidas gaseosas las marcas propias no se han arriesgado a competir ya que
la oferta es muy amplia y resulta muy complejo incursionar en este tipo de productos, las marcas
como COCA COLA, PEPSI que son empresas millonarias y pioneras en el mercado que el
consumidor las prefiere sin considerar el costo monetario.

En resumen las marcas propias en los productos como es el caso de MI COMISARIATO utiliza
la marca del distribuidor la cual consiste en llevar el propio sello del supermercado no obstante
eso no ocurre con TIA debido a que ellos manejan la marca individual que son diferentes marcas
para cada seccion de productos como en el area de higiene utiliza MAYIK 'y TRIAL y en el area
de alimentos la marca TA RIKO; Y finalmente SUPERMAXI utiliza la marca mixta la cual se
aplica en productos con su propio sello de supermercado como también el nombre de una marca
que solo comercializa su supermercado que es LA ORIGINAL., que se la encuentra dentro de
la categoria de Alimentos, existe una diferencia de precios muy contundente entre estos tres
supermercados al momento de comparar sus productos, de modo que el consumidor elija el méas
conveniente para él.

Cabe recalcar que todos los precios de los productos de las marcas tradicionales utilizados para
el estudio realizado que se detall6 dentro de la matriz de marcas propias vs marcas tradicionales,
fueron observados del supermercado MI COMISARIATO.
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PRECIOS DE LA CANASTA BASICA EN
“MARCAS PROPIAS” Y “MARCAS

TRADICIONALES”
comisariato” =
SUPERMAXI |
A 1
T

Figura: 1 Precios de la Canasta Basica en ""Marcas Propias™ y ""Marcas Tradicionales"
Fuente: Elaboracion propia

Después de haber elaborado una matriz en la que se observo precios y contenidos, se ha
calculado ¢Cuénto podriamos invertir en productos de primera necesidad tanto en marcas
tradicionales como en marcas propias?

Los supermercados nos brindan una serie de productos, para este estudio de los cuales se
tomaron en cuenta los productos que tienen un largo periodo de duracion (empaquetados) por
lo tanto se excluyen los (vegetales, carnicos, mariscos, entre otros) por su corto tiempo de
duracién. Los productos seleccionados para la investigacion se los detalla en el Grafico 2 Matriz
de Precios.

Las cifras que nos a proporcionado la “Matriz De Precios” nos indican cuanto se invertira en
una canasta basica que se la puede adquirir en cualquiera de los supermercados mencionados,
el objetivo de este estudio realizado es dar a conocer cual es el autoservicio que oferta los
mismos productos seleccionados para la investigacién a un menor precio.

Para definir el precio de la canasta basica en marcas tradicionales se tomaron en cuenta los
productos de menor precio, extraidos de Mi Comisariato debido a que dentro de los
supermercados seleccionados para el estudio ha sido el Unico que cuenta con los productos del

mismo contenido que se escogid para la comparacion de precios.
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Ademaés se visualizd que TIA tiene el precio méas bajo en marcas propias, debido a que su
mercado objetivo son personas de nivel socio econdmico medio bajo, por otro lado los precios
que ofrece M1 COMISARIATO son superior a los del Tia, y por ultimo SUPERMAXI que a
diferencia de los otros supermercados refleja que el costo por canasta basica se duplica, incluso
supera a los precios de la marca tradicional, debido a que su segmento de mercado son personas
que cuentan con alto poder adquisitivo debido a que varios de sus productos son importados y
son exclusivos de sus tiendas.
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3 CAPITULO I11: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
3.1 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

Podemos concluir que luego de la investigacion realizada hemos obtenido la siguiente

informacion:

Las marcas propias gozan de una buena aceptacion en el mercado milagrefio, debido a la
economia actual del pais, los supermercados buscan ofrecerles a sus clientes varias alternativas
de productos, uno de los factores que han permitido que las marcas propias sean una de las
marcas mas adquiridas por los consumidores es el ahorro que estos productos reflejan, ademés

de la calidad y de la ubicacion estratégica que tienen en el lineal de sus autoservicios,

Este estudio nos permite realizar una comparacion de precios dentro de los productos de primera

necesidad como los son los productos que pertenecen a la canasta familiar basica.

Al momento de realizar esta investigacion mediante la técnica de observacion en los
supermercados Mi Comisariato Supermaxi y Almacenes TIA, pudimos identificar que varias
familias Milagrefias antes de elegir un producto se toman unos minutos de su tiempo para
comparar precios, contenidos y calidad de los productos de marcas propias y marcas
tradicionales, eligiendo en varias ocasiones las marcas propias debido al ahorro que estos
productos representan.

Ademas, se pudo observar que los supermercados estan incrementando los productos en marcas
propias, por lo que se espera que en unos afos las categorias de estos productos vayan en
aumento con el fin de ofrecerles a sus clientes una gama de productos dentro de cada una de sus

categorias.

Futuros estudios deberian analizar qué empresas se encuentran detras de la fabricacion de los
productos ofrecidos como marcas propias para evidenciar si son nuevos players en el mercado
0 si son empresas ya posicionadas que lo utilizan como estrategia de expansion. Ademas, deberia

analizarse otras categorias que no sean unicamente las implicadas en la canasta basica.
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3.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda que el andlisis deberia realizarse a nivel nacional ya que los datos y conclusiones

recopiladas son netamente de la ciudad de MILAGRO.

Se deberia aplicar un estudio en el cual incluyan la herramienta de encuestas las cuales estén
dirigidas hacia las amas de casa quienes son las encargadas de realizar las compras del hogar,
de tal manera que se obtengan datos més relevantes y contundentes que permitan calcular los
porcentajes de venta de las marcas propias.

Ademas, se deberia realizar futuros estudios analiticos de comparacidn de precios entre marcas
tradicionales y propias que estén enfocados en todas las categorias, no solo los productos de la
canasta basica familiar, sino en toda la gama de productos que ofrezcan las marcas propias.

Como sugerencia se recomendaria a los supermercados incursionar en nuevos segmentos para
completar su gama de productos tales como shampoo, crema dental, gaseosas entre otras

categorias.

Realizar estudios investigativos no solo de las tres cadenas de supermercado seleccionadas, sino

de todas las cadenas de supermercados a nivel nacional.
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MATRIZ DE PRECIOS

PRODUCTOS |CONTENIDO MARCAS TRADICIONALES MIN MAX
Protex Palmolive Dove Lux Johnson's| MI COMISARIATO | SUPERMAXI
Jabon X3 S 2,93($ 1,99($ 2,24 (S 1,98|S 2,18]|S 1,95 0,75 $ 0,99($ 1,98|S 2,93 MENOR
Sedal Head & shoulders| Pantene Dove Savital
Shampoo 400 ml
2,99 5,29 6,61 4,29 4,52 $ 299|$ 6,61| NOEXISTE
Crema Dental 75 cc Colgate Fortident Oral - B Sensodyne | Blendax
S 1,04|$ 1,18($ 0,97($ 7,34|S 1,25 S 097|$ 7,34| NOEXISTE
Deja Surf Ciclon Fab Lava Todo
Detergente 1kg
S 2,35|$ 1,89($ 1,56 (S 2,811S  239(S 2,49 S 2,21 S 1,59|$ 156|$ 2,81 MAYOR
pael Higienico a Flor Scott Familia Elite Hada
P 8 S 2,69($ 2,16 [$ 3,09($ 2,65|$ 1,00|$ 1,74|$ 2,45($ 099($ 1,00($ 3,09 MENOR
Desinfectante 1000ml Tips Olimpia Fabuloso
1,89]$ 2,06|$ 1,99 S 1,53]$ 1,56]$ 1,59|S 189|S 206 MENOR
PRODUCTOS |CONTENIDO MARCAS TRADICIONALES MIN MAX
Girasol Favorita Palmade Oro| Cocinero Alesol | MI COMISARIATO [ SUPERMAXI
Aceite 1lt S 2,39($ 1,78 S 1,51($ 1,63|$ 189S 2,40 2,02|NO EXISTE | $ 1,51]2.39 MAYOR
Arroz 2k Real Super Extra Imperial Arrocesa
S 2,50 S 2,71($ 2,16 (S 2,69 S 2,20( S 1,99 1,89 S 216[(s 271 MENOR
Azucar 2% Valdez San Carlos La Troncal
S 1,67|$ 1,75|$ 1,47 S 1,74|$ 1,74 1,73 S 147|$ 175 MAYOR
Cris-Sal Mary-Sal Valdez L.O
Sal 2k
$ 0,75[$ 0,52($ 0,643 0,66 NO EXISTE S 047|S 049|$ 052 075 MENOR
Enlatados (atun) 1808 Real Van Camps Isabel
S 1,32]$ 1,36($ 1,47 S 1,18 | NOEXISTE |$ 1,19|$ 1,32|$ 147 MENOR
. Amancay Vitorio knor Sumesa
Fideos 400gr
8 S 0,69($ 1,03|$ 1,08|$ 0,90 S 0,57 0,95 S 069[$ 069($ 1,08 MENOR
La Universal Choco Listo Ricacao
Cocoa 440gr
S 1,88]$ 3,48 ($ 2,37 S 1,88 1,92 S 1,99|$ 188|$ 348 IGUAL
. Garé Nescafe Bon Aroma Oro
Café 100gr
$ 386($ 437]$ 3,19($ 3,52 NO EXISTE S 321|$ 239|$ 319(S$ 437 MAYOR
. iles Natures heart hornimans |La Tradicional
Té x20
S 0,98($ 1,19($ 0,98($ 1,28 NO EXISTE S 0,85($ 099($ 098[$ 1,28 MENOR
Mayonesa 200gr Alacena Gustadina Los Andes
S 1,27]$ 1,30($ 2,47 NO EXISTE S 1,00|$ 089S 1,27|S 247 MENOR
Maggi Gustadina Los Andes
Salsa de tomate 200gr
€ $ 1,07|$ 0,82|$ 0,75 S 0,80|$ 0,75|$ 069[$ 075|$ 1,07 MENOR
Harina de Trigo kg YA Toscana Sta. Lucia
S 1,93|$ 1,84($ 1,83 S 0,76 S 1,48|$ 099($ 2,11|S 2,49 MENOR
Quaker Toscana Del Sur
Avena 500gr
i S 0,84|$ 0,77[$ 0,68 S 0,62|$ 0,63[$ 069[S 068[S 084 MENOR
Mermelada 300gr Snob Gustadina Facundo '
S 1,67|$ 1,58($ 1,51 NO EXISTE S 1,42 | Noexiste |$ 1,51|$ 1,67 MENOR
Grile Moderna Bimbo
Pan de molde 580gr
¢ $ 3,04|$ 1813 2,44 S 0,99 $ 1,73 099 |$ 181|S$ 3,04| MENOR
PRODUCTOS |CONTENIDO MARCAS TRADICIONALES MIN MAX
Toni Parmalat Nutri Leche Vita La Lechera| MI COMISARIATO | SUPERMAXI
Leche 1lt S 1,21]$ 1,22($ 1,11($ 1,22|$  1,25|$ 1,05 1,08| $ 0,69($ 1,11|$ 1,25 MENOR
Lenutrit Chiveria Kiosko Puracrema | Marco’s
Yogurt 3,8kg
4,37 5,76 4,64 5,06 3,99 NO EXISTE S 4,95 3,99 S 399|$ 576 IGUAL
. Bonella Girasol Regia Dorina
Mantequilla 500
4 & S 145|$ 1,59]$ 1,84|$ 2,48 S 1,59|$ 1,85 $ 1,78 $ 1,45|$ 2,48 MAYOR
kiosko Reyqueso Holandesa Marco’s Lucilita
Queso 500g
S 3,83($ 3,66 (S 4,38|$ 2,99($  3,19(s 2,82|$ 3,21 $ 2,79|S  2,99|S 4,38 MENOR
PRODUCTOS |CONTENIDO MARCAS TRADICIONALES MIN MAX
Coca Cola Big Pepsi Orangine MAS | MI COMISARIATO | SUPERMAXI
Gaseosas 3L S 2,69|$ 1,69]$ 2,69($ 145|$ 2,45 NO EXISTE S 1,45|$  2,69| NOEXISTE
Vivant Dasani Splendor All Natural
Agua 5L
1,45 1,28 1,76 1,29 0.96 S 0,99($ 099$ 1,28($ 1,76 MENOR
Jugos 1 Del valle Cifrut Tesaliaice | Jucy botella
S 0,90($ 0,87($ 0,80($ 3,54 S 2,39 $ 3,25| Noexiste [$ 080[S 3,54 MAYOR

25




PRECIOS DE MARCAS PROPAS VS MARCAS TRADICIONALES EN LOS
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