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1. Introduccidén

El presente resumen recoge los principales resultados del “Estudio sobre las
Condiciones de Competencia en la Distribucién Minorista de Productos de
Consumo Periddico de los hogares de El Salvador”, elaborado por el consultor
Eugenio Andrés Rivera Urrutia®, de nacionalidad chilena, a solicitud de la
Superintendencia de Competencia (SC).

El estudio tuvo como objetivo identificar las practicas comerciales u otros
aspectos relacionados con el poder de compra o con la posicion dominante de
agentes de la distribucién minorista de productos de consumo periédico de los
hogares que pudiesen ocasionar dafios a la dindmica competitiva y al bienestar
de los consumidores.

El 18 de agosto de 2015, el Consejo Directivo de la Superintendencia de
Competencia aprobé el informe final del presente estudio, efectuando las
recomendaciones plasmadas al final de este resumen.

2. Elementos conceptuales y teéricos sobre la distribucion
minorista de productos de consumo periédico (PCP)

La distribucion minorista es la actividad econémica a partir de la cual personas
y entidades, que actian como intermediarios, ponen a disposicion de los
consumidores finales los productos fabricados o importados por ellos o por
otros agentes en el momento en que lo precisan, en puntos de venta que les
son proximos.

La importancia de la distribucién minorista como actividad econémica reside
tanto en la interaccién con los proveedores, al ser el canal intermediario que

" Doctor en Ciencias Econémicas y Sociales por la Freie Universitat de Berlin. Fue presidente de la
Comisién Preventiva Central Antimonopolios de Chile, jefe de la Division de Regulacion del
Ministerio de Economia y consultor de CEPAL, BID, FAO, Banco Mundial, PNUD e IDRC, ademés
de asesor en varios gobiernos de América Latina. Fue profesor del Centro de Investigacion y
Docencia Econdmicas (CIDE) de México y actualmente es director del Programa de Economia de la
Fundacion Chile 21. Es coautor del libro Competition Policies in Emerging Economies. Lessons and
Challenges from Central America and Mexico (2008) y coeditor de La trastienda del gobierno: el
eslabon perdido en la modernizacién del Estado chileno (2012).
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permite el traslado de sus bienes hacia los consumidores finales, como en su
incidencia en la determinacién de los patrones de consumo mediante el
establecimiento de la oferta y los precios finales a los cuales se abastecen.

El analisis de la distribucion minorista de productos de consumo periddico
(PCP) incluye dos mercados diferenciados: (a) los mercados ascendentes o
“aguas arriba” (de abastecimiento), en los que participan como oferentes los
productores y distribuidores mayoristas y a los que acuden los distribuidores
minoristas para aprovisionarse, y, (b) los mercados descendentes o “aguas
abajo” en los que las empresas distribuidoras suministran sus productos a los
hogares (distribucién a consumidores finales).

Para analizar las condiciones de competencia en la distribucidon minorista, en el

presente estudio se consideraron las siguientes categorias o canastas de

productos: (i) alimentos basicos, (ii) abarrotes, (iii) lacteos, (iv) vegetales, (v)

articulos de aseo y limpieza para el hogar, (vii) carnes y (viii) aseo e higiene
2

personal”.

3. El segmento aguas arriba de la distribucién minorista de
PCP

En este eslab6on es posible identificar 3 tipos de agentes econdmicos: i)
empresas fabricantes y distribuidoras transnacionales, ii) distribuidores
mayoristas nacionales vy iii) empresas de origen nacional que han integrado las
actividades de produccién y distribucién mayorista de sus bienes.

El grupo de las empresas fabricantes y distribuidoras trasnacionales controlan
la produccién y la distribucién de una parte sustancial de los PCP en El
Salvador. Estas empresas operan principalmente en el grupo Lacteos (Nestlé),
en Abarrotes (P&G — Imberton; Unilever; Nestlé), Limpieza del Hogar (P&G — C.

% La canasta de referencia empleada para realizar este estudio incluyé a los siguientes articulos:
Maiz y harina de maiz, arroz, frijol, productos de panaderia, huevos, aceites, margarinas y
mantecas vegetales, azlcar, quesos y quesillos, leche, requeson, crema, salsas, aderezos,
sazonadores, condimentos, jaleas, mermeladas, dulces, fruta y vegetales en conserva, café, té,
pastas, bebidas no alcohdlicas, frutas y verduras frescas, detergentes para ropa, desinfectantes,
pesticidas, escobas y trapeadores, carne de res, de pollo, de cerdo y pescado, pasta de dientes,
toallas sanitarias, papel higiénico, jabdn de bafio, champu y acondicionador para el cabello.
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Imberton); Colgate — Palmolive; e Higiene Personal (Unilever; P&G — C.
Imberton, Kimberly-Clark).

En el segmento de los grandes distribuidores locales se encuentran C. Imberton
S. A. de C. V.; Distribuidora Zablah S. A. de C.V (Diszasa) y Comersal, S. A. de
C. V., que se caracterizan por operar con numerosas lineas de producto,
diferentes presentaciones y una amplia gama de marcas.

Finalmente, se identifica también la participacion de empresas grandes y
medianas que realizan actividades de produccién y de distribucién en forma
integrada, tal es el caso de Avicola Salvadorefia, S.A. de C.V. (Avisal),
Productos Alimenticios Sello de Oro, S.A. de C.V., El Granjero, Grupo Lemus
O’Byrne, Granja Catalana, entre otros.

3.1. Caracterizacion por grupo de producto
i Abarrotes, aseo del hogar e higiene personal

En la provision de este grupo de productos predomina la participacién de
empresas transnacionales que operan en El Salvador. Se identifican 5
empresas con una participacién significativa en este segmento:

e Unilever de Centroamérica, S.A.: Es un participante con amplio
espectro de productos, y que tiene presencia relevante en 4 de los 7
grupos de productos estudiados: alimentos basicos, abarrotes, articulos
de aseo y limpieza para el hogar y aseo e higiene personal.

Unilever cuenta con fabricas en El Salvador y con instalaciones de
manufactura en otros paises de la regiébn centroamericana. Ademas,
importa mercancias desde sus fabricas en México, Argentina y Brasil.

 Procter & Gamble (P&G) y C. Imberton: Empresa que tiene gran
relevancia en articulos de aseo e higiene personal y aseo y limpieza
para el hogar.

En El Salvador su distribuidor es la empresa C. Imberton, la cual es una
compafiia que opera con varios canales de distribucién y se dedica a la
provisiébn exclusiva de marcas de terceros. Cuenta con una divisién
dedicada a productos farmacéuticos y otra relacionada con articulos de
CONsSUMO masivo.
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* Nestlé El Salvador S.A. de C.V.: Esta compafiia tiene una amplia
gama de productos y servicios en el &rea de nutricién, salud y de
bienestar. Entre los principales productos vendidos en el pais se
encuentran café, productos lacteos, sopas, entre otros.

» Kimberly-Clark (KC): En El Salvador, Kimberly-Clark participan con
PCP de aseo y limpieza y de higiene personal bajo marcas reconocidas
como Scott, Kleenex, Huggies, entre otros.

» Colgate — Palmolive: En la actualidad, este agente econémico opera
en los rubros de cuidado bucal, cuidado personal, cuidado del hogar y
en la alimentacién de animales domésticos.

ii. Productos Avicolas

La SC de El Salvador reporté en 2007° gue el sector de carne de pollo habia
crecido aproximadamente al 8% por afio, con 3 empresas de produccion de
carne aviar que controlaban el 70% del mercado: Avicola Salvadorefia, S.A. de
C.V. (Avisal) que comercializa la conocida marca “Pollo Indio”; Productos
Alimenticios Sello de Oro, S.A. de C.V. (“Pollo Sello de Oro); y, Avicola
Campestre, S.A. de C.V.

En el sector de huevos existian 4 empresas productoras principales que en
conjunto acumulaban aproximadamente el 70% de la produccién anual: El
Granjero, Grupo Lemus O’Byrne, Granja Catalana y Avicola San Benito. Las
dos primeras conjuntamente, de la mano de otra granja de menor envergadura
(Avicola Magafia Campos —AVIMAC), distribuian conjuntamente su produccion
a través de una mega distribuidora de huevos denominada Empresas de
Granjas Guanacas (EGG), que comercializa la mitad de la produccién del pais.

A nivel nacional, el sector avicola se agrupa gremialmente en la entidad
denominada “Asociacioén de Avicultores de El Salvador” (AVES).

iii. Arroz

El principal insumo para la produccién de arroz proviene de las importaciones
de arroz granza originarias en su mayor parte de los Estados Unidos, las que

® Superintendencia de Competencia (2007). Caracterizacién de las Condiciones de Competencia
del Sector Avicola de El Salvador.
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estan regidas por los acuerdos 108 y 109 del Tratado de Libre Comercio (TLC).
Hasta el 2012, dos empresas controlaban més del 80% de esas importaciones
de arroz granza, dejando en evidencia el alto grado de concentracion en dichas
importaciones.

El estudio de la SC, distingue 3 grupos de empresas dedicadas al beneficiado
de arroz:

» EIl primer grupo esti formado por la Arrocera San Francisco, S.A. de
C.V. y Agroindustrias Gumarsal, S.A. de C.V., quienes producen y
distribuyen de forma directa una gran variedad de bienes alimenticios.

 Un segundo grupo, constituido por Arroceras de tamafio intermedio,
especificamente OMOA, S.A de C.v, Agroindustrias
Centroamericanas, S.A. de C.V.y Arrocera Jerusalén, S.A. de C.V.

Las arroceras San Francisco, Gumarsal y OMOA distribuyen el arroz
empacado de forma directa en los supermercados bajo sus propias
marcas (MDP) y como productos que posteriormente se identifican bajo
marca propia. Sin embargo, la mayor parte de su demanda proviene de
los mercados municipales, donde el producto (arroz blanco o pre-
cocido) es vendido sin marca y es embolsado por el propio minorista.

» Eltercer grupo incluye una serie de empresas de menor tamafio que se
caracterizan por vender su producto a granel y principalmente a
distribuidores mayoristas. Estas empresas estan reunidas en su
mayoria en la Asociacion Salvadorefia de Beneficiadores de Arroz
(ASALBAR).

iv. Productos lacteos

La cadena de valor de la leche se inicia en la actividad ganadera bovina que
genera la leche cruda de vaca’. En la produccion de leche cabe distinguir el
sector productor y el procesador. En lo que se refiere a los procesadores,
existen 3 plantas industriales que fabrican leche pasteurizada, 2 cooperativas y
1 sociedad an6nima.

* En 2008 existian alrededor de 67 mil ganaderos. 30% de esos ganaderos eran de naturaleza de

subsistencia mientras que el 67% eran productores semi — tecnificados que no disponian de
sistema de ordefio automatico ni tanques de refrigeracion de leche fresca y su oferta se destinaba
principalmente a plantas procesadoras artesanales o semi-industrializadas.
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La principal asociacion de ganaderos es la Asociacion de Productores de Leche
de El Salvador (PROLECHE). Existen también 2 asociaciones gremiales que
rednen a los principales procesadores de leche de El Salvador, la Asociacion de
Plantas Procesadoras de Leche (APPLE) y otra que relne tanto a industriales
como ganaderos, denominada Asociacion Salvadorefia de Ganaderos e
Industriales de la Lecha (ASILECHE). Esta dltima agrupa a 5 plantas
procesadoras y a los ganaderos que les proveen leche.

Tres plantas industriales producen el 100% de la leche pasteurizada producida
en El Salvador: la Cooperativa Ganadera de Sonsonate de R.L., Empresas
Lacteas Foremost, S. A. de C. V.5y la Sociedad Cooperativa Yutahui de R.L.
Por otra parte, toda la leche en polvo importada es distribuida por Nestlé de El
Salvador S.A. de C.V. (con su marca Nido), Corporacion Mercantil Salvadorefia,
S.A. de C.V. (con la marca Dos Pinos) y Distribuidora Zablah, S.A. de C.V. (con
la marca Anchor).

Respecto de la venta a consumidores finales, los supermercados representan el
canal mas relevante de las ventas de leche pasteurizada y en polvo (alrededor
de un 50%), seguido por las ventas a hoteles, restaurantes y tiendas de
conveniencia (entre un 10 y un 15%), las tiendas (entre el 8 y 10%), el resto es
vendido en mercados e instituciones privadas o publicas.

4. El segmento aguas abajo de la distribucion minorista de
PCP

La distribucién minorista de PCP corresponde al quehacer de todos aquellos
agentes econdémicos que ponen a disposicidn del consumidor final los distintos
PCP. Dentro de este grupo pueden identificarse 2 categorias de unidades de
negocios:

a) El canal moderno: que comprende los diferentes formatos de
supermercados, tanto de gran tamafio y alcance nacional, asi como
otros de menor escala y de caracter regional.

® En la actualidad esta empresa ha reducido sus operaciones a niveles minimos.
8
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b) EI canal tradicional: que incluye a los mercados municipales, al
“mayoreoe" y a las tiendas de colonia.

En general, se sostiene que el sector moderno y el tradicional atienden a
diferentes segmentos de consumidores, respectivamente, debido a las
diferencias en sus niveles de precios, condiciones de higiene vy
almacenamiento, asi como otras peculiaridades tales como el nivel de
seguridad percibida, los horarios de atencion, las posibilidades de
estacionamiento, entre otras.

4.1 El canal moderno

Los supermercados son establecimientos de distribucién minorista donde el
consumidor final puede abastecerse de una gran gama de articulos a la vez. Se
identifican caracteristicas que permiten separar a los supermercados de otros
tipos de establecimientos minoristas, por ejemplo, la dimension de la superficie
dedicada a la exhibicion de productos, la disponibilidad de aparcaderos y, sobre
todo, la presencia de PoOSs’ para efectuar los pagos.

En El Salvador existen 2 grupos empresariales que controlan la mayor parte del
canal moderno: Operadora del Sur, S.A. de C.V. y Grupo Calleja, S.A. de C.V.
Ambas empresas cuentan con diversos formatos de supermercados, orientados
a atender a diversos sectores de la poblacion. En conjunto, estas dos
compafiias cuentan con méas de 176 salas de venta.

Asimismo, es posible identificar la presencia de otros participantes tales como:
Pricesmart, S.A. de C.V. y otras cadenas que operan solo en ciertas zonas del
pais, tales como El Baratillo, La Alameda, entre otros.

i Operadora del Sur, S.A. de C.V.
Operadora del Sur es la personeria bajo la que opera Walmart de México y

Centroamérica. Walmart tiene presencia en El Salvador desde 2005, y
actualmente cuenta con 86 salas de venta, divididas en 4 formatos: Despensa

® La venta al mayoreo se define como la transaccién en la cual un agente econémico vende a
minoristas, industria, comercio, instituciones u otro mayorista distinto del consumidor final, y cuya
finalidad es servir como intermediario en la compra/venta de productos. Fuente: United Nations
Statistics Division. (2002). UNSTATS. Recuperado el 13 de 08 de 2015, de UNSTATS:
http://unstats.un.org/unsd/cr/registry/regcs.asp?Cl=9&Lg=1&Co0=6

" Point of Sale. Se refiere a la presencia de las cajas registradoras al final de los pasillos de
anaqueles de los supermercados.
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Familiar (57 establecimientos); Despensa de Don Juan (20 establecimientos);
Maxi Despensa (5 establecimientos); vy, Walmart Supercenter (4
establecimientos).

En general, la estrategia comercial de Operadora del Sur (en adelante,
Walmart), consiste en la denominada "Every-Day-Low-Prices" ("Todos los dias
precios bajos"). Esta se fundamenta en presentar al publico, de forma continua,
precios que sean consistentemente menores al de sus competidores. Esto es
posible dado que Walmart cuenta con un alto poder de negociacion, originado
de sus grandes volimenes de compra y su capacidad financiera, lo cual le
permite obtener precios muy competitivos por parte de sus proveedores.

ii. Grupo Calleja, S.A. de C.V.

Desde 1969, Grupo Calleja, S.A. de C.V. ha expandido el alcance de su
negocio hacia los 14 departamentos de El Salvador. Actualmente, la empresa
cuenta con mas de 90 salas de venta, repartidas en tres formatos de
supermercados: Selectos (77 establecimientos); Selectos Market (10
establecimientos) y Supermercados De Todo (3 establecimientos). Distribuye
més de 5,000 marcas diferentes dentro de las cuales se incluyen a las marcas
propias de la cadena (MDT).

Las salas de venta de Grupo Calleja operan bajo un esquema estratégico de
precios denominado "High and Low" ("Altos y bajos"). Los supermercados de
esta corporacién presentan de forma intermitente bajas de precios en ciertos
productos especificos y constantemente ofrecen descuentos y rebajas por
ocasiones especiales en distintos productos, mas estas no son de caracter
permanente o generalizado a toda la gama de articulos de la cadena.

iii. Otros participantes del canal moderno

Existe otro grupo de cadenas de supermercados de menor escala que también
forman parte del canal moderno. Uno de estos es Pricesmart, S.A. de C.V., que
opera en El Salvador con 2 salas de ventas. La estrategia comercial de la firma
se centra en ofrecer precios unitarios menores a los de la competencia,
mediante la venta de mayores volimenes. Pricesmart sigue una estrategia
comercial de venta “por membresia”, y no ofrece descuentos adicionales a los
precios que muestra al pl]b|iCOS.

® Personal de la cadena manifesté que existe la posibilidad de establecer descuentos adicionales si
los volimenes de mercaderias adquiridos sobrepasan la capacidad de un contenedor de carga.
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También participan en el canal moderno otras cadenas de supermercados de
menor cuantia, y cuya operacion no es de alcance nacional, como por ejemplo:
Super Alameda, Distribuidora Andrea, Tiendas Galo y Super Tiendas El
Baratillo. Este ultimo operador cuenta con 4 salas de venta, y el manejo de la
empresa es netamente familiar.

4.2 El canal tradicional

Existen rasgos que diferencian el canal tradicional del canal moderno. Mientras
gue los supermercados son facilmente identificables y cuentan con altos niveles
de formalidad, los agentes que participan en el canal tradicional se insertan en
una estructura atomizada, su actividad opera con altos niveles de informalidad
y, en promedio, abastecen a segmentos de la poblacién con menores ingresos.

i El mayoreo

El mayoreo agrupa a los mayoristas, los semi-mayoristas y mayoristas con
ruteo. Todas estas categorias se abastecen a partir de la mercaderia provista
por los agentes identificados en las actividades aguas arriba. No obstante, y
como su nombre lo indica, su actividad principal es fungir como intermediarios
entre los grandes proveedores (agentes aguas arriba) y los diversos
establecimientos minoristas del canal tradicional (mercados municipales y
tiendas de colonia).

En estricto sentido, todas las actividades del mayoreo forman parte del eslabén
aguas arriba respecto de los minoristas del canal tradicional. Sin embargo, al
depender para su abastecimiento de la oferta de los grandes distribuidores,
fabricantes y transnacionales que han sido identificados en el segmento aguas
arriba, y al caracterizarse por tener volumenes totales y promedios de ventas
menores que los primeros, se les agrupa bajo la clasificacion de agente
econdmico con participacién aguas abajo dentro del canal tradicional.

Algunos agentes econdmicos participantes en el eslabon aguas arriba
identifican la presencia de alrededor de 30 mayoristas principales, quienes
intermedian los mayores niveles de PCP en el pais. Muchos de estos agentes
econémicos actdan de manera informal, lo cual dificulta su fiscalizacion e
identificacion.

11
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ii. Los mercados municipales

Los mercados municipales son infraestructuras en propiedad de los gobiernos
municipales que permiten que comerciantes minoristas y consumidores finales
puedan realizar transacciones de una gran variedad de articulos, como los que
se incluyen en este estudio.

A pesar que los mercados municipales cuentan con limites y dimensiones
claramente establecidas en cuanto a infraestructura fisica, la actividad minorista
se expande a sus inmediaciones exteriores, por lo que se incluyen como parte
de los mercados municipales a las plazas, comercios minoristas y vendedores
ambulantes que operan en sus alrededores.

Al interior de los mercados municipales se identifican 2 tipos de comerciantes
minoristas: los denominados “puesteros"9 y los vendedores ambulantes.*®

Una diferencia estructural importante entre los mercados municipales y los
supermercados es que en estos Ultimos, los productos son distribuidos por un
Unico agente econdmico, mientras que en los mercados municipales cada
vendedor se constituye como un agente econdmico independiente.

Asi, a pesar de que el mercado municipal puede en su conjunto ofrecer una
gama de productos y volumenes de operaciébn mayores que aquella de los
supermercados, estos son realizados en el seno de una estructura de
comercializacién altamente atomizada.

Los distribuidores minoristas que operan en los mercados municipales difieren
en cuanto al volumen de ventas, lo que también hace que cuenten con fuentes
diversas de abastecimiento, ajustdndose a las ofertas promedio de los distintos
proveedores.

De esta forma, los puesteros de mayor tamafio suelen aprovisionarse
directamente de los grandes mayoristas, distribuidores de los mercados aguas
arriba y mayoristas de productos agricolas, dada la capacidad de

° Son aquellos comerciantes que cuentan, ya sea en propiedad o arrendamiento, con un espacio
especifico fijo dentro del mercado municipal.

1% |a distribucion a nivel minorista es la que prevalece en los mercados municipales, no obstante es
posible identificar a agentes que comercializan a niveles mayoristas dentro de estas instalaciones.
Asimismo, existen casos especificos, como el mercado La Tiendona, que cuentan con una
orientacion sesgada hacia el mayoreo.
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almacenamiento y de exhibicion que les otorga el contar con un espacio
especifico dentro del mercado.

Por otra parte, los vendedores ambulantes tienen generalmente una menor
escala de comercializacion y por ello, presentan una menor propension a
abastecerse por medio de los grandes mayoristas. Recurren por tanto al semi
mayoreo, 0 a otros puesteros, quienes les proporcionan mercaderia para la
comercializacion.

iii. Las tiendas de colonia

Estos establecimientos se ubican dentro de barrios y colonias a lo largo de todo
el pais y forman el segmento més atomizado de los distribuidores minoristas del
canal tradicional. El alto grado de informalidad bajo el que estos agentes operan
dificulta poder cuantificarles de forma precisa.

Las tiendas de colonia suelen contar con precios superiores a los
supermercados y los mercados municipales y con una variedad de productos
mé&s amplia respecto a los puestos de los mercados, pero muy inferior a la de
los supermercados. Estos precios mas elevados se deben a que se abastecen
de forma intensiva de mercados municipales e incluso de los supermercados, a
pesar de que también son atendidos por los mayoristas y grandes distribuidores
con ruteo.

5. Definicién de los mercados relevantes

El mercado relevante es una herramienta que permite contar con un ambito
delimitado sobre el cual centrar los esfuerzos del andlisis de competencia. Para
definir el mercado relevante debe evaluarse tanto su dimensién de producto
como geografica.

En la distribucion de PCP se identifican 2 grandes grupos de agentes
econdmicos: los pertenecientes al segmento aguas arriba (grandes
proveedores) y los participantes de las actividades aguas abajo (minoristas). A
su vez, dentro de los minoristas se encuentran el canal tradicional y el canal
moderno.
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Por ello, es necesario evaluar el grado de sustitucién entre los grandes
distribuidores y los minoristas, y entre los dos canales identificados dentro de la
distribucién minorista, asi como los criterios geogréaficos empleados para este
estudio.

5.1 Comparacion entre el segmento aguas arribay el segmento aguas
abajo

Entre los participantes en la distribucién de PCP en el segmento aguas arriba
se encuentran fabricantes nacionales y transnacionales, grandes importadores
y distribuidores, tales como: Agroindustrias San Julian (lacteos), Kimberly-Clark
(papeleria), Unilever y C. Imberton, entre otras. Mientras que en la actividad
aguas abajo se identifican a los agentes econdmicos participantes en la
distribucion minoristas de PCP (supermercados, mercados municipales y
tiendas de colonia).

i Sustituibilidad por el lado de la demanda

Los agentes econdmicos que participan en los eslabones aguas arriba y aguas
abajo se diferencian principalmente en cuanto al tipo de consumidor al que
abastecen, lo cual incide a su vez en el precio y en los volimenes promedios de
la oferta, asi como por la presencia de sus puntos de venta en el territorio
nacional. Por tanto, desde el punto de vista de la demanda, ambos eslabones
no son sustitutos entre si.

ii. Sustituibilidad del lado de la oferta

El punto de partida es analizar la facilidad con la que los participantes de los
eslabones aguas arriba y aguas abajo podrian trasladar parte de su operacion
desde la gran distribucion hacia la venta minorista y viceversa, como
consecuencia de posibles aumentos pequefios, significativos y no transitorios
en los precios ofrecidos.

En este punto es importante recalcar que la heterogeneidad de los activos
dificulta una transicion rapida entre ambos tipos de actividades. Los activos
principales de los grandes distribuidores son su capacidad de almacenamiento
y sus unidades de transporte y distribucion de PCP. Los grandes distribuidores
carecen de puntos de venta para abastecer a los consumidores finales, asi
como los agentes minoristas no cuentan con los medios para llevar la
mercaderia adquirida hacia el consumidor final, en el punto que este lo solicite.
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Adicionalmente, los participantes en la distribucion PCP cuentan con publicos
metas y preferencias de abastecimiento segun el eslab6én en el que se
encuentran. El cuadro 1 muestra que en promedio mas del 60% de las ventas
de los agentes aguas arriba se destinan para abastecer el canal moderno y
tradicional. De igual forma, la categoria “Otros™™* representa en promedio mas
del 35% del volumen comercializado por estos grandes distribuidores, categoria
en la cual ningun agente incluyé la venta a consumidores finales minoristas.

Cuadro 1. Destino de las ventas de los agentes aguas arriba
por tipo de canal. (Promedios simples) (2008-2013)

2008 2009

2010

Moderno 32.2% 32.8% 352% 34.3% 32.9% 30.1%
Tradicional 37.5% 38.5% 37.5% 38.2% 40.5% 40.2%
Otros 35.9% 37.2% 35.1% 35.8% 35.9% 37.1%

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion provista por los agentes econémicos.

Estas diferencias en los publicos meta tiene implicaciones en cuanto al manejo
de inventarios, manejo de espacios de almacenamiento y tipo de productos a
adquirir. De esta forma, existen altos costos de transaccion®?, tanto para los
agentes aguas arriba, como para los agentes aguas abajo en intercambiar
actividades™®,

Por lo tanto, en el corto plazo no es factible que se produzca una sustitucion por
el lado de la oferta, lo que complementa el analisis efectuado desde el punto de
vista de la demanda y permite concluir que las actividades de suministro de
PCP entre grandes distribuidores y minoristas corresponden a mercados
relevantes de producto diferentes.

" Dependiendo del caso de cada agente incluido en el célculo, incluye ventas a grandes empresas,
al Estado u otro y tipo de venta no habitual.

2 Los costos de transaccién son todos aquellos gastos (diferentes a los precios) en los que debe
incurrirse para intercambiar bienes o servicios con otros.

® Pensar en el caso extremo de una tienda de colonia que quisiese incursionar en el negocio de
aprovisionar a otros minoristas. Los activos actuales con los que cuentan no aportarian a lograr este
cometido.
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5.2 Mercados relevantes en la distribucién minorista de PCP

En este punto es pertinente evaluar la posibilidad de que el canal tradicional y el
canal moderno formen o no, parte de un mismo mercado relevante
considerando el grado de rivalidad que existe entre ellos.

Para verificar este Udltimo punto se efectu6 una recopilacion de trabajos
empiricos previos. En Castafieda (2012) 4 se evalla, por una parte, la
competencia entre supermercados e hipermercados y por otro lado, la
competencia entre bodegas. En este trabajo no pudo observarse evidencia de
gue la competencia tuviera lugar entre formatos del mismo tamafo, sino mas
bien entre las distintas cadenas. Por lo tanto, se agruparon los establecimientos
de la misma naturaleza y se asumié competencia entre los establecimientos (en
todos sus formatos) que pertenecen a cadenas diferentes.

Para el caso de El Salvador no existe evidencia suficiente para rebatir este
planteamiento. Sobre la base de las entrevistas realizadas se decidié
considerar como un Unico agente econémico a los distintos tipos y tamafios de
supermercados que son propiedad de una misma empresa. Esto significa que
se asume que los distintos formatos de supermercados que son controlados por
la misma sociedad, no rivalizan entre si.

i Anélisis de sustituibilidad por el lado de la demanda

Los agentes econdmicos entrevistados para el desarrollo del estudio, asi como
funcionarios y especialistas relacionados con la distribucién de PCP indicaron
gue existen diferencias entre los precios de venta del canal tradicional y del
canal moderno. Estas diferencias estan asociadas a factores como la relacién
de cada tipo de minorista con sus proveedores, los servicios asociados a la
distribucion y los estdndares promedio de higiene y calidad con los que trabaja
cada formato.

En el grafico 1 se comparan los precios de los supermercados y mercados
municipales de una muestra de tres articulos (huevos, carne de res en su corte
“posta negra”, y papas). Diferencias cercanas a cero estarian sugiriendo que

! Castafieda Sabido, Alejandro (2012). Supermercados. Competencia en precios en Economia
Mexicana, Nueva Epoca, Vol. XXI, nim. 2, segundo semestre 2012, pp. 297 — 349.
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forman parte de un mismo mercado relevante, mientras que diferencias
significativas sefialarian lo opuesto.

Grafico 1: Diferencias de precios de huevos de gallina grandes, posta
negray papas entre supermercados y mercados municipales
(UDS) (Febrero 2009-Septiembre 2013)
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Fuente: Elaboracion propia con base en informacién recopilada y facilitada por la Defensoria del Consumidor. Los
huevos estan medidos en cartén de huevos de 12 unidades; la carne y la papa, en libras.

La comparacion anterior entre supermercados y mercados municipales refleja
diferencias (positivas 0 negativas) en los precios de los productos distribuidos
por uno y otro canal en la muestra de productos considerada. Aun cuando no
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exista informacion estadistica suficiente sobre los niveles de consumo mensual
gue permita la estimacion de elasticidades, ni se cuente con una serie histérica
de precios para un grupo de productos mas extenso, puede utilizarse esta
diferencia de precios como un indicador aproximado de dos mercados
relevantes distintos que no son sustitutos, desde la perspectiva de los
consumidores finales.

Por otra parte, existen diferencias en los costos de transaccion entre el servicio
provisto por los supermercados y los mercados municipales. Asimismo, existen
diferencias relativas al tamafio e independencia de los supermercados con
relacion al tamafio y nivel de informalidad predominante en el segmento
tradicional de distribucion de PCP.

Por lo tanto, si bien ambos canales tienen la misma funcion, las diferencias
mencionadas en términos de precios, calidad y otras caracteristicas del servicio
llevan a concluir que ambos canales (tradicional y moderno) no son sustitutos
desde la perspectiva de la demanda y forman parte de mercados relevantes
distintos.

ii. Sustituibilidad desde el lado de la oferta

Un aspecto relevante a evaluar para determinar la sustituibilidad por el lado de
la oferta es el mecanismo de suministro de cada canal. En el canal moderno, el
mayor tamafio de las operaciones de las cadenas de supermercados les
permite negociar directamente con los grandes abastecedores, con los
productores o incluso, importar los productos, de forma que pueden realizar
compras centralizadas de grandes volimenes de mercaderia y negociar
mejores precios.

Por el contrario, en el canal tradicional predomina el abastecimiento a través de
mayoristas y semi-mayoristas en volimenes de abastecimiento inferiores a los
promedios de los supermercados. Su atomizacion y el menor tamafio de sus
operaciones limita sus posibilidades de entablar negociaciones comerciales
bajo términos equivalentes a los de los supermercados, obstaculizando su
entrada a dicho canal.

En cuanto a la naturaleza y propiedad de los activos esenciales para la

prestacion del servicio de distribucidbn minorista, resulta menos costoso ingresar
a participar en el eslabon tradicional, que empezar a competir bajo el formato
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de supermercado dado que los niveles de inversion requeridos son més
elevados.

Ademas, la atomizacién de los diversos comerciantes que participan en los
mercados municipales dificulta un ejercicio coordinado para incursionar en el
corto plazo en las actividades minoristas del canal moderno, sustituyendo su
superficie de exhibicion disponible de tradicional a moderna.

Por lo tanto, se considera que no existen elementos que permitan inferir que los
participantes del canal tradicional pueden sustituir en el corto plazo sus
actividades comerciales y entrar a competir con los incumbentes en el canal
moderno. En virtud de ello se concluye que desde el punto de vista de la oferta,
el canal moderno y el canal tradicional constituyen mercados relevantes de
producto diferentes.

iii. Dimension geogréfica

La delimitaciéon de la dimensién geogréfica del mercado relevante consiste en
definir la region relevante dentro de la cual el consumidor puede desplazarse en
el corto plazo, para adquirir los bienes y servicios de su preferencia, ante
incrementos en los precios de su zona usual de consumo, lo que implica
delimitar el &rea en la cual existen niveles de competencia homogéneos.

Las cadenas de supermercados, Calleja y Operadora del Sur tienen presencia
en todos los departamentos de El Salvador, y su abastecimiento se organiza a
nivel nacional. A la vez que un segmento mayoritario de los grandes
distribuidores también opera con sistemas de distribucion propios o de terceros
a escala nacional.

Estos elementos sugieren la existencia de un mercado relevante nacional, sin
embargo es conveniente efectuar una revision de la literatura y evaluar si la
existencia de particularidades en diferentes &mbitos del pais para verificar si es
posible identificar mercados geogréaficos de menor tamafio.

La literatura reconoce la posibilidad de la existencia de diferentes niveles de
competencia en funcion de variables tales como densidad poblacional,
caracteristicas de la geografia urbana y el perfil socioeconémico de los
consumidores que acuden a las diferentes salas de venta de los
supermercados.
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Para evaluar la posibilidad de la existencia de mercados geograficos relevantes
mas pequefios, en el presente estudio se estima la diferencia de medias para el
precio promedio de una canasta de articulos de PCP entre salas del mismo
formato de supermercados ubicados en diferentes areas del pais con perfiles
de ingreso distintos y configuraciones urbanas heterogéneas.

Las zonas seleccionadas para tal ejercicio fueron el centro histérico de San
Salvador, Antiguo Cuscatlan y el centro histérico de Soyapangols. Para ello se
utilizé6 una aplicacién de geo-referenciale, a continuaciéon se presentan las
caracteristicas principales de cada zona geografica seleccionada (cuadro 2):

Cuadro 2: Cantidad de supermercados
y mercados municipales en radio de 3 kms.
(Referencia: Centro histérico de San Salvador, Antiguo Cuscatlan
y Soyapango) (2013)

Ingreso

promedio Total de Total de Densidad de Densidad de g
Total de Densidad de
Zona  por hogar mercados y mercados mercados y mercados
supermercados supermercados

supermercados municipales supermercados municipales
(USDS)

7 15/Km?2 Kme 27/Km>

$826.86 2.15/Kmy 0.87/Km 1.27/Km

A.C. 48/ z .08/ z 40/ z
C $1395.38 6 1 5 0.48/Km 0.08/km 0.40/Km
Soy. $603.29 11 4 7 0.86/km™ 0.32/Km” 0.56/Km”

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacion provista por la aplicacion de georeferencia de la Direccion
de Tecnologias de la Informacién y de la Encuesta de Hogares para Propdsitos Multiples de 2012 del Ministerio
de Economia. S.S: San Salvador; A.C: Antiguo Cuscatlan; Soy: Soyapango.

'* Se seleccionaron ciudades representativas de San Salvador y de La Libertad porque estos
departamentos representan en conjunto el 67.23% de las ventas nacionales del sector comercio
segun el VIl Censo Econdmico (2005) del Ministerio de Economia.

'® Una aplicacién de geo-referencia permite ubicar espacialmente, sobre un mapa, los elementos
que interesa analizar. La utilizada para este estudio fue disefiada y facilitada por la Direccion de
Tecnologias de la Informacién del Ministerio de Economia, la cual se alimenta de la base de datos
del registro de comercio e informacion varias, de tal suerte que es posible ubicar en el mapa, en las
coordenadas precisas de su domicilio, a diferentes tipos de agentes econémicos, entre ellos a los
mercados municipales y supermercados.
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La canasta de bienes de PCP evaluada entre las salas de venta en las
diferentes zonas indicadas incluye los siguientes articulos: huevos grandes,
aceite vegetal, carne de res (corte posta negra), pasta de tomate, arroz blanco,
sandia, leche en polvo, harina, desodorante, papas, cebolla, pasta de dientes y

papaya.

Para realizar la comparacién se utilizo el precio reportado por dos tipos de salas
de ventas de supermercados (cada una del mismo formato y en propiedad de
una cadena diferente), ubicadas en diferentes zonas para tres fechas distintas.
Para ello se utilizé6 un analisis de Varianza (ANOVA)”. Una diferencia de
precios estadisticamente significativa implica que las cadenas siguen politicas
de precio que varian en funcién de su ubicacién y de sus caracteristicas y por
tanto, sustentando la definicion de mercados relevantes geogréficos distintos.

El cuadro 3 expone el resumen de los resultados al realizar el ANOVA entre los
precios de las salas de venta seleccionadas:

Cuadro 3: Valores P del anédlisis de varianza (ANOVA) de precios promedio

entre salas de venta de supermercados en diferentes zonas
(Referencias: San Salvador, Antiguo Cuscatlan y Soyapango)

Calleja Operadora del Sur

Zona
(Stiper Selectos) (Walmart)

28/01/2013 0.992 0.971
24/06/2013 0.999 0.998
30/09/2013 0.997 0.996

Fuente: Elaboracién propia con base en informacion recopilada y facilitada por la Defensoria del Consumidor.

De acuerdo con el analisis de varianza efectuado, no se encontré evidencia de
la existencia de diferencias estadisticamente significativas en precios entre
salas del mismo formato ubicadas en diferentes zonas de pais, a un 95% de

" El estadistico de prueba de la prueba ANOVA, que es utilizado para rechazar o no rechazar la
hipétesis nula planteada, sigue una distribucion de probabilidad F. Asociado a este estadistico de
prueba se encuentra una probabilidad, la cual es expresada por toda el area bajo la curva, desde el
valor del estadistico de prueba hacia derecha de la funcion de probabilidad, cifra a la que se le
conoce como “valor p”.
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confianza®™. Asi, estos resultados refuerzan la nocién que el &mbito geogréfico
para el presente estudio deberia ser el territorio nacional, dado que con la
informacion estadistica disponible no es posible descartar la existencia de
diferencias en las condiciones de competencia.

Por tanto, habiendo realizado el andlisis de la dimensién de producto, tomando
en cuenta la sustituibilidad desde el lado de la demanda y desde el lado de la
oferta, y luego delimitando el alcance geogréafico de las actividades econdmicas
bajo analisis se identifican dos mercados relevantes en la distribucién minorista
de PCP: 1) La distribucién minorista de PCP a través del canal moderno a nivel
nacional y, 2) la distribucion minorista de PCP a través del canal tradicional a
nivel nacional.

6. Las relaciones comerciales entre proveedores y las
cadenas de supermercados

6.1 Caracteristicas generales

» Las relaciones comerciales entre los proveedores y los supermercados
generalmente se realizan sin que exista un contrato que las formalice,
siendo la factura de pago la que acredita la contraprestacion econémica
por los bienes y servicios prestadoslg.

» Los supermercados suelen realizar una planificacion sobre la
asignacion de sus espacios de acuerdo con los resultados en términos
de ventas y margenes de ganancia que obtienen con la exhibicién de
mercaderia. De esta manera, se suele dar prioridad a los proveedores
mas representativos de cada categoria.

 El nivel de dependencia de los supermercados por parte de los
proveedores esta en relacién directa con la importancia de éstos en sus
volimenes de venta totales. Esto depende a la vez del formato de
tienda que asuma cada supermercado.

'® Dado que para el presente andlisis se trabaja con un nivel de confianza de 0.95, si se obtienen
valores P mayores a 0.05 no puede rechazarse la hip6tesis nula (que los precios promedio entre
canastas sean iguales) y, por tanto, se concluye que no existe diferencia significativa entre los
tratamientos (entre salas de ventas ubicadas en diferentes salas).

Y En el “Régimen especial para las facturas cambiarias y los recibos de las mismas” se establecen
las condiciones para que las facturas tengan un valor juridico capaz de amparar con efectividad la
acreencia de los emisores.
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» De acuerdo con los proveedores, las cadenas de supermercados se
caracterizan por seguir estrategias orientadas al mantenimiento de sus
margenes comerciales, ya sea por la via de los precios que obtienen
(sus costos de aprovisionamiento) o por el requerimiento de
inversiones, promociones u ofertas de “bandeo”?’, ademas de la

exigencia de productos de buena calidad.
6.2 Las promociones

Las cadenas de supermercados estructuran el disefio de la promocién de los
productos a través de los administradores de categoriaZl. En algunos casos, los
supermercados establecen un esquema de negociacién en el cual requieren
gue se designe, por parte del proveedor, un gerente de marca especifico para
acordar las dinamicas comerciales, incluidas las diversas modalidades para
oferta de promociones.

Usualmente es la empresa proveedora del producto quien asume el costo por
espacio, impulsadores, publicaciones y cualquier otra modalidad de promocion
de los productos.

6.3 El manejo de los espacios

Para manejar la politica de asignacion de los espacios en los supermercados
estos cuentan con un area responsable de la planimetria (planificacién de la
distribucién de los productos exhibidos en las géndolas), cuyo personal realiza
de forma continua un andlisis y seguimiento de las distintas categorias, para
determinar el espacio que se le debe asignar a cada una y, dentro de éstas, el
espacio para cada segmento de categoria, marca y producto.

En general, los supermercados le asignan el mayor y mejor espacio al
proveedor lider de cada categoria. Se disefia un plano detallado a nivel de
producto que estd también asociado a la zona geografica en que se ubica cada
local. La venta de espacios se realiza por centimetro cubico y el ordenamiento
suele responder a la estrategia comercial de la empresa, por ejemplo, algunos
establecimientos adeclan los productos y marcas atendiendo al nivel de
ingreso de la clientela.

 E| bandeo es una estrategia mercadoldgica de oferta comercial por la cual se complementa el
E)lroducto principal adquirido por la consumidora con otro bien, en forma gratuita.

El administrador de categoria es un empleado designado por el supermercado para acordar los
términos de intercambio con los diferentes proveedores del mercado aguas arriba.
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6.4 Los precios

Para determinar los precios de venta al consumidor final, los supermercados
vigilan y dan seguimiento a los precios de los PCP ofertados por otros
establecimientos comerciales con caracteristicas similares y a los mercados
municipales y bodegas.

Los precios no suelen ser negociados en forma individual o por producto.
Cotidianamente, los establecimientos hacen uso de sistemas computacionales-
administrativos para determinar los precios al publico por categoria,
ajustdndose a criterios preestablecidos de méargenes, de elasticidad-precio de la
demanda o de preferencias de diversidad y calidad de los consumidores.

En general, los precios se determinan cada vez mas ajustando la estructura de
costos a la disposicién a pagar de los consumidores. Lo relevante en la decision
de consumo es el valor que el producto representa para el cliente en términos
de los beneficios objetivos y subjetivos que genera para el individuo (status,
seguridad, comodidad, satisfaccién, entre otros).

6.5 Los sistemas de pagos

De acuerdo con la experiencia de algunos de los entrevistados, los
supermercados demoran entre 30 y 90 dias en realizar los desembolsos por los
PCP adquiridos, tendiendo en promedio hacia el limite superior del intervalo.
Indican ademés que es posible recurrir a un mecanismo de descuento de las
facturas con las propias cadenas de supermercados con un costo de entre un 2
y 3%, con lo que los pagos se realizan en 15 dias. Esta capacidad de negociar
los periodos de pago de la mercaderia estén relacionados con la importancia
relativa del proveedor en términos de ventas y otras caracteristicas
diferenciadas del producto.

6.6 El tratamiento de la mercaderia dafiada

En general los costos por mercaderia dafiada que ya ha sido entregada a los
supermercados son absorbidos, con mucha frecuencia, por los agentes aguas
arriba, aun cuando el deterioro de los productos no haya sido por causa
imputable a los proveedores y sobre mercaderia que ya habia sido aceptada
como de 6ptima calidad, por parte de los supermercados. Algunos
distribuidores mayoristas con mayor peso negocian condiciones en sus
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transacciones con las cadenas minoristas en las que éstas asumen la totalidad
de las pérdidas y la responsabilidad de retirar los productos vencidos.

6.7 La logistica

Los distribuidores mayoristas mencionan que el costo de transporte suele estar
inflado por inversiones adicionales en seguridad para garantizar la entrega
satisfactoria del pedido. Adicionalmente, la distribucion a supermercados
también implica una inversion para garantizar la inocuidad de los alimentos, que
no es un prerrequisito en el caso de los mercados municipales, dadas las
caracteristicas informales de dicho canal.

7. Las marcas propias®en la distribucion minorista

Las grandes cadenas de supermercados incursionan cada vez méas en la
distribucion de marcas propias, las cuales se caracterizan por ser de su
exclusiva propiedad.

En cuanto a sus efectos sobre la competencia intermarca®, la introduccion de
las marcas propias tiene el efecto inicial de incrementar las opciones del
consumidor, pero con el paso del tiempo puede llegar a reducirlas. Esto se
debe a que éstas tienden a provocar la salida de las marcas de productor méas
débiles fortaleciendo simultaneamente la posicién de las marcas de productor
lideres. Ademas, las marcas propias pueden reducir la innovacién por parte de
los productores y disminuir el grado de diferenciacion entre marcas de un
mismo bien.

Respecto a la competencia intramarca®®, la entrada de las marcas propias
puede afectar a los rivales minoristas que no tengan la capacidad para

2 El concepto de marcas propias, conocidas también como marcas de tienda, se refiere a los
signos distintivos con los que se identifican a los bienes o servicios de una empresa cuyo giro
principal de negocios es la distribucién y que se contrapone al término tradicional de marca de
groductor (MDP).

El concepto de competencia intermarca esté relacionado con la competencia entra empresas que
comercializan productos diferenciados desarrollados sobre la base de marcas distintas.
** El concepto de competencia intramarca se refiere a la competencia que se establece entre
empresas distribuidoras o minoristas de una misma marca, a través de precio o de otras
caracteristicas que distinguen al producto.
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desarrollar las suyas y que, por tanto, no puedan ofrecer una variedad
semejante de productos a precios bajos. Lo anterior puede resultar en un
debilitamiento notable de su capacidad de ejercer una presion competitiva
sobre las grandes cadenas de supermercados.

7.1 Generalidades de las marcas propias en El Salvador

Hasta 2013, Walmart comercializ6 bajo la imagen de marcas propias: Suli,
Great Value, Equate, entre otras. Pricesmart operd con las marcas Member’s
selection y Club Select, en productos como: detergentes, abarrotes, cereales,
herramientas genéricas, desechables, entre otros, con mas de 5,000
proveedores diferentes tanto locales como extranjeros.

Por su parte, Super Selectos distribuy6: Brisa, Casa Blanca, Dany, La
Preferida, Nutripet, Options, Tropical Care, Safari y Valle Blanco, con las cuales
ha incursionado en los segmentos de: alimentos bésicos, cuidado personal,
lacteos, papeleria para el hogar, entre otros. Esta cadena también oferta
algunos productos, por ejemplo las carnes y embutidos, que no poseen una
marca pero que son procesados por empresas vinculadas al supermercado.

Existen tres modalidades para el abastecimiento de las marcas propias por
parte de los supermercados. Pueden adquirir bienes intermedios a los cuales
les afiaden algun valor agregado, comprar articulos finales con precios de venta
menores que los de marcas de productores o pueden producirlos ellos mismos
de forma integrada.

Con la inclusion de estos productos, los supermercados buscan obtener
ganancias en eficiencia a través de la reduccion de los mérgenes de
intermediacion. Ademas, pueden obtener un mejoramiento de sus términos de
compra cuando la manufactura de los productos bajo la marca del
supermercado se convierte en una fuente de ingresos relevante ;)ara el
fabricante y le permite al minorista incrementar su poder de negociacion °,

En general, en El Salvador, los supermercados buscan posicionar a sus marcas
propias en aquellos segmentos que se caracterizan por bajos precios y bajo
valor agregado.

% El poder de negociacién de los compradores les permite forzar a la baja, exigir mayor calidad y
mas servicios e incluso confrontar a los proveedores unos contra los otros. Tomado de Porter,
(1980).
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7.2 El impacto de las marcas propias sobre la competencia en El Salvador

Con base en la informacion recolectada los principales efectos de las marcas
propias sobre la competencia estan relacionados con:

» El uso de politicas diferenciadas para el establecimiento de precios
para articulos bajo marcas propias y de productor por parte de los
supermercados, pues los supermercados son quienes establecen el
precio final de venta para todos los productos que comercializan (sean
estos de marca propia o de productor).

» La existencia de discriminacién de espacios en géndola a favor de las
marcas de tienda, ya que los agentes econOmicos aguas arriba
perciben que las cadenas de supermercados se embarcan cada vez
més en actividades de asignacion de espacios que favorecen la
visibilidad y la venta de sus marcas propias; v,

» El desarrollo en el mercado de un potencial problema del polizén (free
rider) en cuanto a la publicidad y mercadeo que realizan los
productores de algunas categorias de producto.

7.3 Andlisis comparativo del desempefio de las marcas propias y marcas
de productor en El Salvador

Para evaluar los efectos de la incursion de las marcas propias en El Salvador
se compar6 el desempefio de precios y volimenes de venta de ciertos articulos
comercializados bajo marcas propias y marcas de productor. Se seleccion6 una
muestra de ocho productos diferentes: arroz, huevos, papel higiénico,
servilletas, aceite, leche, requesén y harinas de los cuales se obtuvo
informacion de la marca de Eroductor mA&s representativa en esa categoria y de
la marca del supermercado2 .

Se calculé la diferencia porcentual entre los precios de los articulos de las
marcas propias y los de marca de productor para cada momento del tiempo.

% Cada pareja de bienes es homéloga en cuanto a caracteristicas y presentacion (peso, volumen,
etc), por lo que las cifras evaluadas eran comparables. Las unidades de los precios y ventas de
huevos fueron cartones de treinta unidades, del arroz: paquetes de 4 libras, de las servilletas:
paquetes de 100 unidades, del papel higiénico: paquetes de 4 rollos de mil hojas, de la leche:
empagues de 360 gramos, de aceites: empaques doy-pack de 750 ml, de requeson: tarros de 230
gramos y de las harinas: empaques de 5 libras.
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Una diferencia porcentual negativa indica que los precios de las marcas propias
son inferiores a los de la marca de productor, para un determinado articulo.

Respecto al comportamiento de las ventas, se calculd un ratio entre las
unidades vendidas de marca propia y las de marca de productor. Un ratio de x
significa que las unidades comercializadas de marcas propias son x veces las
de marcas de productor. La evolucidon temporal del ratio permite observar la
tendencia al crecimiento (decrecimiento) de las ventas de la marca propia
respecto a las de la marca de productor.

El grafico 2 muestra la evolucién de la diferencia porcentual de precios y del
ratio de ventas de los huevos. Este caso es ejemplificativo del desempefio
tendencial observado para otros productos en la muestra (papel higiénico,
servilletas, harinas y arroz)27.

Grafico 2: Diferencia porcentual de precios y ratio de ventas de huevos
entre marca propiay marca de productor.
(%) (Unidades) (Octubre 2009 — abril 2013)
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. Diferencia porcentualen precios ++*+++ Ratio de ventassuavizado = Ratio ventas

Fuente: Elaboracion propia con base en informacién proporcionada por los agentes econémicos.
Nota: la linea punteada con el titulo “ratios ventas suavizada” es la serie suavizada por la tendencia de la
evolucién de la variable “ratio ventas”

7 Los graficos correspondientes a los seis productos no expuestos en este apartado (papel
higiénico, servilletas, arroz, harina, requeson y aceite), pueden ser consultados en el Anexo | del
informe completo de este estudio, disponible en la pagina web de la SC (www.sv.gob.sv).
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De noviembre de 2009 a marzo de 2010, la marca propia tiene precios mayores
por un 4.34% que los precios de la marca de productor. Sin embargo, este
comportamiento se revierte para el resto del periodo, donde se constata una
diferencia porcentual negativa de -5.58% para el intervalo mas prolongado que
va desde abril de 2010 a abril de 2013. Esta estrategia de precios de las
marcas propias ha sido efectiva para capturar una parte del mercado de huevos
en el tiempo.

Para el caso del papel higiénico, las servilletas y la harina, se encuentra que los
precios de las marcas propias son menores en el 100% de las observaciones
en relacién con los de las marcas de productor. Mientras que para el arroz, la
marca propia tuvo menores precios en el 82.45% de los meses considerados.
La diferencia promedio entre los precios de marca propia y marca del productor
del papel higiénico es de -24.35%, la de las servilletas es de -16.89%, la de las
harinas de -17.00% y la del arroz de -7.20% para cada periodo considerado.

El cuadro 4 muestra la evolucion anual del ratio del volumen de ventas entre
marcas propias y marcas de productos para arroz, papel higiénico, servilleta y
harina. En promedio, las unidades vendidas de las marcas propias son 1.79
veces las de la marca del productor, para los cuatro casos analizados. En 2013,
las ventas de marcas propias de arroz fueron 3.22 veces las de los productores,
las de papel higiénico, 5.01 veces y las de las servilletas 1.39. Por su parte, en
2011 (ultima fecha disponible), el ratio de las ventas de marcas propias de
harinas respecto a las del productor fue de 1.7.

Cuadro 4: Ratio anual de ventas entre marca propia
y marca de productor
(Unidades) (2008-2013)

Articulo\Aiio 2008

Arroz

Papel higiénico

Servilleta

Harina

Fuente: Elaboracién propia con base en datos proporcionados por los agentes econémicos

29

EL SALVADOR 2015




Est diox—l DISTRIBUCION MINORISTA DE PRODUCTOS DE CONSUMO PERIODICO

El gréfico 3 muestra las diferencias porcentuales de precios y ratios de ventas
de la leche en polvo, cuyo comportamiento tendencial es semejante al del
requesén y del aceite. Al contrario de los casos antes expuestos, no existe
evidencia de que las marcas propias de estos articulos hayan sido efectivas en
posicionarse en los segmentos de demanda que les corresponden, a pesar de
tener precios inferiores que las marcas de productor.

Los precios de la leche en polvo han sido inferiores en un 68.42% de los meses
incluidos en el andlisis, con una diferencia porcentual de precios promedio de
-3.49% de octubre de 2010 a noviembre de 2013. Sin embargo, las ventas de la
leche en polvo de marca propia muestran un desempefio modesto frente a la
marca de productor, ya que en el 86.84% de las observaciones, el volumen de
ventas de la marca propia no supera la quinta parte de lo vendido por el mismo
articulo bajo marca de productor. En promedio, las ventas bajo marca de tienda
han sido 0.14 veces las ventas de marcas de productor.

Gréfico 3: Diferencia porcentual de precios y ratio de ventas de leche en
polvo entre marca propiay marca de productor
(%) (Unidades) (Octubre 2010- noviembre 2013) (Datos mensuales)
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Fuente: Elaboracion propia con base en informacién proporcionada por los agentes econémicos.
Nota: la linea punteada con el titulo “2 per. Mévil (Ratio ventas)” es la serie suavizada mediante medias mdviles
de dos periodos para la variable “ratio ventas”
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Al igual que para la leche en polvo, el requesén y el aceite de cocina tampoco
han representado un mercado favorable para las marcas propias, pese a haber
ofrecido consistentemente precios menores que los de la marca de productor.
En promedio, la diferencia porcentual de precios entre marca propia y marca del
productor del aceite es de -6.77% y la del requesén es de -6.20%. Sin embargo,
en 2013 las ventas de marca propia del requeson solo son 1.13 veces las del
productor, mientras que las de aceite son inferiores para ese mismo afio, con
un ratio de 0.16. (Cuadro 5)

Cuadro 5: Volumenes de venta entre marca propiay marca de productor (Ratios)
(2008-2013) (Datos mensuales)

Articulo\Alio 2008 2009 2010

Requeson

2011

Aceite

Fuente: Elaboracién propia con base en datos proporcionados por los agentes econémicos.

De la muestra de productos seleccionada y con la informaciéon con que se
dispone, se puede inferir, tal como lo predice la teoria, que las marcas propias
tienden a ser mas exitosas en commodities o en productos donde la imagen del
proveedor juega un rol secundario en la elecciéon de compra del consumidor (el
caso de huevos, papel higiénico, servilletas, harinas y arroz). Por el contrario,
encuentran mayores dificultades en mercados en los que la calidad e inocuidad
del producto es més valorada (leche, requeson y aceite).
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8. Recomendaciones

Con base en los resultados del estudio, el Consejo Directivo de la
Superintendencia de Competencia efectud las siguientes recomendaciones de
politica publica:

1. A la Intendencia Econ6mica de la Superintendencia de
Competencia

a) Dar seguimiento y posteriormente planificar la realizacion de un estudio
sectorial complementario para analizar a profundidad el desarrollo y
evolucidén de los efectos sobre la competencia intramarca e intermarca
de la incursiébn de las marcas propias; ademas de las relaciones
comerciales entre agentes econémicos aguas arriba y aguas abajo para
productos de consumo basico de la poblacion.

b) Elaborar, con la participacién de los agentes econémicos e instituciones
del Estado relacionadas con la distribucion minorista, un manual de
buenas practicas entre los distribuidores minoristas y sus proveedores
aguas arriba, en el que se establezca una referencia de conducta para
procurar relaciones comerciales pro-competitivas que maximicen el
bienestar de los consumidores y que contrarresten el ejercicio de
practicas abusivas resultantes del alto poder de negociacién de los
distribuidores minoristas. Este manual deber4d abordar de forma
ejemplificativa y no exhaustiva los siguientes elementos deseables:

i. El acceso frecuente y permanente de los proveedores a
informacion relacionada con la rotacion de sus inventarios en
los supermercados, con el propésito de que éstos puedan
monitorear el desempefio de sus ventas y facilitar sus
posibilidades de negociar en forma efectiva el espacio en
gondola que les corresponde;

i. El establecimiento de estandares espaciales y temporales
minimos para los proveedores que incursionan por primera vez
en la comercializacion de productos a través de
supermercados. Esto con el propésito de posibilitar la
exhibicion de su mercaderia aln cuando no cuenten con un
historial de ventas que ampare la asignacién de su espacio en
gondola;
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iii. El resguardo de la confidencialidad de los términos y
condiciones que los proveedores acuerdan con los diferentes
participantes en los eslabones aguas abajo, con el objetivo de
impedir que los minoristas conozcan las especificidades de las
transacciones entre sus rivales y sus proveedores comunes
(clausulas de cliente mas favorecido);

iv. La fijacion (por parte de los supermercados) de periodos de
pagos estandarizados y de duracién moderada que no afecten
la liquide de los proveedores aguas arriba, especialmente, la de
aquellos de menor escala operativa; asi como la reduccién del
uso de factoraje (descuento por pronto pago);

v. La reduccion de los requerimientos de mercaderia gratuita y de
co-financiamiento de parte de los supermercados hacia los
proveedores aguas arriba, especialmente a aquellos de menor
escala, con el objetivo de evitar restricciones financieras que
dificulten la entrada de nuevos proveedores y productos que
dinamicen la distribucion; y

vi. La fijacibn de estdndares minimos de tiempo para la
notificacion de la ruptura de relaciones comerciales de los
supermercados hacia sus proveedores aguas arriba.

2. Al Sistema Nacional de Proteccién al Consumidor

Promocionar y difundir el manual de buenas préacticas descrito en el numeral 1b
y realizar actividades de concientizacion sobre los efectos favorables de
practicas comerciales que promuevan la competencia en la distribucién
minorista.

3. A la Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa y al
Sistema Nacional de Proteccidon al Consumidor

Fomentar el uso de la factura cambiaria en las transacciones entre agentes
econdmicos aguas arriba y aguas abajo que acredite minima y formalmente la
relacion comercial, fortaleciendo las condiciones de seguridad juridica en sus
intercambios, particularmente en lo relativo a la mercaderia dafiada y a los
periodos de pagos, al tenor de los articulos 3 y 4 del Régimen Especial de la
Factura Cambiaria de 1999.
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4. Al Concejo Municipal y la Gerencia de Mercados de la Alcaldia de
San Salvador, asi como a la Corporacién de Municipalidades de la
Republica de El Salvador

a) Desarrollar la capacidad competitiva de los mercados municipales
frente a agentes econdémicos que pertenecen al canal moderno de
comercializacion, a través de un programa de modernizacion y de
renovacion de su infraestructura, de mejora de sus condiciones de
seguridad, higiene y sanidad, asi como de programas de capacitacion y
apoyo a la gestién comercial de estos establecimientos.

b) Promover la comercializacién continua de productos de consumo
periédico mediante la modalidad de “mercados mdéviles”, con el
propdsito de conformar mecanismos de distribucién alternativos en los
qgue productores y proveedores puedan exhibir su mercaderia y de esta
manera, reducir su dependencia de los grandes minoristas para la
comercializacion de sus productos.
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