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RESUMEN

El trabajo desarrollado es un analisis sobre los efectos de ciertas regulaciones
implementadas recientemente en el sector de los supermercados y sus proveedores. Su
principal objetivo es determinar como uno de los proveedores, quién figura como una
compafiia multinacional lider dentro del mercado, puede mantener sus niveles de
rentabilidad en sus lineas de productos pese a los cambios generados por las nuevas

normativas.

Con la finalidad de identificar las estrategias que la compafia proveedora pueda
implementar, el autor realizd un estudio de mercado compuesto por entrevistas a
personas involucradas en las actividades cotidianas del sector y un analisis estadistico de
la realidad de sus alianzas comerciales con los supermercados y sus clientes; generando
informacion necesaria para desarrollar estdndares comerciales enfocados a la proteccion

de los niveles de rentabilidad del proveedor.

Estos estandares se componen de tres principios: controles de la rotacion de inventarios
en los supermercados, inversiones alineadas por segmentos de consumidor y controles de

inversion de acuerdo al nivel de ventas secundarias.

Palabras Claves: alianzas comerciales, supermercados, rentabilidad, proveedora,
cambios, normativa

Xi



ABSTRACT

This thesis is an analysis about the effects of some regulations that have been
implemented recently in the sector of Supermarkets and its providers. The main objective
of the thesis is to determine how a multinational supplier, which is one of the biggest
companies in the local market, could maintain its gross margin levels on each line of

products that has in the market.

In order to find out the actions to implement; with the results of some interviews with
experts that work in the sector and a statistical analysis of its commercial alliances with
some supermarkets; develop commercial standards to consider on its negotiations with

the clients, particularly with the supermarkets to avoid any impact on its profitability.

At the end, the standards proposed are focus on inventory controls, focalization of

investments and control of investments according to the levels of sell out.

Keywords: commercial alliances, supermarkets, profitability, provider changes,

regulations, standards.
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INTRODUCCION

En noviembre del 2014 la Superintendencia de Control del Poder de mercado desarrollo
el Manual de las Buenas Practicas Comerciales para el Sector de los Supermercados y/o
similares y sus proveedores. La finalidad de este conjunto de normativas es promover un
ambiente de comercio justo y equitativo donde el proveedor local tenga las mismas
condiciones para competir en el mercado, y a su vez iniciar regulaciones que permitan al

consumidor percibir mas transparencia en su proceso de compra.

Durante afios el mercado ha sido liderado por las compafiias que tienen mayor poder de
negociacion, la industria local siempre se presentd con estructuras y bases débiles e
insuficientes para igualarse a la calidad y nivel de competitividad de las empresas lideres
del sector. Es por eso que el Estado ecuatoriano en linea a sus planes de cambios de la
matriz productiva genera fundamentos econémicos y legales que incentiven su desarrollo
El  Manual impone normativas obligatorias sobre todo para los supermercados
pertenecientes al sector para que otorguen la facilidad y el acceso a la industria local que

busca introducirse.

Frente a este escenario cambiante que podria volverse desfavorable, los demés operadores
econdmicos que no pertenecen al grupo de las PYMES, sean estos supermercados o
proveedores que no se consideran PYMES, deben accionar para no mayormente

impactados por el marco legal promovido las entidades reguladoras del sector.

En el primer capitulo, se comunica la informacion necesaria sobre los antecedentes a la
implementacion de la normativa ademas de los objetivos del trabajo en desarrollo con el

fin de aclarar la problematica existente frente a los cambios dados en el sector.



En el segundo capitulo, son los fundamentos que soportan el analisis en desarrollo que se
compone de palabras claves, teorias aplicables en la realidad del sector y el detalle de
otras normativas existentes que son bases legales que justifican la existencia de la

normativa implementada por la Superintendencia de Control de Poder de Mercado.

El tercer capitulo, se diagnostico al sector de los supermercados y sus proveedores
describiendo su realidad actual, al igual que los grupos de operadores econémicos que lo
componen. Adicional, se enfatiz6 sobre un proveedor perteneciente al sector y la realidad

de sus alianzas comerciales con los supermercados que atiende.

En el cuarto capitulo, se desarroll6 la metodologia aplicable en el trabajo sobre todo para
larecoleccién de informacidn a través de las entrevistas y la identificacion de las variables

de mayor incidencia en las alianzas comerciales entre el proveedor y los supermercados.

Finalmente, en el Gltimo capitulo se desarrollé estandares comerciales como la estrategia
propuesta para que el proveedor pueda mantener sus niveles de rentabilidad en las
diversas alianzas comerciales que posee con algunos supermercados. Para generar los
estandares comerciales se usd la informacion obtenida en el capitulo anterior donde se

aclara cuéles son los elementos mas relevantes dentro de las alianzas comerciales.



CAPITULO I: GENERALIDADES DEL PROYECTO

1.1 Antecedentes

Desde el afio 1999 en el pais han existido varios proyectos para desarrollar la
Ley Antimonopolios, pero debido a ciertas circunstancias no se ha concretd ningun
marco legal que fuese aprobado por la Asamblea Nacional. Hasta el afio 2011 en el cual
se entrego el proyecto de la Ley de Competencias a la Asamblea con un total de 91
articulos, que acorde al autor buscan “evitar, prevenir, corregir y sancionar el abuso del
poder de mercado, asi como la prevenciéon, prohibicién y sancion de acuerdos colusorios
y otras practicas restrictivas” (Superintendencia de Control del Poder de Mercado,

2011).

Con esta nueva Regulacion en el afio 2012 se cre6 la Superintendencia de
Control del Poder de Mercado, como la entidad gubernamental que regiria el mercado
con dicha ley, con la mision de “controlar el correcto funcionamiento de los mercados,
previniendo el abuso de poder de mercado de los operadores econémicos nacionales y
extranjeros y todas aquellas practicas contrarias a la competencia que vayan en perjuicio
de los consumidores, a fin de construir con competitividad y eficiencia el bienestar
general de la sociedad” (Superintendencia de Control del Poder de Mercado, 2012).
Ademas de promover nuevas normativas que permitan focalizar dicho control por los

diversos sectores presentes en el mercado.

Partiendo de dicho suceso en la ciudad de Quito el 28 de Noviembre del 2014 la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado disefié un Manual de las Buenas
Précticas Comerciales para el Sector de los Supermercados y/o Similares y sus

Proveedores, con el fin de implementar normativas focalizadas para este sector.



Es asi como el sector obtiene reglamentos que le permiten a la entidad
reguladora asegurar el cumplimiento de los objetivos con los cuales se codificé la
misma reforma. De tal manera que el Manual se resume en estos cinco objetivos

(Superintendencia de Control del Poder de Mercado, 2014):

Contribuir a que la calidad y el precio justo de los productos beneficien al

consumidor.

e Establecer los mecanismos operativos para mantener a este mercado sectorial en
forma armonica y equilibrada.

e Mantener en forma preventiva el control de las relaciones contractuales a fin de
evitar practicas abusivas en este mercado.

¢ Vigilar en coordinacién con las entidades correspondientes el cumplimiento de
los estandares técnicos de calidad establecidos por el Instituto Ecuatoriano de
Normalizacion (INEN) tales como el etiquetado, semaforizacion, peso y medida
en base al sistema métrico decimal, de tal suerte que el consumidor esté en
condiciones de tomar su mejor decision.

e Colaborar con el control para que los productos que estan en exhibicion no

contengan publicidad engafiosa.

Para el desarrollo de este reglamento o marco legal promueve un nuevo
escenario economico y comercial dentro del sector, el cual podria generar tanto

beneficios como dificultades en cada uno de los operadores econémicos que participan.



1.2 Planteamiento del Problema

El sector se divide en dos grupos: empresas que conforman los supermercados y
otras empresas denominadas proveedores. Los proveedores se clasifican en Pequefias y
Medianas Empresas (PYMES) que se caracterizan por sus producciones de menor
escala o con una constitucién legal alineada a la economia popular y solidaria, y
empresas con mayor alcance y niveles de produccion denominadas proveedores
grandes. En este ultimo grupo existen se diferencian por su nivel jerarquico de acuerdo

a su modelo de negocio, entre ellas las mencionadas multinacionales.

Durante algunos afios los supermercados y proveedores defendieron y
compitieron por el poder de negociacion dentro del mercado. Es asi como entre las dos
partes definian sus alianzas comerciales acorde a que tan estratégica era dicha alianza.
Cabe recalcar que en este escenario comercial las PYMES eran las mas manipulables
pues no poseian el mismo poder de negociacion en el mercado a comparacion de las
grandes hasta que la Superintendencia del Poder de Mercado implementd el Manual con

la finalidad de generar un comercio justo dentro del sector mencionado.

Por tal motivo las circunstancias de negociacion para regularizar dichas alianzas
comerciales han cambiado a través de la segmentacion de los proveedores presentes en

el sector y la implementacion de ciertas normativas como:

a) Implementacion de contratos provisionales como base legal obligatoria para
todos los proveedores con sus clientes.

b) Acorde a la segmentacion de los proveedores, determinacion de plazos de pago
con la afinidad de beneficiar al pequefio productor.

c) Desarrollo de normas para incentivar el mercado local donde el 11% de las

compras anuales de los supermercados deben pertenecer a productos de los



segmentos de proveedor considerados como PYMES, en conjunto con esta
normativa se genera la apertura del mercado a nueva competencia local.

d) Definicion de las obligaciones y derechos de los proveedores y supermercados
para evitar algin abuso dentro de las negociaciones entre las partes. Por ejemplo
la aclaracion de que la entrega de informacion sobre rotacion de inventario y la
apertura de nuevos locales de la cadena de supermercados, no deben representar
un gasto para el proveedor.

e) Implementacion de reglamentos para la exhibicion en las cabeceras gondolas
donde el 15% deben tener productos de proveedores identificados como
PYMES, otorgando de esta manera mayor visibilidad a la nueva competencia
local como un incentivo por parte de los promotores del comercio en una

economia popular solidaria.

Teniendo en cuenta el alcance que tendra la nueva ley de poder de mercado para
este sector el subgrupo de los grandes proveedores se ve obligado a actuar frente a un
escenario menos favorable promovido por los incentivos otorgados por las entidades de
control al productor local. Es por ello que como grandes proveedores deberan gestionar
estrategias que les permitan mantener su competitividad en sus alianzas comerciales con

sus clientes.



1.2.1 Formulacién del Problema

¢Cdémo influyen los cambios en las regulaciones locales de control del poder de

mercado en relacion a las alianzas comerciales de una multinacional con sus clientes?

1.3 Justificacién

El Manual de las Buenas Précticas Comerciales para los Supermercados y/o
Similares y sus Proveedores, a traves de su implementacion genera cambios dentro del
escenario comercial presente en el sector. Estos cambios impulsados por normativas
locales no solo se fundamentan en el mismo marco legal mencionado, sino en otros

reglamentos presentes en ley del pais.

Una de las principales bases legales que justifican la investigacion y el desarrollo del
Manual de las Buenas Practicas de este sector es la Constitucion de la Republica del

Ecuador, entre sus articulos se encuentran:

Articulo 13.- Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y
permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a

nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones culturales.

Articulo 311.- (...) Las iniciativas de servicios del sector financiero popular y solidario,
y de las microempresas, pequefias y medianas unidades productivas, recibiran un
tratamiento diferenciado y preferencial del Estado, en la medida en que se impulsen el

desarrollo de la economia popular y solidaria.

Articulo 334.- Desarrollar politicas de fomento a la produccion nacional en todos los

sectores, en especial para garantizar la soberania alimentaria (...).



Articulo 336.- El Estado impulsara y velara por el comercio justo como medio de
acceso a bienes y servicios de calidad, que minimice las distorsiones de la
intermediacién y promueva la sustentabilidad. El estado asegurard la transparencia y
eficiencia en los mercados y fomentara la competencia en igualdad de condiciones y

oportunidades, lo que se definira mediante ley.

Es asi como se fundamenta la implementacion de este Manual de Buenas Practicas que
va alineada a ciertos articulos de la misma constitucién que buscan el comercio justo y

la proteccion de los derechos del consumidor.

En las lineas de investigacion de la universidad, el analisis del macro entorno y
micro entorno socioecondémico y legal que rodea al empresario en el Ecuador; es linea
de investigacion de la carrera que va alineada con el fin del trabajo a desarrollar. Pues se
analiza la realidad del empresario ecuatoriano en un sector determinado como lo es el de
supermercados y sus proveedores y/o similares para determinar el impacto que

generaria la nueva ley en ejecucion sobre el micro entorno en el cual se desenvuelve.

En cuanto a los lineamientos con las politicas y lineamientos estratégicos se
encuentran varios puntos claves que se relacionan a la naturaleza de la investigacion,

por ejemplo:

e El fortalecer el marco institucional y regulatorio que permita una gestién de
calidad en los procesos productivos y garantice los derechos de consumidores y
productores.

e Establecer mecanismos para la incorporacién de las micros y pequefias y
medianas unidades productivas y de servicios, en cadenas productivas
vinculadas directa o indirectamente a los sectores prioritarios; de conformidad

con las caracteristicas productivas por sector.



e Implementar un sistema integrado de informacion para el sector productivo y de
servicios, con énfasis en las micro, pequefias y medianas empresas o unidades de

produccién.

También de acuerdo al Plan Nacional para el Buen vivir 2013 — 2017, en su objetivo
diez “Impulsar la transformacion de la matriz productiva” se establece cual debe ser el
rol del Estado en dicho proceso, que se resume en el acceso al crédito en el marco de la
canalizacion del ahorro a la inversion productiva reflejado en el crecimiento de la banca
publica con fondos destinados a la inversion que crecieron de 200 millones a 820
millones entre el 2006 y 2012, ademas que de todo este monto de acuerdo a los estudios
de la MCPE “Ministerio Coordinador de Politica Econdémica” 167 millones se
destinaron a PYMES locales. Pero también se explica sobre su participacion en la

implementacidn de politicas y lineamientos estratégicos con el fin de generar mayor

valor agregado a la produccion nacional y por ende impulsar a la produccién local.

v
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Figura 1: Composicion del Plan Nacional del Buen Vivir

Fuente: Tomado de la normativa Plan Nacional del Buen Vivir.

Finalmente la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria en su articulo 129

explica que: “El estado a través de los entes correspondientes formulara medidas de



accion afirmativa a favor de las personas y organizaciones a las que se refieren el
ambito de esta Ley, tendientes a reducir las desigualdades econdmicas, sociales, étnicas,
generacionales y de género”. Promoviendo también una tendencia en las normativas
legales locales que buscan favorecer a las PYMES dentro del marco comercial presente
en el sector a través de un modelo de comercio justo donde todas las empresas que

busquen participar se les otorgue las mismas oportunidades de acceso de mercado.

Segun lo mencionado existen motivos por los cuales una multinacional debe
implementar herramientas que le permitan adaptarse a los cambios que se estan
presentando en el marco legal del mercado local, pues con las nuevas normativas locales

el escenario econdmico se presenta con mayores retos.

1.3 Contexto

Para efecto del trabajo el analisis sera en base a la realidad de las alianzas
comerciales de la Multinacional ABC, compafiia proveedora del sector, con sus clientes
que especificamente son los operadores econémicos que se identifican como
supermercados. De tal forma que se describa tanto el escenario previo a la
implementacién del nuevo reglamento y el actual que se conformara con datos reales a
corte Junio 2015 y proyecciones obtenidas de reportes pertenecientes a la misma
compafiia para lo restante del 2015. Es por eso que el periodo de estudio del trabajo en

desarrollo sera a partir del 2012 hasta el 2015.

Cabe recalcar que la multinacional ABC se encuentra en la ciudad de Guayaquil,
Ecuador. Por motivo de la ubicacion el anélisis estard enfocado en las relaciones
comerciales de la compafiia con supermercados locales de la ciudad anteriormente

mencionada y de la capital del mismo pais que es Quito.
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1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General

Analizar los cambios en las regulaciones de control del poder de mercado en
término a las alianzas comerciales de una multinacional con sus clientes, realizando una

investigacion de mercado para disefiar una estrategia competitiva con el proveedor.

1.4.2 Objetivos especificos
e Diagnosticar la realidad del sector y de las alianzas comerciales de una
multinacional con sus clientes pertenecientes al sector.
e Determinar los factores de mayor incidencia en las alianzas comerciales de una
multinacional con sus clientes mediante una investigacion de mercado.
e Disefar una estrategia basada en estandares comerciales que permita a la

multinacional mantener su competitividad en el mercado.
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CAPITULO I1: BASES CONCEPTUALES

2.1 Marco Teorico

2.1.1 Teoria de la Economia Industrial

Acorde al autor dicha teoria indica un punto muy importante sobre como la
economia industrial disefia estrategias que mejoran de una forma sostenida las ventajas
competitivas de las empresas acorde a las condiciones generales del sector. De tal
manera que explica como la economia industrial genera una disciplina que proporciona
una base positiva y normativa para politicas econdmicas de ambito publico como

politicas industriales y politicas de defensa de la competencia (Segura, 1993).

2.1.2 Teoria de Las Cinco Opticas para analizar Alianzas Estratégicas

Acorde a lo mencionado por el autor en la teoria, el tercer nivel de observacion
el cual se denomina como: El conjunto de una empresa socio que participa en una
alianza, nos presenta como el proceso de ser parte de una alianza no es solo conseguir
ciertos resultados operativos sino un proceso de aprendizaje e internalizacién de
conocimientos. Conociendo primero que nada como participar en alianzas, identificar
esa calidad moral mas alla del beneficio operativo para llegar a evolucionar y

conociendo el mercado ganar autonomia (Renart, 2008).

2.1.3 The Ordoliberal Notion of Market Power

El autor en su trabajo comenta sobre diversos puntos claves en el comercio justo
y el poder de mercado. Inicialmente cita la definicion de Adam Smith acerca de la
competencia, definiéndola como la estimulacion de la rivalidad de los agentes que
participan en el mercado con el fin de generar su crecimiento y mayor desarrollo, pues a

través de dicho proceso se instituyen las politicas de precios que regiran el mercado y a
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su vez motiva la interaccion de los agentes con el mercado. Un claro ejemplo que el
autor detalla para explicar mejor el término es “La Mano Invisible de Smith” la cual se
definié como la fuerza que manipula las riquezas individuales sin conciencia de los

intereses comunes o el beneficio social que se genere.

Otro punto relevante es el de la competencia efectiva, la cual el autor explica que
se da cuando el poder logra distribuirse evitando la concentracion en solo agentes

particulares y que a su vez no tenga dependencia econdémica alguna.

Finalmente el autor comenta también que una empresa dominante en el mercado
puede cometer un abuso al obtener ventajas competitivas usando su poder econémico en
vez de generarlo por méritos ante el consumidor, mas aun si dichas acciones influyen
substancialmente en la estructura competitiva del mercado. Ante esta realidad el autor
enfatiza como ante la escaza presencia de poderes reguladores, se puede permitir el

deterioro del mercado (Vatiero, 2010).

2.1.4 Modelo Tedrico de las Fases de la Fidelidad

El escritor Oliver (1997, p. 392) sugiere que la fidelidad puede definirse como
un comportamiento profundo de recomprar en el futuro un producto / servicio preferido,
generando asi compras de repeticion de la misma marca, a pesar de que las influencias
situacionales y los esfuerzos del marketing tengan el potencial de provocar un
comportamiento de cambio. De esta manera Oliver define cuatro fases de lealtad

(Dolors Séto, 2004):

e Lealtad Cognitiva: Primera fase del consumidor donde la informacién disponible

esta a disposicion del consumidor con los atributos de la marca y producto.
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e Lealtad Afectiva: Se desarrolla cuando se origina un vinculo o actitud hacia la
marca en base a una acumulacion de situaciones de uso satisfactorias, es por ello
que ese nivel de afecto se refleja en la dimension del placer.

o Lealtad Conativa: Que define por una fidelidad influenciada por constantes
episodios afectivos hacia la o las marcas, promoviendo el proceso de compra
repetitivo.

e Fidelidad de accion: Es la fase clave donde las intenciones se convierten
ciertamente en las acciones, es decir desde una intencion motivada hasta que

Ilego a su destino.

2.1.5 Alianzas estratégicas segun la Teoria Co-evolutiva de las alianzas

De acuerdo a lo explicado por el autor, la teoria mencionada se concentra en el
proceso de formacion de alianzas y de cdmo es influenciado por algunos elementos
como condiciones especiales, proposito de la alianza, contexto, orientacion de los
socios, estrategia de la empresa, etc.; permitiéndole a las compafiias manejar los
elementos para saber cuando continuar en una alianza comercial o darla por finalizada.
Pero mas alla de los elementos involucrados, la teoria explica como la alianza se
manejara bajo tres principios: aprendizaje, reevaluacion y reajuste; donde las partes
generan cambios en sus alianzas de acuerdo al dinamismo del mercado (Alcazar M.,

2004).

2.1.6 Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

De acuerdo a lo descrito por el autor, este modelo propuesto por Michael Porter
perfila un esquema simple y practico para poder formular un anélisis de cada sector
industrial. A partir del modelo se puede determinar la posicion de la empresa e
identificar la estrategia que deberia seguir. Este modelo presenta cinco fuerzas que

conforman basicamente la estructura de la industria. Estas cinco fuerzas delimitan
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precios, costos y requerimientos de inversion, que constituyen los factores basicos que
explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo es decir el atractivo de la industria

(Hernandez, 2011). Dichas fuerzas se identifican como:

Amenaza de la entrada de nuevos competidores

Se considera que en un sector en el que se conoce que el rendimiento del capital
invertido es superior a su costo, la llegada de empresas interesadas en participar del
mismo sera muy grande y rapida, hasta aprovechar las oportunidades que ofrece ese
mercado. Permitiendo que el mercado incremente su capacidad productiva en el sector
atrayendo mayores inversionistas y competencia que en consecuencia bajaria la

rentabilidad del sector.

Amenaza de posible productos sustitutos

Las empresas de un sector industrial, pueden estar en competencia directa con

las de un sector diferente si los productos pueden sustituir al otro bien.

Poder de negociacidn de los proveedores

Esta fuerza hace referencia a la capacidad de negociacién con que cuentan los
proveedores, quienes definen en parte el posicionamiento de una empresa en el
mercado, de acuerdo a su poder de negociacion con quienes les suministran los insumos

para la produccién de sus bienes.

Poder de negociacion de los clientes

La competencia de un sector se determina en parte por el poder de negociacion
que tienen los clientes con las empresas. Asi se demuestra que en los mercados son dos

los factores los que influyen en la determinacion de la fortaleza del poder de
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negociacion de una empresa frente a sus clientes: sensibilidad al precio y poder de

negociacion.

Rivalidad entre competidores existentes.

La rivalidad entre competidores esta en el centro de las fuerzas y es el elemento
mas determinante del modelo de Porter. Es la fuerza con que las empresas emprenden
acciones, de ordinario, para fortalecer su posicionamiento en el mercado y proteger asi

su posicidén competitiva a costa de sus rivales en el sector.

2.1.7 PEST

Es un analisis del macro entorno estratégico externo en el que trabaja la
organizacion. PEST, es un acronimo de los factores: Politicos, Econdmicos, Sociales y
Tecnologicos del contexto tal como lo detalle la “Tabla 1 enlistando diversos
elementos que se consideran en cada uno de los factores a analizar. Muchos factores
macro son especificos de un pais, region o sector, por lo tanto un andlisis PEST tendra
que llevarse a cabo especificamente para la organizacion en cuestién con la debida

agregacion (Ballén, 2012).
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Tabla 1: Guia de Analisis PEST

Politicos

Econémicos

Sociales

Tecnoldégicos

Normativa y Proteccién
medioambiental

Politicas Fiscales

Normatividad sobre
comercio internacional y
restricciones a éste

Legislacién sobre
cumplimiento de contratos
y proteccién de los
consumidores

Legislacidon en materia de
empleo

Organizaciény actitud de la
administracion

Estabilidad Politica

Crecimiento
econdémico

Tipos deinterés y
politicas monetarias

Gasto Publico

Politicas en materia
de desempleo

Tributacion

Tipos de Cambio

Etapa del ciclo
empresarial

Distribucion de la
renta

Demografia

Movilidad Laboral y
Social

Cambios en el estilo
de vida

Actitudes, respecto al
trabajo, la carrera
profesional y el ocio

Educacidén
Sensibilizacidon

respecto a la salud, y
bienestar y seguridad

Gasto en investigacion

de la administracién

Prioridad otorgada por

la industria a los
avances

Nuevas invenciones y
desarrollos

Tasa de transferencia
tecnoldgica

Ciclodeviday
velocidad dela
obsolescencia

Uso y costos dela
energia

(Cambios en) Internet

Fuente: Base de Datos sobre analisis Pest de la Universidad Nacional de Colombia

2.2 Marco Conceptual

Micro entorno

El autor describe al micro entorno como las fuerzas cercanas a la empresa:

Compafiia, proveedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes,

competidores y publico que inciden en su capacidad de servir al cliente (Kotler &

Armstrong, 2008).

Macro entorno

Es el conjunto de las grandes fuerzas de la sociedad sean demogréficas,

econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales que afectan al micro entorno

(Kotler & Armstrong, 2008).
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Eficiencia Econémica y Equidad

Segln Gregory Mankiw (2012), en su libro Principios de Economia nos comenta
sobre una importante disyuntiva que enfrenta la sociedad entre eficiencia y equidad.
Pues la sociedad a través de la eficiencia consigue obtener el méximo beneficio de sus
recursos escasos Yy su vez da lugar a la equidad, como circunstancia en la cual se

distribuyen estos beneficios entre sus miembros de manera igualitaria.

Poder de mercado

Este término se refiere a la habilidad que tiene una persona, 0 un grupo pequefio

de personas, para influir indebidamente en los precios del mercado (Mankiw, 2012).

Necesidades, Deseos y Demanda

Acorde al autor la necesidad es el estado de carencia percibida, incluyendo
necesidades fisicas, sociales e individuales; a su vez estas necesidades se moldean por la
cultura y la personalidad individual convirtiéndose en deseos y finalmente estos deseos
se moldean por la sociedad en la que estamos y se describen en objetos que satisfacen
dichas necesidades. Cuando los deseos estan respaldados por un poder de compra se

convierten en la demanda (Kotler & Armstrong, 2008).

Oferta

Ante este escenario, las necesidades y deseos de los consumidores se satisfacen
mediante una oferta de mercado que es una combinacion de productos, servicios,
informacidn o experiencias ofrecidos en el mismo mercado (Kotler & Armstrong,

2008).
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Alianzas Comerciales

Es un tipo de alianza de largo plazo que ofrece un vinculo natural entre el
ambiente interno y el proceso de interaccion porque hace énfasis en la forma en que la
colaboracidn es una funcién de interaccion exitosa de largo plazo (Pelton, Strutton, &

Lumpkin, 2005).

Proveedores

El autor los describe como un eslabén importante del sistema global de entrega
de valor a los clientes de la empresa. Proporcionando los recursos que la empresa

necesita para producir los bienes y servicios (Kotler & Armstrong, 2008).

Clientes

Los clientes son reconocidos por el autor en diversos tipos de mercado.
Comienza con los mercados de consumo que consisten en los individuos y hogares que
compran bienes y servicios de consumo personal; los mercados industriales que
compran bienes y servicios para procesarlos o usarlos en un proceso de produccion y los
mercados de distribuidores que compran bienes y servicios para revenderlos y obtener

un utilidad (Kotler & Armstrong, 2008).

Relaciones Tradicionales

El autor nos explica que este tipo de relaciones que se presentan entre un
proveedor y su cliente se centra en una filosofia de “Yo gano, tu pierdes”, no existe una
fidelidad ni confianza entre ambas partes y tampoco una buena comunicacion (Escudero

Serrano, 2013).
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Relaciones Comakership

De acuerdo al autor, este tipo de relaciones se centran el “Ganar y Ganar”,
teniendo un enfoque diferente donde ambas partes son socios que buscan mantener una
relacion de cada vez mayor rentabilidad a través de productos de calidad. Se entiende
también que la confianza y la comunicacion formal papeles importantes en este tipo de

relacion (Escudero Serrano, 2013).

Canal de Marketing o de Distribucion

Es el conjunto de organizaciones independientes que participan en el proceso de
poner un producto o servicio a disposicion del consumidor o de un usuario industrial

(Kotler & Armstrong, 2008).
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Figura 2: Canales de Marketing al Consumidor

Fuente: Tomado de Libro Fundamentos de Marketing; (Kotler & Armstrong, 2008).

Administracion estratégica

El autor la define como el conjunto de decisiones y acciones administrativas que

determinan el desempefio a largo plazo de las organizaciones (P. Robbins & Coulter,
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2005). Dando en detalle el sentido de administrar bien tus recursos para maximizar el

beneficio por obtener y generar mayor competitividad.

Control de Inventarios

Los niveles de inventario también afectan la satisfaccion de los clientes, pues es
necesario mantener un equilibrio entre inventario insuficiente y excesivo. El inventario
insuficiente provoca un riesgo de no poseer los productos que los clientes quieren
comprar y a su vez el inventario excesivo genera costos por los manejos de existencias y

el riesgo de obsolencia de los productos (Kotler & Armstrong, 2008).

Investigacion de Mercado

Es el proceso que permite identificar las caracteristicas y los beneficios que un

segmento o sector valora en el mercado (Kotler & Armstrong, 2008).

Just in Time

Es la situacion en la cual el proveedor suministrara los pedidos en un corto
espacio de tiempo en funcién de la demanda, para reducir al méximo el coste de

almacenamiento del cliente (Escudero Serrano, 2013).

Promocion de Venta

Dentro de las promociones estan las bonificaciones, rebajas, concursos y otras
formas; En si el objetivo de la herramienta es atraer la atencion del consumidor,
ofreciendo fuertes incentivos para la compra pues permitirian realzar la oferta e inyectar

vida a las ventas (Kotler & Armstrong, 2008).
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Incentivo

Gregory Mankiw (2012), expresa que un incentivo es algo que induce a las
personas a actuar y puede ser una recompensa o0 un castigo. Regularmente las personas
racionales responden a los incentivos debido a que toman sus decisiones comparando
los costos y beneficios. AplicAndose también entre las entidades participes de un sector
comercial donde ambas partes velan por las mejores opciones (Kotler & Armstrong,

2008).

Precio Justo

Acorde a lo descrito por el autor es el precio que realmente cuesta un producto,

entre oferta y demanda (Escudero Serrano, 2013).

Estado de Resultado

El estado financiero es aquel que muestra las ventas de la compafiia, el costo de
la mercancia vendida, y los gastos efectuados durante un periodo especifico (Kotler &

Armstrong, 2008).

Ventas Brutas

El autor lo define como la cantidad total que una compafiia recibe por vender

mercancia durante un periodo determinado (Kotler & Armstrong, 2008).

Margen Bruto

Se define como la diferencia que existe entre las ventas netas y el costo de la

mercancia vendida (Kotler & Armstrong, 2008).
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Margen de Utilidad

Se define como el porcentaje del costo o precio de un producto afadido al costo

para llegar al precio de venta (Kotler & Armstrong, 2008).

Puntos Basicos

Es un tipo de medicidn en el cual un punto porcentual es igual a 100 puntos base

o también llamados puntos basicos (EDUFINET, 2015).

Gondolas y Cabeceras

La gondola es el mueble expositor compuesto por grupo de estanterias, mientras

que la cabecera de géndola es la parte frontal de las estanterias (Gonzélez, 2015).

2.3 Marco Legal
2.3.1 Manual de las Buenas Practicas Comerciales

Esta base legal del Sector de Supermercados y/o similares y sus Proveedores, se
presenta como la base fundamental del trabajo, pues por motivo de la implementacién
de este manual es que se espera determinar el efecto sobre los agentes u operadores
econdmicos que participan en este mercado. Dentro de los principales objetivos que

resumen la finalidad encontramos:

e Contribuir a que la calidad y el justo precio de los productos beneficien al
consumidor.

e Mantener en forma preventiva el control de las relaciones contractuales a fin de
evitar practicas abusivas en este mercado.

e Controlar las actividades del giro del negocio de intermediacion de productos

con el fin de alcanzar una competencia libre de distorsiones.
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e Dar apertura e impulsar a los proveedores, sean estas personas naturales,
organizaciones sociales juridicamente establecidas, MIPYMES, economia
popular y solidaria y pequefias 0 medianas empresas que participen en el
mercado.

e Propender al desarrollo de la produccion nacional para abastecer o satisfacer

toda la demanda de este mercado sectorial.

Por lo tanto el marco legal promueve un mercado con un abastecimiento de
sanciones netamente local, provocando asi la aparicion de barreras de entrada legales
para los agentes que no participan dentro del segmento a beneficiar. Por ende se torna
mas complicado y a su vez mas exigente las negociaciones que existen entre los agentes
del sector particularmente para los que juegan el papel de proveedores que no son

soportados dentro del nuevo marco legal.

De esta manera el estado rectifica a traves de estas acciones que su finalidad del
cambio de la matriz productiva va muy de la mano con involucrarse en el mercado y

diversificar el poder a través de fuerzas externas.

2.3.2 Constitucion de la Republica del Ecuador y Plan Nacional del Buen Vivir
De la misma manera la Constitucion del pais en varios de sus articulos enfatiza
acerca de como el Estado acciona dentro de la economia nacional para fomentar el

cambio de la Matriz productiva.

Por ejemplo en su articulo 311 menciona: “Las iniciativas de servicios del sector
financiero popular y solidario, y de las micro, pequefias y medianas unidades
productivas, recibiran un tratamiento diferenciado y preferencial del Estado, en la
medida en que se impulsen el desarrollo de la economia popular econémica y solidaria”.

Articulo que se esta alineado con lo escrito en el Plan del Buen Vivir en su Objetivo
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numero diez donde se detalla que el Estado como agente regulador debe “Impulsar la
transformacion de la Matriz Productiva” a través del acceso al crédito canalizado en el
ahorro a la inversion productiva. Al igual que la implementacion de normativas que
aseguren el comercio justo acorde a lo detallado en el articulo 336 “El Estado impulsara
y velara por el comercio justo como medio de acceso a bienes y servicios de calidad,
que minimice las distorsiones de la intermediacion y promueva la sustentabilidad. El
estado aseguraré la transparencia y eficiencia en los mercados y fomentara la
competencia en igualdad de condiciones y oportunidades, lo que se definird mediante
ley” es por eso que los objetivos de las leyes locales van dirigidos al pequefio y mediano

productor o proveedor.

2.3.3 Ley Organica de Control de Poder de Mercado

De acuerdo al articulo 37, La Superintendencia de Control del Poder de Mercado
debe “asegurarse de la transparencia y eficacia de los mercados y fomentar la
competencia; la prevencion; la investigacion; conocimiento; correccion, sancion y
eliminacién del abuso de poder de mercado, de los acuerdos y préacticas restrictivas, de
las conductas desleales contrarias al régimen previsto en la Ley y el control,
autorizacidn y sancion de la concentracion econémica”. Es asi como La
Superintendencia de Control de Poder de Mercado tiene la facultad de expedir normas
con el caracter de obligatorias en las materias propias de su competencia, sin que
puedan alterar o innovar las disposiciones legales y las regulaciones expedidas por la

Junta de Regulacién.

Ademas la Superintendencia de Control del Poder de Mercado en su finalidad de
cerciorarse que se cumplan las normativas establecidas acorde al articulo 48 de la

presente ley tiene la potestad de acceder, revisar, archivar, procesar y utilizar cualquier
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dato, que de modo exclusivo corresponda a la informacion y documentacion pertinente
respetando el derecho constitucional a la proteccién de esta informacién, para la
investigaciones, casos o resoluciones dentro de su competencia acorde a lo estipulado

en la Ley.

Es por ello que los agentes del sector de los supermercados y/o distribuidores se
ven en su obligacion de presentar informes que validen y demuestren que las normativas

establecidas estan siendo implementadas particularmente.

2.3.4 Otras Normativas

El Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversion en su articulo 4
presenta ciertos principios que van a fin del nuevo reglamento como: Transformar la
Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valor agregado, potenciadora de
servicios, basada en el conocimiento y la innovacion (...); Democratizar el acceso a los
factores de produccidn, con especial énfasis en las micro, pequefias y medianas
empresas, asi como de los actores de la economia popular y solidario y Fortalecer el
control estatal para asegurar que las actividades productivas no sean afectadas por
practicas de abuso del poder de mercado, como préacticas monopélicas, oligopdlicas y en
general las que afecten al funcionamiento del mercado. En base a esta ley se sustenta
nuevamente la existencia de normativas con cierta afinidad a las empresas consideradas

como proveedores pequefios y medianos o0 PYMES.

Finalmente la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria, como se
menciono anteriormente en su articulo 129 explica que: “El estado a través de los entes
correspondientes formulara medidas de accion afirmativa a favor de las personas y
organizaciones a las que se refieren el ambito de esta Ley, tendientes a reducir las

desigualdades econdmicas, sociales, étnicas, generacionales y de género”. Por ende las
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normativas que busquen beneficiar a un segmento especifico del mercado serén
obstaculos para los demas que tienen que afrontar tales barreras legales. A raiz de esta
realidad, se entiende que los grandes proveedores se ven obligados a analizar y

determinar acciones ante el escenario local.
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CAPITULO I11: DIAGNOSTICO DEL SECTOR DE SUPERMERCADOS
Y SUS PROVEEDORES

Uno de los fundamentos para el desarrollo del diagndéstico del sector y sus
operadores econdémicos es la ponencia “El Sector de los Supermercados en el Ecuador”
realizado por la Intendencia de Abogacia de la Competencia. De acuerdo a lo descrito

en la ponencia se lo estructurd en tres pilares fundamentales los cuales son:

e Los Supermercados
e Los Proveedores

e Los consumidores

Esta estructura explica que existen agentes del mercado que participan en cada
uno de los pilares del sector. Aunque tampoco es irreal que ciertos agentes en alguna
ocasion llegan a participar en mas de un pilar al mismo tiempo. Como es el caso de los
supermercados que poseen sus propias marcas de los productos en venta para consumo

conocidos en el mercado como productos de marcas blancas.

En los anélisis de los sectores con mayor flujo comercial en el pais, se muestra
que el sector de los supermercados posee uno de los mejores desempefios de acuerdo a

su nivel de facturacion.

Tabla 2: Sectores de mayor facturacion en el 2012

No. Ventas

Sector Empresas (Millones de USD)
Importadores y Concesionarios 63 S 4.314,31
Seguros 33 S 3.996,20
Supermercados 11 S 3.429,88
Fabricacion de Alimentos 41 S 3.076,56
Telecomunicaciones 17 S 2.962,48
Total Ventas S 17.779,43

Fuente: Tomado de Ponencia del Sector de Supermercados elaborado por la Intendencia de
Abogacia de la competencia.
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Tal como lo detalla la Tabla 2, se observa que el Sector de los Supermercados
esta entre los tres de mayor facturacion para el afio 2012 con un total de $ 3429,88
millones de dolares. Con estos datos se entiende que el sector de los supermercados
Ilega a ser clave tanto para el mercado nacional como para el Estado como agente

regulador mas que todo por su aporte en temas de impuesto.

Un tema muy relacionado a la investigacion y que resalta hoy en dia en el pais es
el cambio de la Matriz Productiva, objetivo nimero diez del Plan del Buen Vivir
desarrollado en el mes de mayo del 2013, que con un presupuesto asignado para el 2014
de aproximadamente dos mil millones de ddlares apunta a cuatro objetivos claves que

promueve el Estado:

e Ladiversificacion productiva incentivando y promoviendo a la produccién local
en ciertas industrias estratégicas con el fin de aumentar la oferta local y generar
competencia en el mercado.

e Promover valor agregado en la produccién local complementandola con
tecnologia y conocimiento en sus procesos, principalmente en industrias claves
como la de biotecnologia (bioguimica y biomedicina), servicios ambientales y
energias renovables.

e Laimplementacién de estrategias que permitan sustituir ciertas importaciones
con bienes y servicios locales que se produzcan en la actualidad.

e Elincentivar las exportaciones en el pais sobre todo de bienes y servicios con
mayor valor agregado provenientes de empresas locales basadas en la economia

popular y solidaria.

Es por eso que el Estado tal como lo detalla la Figura 3, en el proceso del

cambio de la Matriz Productiva, considera 14 industrias claves para la economia
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nacional por el nivel de inversion privada extranjera y demas factores. Dentro de estas
industrias se encuentran las de “Alimentos frescos y procesados” y “Biotecnologia” que
son claves dentro del Sector de los Supermercados y sus Proveedores por ser las que

componen las producciones a comercializar dentro del mismo.
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Alimentos Biotecnologia Productos
frescosy (bioquimicay Confecciones Energias Industria forestales de
procesados biomedicina) y calzado renovahles farmacéutica  Metalmecanica  Petroquimica madera

- oH _— -
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Tecnologia (software,  Vehiculos automo-
Servicios ambien-  hardware y servicios  trices, carrocerias y Transporte y
tales informaticos) partes Construccion logistica Turismo

Figura 3: Los sectores Prioritarios de la Matriz Productiva.

Fuente: Tomado de Revista EKOS La Matriz Productiva.

Se entiende que dentro de estas industrias estan innumerable nimeros de
compafiias involucradas a nivel nacional, principalmente como proveedores de los
productos que componen ambas industrias, y es por ello que generan ese efecto
multiplicador en el comportamiento del sector a través de un flujo considerable de
capital e inversién que permite al sector estar dentro del grupo de mayor facturacion a
nivel nacional. Con esta breve introduccion sobre rasgos generales del sector, se
describe a continuacion de manera més detallada informacion sobre los pilares que

componen el sector.

3.1 Supermercados

El primer pilar a describir es el de los supermercados el cual de acuerdo a la
informacidn de los reportes de empresas por sector de la Revista Ekos se conforma de

un total de 46 empresas. Dentro de esta composicion existe la particularidad de que
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ciertas compafiias que componen el sector se dedican a mas actividades que la de un
supermercado como es el caso de Mega Santamaria que esta dentro del grupo de

Comercio en la subdivision Comercio diverso.

Para efecto del analisis dentro de la Tabla 3 se agrupan las compafiias de menor
peso dentro del sector como el grupo “Otros Supermercados” y las ventas de “Magda
Espinoza S.A.” al total de TIA por ser de la misma cadena; con el fin de generar

informacidén mas dinamica y amigable.

Tabla 3: Ingresos del Sector de Supermercados 2014

Ventas (Millones Participacion en

Descripcion de USD) el Sector
CORPORACION FAVORITA C.A. S 1.803,89 42,22%
CORPORACION EL ROSADO S.A. S 1.058,17 24,77%
TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS TIA S.A. S 518,81 12,14%
MEGA SANTAMARIA S.A. S 312,84 7,32%
DAVILA CORRAL CLAYSBERT &ASOCIADOS DACORCLAY CIA. LTDA. S 67,94 1,59%
MULTISERVICIOS JUAN DE LA CRUZ S.A. S 59,76 1,40%
REPARTOS ALIMENTICIOS REPARTI S.A. S 41,32 0,97%
Otros Supermercados S 409,75 9,59%

Total Ventas S 4.272,47 100%

Fuente: Adaptado de la base de datos de compafiias del Editorial EKOS — Unidad de Investigacion
Econdmica y de Mercado.

De acuerdo a lo que detallado en la Tabla 3, las 38 empresas restantes agrupadas
en el grupo “Otros Supermercados” tan solo representan no mas del 10% de las ventas
totales del Sector al afio 2014. Confirmando asi que existen clientes estratégicos de gran
peso dentro del sector por su participacion y poder dentro del mismo. Tal como se
visualiza en la Figura 4 donde se observa como esta fragmentado el pastel de los
supermercados. Otro dato relevante de esta informacion es que existen cuatro
compafiias claves de los supermercados que llegan a abarcar el 87% del pastel, lo que

determina que estas cuatro compafiias que son Corporacién Favorita (42,22%),
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Corporacion el Rosado (24,77%), Tiendas Industriales Asociadas (12,14%) y Mega

Santamaria (7,32%) son los socios estratégicos que ofrecen el mayor acceso al mercado.

Figura 4: Participacion de las compafiias del Sector de los Supermercados.

Fuente: Adaptado de la base de datos de compafiias del Editorial EKOS — Unidad de Investigacion
Econémica y de Mercado.

Una vez identificados los cuatro supermercados claves del sector, en la Tabla 4
de acuerdo a una informacidn otorgada por la Superintendencia de Control del Poder de
Mercado en la ponencia de dicho sector, se detalla informacién bésica de cada una de

ellas como capital disponible o numero de afios en el mercado.

Tabla 4: Descripcion de los Supermercados claves del sector

. Ciudad de Fecha de Tipo de i .

Nombre de la compaiiia . o, o Capital Suscrito
Origen Constitucion Compaiiia
. Sociedad

CORPORACION FAVORITA CA. Quito 30/11/1957 , . $ 375.000.000,00
Andnima
. Sociedad

CORPORACION EL ROSADO S.A. Guayaquil 22/11/1954 L. $ 127.719.025,00
Andnima
X Sociedad

TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS TIAS.A. Quito 01/02/1960 Anénima S 106.272,09
. Sociedad

MEGA SANTAMARIA S.A. Quito 13/11/2006 . S 7.500.705,00
Anonima

Fuente: Adaptado de la Ponencia del Sector de Supermercados e Informacién de la

Superintendencia de Compaifiias, Valores y Seguros.
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Adicional, se toma en consideracién la imagen comercial con la que estan
presentes cada una de las cadenas mencionadas en la Tabla 4. Por ejemplo en el caso de
Corporacién Favorita con 101 establecimientos se encuentra en el mercado como
Supermaxi, Megamaxi, Gran Aki y Aki; en el caso de Corporacion el Rosado con 42
locales lo encontramos como Mi Comisariato e Hipermarket; luego estan los almacenes
TIA que poseen 157 locales con el mismo nombre comercial y finalmente estd Mega

Santamaria con 19 locales y una mayor presencia en la region Sierra que en la Costa.

Otra informacion relevante que puede analizarse usando los supermercados
estratégicos del sector es a través de su distribucion geografica dentro de la nacion a
fecha de diciembre 2013, tal como se presenta en la Figura 5 donde se visualiza la

presencia de los cuatros autoservicios de la siguiente manera:

2013

La Favorita
El Rosado
TIA

Sta. Maria

Figura 5: Presencia de Autoservicios claves en el pais.

Fuente: Tomado de la Ponencia del Sector de Supermercados — SCPM — Afio 2013.

Segun lo detallado en la figura 5, la zona del Guayas es una de las que posee
mayor presencia de estos autoservicios al igual que la capital del pais Quito. Este tiende
a ser uno de los motivos por los cuales se escogié Guayaquil y Quito como las ciudades

principales del pais para el analisis a desarrollar. Segun lo observado la presencia de
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estos supermercados llega incluso a provincias lejanas como los son las de Amazonia lo
que explica también porque poseen grandes cantidades de facturacién, pues justamente
tienen la capacidad de responder frente a la gran demanda que se presenta dentro del

sector a nivel nacional.

3.2 Proveedores

El segundo pilar a describir es el de los proveedores, que se identifican de esa
manera por ser los agentes del mercado de mayor importancia por su proceso de
distribucion y produccion de bienes que se comercializan en las perchas de los
supermercados que conforman el sector. Es por ello que los proveedores se consideran
la médula con la que las empresas satisfacen a sus clientes, tan relevante son dentro del
ciclo comercial que hoy en dia se interactta con ellos como aliados estratégicos para
cumplir los fines comerciales. De acuerdo a un estudio econémico realizado por el
INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censo), las empresas llegan a clasificarse de

la siguiente manera:
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Figura 6: Clasificacion de las empresas de acuerdo a los parametros de la INEC.

Fuente: Tomado de Revista EKOS; Unidad de Investigacién Econdmica y de Mercado.
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Otro estudio elaborado por el INEC conjuntamente con la SENPLADES
(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo) y el DIEE (Directorio de Empresas
y Establecimiento) recopil6 informacion que determina la existencia de 704.556
empresas a nivel nacional. Las cuéles de acuerdo a lo comentado por José Rosero,
Director Ejecutivo del INEC, se clasifican en rangos establecidos como el tamarfio y la

participacion en el mercado, tal como se detalla en la Tabla 5:

Tabla 5: Segmentacion de compafiias

Segmentos Cantidad Participacion
Micro Empresas 631.291 89,60%
Pequenas 57.774 8,20%
Medianas 11.978 1,70%
Grandes 3.523 0,50%

Fuente: Tomado de Revista Editorial EKOS; Unidad de Investigacion Econémica y de Mercado —
Equipo Editorial EKOS.

Ademas el estudio del INEC detalla que de la cantidad total de estas
instituciones, el 89,60% del total de compafiias se consideran microempresas y entran
en el grupo de las compafiias que siendo proveedores serian favorecidas por el
reglamento redactado por la Superintendencia de Control de Poder de Mercado en el
Manual de las Buenas Practicas Comerciales para el Sector de los Supermercados y sus

Proveedores y/o similares.

Tabla 6: Categorizacion de los Proveedores

Categoria Desde Hasta
A SO $ 50.000,00
B $50.000,01 $ 250.000,00
(o $ 250.000,01 $ 1.000.000,00
D $ 1.000.000,01 $ 3.000.000,00
E $ 3.000.000,01 En Adelante

Fuente: Adaptado del Manual de las Buenas Practicas Comerciales para el Sector de los
Supermercados y sus Proveedores.
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Tal como se establece en la Tabla 6, el mercado estd compuesto por diversos
segmentos como se observd en la informacion detallada anteriormente, pero para efecto
de la investigacion se reagruparan en dos grupos: las empresas grandes y las PYMES

con el fin de revisar su segmentacion en los sectores econdémicos existentes.

Es por eso que citando un estudio del Servicio de Rentas Internas comunicado en
la edicion especial 248 de la Revista de negocios EKOS, se detalla informacion sobre la
clasificacion de estas compafiias por sectores en el mercado nacional. En el caso de las
grandes compafiias como se muestra en la Figura 7 se encuentran segmentadas por

sectores economicos de l