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Resumen

La distribucion de Productos de Consumo Peri6(PCP) en El Sahdor
comprende de manera gen a los eslabones aguas arriba (aprovisionamit
y aguas abajo (distribucién). Asi mismo, en logagados aguas abajo
posible identificar dos canales distribucion: eldeimo (mercados municipal
y tiendas de colonia) y el tradicional (supermercados}s tegmentos agu
arriba respecto a los aguas abajo, asi como laesamoderno y tradicion
forman parte de mercados relevantes diferentesalta concentracion en |
distribucion minorista no levea preocupaciones relacionadas con actit
directamenteperniciosashacia los consumidores, pero si puemtsional
distorsiones en los mercados ascendentes, debidodapendencia de I
proveedores a comercializar sus productos a trde los supermercado
Finalmente, la informacién analizada permite coinduie el impacto de le
marcas propias en El Salvados es conste con lo indicado por lateratura:
estas son exitosas en categorias de producto aom vador agregadoe.g.
commalities), pero encuentran mas dificultades en catagodonde i
reputacion del productor influye mucho sobre lagién de compre
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COMPETITION SUPERINTENDENCE

(COMPETITIONAUTHORITY OF EL SALVADOR)

The retail distribution of Frequently-ConsumedProducts in El Salvadol

Abstract

In El Salvador, access to freque-consumed products occurs in two bre
stages: upstream (wholesale services) and downstreaarkets (retal
distribution). Furthemore, downstream markets can be subsequentlyedl
into (i) a “modern” channel (i.e., supermarketsyl & a “traditional” channe
(i.,e., municipal markets and little grocery store®oth upstream an
downstream services belong to separate releviarkets, as do modern a
traditional channels within retail distribution. i@ are competition concer
arising from the highly concentrated structure leé tmmodern market and t
possible existence of buyer power, with effect®agmg throughout the lue
chain as upstream sellers are highly dependent npgotiations with reta
chains to distribute their merchandise. Finallyperal evidence suggests tf
local white- label products are successful when entering-added valut
product categorieshut encounter greater hardships when in categohat
allow for more qualitydriven consumption decisiol

JEL: L81, D41, F12, L4, L44, L«

September, 2015



indice

1. Principales elementos conceptuales y teoricoseda distribucion minorista de productos de
(odo g 1SYW ol o1=T g To T [Toto TN {4 = T 5
a. Tendencias mundiales de la distribucion MInBIISL............cccvvieiiiiiiieeiiiie e 6
b. El poder de negociacién de los grandes minGrista..............cccceeeevveviieeeice v 10

2. El segmento aguas arriba de la distribucion rmsteode PCP .........cccccceeeeviiiiiiiii e 12
c. Caracterizacion por grupO de ProdUCTO ...ccceeeevvveirieeeeeeeiiiiiiiieee e e e e e e e seneeeee e e e e eneeees 14
i. Abarrotes, aseo del hogar e higiene personal...........cccccvvvvvviviieviiiiviiieiiieeeeeeeeeee, 14
i, ProdUCIOS @VICOIAS .....utiiiieiiiiii ettt e e e 17
T {0 PP PPPPPPPPPRTTT 19
IV.  ProducCtOS TACIEOS ......ccoiiiiiii et 22
v. Sintesis de l0s principales eleMENTOS ...ccceeeervriiiiiiiuiiiiiiiecieese e 25
3. El segmento aguas abajo de la distribucion rigteode PCP.............ccccceeiiiieee e e 26
. ElCanal MOAEINO.........ocuiiiiiiiii e 27
i.  Operadora del SUF, S.A. & C.V. .....uuiii e ee e 27
i, Grupo Calleja, S.A. e C.V. ... 28
iii. Otros participantes del canal MOAEINO ..o ceeeeeeiiiiiieiie e, 29
D.  Elcanal tradiCiONal..............cooi e 30
TR 110>\ ] = o 30
il.  LOS mercados MUNICIPAIES .........ooiiiiimie et 33
iii. El sistema de mercados de San SalVador.......c......cooiiiiiiiiiiiic e 34
IV. Las tiendas de COIONIA ........ooiiiiiieeeeeee e e e 35
4. Definicion de 10S Mercados releVaNTES ....ccccevviiiiiiiiiie e 36
a. Comparacion entre el segmento aguas arribaggehento aguas abajo...........cc......... 38...
ii.  Sustituibilidad del [ado de la Oferta.....cccoeeiiiiiiiiiee e 39
b. Mercados relevantes en la distribucion MINOKEEPCP .............ccoccveeeiiiiiiice e 41
iii. Andlisis de sustituibilidad por el lado dedamanda ................ccccviiiiiieeeee e st commem e 42
iv. Sustituibilidad desde el [ado de la Oferta...........ccovveiiiiiiiiiiii e 45
V. DIimension geOGIaAfiCaA ........ccouiiiiiiii e et e e e e e 46
5. Las relaciones comerciales entre proveedoras gddenas de supermercados.............. 51....
I, CaracteristiCas gENEIAIES ..............ueemmmmmsrrrereirreeeeeeeaaarrarerreeeeeesaaasnreeaeeeessssnnsennees 51
T I T3 o] (0 0T [0 1 52
iii. Elmanejo de 10S @SPACIOS. ......ccoi ittt e e e e e eeeees 54



Y2 o Lo o] =T o [0 LR 55

V. LOS SiStEMAS 8 PAJOS ....eeeeeivieeeees e estteettaaaasaaas e s s anansseennnennnennnnnnne 56
vi. El tratamiento de la mercaderia dafada ...........coooveiiiiiiiiiiiiiee e, 57
Vii. = T (o o 1] T 57
6. Las marcas propias en la distribucion mMinoLiSta............oocuviiiiiiiiiiieiiiiiie e 58
a. Generalidades de las marcas propias en El Salvad........................ccc. 58
b. Elimpacto de las marcas propias sobre la ca@npet en El Salvador ......................... 59.
c. Analisis comparativo del desempefio de las mgnegsas y marcas de productor en El
= A= Vo [0 61
I O T 11 5] o] [T PP PPRPR PP 65
8. RECOMENUACIONES.......iiiiiiiiieeie ettt tetttee et ee ettt memmmeeeeeeeeseeessnsssnnnnnnnnnnes 67
Anexo | —Productos seleccionados para el analiges DT Yy MDP ............ovvvviiiiiiiiiiiiiiceeeenns 69
Anexo Il - Mapas de las regiones analizadas pataélisis de Varianza ..................coooeeeee.. 72
27T o] [T | =T SRR 74



1.

1. Principales elementos conceptuales y tedricos sobeedistribucién minorista

de productos de consumo periédico (PCP)

La distribucion minorista constituye el vinculodlrentre los productores de bienes y los
consumidores. Es la actividad economica a partia@deal personas y entidades que actian
como intermediarios, ponen a disposicién de losseondores finales los productos

fabricados o importados por ellos o por otros aggesh el momento en que lo precisan, en

puntos de venta que les son proximos.

Es un servicio que incrementa el valor agregad@sldienes mediante la preparacion y
transporte que los habilita para su consumo fihal.importancia de la distribucién

minorista como actividad econdmica reside tanttaenteraccion con los proveedores, al
ser el canal intermediario que permite el traslddosus bienes hacia los consumidores
finales, como en su incidencia en la determinad®itos patrones de consumo mediante el

establecimiento de la oferta y los precios finaléss cuales se abastecen.

El analisis de la distribucion minorista de prodsgcte consumo periddico (PCP) incluye
dos mercados diferenciados: (a) los mercados asctesd o “aguas arriba” (de

abastecimiento), en los que participan como ofesetds productores y distribuidores
mayoristas y a los que acuden los distribuidoresorstas para aprovisionarse y (b) los
mercados descendentes o0 “aguas abajo” en los guraresas distribuidoras suministran

sus productos a los hogares (distribucion a corthanes finales).

Para analizar las condiciones de competencia elisiabucién minorista, en el presente
estudio se consideran las siguientes categoriaanastas de productos: (i) alimentos
basicos, (ii) abarrotes, (iii) lacteos, (iv) vedesa (v) articulos de aseo y limpieza para el

hogar, (vii) carnes y (viii) aseo e higiene perstina

!La canasta de referencia empleada para realizaesstdio incluy6 a los siguientes articulos: Maf@rina

de maiz, arroz, frijol, productos de panaderia,vbsgaceites, margarinas y mantecas vegetalesamzuc
quesos y quesillos, leche, requeson, crema, saldasgzos, sazonadores, condimentos, jaleas, naetasel
dulces, fruta y vegetales en conserva, café, tétapabebidas no alcohdlicas, frutas y verduraschi®
detergentes para ropa, desinfectantes, pestic‘gdashbas y trapeadores, carne de res, de polloerde ¢
pescado, pasta de dientes, toallas sanitarias| ppigpénico, jabén de bafio, champu y acondicionaoa el
cabello.
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5.

a. Tendencias mundiales de la distribucion minorista

A nivel mundial, la distribucibn minorista ha expeentado una transformacion
considerable durante las ultimas décadas debidoaenmedida a la conjuncion de cambios
econdmicos, sociales y demograficos tales comanakmento de la tasa de empleo
femenino, la menor disponibilidad de tiempo de hogares para comprar o el creciente
desarrollo de las zonas residenciales situadaa fiestos centros de las ciudades.

Este proceso de cambio ha estado caracterizadoegdendmenos principales: un aumento
del grado de concentracion, un creciente protagunide las grandes superficies como
centros de consumo y una notable expansién dendsas de tienddMDT)?, también
conocidas como marcas propias, con una crecientéa cde mercado Este Ultimo
elemento requiere especial atencion por su caphaiga modificar tanto la dinamica
competitiva entre distribuidorescomo su interacciércon los productores Asi, la
introduccién de marcas de tiendas implica un carabita funcion tradicional del minorista
que deja de limitarse a la distribucion para extesel a la produccion de bienes que

rivalizan con lasnarcas de los fabricantes o producto(®DP)".

La transformacion del modelo de distribucién hatibuido a aumentar de modo notable
el poder de negociaciénde los distribuidores minoristas frente a sus eederes. En el
contexto actual de los mercados mundiales, esterminegociacion se ejerce a traves de
presiones para reducir los costos de aprovisiomgmiede otras practicas comerciales que
establecen términos o condiciones relativas favesaghara los distribuidores.

%E| concepto de marcas de tiendas (MDT) se refidos a@ignos distintivos con los que se identifiealos
bienes o servicios de una empresa cuyo giro pahclp negocios es la distribuciéon y que se contray
término tradicional de marca del productor (MDP).
*Comisi6én Nacional de Competencia [Espafia](s/f)onme sobre las relaciones entre fabricantes y
distribuidores en el sector alimentario
* Las marcas de productor (MDP) son los signos aem sp distingue a los bienes y servicios que son
fabricados y comercializados por empresas quectoadiimente han participado en el eslabon agudsate
la cadena de valor, es decir, cuya actividad ecagprincipal es la de la produccién.
°E|l poder de negociacién esta relacionado con lditkath de un comprador de incidir en los términes d
intercambio obtenidos de una transaccion deterrair@amh sus proveedores de manera favorable a sus
intereses. Generalmente, se encuentra mayor paglaredociacion de los distribuidores cuando estos
representan la entrada al eslabén aguas abajo m@usstos tienen mejores alternativas de sustitucio
relativas a sus ofertantes, provenientes ya sé@sdacumbentes, de potenciales entrantes o hdprina de
auto-suministro (esta Ultima modalidad exige I&®xicia de bajos costos hundidos).
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10.

Por ello, estudiar la distribucion minorista regeieevaluar si existe tal poder de
negociacion y de ser asi, identificar cuales ssnctasnsecuencias que esto tiene sobre el
resto de operadores de la cadena y sobre los calfmeas finales en diversos horizontes
temporales, ademas de identificar los efectos d@xpansion de las MDT. Finalmente, es
necesario prestar atencion a practicas comerajiesgodrian afectar negativamente a la
competencia intermarca e intram&rasi como a la innovacion y al bienestar genesdl y

de los consumidores, en particular.

La figura 1 presenta los principales eslabones Igenas cadenas agroalimentarias en
América Latina. Una estructura similar es positdebdsquejar en relacién con articulos de
aseo y limpieza para el hogar y el aseo persomal.a@ega a este esquema, las
complejidades propias del proceso de internaciomethn presente en el sistema de
distribucion minorista. A principios de la década lds noventa no existian empresas
minoristas Ketail) entre las 100 trasnacionales mas grandes del Musidembargo ya en

1999, cuatro empresas del sector estaban incleidase selecto grupo: Royal Ahold de

Holanda, Metro de Alemania, Carrefour de Frandisiaimart de los Estados Unidos

Hace menos de 30 afos casi la totalidad de lasesagprdedicadas a la distribucion
minorista (oretail) de PCP operaban casi exclusivamente a escal@nahoile sus
respectivos paiseéy contaban con una participaciéon poco signifieatén los mercados
extranjeros. Hoy en dia, la internacionalizacionlake cadenas minoristas constituye la
tendencia mas importante del sector. En efectsg sibservan a las 200 empresasetizil
mas grandes del mundo, todas estas, excepto ajuelia actividad se circunscribe
Gnicamente a los Estados Unidos, operan en diveaisss y han establecido importantes

capacidades de negocio e instalaciones en los doerextranjeros.

® Competencia intramarca se refiere a la competeqo@ se establece entre empresas distribuidoras o
minoristas de una misma marca, a través de precids otras caracteristicas que distinguen al ptoduc
Mientras que el concepto de competencia intermest@arelacionado con la competencia entre empgesas
comercializan productos diferenciados desarrolladtse la base de marcas distintas.

"Dawson, J (1993) The internationalization of rétail in Bromley, RDF and Thomas, CJ (eds.) Retail.
8Coe, Neil, Martin Hess, Henry Wai-chung Yeung, P&tieken and Jeffrey Henderson (2004). ‘Globalizing
regional development: a global production netwopksspective Transactions of the Institute of Bhitis
Geographers.

°®Hanf, Jon H. y Zsombor Pall (2009). Is retailinglhg unique? Insights into retail internationalipat using
business theories, Leibniz Institute of AgriculluBevelopment in Central and Eastern Europe (IAMO),
Halle, Germany.



Figura 1
Esquema de los principales eslabones de las cadengsoalimentarias en América

Latina
Granos/ oleaginosas/ azucar Lacteos/cames/huevos
Genética vegetal (semillas); pesticidas; | . Genética animal; veterinarios;
Ferilizantes; asistencia técnica asistencia técnica; nutricion animal
Mercado mundial - Multinacionales
4
Insumos Forraje: alimento

Acopio/exportacion ey
agropecuarios balanceado

v

Productores agropecuarios

Molineria
Procesamientos Plantas
Frutas/hortalizas v Beneficio
Industria aceites Ind. Frigorifica
Industria azlcar Agroindustria Ind. Lactea

C_EIF_|3| Supermercados
tradicional
‘ |
Consumidores

Fuente: Adaptado de Petrecolla y Bidart, 2009.

L El proceso de internacionalizacién de la distribociminorista implica la expansion
geografica de la operacibn de sus tiendas a diwensaises del mundo y la
globalizacién/regionalizacién de las redes de sismol’. Se identifican tres facetas claves

en este procesb

* Primero, para iniciar la internacionalizacion, leadenas incursionan con sus
operaciones en salas de venta fuera de las frentiemade se localizan sus casas
matrices. Simultdneamente, estos minoristas doooésfpueden enfrentarse a la

competencia por parte de operadores extranjeres$ mrercado local. Este proceso

®Durand, Cédric (2007). How institutions affect ikt internationalization? A comparative analysfs
Wal-mart and Carrefour trajectories. EAEPE Confeeer2007, Economic growth, development, and
institutions Lessons for policy and the need foeaolutionary framework of analysis.

HCoe, N.M (2004) basado en los anélisis de Daws883)land McGoldrick (1995).



aumenta el conjunto de posibles competidores egrsig ubicaciones geograficas

para cada cadena.

* Una segunda dimension de la internacionalizaciéel eastecimiento global. A
pesar que este proceso no es nuevo, en las uliosadécadas las grandes cadenas
han aumentado fuertemente la escala geogréaficaigisistemas de proveedores,
aun cuando su extension varia considerablementen sgtipo de producto. Esta
dimensién refleja el crecimiento de la capitalibaciy el poder de compra, la
optimizacién de los sistemas de distribucion y dtigh y la reduccion de las

barreras comerciales.

* Finalmente, el proceso se caracteriza por la teaes€ia considerable de
conocimiento especializado sobre la gestion debciegexpertis¢ e incluso, la
homologacion de ideas y tecnologias entre losndisti sistemas domésticos de
distribucion minorista. Dentro de dicho acervo dmacimiento se incluye la
definicion de los formatos de tiendas, los disef@®steriores y del despliegue de la
mercancia, instrumentos de gestion, tecnologia®i& al por menor (por ejemplo
los puntos electrénicos de venta -EPOS, por siesssém inglés-) y las modalidades

de servicio al cliente.

12 Otro aspecto relevante en la estructura de lailalision minorista es la confluencia de la
actividad comercial con el giro financiero en lapemciones de algunos agentes
econémicos, principalmente de aquellos de mayoal&sto cual potencia sus ventajas
sobre el resto de los canales de distribucionefgonplo en Chile, las principales empresas
se estan expandiendo hacia la region latinoamexjcaise caracterizan por hacer uso de
una estrategia de negocios que se centra en stigjgreonsolidado como marca, en el
manejo de una gran cartera de clientes y en ladatcion de lineas de marcas propias que

favorecen sus margenes comerciales y que fomeatéaltad en los consumidores. La



13.

14.

15.

diversificacion de actividades hacia el area baacael manejo del negocio inmobiliario

de centros comerciales, brindan fortalezas aditéstfa

b. El poder de negociacion de los grandes minoristas

En el pasado, la distribucion minorista al publexurria a través de un gran namero de
pequefios establecimientos comerciales que intafaatucon proveedores de gran tamafio
“aguas arriba”. No obstante, la transformacionrdetielo de distribucién ha contribuido a
aumentar notablemente el poder de negociacion dedistribuidores frente a sus
proveedores, en la medida que las posibilidades de access edlesumidores finales por
parte de los fabricantes dependen de un niumeroweaas reducido de distribuidores

minoristas.

En general, los distribuidores minoristas puedercej el poder de negociacion a traves de
varias modalidades relacionadas o no con los @e&ior ejemplo, éstos pueden utilizar
practicas de administraciéon y de costeo para ataigeeso a los estantes o lugares de
mayor visibilidad para presionar a los proveed@eague les concedan precios menores,
descuentos y mejores promociones, o para el estadsto de practicas comerciales
vinculadas a sus productos o servicios que lesifsrmer mas competitivos frente a sus

rivales.

Los efectos del poder de negociacién de los disttdyes minoristas sobre los operadores
del resto de la cadena alimentaria y sobre losuwrnitores finales, deben ser evaluados y
razonados en diferentes horizontes temporales. CdenoComision Nacional de
Competencia de Espafia sefiala, cuando existe sitdiceompetencia en el eslabdén
minorista, el mayor poder de negociacion de losdga distribuidores, puede reflejarse en

una oferta de precios finales menores y por emtléena@ementos en el bienestar de los

2jarufe, Rina (2005). Tiendas por Departamento eite Cector Retail / Chile Informe Especial. Fitch
Ratings Latinoamérica Corporates.
13 El poder de negociacién de los compradores lesifeforzar los precios a la baja, exigir mayoiidzd y
mas servicios e incluso confrontar a los proveeslon®s con contra los otros. Tomado de Porter0)198
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consumidores. Sin embargo, en el largo plazo, lextes sobre el bienestar son

ambiguos”.
16 Con el tiempo, los mejores términos de compra deptoductos obtenidos por los grandes
distribuidores pueden restringir la competenciaamarca, al otorgarles una ventaja
competitiva significativa respecto al resto derdisidores. Esta ventaja se explicaria por
sus mejores términos de aprovisionamiento y pqokible existencia de mecanismos de
subsidio cruzado por parte de los proveedoregngsitienen incentivos para recuperar las
pérdidas en sus margenes, provocadas por los déssuefrecidos a los grandes
distribuidores a través de incrementos en los psedel suministro de otros con menor o

nulo poder de negociacion.

7 El mayor poder de negociacion de los grandes biisttores puede reducir la capacidad y

los incentivos a invertir e innovar de los provaedoy productores, si éstos perciben que
no serdn capaces de obtener una rentabilidad enficio si las reducciones en sus

margenes los descapitalizan.

18 Adicionalmente, el poder de negociacién puede fdareel desarrollo de MDT por los

minoristas, al otorgarles la posibilidad de seletar a sus rivales e incidir en los términos

gue ofrecen (afectando con ello la forma en quepdt@m en los mercados), e incluso,

permitiéndoles obtener insumos en mejores condisigara sus propios bienes bajo MDT.
19 Aun cuando la introduccién de las MDT puede auntemigialmente la diversidad de
opciones de consumo y fomentar la innovacién yeshdollo de sus rivales MDP, en el
largo plazo, también pueden desplazar a las MDP mébiles, fortaleciendo
simultdneamente a las MDP incumbentes que ya bderaen el mercado. Como
consecuencia, las MDT pueden llegar a reducir lmpstencia entre proveedores
(competencia intermarca) y con ello, la variedadlydad del producto disponible para los

consumidores finales.

“Comisién Nacional de Competencia (s/f), Informeredas relaciones entre fabricantes y distribuisi@e
el sector alimentario.
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0. A lo anterior se agrega la dificultad de los distitlores mas pequefios para desarrollar sus
propias marcas y competir asi en forma mas efedfinal tiempo, esto puede provocar su
salida del mercado o al menos, el debilitamienttalile de su participacién, y con ello,
afectar en forma negativa la dinamica competitiva et eslabon de la distribucion
minorista.

2 por otra parte, existen practicas comerciales quedgn ser perniciosas para la

competencia “aguas arriba” y que se pueden inteasifcuando existen agentes

econdmicos con poder de negociacion. Por ejempletraso de los pagos y la aplicacion
de descuentos mediante procedimientos de factéaeto(ing) por parte de los grandes
distribuidores hacia los proveedores. También ea®d de la no fijacidn por escrito de las
condiciones contractuales y las modificacionesagetivas no pactadas o no previstas de
dichas condiciones, la excesiva antelacion con U d¢ps distribuidores solicitan
informacion a los proveedores sobre determinadaacieaisticas del producto, las
clausulas de cliente méas favoreditly la exigencia a los proveedores de informaciéon
comercial sensible sobre otros distribuidores am due opera. Todas estas conductas
perjudican de forma significativa a los agentevgealores.

2. Desde una perspectiva regulatoria, se consideraexjséen casos donde la exigencia de

autorizacién para instalar establecimientos corakygj puede llegar a generar retrasos

significativos, o representar obstaculos o barrgras la operacion en la distribucion
minorista. Algo similar ocurre con la regulacion ks horarios comerciales y de los

periodos de rebajas.

2. El segmento aguas arriba de la distribucién minoria de PCP
23 El andlisis del presente estudio incluye siete gsuge PCP de los hogares: Alimentos
basicos, abarrotes, lacteos, vegetales frescaseséirescas, articulos de aseo y limpieza

para el hogar y aseo e higiene personal.

15 La clausula de cliente mas favorecido se refedreompromiso contractual entre una compafiia y un
cliente, que le garantiza a este ultimo el mejecjarque la compainiia le dé a otro cualquiera.

12



24.

25.

26.

27.

28.

En este eslabon es posible identificar tres tipesadentes econdmicos: (i) Empresas
fabricantes y distribuidoras transnacionales,d{sfribuidores mayoristas nacionales vy (iii)
empresas de origen nacional que han integradaiasdades de produccion y distribucion

mayorista de sus bienes.

En el grupo de las empresas trasnacionales, quieoegolan la produccion y la

distribucion de una parte sustancial de los PCHEleBalvador, participan, entre otras:
Unilever, Kimberly-Clark y Nestlé. Su presenciarekvante porque en un escenario de
creciente globalizacion, estas transnacionales guuadcidir en la competencia “aguas
abajo” mediante el establecimiento de acuerdose giobal o regional con los operadores

de la distribucién minorista.

En este grupo? segmento también juegan un papettampe grandes distribuidores locales
como C. Imberton S. A. de C. V.; Distribuidora ZabiS. A. de C.V (Diszasa) y Comersal,
S. A. de C. V., que se caracterizan por operameonerosas lineas de producto, diferentes

presentaciones y una amplia gama de marcas.

Adicionalmente, se puede identificar un gran nuner@mpresas y productores de menor
tamafo que colocan directamente su mercaderiasesujgermercados o que venden sus
productos a terceros distribuidores para que é€gssonen su venta con los distribuidores

minoristas.

Finalmente, se identifica también la participacitsnempresas grandes y medidhagie
realizan actividades de produccion y de distribn@a forma integrada (por ejemplo, en el
caso de carne de vacuno, pollos y lacteos). Paorgtario, en la industria avicola, arrocera
y productora de granos basicos se encuentran reyamente empresas locales, mientras
gue en la industria de los lacteos compiten empreaasnacionales y locales.

16 . . .
Pardmetro por el cual se definen como grandes o medianas
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30.

31

c. Caracterizacion por grupo de producto

i.  Abarrotes, aseo del hogar e higiene personal

En la provision de este grupo de productos, predantd participacion de empresas
transnacionales que operan en El Salvador. Seifidant cinco empresas con una
participacion significativa en este segmento: Umte Procter&Gamble- C.Imberton,
Nestlé, Kimberly-Clark y Colgate Palmolive. A coniacion se presenta una breve

descripcion de estos agentes econdmicos.

» Unilever de Centroamérica, S. A.

Unilever es una empresa de origen holandés — lmitgue fue fundada en 1930 a partir de
la fusién entre Margarine Unie de Holanda y LevestBers de Inglaterra. Es una empresa
transnacional presente en varios paises de Antériga que segun informacion

proporcionada por la misma empresa, posee mas @emilfones de clientes a nivel

internacional. Se trata de un participante conmpl® espectro de productos, y que tiene
presencia relevante en cuatro de los siete grupgsrabuctos estudiados: (1) alimentos
basicos, (2) abarrotes, (3) articulos de aseo pi¢éima para el hogar y (4) aseo e higiene

personal.

Unilever cuenta con fabricas en El Salvador y awtalaciones de manufactura en otros
paises de la region centroamericana. Ademas, impoercancias desde sus fabricas en
México, Argentina y Brasil. Ofrece mas de 400 mareatre las cuales destacan un poco
mas de diez, las llamadas “marcas de 1000 milldeedolares” cada una de las cuales
factura sustancialmente por sobre esa cantidad/ed mundial. Entre sus marcas mas
reconocidas se encuentran: Continental (condimgnitgston (t€), Hellman (mayonesa),

Dove, Roxana y Axe (desodorantes y articulos dietégpersonal), entre otros.

17 Argentina, Brasil, Bolivia, Chile, Colombia, Eaxlor, Paraguay, Peru, Uruguay, Venezuela, México.
14
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33.

34.

35.

e Procter & Gamble (P&G) y C. Imberton

Empresa de origen estadounidense fundada el 3ttdbre de 1837, que tiene una gran
relevancia en articulos de aseo e higiene perspraleo y limpieza para el hogar. Su
primer producto de marca fue el jabon Ivory lanzaddl879. En 1901 la empresa crea la
rasuradora KC Gillette. En 1946, la marca Tide pavar ropa se introduce en el mercado

estadounidense. En 1961 la empresa introduce learlRampers, pafales desechables.

P&G opera en todos los continentes. En El Salvadodistribuidor es la empresa C.
Imberton. Se trata de una compafia que opera coosveanales de distribucion y se
dedica a la provision exclusiva de marcas de tesc&uenta con una division dedicada a
productos farmacéuticos y otra relacionada cowrwas de consumo masifoOpera con
los grandes supermercados, con los supermercadiggeindientes, con otros distribuidores

mayoristas y visitan cerca de 26 mil tiendas derua™

En el segmento de higiene personal, C. Imbertotriltiye desodorantes y champu
fabricados por P&G y rasuradoras Gillete. Distribugmbién productos de Oral B, pero
con una participacion minoritaria. En el segmengolichpieza del hogar, C. Imberton

distribuye limpiadores, detergentes y suavizan&s P

En lo que se refiere al canal modeétn€. Imberton distribuye a todas las salas de Grupo
Calleja y de Operadora del Sur, dos de los competsdminoristas con mayor presencia
individual en El Salvador. Ademas, este operadabdja con cuatro divisiones de

distribuciéon, cada una atendiendo a la zona octatleal Gran San Salvador, a la zona

'8 Con base en lo expuesto por ejecutivos da le emgesntrevistas realizadas para esta Superinteiaden
(2013).
% | as tiendas de colonia son pequefios establecirsieminoristas ubicados dentro de residenciales y
complejos habitacionales. Sobre la definicion yuraleza de estos establecimientos se profundizard e
capitulo 3
20 C. Imberton también distribuye lavaplatos, jab@naplavar, limpiadores y desinfectante, asi conpeba
higiénico, servilletas y aditivos de diversas mard2e igual forma se encarga de abastecer proddettss
marcas Gillette, Abbot, Kraft Foods, Reckitt Berseki Jumex, Kimberly — Clark, Regia, Genomma Lab, L
Chula, La Sirena, Bayer, Ancalmo Internacional,ibtl Especias Don Julio, Equal, La Moderna, Elvan
Hermel y Tecnutral.
2IE| canal moderno y el canal tradicional son lasmosalidades que asume la distribucién minoristR @e
en El Salvador segun la clasificacion adoptadalgiresente estudio. Estos conceptos seran definigos
desarrollados con mas detalle en el capitulo sigelie
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37.

38.

paracentral y a la zona oriental, respectivamelateel caso de las tiendas de colonia

distribuye en todo el pais.

» Nestlé El Salvador S.A de C.V

La Nestlé and Anglo — Swiss Milk Company es una resg que surgio de la fusion de
Nestlé con la Anglo-Swiss Condensed Milk Companyl@d5. Esta empresa extendid sus
operaciones después de la primera guerra mundatdo adquirié una serie de fabricas en
los Estados Unidos y en otros paises, para obtendéotal de 40 establecimientos en el
mundo. Posteriormente, la empresa se fusiondé caneAtana S.A, lo que le permitio
adquirir los productoMaggi. Nestlé tiene una amplia gama de productos y@esven el
area de nutricién, salud y de bienestar. Entreotoxcipales productos vendidos en el pais
se encuentran el café (Nescafé, Musun), produatiteds (Nido), sopas, entre otros.

¢ Kimberly-Clark (KC)

Kimberly-Clark fue fundada en 1872 en Neenah, Wisog Estados Unidos como
fabricante de papel. La empresa Scott Paper Comgmitgy primera compafia en poner el
papel higiénico en rollo y en introducir la toatla papel en los Estados Unidos. En 1955,
inicidé su expansion internacional mediante la isi@r en instalaciones fuera del territorio
estadounidense. Esto incluyo la adquisicion depamacipacion en la empresa de papel La
Aurora (posteriormente Kimberly-Clark de MéxicoKimberly-Clark Limited en el Reino
Unido. En el 2007, Kimberly-Clark anuncié planeggéa construccién de su primera
planta de produccion en Rusia y en 2011, expandi@d de centros de innovacion global
con un centro en Bogota, Colombia, con el objetieaesarrollar productos con una vision

local y regional.

En El Salvador, Kimberly-Clark participa con PCP aseo y limpieza y de higiene

personal bajo marcas reconocidas como: Scott, Kledthuggies, entre otros.
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40.

41.

e Colgate — Palmolive

Colgate — Palmolive surge de la fusién de Colgpteductora de pasta de dientes) con
Palmolive — Peet que cred la Colgate — PalmoliReet Company, que fue incorporada al
New York Stock Exchange en 1930. La empresa inggad0s mercados de Europa central
y en Rusia en 1995. En 1997 se introdujo en el agerestadounidense la pasta de dientes
Colgate Total que se constituye con rapidez endecanlider en el mercado. Es asi como la
empresa opera en la actualidad en los rubros dadwibucal, cuidado personal, cuidado

del hogar y en la alimentacion de animales donustic

il Productos avicolas

Algunas caracteristicas importantes a considetaeda demanda de los productos aviares
(tanto carne como huevos) son: (i) su naturalezacpdera y de consumo regular que
produce una demanda final frecuente y en pequediasdades; (ii) el bajo grado de
diferenciacion de ambos productos en términos ¢temen, presentacion o marca vy (iii) el
grado de saturacion del mercado. En el caso deuegos, el consumo per capita es alto y
estabilizado (es el segundo mas alto de la redi@0: huevos per capita). Lo contrario
sucede con la carne aviar, que constituye un mercavia en expansion con un consumo

per capita bajo (32 libras por afio; Panama y (Rita duplican ese valdt)

La Superintendencia de Competencia de El Salvagharto en 2007 que el sector de carne
de pollo habia crecido aproximadamente al 8% pof afon tres empresas de produccién
de carne aviar que controlaban el 70% del mercesjecificamente: Avicola Salvadorenia,
S.A. de C.V. (Avisal) que comercializa la conocidarca “Pollo Indio”, Productos
Alimenticios Sello de Oro, S.A. de C.V. (“Pollo #etle Oro”) y Avicola Campestre, S.A.
de C.V. En el sector de huevos existian cuatro esagr productoras principales que en
conjunto acumulaban aproximadamente el 70% deoldupcion anual (El Granjero, Grupo

Lemus O’ Byrne, Granja Catalana y Avicola San Bgnitas dos primeras conjuntamente,

“2Superintendencia de Competencia (2007). Caractéfizale las Condiciones de Competencia del Sector
Avicola de El Salvador.
“bidem 21.
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de la mano de otra granja de menor envergadura@dfviMagafia Campos-AVIMAC),
distribuian conjuntamente su produccion a travésume mega distribuidora de huevos
denominada Empresas de Granjas Guanacas (EGG)cammercializa la mitad de la

produccion del pais.

Figura 2
Segmentos “aguas arriba” y “aguas abajo” en el seat avicola
< Las cadenas de valor del sector agricola >

Eslabon internacional

Proveedores de genética aviar

[ Cadena de huevos de mesa ‘ [ Cadena de came de pollo |
Fase de
incubacion
Huevos pollitas ponedoras Huevos carne de pollo
‘ CRIAVE ‘ ‘ CRIAVE ‘ ‘ AVISAT ‘
El zranjero ‘ Sello de Oro ‘

Lemus O'byme

‘ AVISAL ‘

procesamiento

Granja Catalana

Asimac ‘ [ Avdcola campestre ‘
Avicola San Benito ‘

|
|
Fase de [
|
|

Distintas empresas cuentan con |
cadenass propias de
distribucion

Fase de Empresas de
distribucion Granjas Guanacas

Fase de

procesamiento ‘ Canal tradicional v canal modemo ‘ ‘ Cadenas de restaurantes ‘

Fuente: Elaboracién propia con base en Superintesi@ede Competencia, 2007

2. A nivel nacional, el sector avicola se agrupa gammeénte en la entidad denominada
“Asociacion de Avicultores de El Salvador” (AVESe trata de una entidad sin fines de
lucro que cuenta con alrededor de 1,100 sociosdiestlos sectores, granjas e industriales.
La agrupacion se encuentra dirigida por una jumtectiva, la cual representa tanto a

pequefios como grandes agentes econémicos, y @legata con periodicidad antfal

4 Esta entidad es la fuente mas importante de estadisle desempefio de este sector comercial y es la
fuente primaria de la informacién sobre produccaiénhuevos y carne aviar, asi como también de matio
productor.
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44,

45.

46.

La cadena de valor de los productos aviares tiemesiguientes eslabones principales: la
produccion de genética aviar (proveedores de amsductoras), la produccion de pollitas
ponedoras y pollitos broiler (incubadoras), la postde huevos (granjas de postura) y la
cria/lengorde de pollitos broiler (granjas de engprtliego sigue la etapa de sacrificio de
los pollos y el procesamiento industrial de su eqrastros y plantas de procesamiento de
carnicos). Finalmente, ambas cadenas tienen upa dtadistribucién y comercializacién

mayorista y una etapa de comercializaciéon al detall

Si bien ambas cadenas de valor tiene aspectos esnfmotoriamente, el uso como materia
prima principal de concentrados, la investigaci@eyarrollo en genética aviar y los puntos
de venta al detalle), son muy diferentes en cuantas empresas que operan en cada

segmento, y difieren en cuanto a la logistica deezoializacion y distribucion.

En la cadena del huevo, las incubadoras y las agade postura no se integran
verticalmente, mientras que lo contrario es la r@oan la cadena de carne aviar, en la que
las principales incubadoras, granjas de engordegepamiento de la carne si lo hacen. En
la cadena del huevo de mesa, existe una emprescia@gada en la distribucidbn mayorista
de huevos que concentra la distribucion y comeéreiaion del mayor porcentaje de la
produccion de las granjas de postura. Por el comtran la cadena de carne aviar las

empresas comercializan de modo independiente slu@emn a nivel minorista.

iii. Arroz

En 2009, la Superintendencia de Competencia idgihtdfos mercados relevantes, el de
arroz granza y arroz oro En relacién con el primero existian 1,785 prodies de arroz

granza con un area de 5,242 manzanas cultivadassé&sor se caracteriza en general por
la tenencia individual de la tierra, no obstanteera parte de la produccién es cultivada en

distritos de riego cuyos propietarios se han omgalo para la compra de insumos, empleo

% Superintendencia de Competencia, 2012.
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47.

48.

de tecnologias y distribucion. El estudio conclay@ no existia una integracion relevante

en este mercado.

La situacion en el mercado de arroz oro es difergfat que en su procesamiento se pueden
identificar “vinculos societarios (poseen un mistoatrol accionario y por administracion)
entre agentes econémicos que poseen cuotas relsvaatparticipacion en el mercado.

Igual sucede entre industriales”.

El cuadrol permite observar una alta concentra@aneste sector, aun cuando la
participacion de las 3 y 4 empresas mayores pereaggtable a lo largo del periodo. Por
otra parte, el HHI experimentd un crecimiento digativo al pasar de 2,718 en el 2005, a
3,507 el 2009 para caer a 3,248 en el 2011. E#tas8 cifras son consideradas de riesgo
en el andlisis de la competeritid&l indice de dominancia (ID) es también supesidos

2500 puntos en promedio, lo cual indicaria la preise de un mercado altamente

concentradd.

Cuadro 1
Indicadores de concentracion por compra de arroz gimnza mediante convenio
(2005 — 2011)
Indicador/Ailoc 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 Promedio

C3 84.6%

86.5%

87.5% 84.0%

86.2% 84.1%

84.0%

C4 89.3% 91.3% 92.1% 88.8% 90.2% 88.3% 88.1%

2,718 3,381 3,559 3,569 3,507 3291 3,248 3,289

4,311 5,036 5,578 5,451 5,551 5,377 5,249 5,228

Fuente: Tomado de Superintendencia de Competez(@iz,

?E| indice HHI toma valores dentro del rango 1 yODO, Siendo 1, el nivel en el cual no hay conceitira
absoluta y 10,000 el nivel que concierne a un molwm@n HHI por debajo los 1,500 puntos indica un
mercado de baja concentracion, si se sitla erb@0ly 2,500 corresponde a un mercado moderadamente
concentrado y un HHI por arriba de 2,500 indicanercado altamente concentrado.

%" El indice de Dominancia se obtiene de la sumatigialevar a la cuarta cada una de las participaside
mercado de los oferentes, esto dividido entre etli@ado del HHI. El resultado anterior es multigdicgor

diez mil (10,000), al igual que el HHI, se consalgue valores por encima de los 2,500 puntos indica
mercados altamente concentrados.
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49 E| estudio de la Superintendencia de Competendid2[?, distingue tres grupos de

empresas dedicadas al beneficiado de arroz:

El primer grupo estd formado por la Arrocera SaanEisco, S.A. de C.V y
Agroindustrias Gumarsal, S.A. de C.V. quienes pceduy distribuyen de forma

directa una gran variedad de bienes alimenticios.

Un segundo grupo, constituido por Arroceras de f@mmaintermedio,
especificamente OMOA, S.A. de C.V., Agroindusti@antroamericanas, S.A. de
C.V. y Arrocera Jerusalén, S.A. de C.V. De estagpresas, Agroindustrias
Centroamericana es la Unica que distribuye armaparmercados atendiendo a las
cadenas Europa (que cerrd operaciones a fined2) § a PriceSmart.

Las arroceras San Francisco, Gumarsal y OMOA Wdisten el arroz empacado de
forma directa en los supermercados bajo sus prapiasas (MDP) y como
productos que posteriormente se identifican bajocan@ropia. Sin embargo, la
mayor parte de su demanda proviene de los mercadwscipales, donde el
producto (blanco y pre-cocido) es vendido sin mgres embolsado por el propio

minorista.

El tercer grupo incluye una serie de empresas dwntamano que se caracterizan
por vender su producto a granel y principalmentiesaibuidores mayoristas. Estas
empresas estdn reunidas en su mayoria en la Asocidalvadorefia de
Beneficiadores de Arroz (ASALBAR).

0 Es importante sefialar que el principal insumo pemroduccion de arroz proviene de las

importaciones de arroz granza originarias en suomparte de los Estados Unidos. Estas

importaciones estan regidas por los acuerdos 1089ydel Tratado de Libre Comercio

(TLC). Hasta el 2012, dos empresas controlaband®ld®80% de estas importaciones en de

arroz granza. Este alto grado de concentracioniéanpguede cuantificarse a través de un

“superintendencia de Competencia (2012). Actualizadil estudio sobre la caracterizacion de la inidus
arrocera y sus condiciones de competencia.
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HHI cuyo valor promedio es de 3,409 y del ID de23,para el mismo periodo, tal como se

sintetiza en el cuadro 2.

Cuadro 2
Indicadores de concentracion por importaciones arrp granza por contingente
(2006-2011)

2011 Promedio

2009

2010

Indicador/Aflo 2006 2007 2008

83.4% 77.1% 80.3%

C2 81.8% 82.2%

C3 86.9% 87.2% 88.7% 83.1% 85.7% 83.5% 85.9%

C4 91.2% 91.2% 91.4% 87.4% 90.2% 87.6% 89.8%

3,605 3,582 3,643 3,059 3,313 3,252 3,409

5,831 5,594 5454 4,722 4915 5,408 5,3211

Fuente: Tomado de Superintendencia de Competez(@iz,

iv.  Productos lacteos

®L- La cadena de valor de la leche se inicia en laideti ganadera bovina que genera la leche
cruda de vaca. En la produccion de leche cabengdisti el sector productor y el
procesador. En 2008 alrededor de 67 mil ganatleppsdujeron aproximadamente 577
millones de litros de leche, generando un estinted®50 mil empled$ Por otra parte, en
lo referido a los procesadores, existen 3 plantadustriales que fabrican leche
pasteurizada, dos cooperativas y una sociedad raadmie en el afio 2008 produjeron 36
millones de litros. Lo limitada de esta produccammtribuye a explicar las importaciones
del producto tanto de leche en polvo como pasted@iz En efecto, en el mismo afio

indicado las importaciones de leche pasteurizadie yeche en polvo representaron un

29 30% de estos ganaderos son de naturaleza detenbiismientras que el 67% son productores semi —
tecnificados que no disponen de sistema de ordgidonatico ni tanques de refrigeracion de lechefgssu
oferta se destina principalmente a plantas proceaadirtesanales o semi-industrializadas.
Superintendencia de Competencia, 2009. Estudion@etencia de la agroindustria de la leche.
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volumen de 6.9 y 9.8 millones de kilos y un valer 82 y 42.4 millones de délares

respectivamente.

2 La principal asociacién de ganaderos es la Asdmiade Productores de Leche de El
Salvador (PROLECHE). Existen también dos asociasiogremiales que reunen a los
principales procesadores de leche de El Salvaadsdciacion de Plantas Procesadoras de
Leche (APPLE) y otra que reune tanto a industrialesno ganaderos, denominada
Asociacion Salvadorefia de Ganaderos e Industi@lds Leche (ASILECHE). Esta ultima
agrupa a cinco plantas procesadoras y a los gasadee les proveen leche. En la Figura 5

se muestra la cadena de valor del sector.

Figura 3
Mercados aguas arriba y aguas abajo del sector leeio

Cadena de valor de la produccidn y distribucién de leche en E| Salvador
| Importaciones |
eathisinm Leche fluida Distribucion L st Vietha
leche cruda mayorista minorista
—
Supermercados
h 4 Y
Produccion Productores
local de leche fluida
Ganaderos pasteurizada Tiendas
Productores Distribuidores A W
> Distribuidores
lacteos # de leche en : Ventas
; p mayoristas e rs
j industriales polva institucionales
( — 1 Distribuidores
Intermedl_anos o Tacha ] Vended_ores Exportaciones
transportistas 7 independientes
pasteurizada
¥ 4’ 4' Mercados
; i3 : Municipales
Industrias Artesanales Semi-industriales P

Fuente: adaptado de Superintendencia de Compete2@g®

%3 |a oferta de leche pasteurizada y en polvo alcamztbtal aproximado de 52 millones de

kilos, en donde la primera de ellas representhBa%" de la oferta total, mientras que la

1 Del total de la oferta de leche pasteurizada ldymzoion local representd en el 2008 un 85%.
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54.

55.

56.

57.

leche en polvo (que en su totalidad es importagf@esento el 19%. La produccion local de
leche pasteurizada aumentd su participacion de6éle éh el 2004 a 86% en el 2007.
Igualmente, la participacion de la produccion loeal el total de la oferta de lecha
pasteurizada y en polvo incrementd su participadestde 56.1% en el 2004 a 68.2% en el
2007, con la légica contrapartida reduccion dedrfgsortaciones desde 43.9% a 32% en el

periodo indicado.

Tres plantas industriales producen el 100% de daelepasteurizada producida en El
Salvador: la Cooperativa Ganadera de SonsonateldeHnpresas Lacteas Foremost, S.
A. de C. V?y la Sociedad Cooperativa Yutahui de R.L. En cotgjgeneraron el 100% de

la produccion. Por otra parte, como se sefialaba andisa, toda la leche en polvo

importada era distribuida por Nestlé de El Salva8dk. de C.V. (con su marca Nido),

Corporacion Mercantil Salvadorefia, S.A. de C.Vn(lzomarca Dos Pinos) y Distribuidora

Zablah, S.A. de C.V. (con la marca Anchor).

Respecto de la venta a consumidores finales, lpsrswercados representan el canal mas
relevante de las ventas de leche pasteurizadggleo (alrededor de un 50%), seguido por
las ventas a hoteles, restaurantes y tiendas desmi@mcia (entre un 10 y un 15%), las
tiendas (entre el 8 y 10%), el resto es vendidanencados e instituciones privadas o

publicas.

El analisis de esta actividad economica realizadgpSuperintendencia en 2009 concluyo
que la leche pasteurizada y en polvo son produstssitutos, pues (i) si bien tienen
presentaciones diferentes, éstas tienen propiedaddasionales equivalentes; (i) ambos
productos presentan precios similares y (iii) exigta clara tendencia a la disminucion del
consumo de la leche en polvo y, correspondientamennh aumento en la leche

pasteurizada, que coincide con el acercamientosiprecios.

Como se sefialé anteriormente, la produccion deeleolda esta atomizada. La demanda
de leche cruda por su parte es ejercida por 64%gdgrocesadoras que producen leche

%2 Esta empresa ha reducido sus operaciones a ninélsos en la actualidad.
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59.

60.

pasteurizada y no pasteurizada y otros productieds; seis de estas plantas son de tipo
industrial y absorben el 13% de la demanda, lo mdita que se trata de una industria
relativamente desconcentrada. Por el contrariogletaso de la leche pasteurizada y en
polvo, las participaciones en el afio 2008 de Ipsar&ipales agentes economicos (Nestlé —
DISZASA, Cooperativa Ganadera Sonsonate y COMERSgUperaban el 70% de la

totalidad del mercado.

v. Sintesis de los principales elementos

El analisis de los proveedores de los PCP dejavaderecia la importante presencia
empresas trasnacionales en las actividades deisipramiento de PCP a los minoristas.
Estas empresas operan principalmente en el grupeds (Nestlé), en Abarrotes (P&G —
Imberton; Unilever; Nestlé), Limpieza del Hogar B& Imberton); Colgate — Palmolive;

e Higiene Personal (Unilever; P&G — Imberton, K&C).

Se ha identificado una fuerte presencia de empresladorefias en la produccion y
abastecimiento de alimentos en el pais. En el seigmée carnes, tres empresas de
produccion de carne aviar controlan aproximadameerte 70% del mercado,
especificamente Avicola Salvadorefia, S.A. de CAVis@l) que comercializa la marca
“Pollo Indio”, Productos Alimenticios Sello de Or§,A. de C.V. (“Pollo Sello de Oro”) y
Avicola Campestre, S.A. de C.V.

En cuanto a la produccion de huevos, existen casqoresas productoras principales que
en conjunto acumulan el 70% de la produccion afitlabranjero, Grupo Lemus O’ Byrne,
Granja Catalana y Avicola San Benito). Las dos @ram conjuntamente con una granja de
menor envergadura (Avicola Magafia Campos-AVIMAGstribuian conjuntamente su
produccion a través de una mega distribuidora @edsidenominada Empresas de Granjas

Guanacas (EGG), que comercializa la mitad de ldymcion del pais.
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65.

En el segmento de granos basicos, dos empresdassatevantes en el mercado del arroz.
En lacteos, se identificé a tres empresas prinegpah la distribucién de leche en polvo y

tres en leche pasteurizada.

En el caso de los vegetales frescos, existen nsoeproductores, y de hecho, el mercado
se abastece en buena medida con importacionessdgalees vecinos. Algo semejante
ocurre en las carnes frescas, particularmentesereferidos a la carne de res y pescado.

3. El segmento aguas abajo de la distribucion minoristde PCP

La distribucion minorista de PCP corresponde alhguer de todos aquellos agentes
econdmicos que ponen a disposicién del consumidak Ibs distintos PCP. Dentro de este
grupo pueden identificarse dos categorias de uegldd negocios: el canal moderno y el

canal tradicional.

El primer grupo comprende a los diferentes formatessupermercados, tanto de gran
tamafo y alcance nacional como Walmart, Super ®aslgcPricesmart, asi como otros de
menor escala y de caracter regional como El Bhrafiienda Galo, Tienda Andrea, La

Alameda, etc.

El sector tradicional incluye a los mercados muypalgs, al “mayoreo” y a las tiendas de
colonia. En sentido amplio, el mayoreo agrupa adolbs agentes econdmicos que se
caracterizan por proveer un servicio de distribuaé PCP en volimenes maydres los

de los minoristas en sentido estricto, pero infesa los de los proveedores aguas arriba,
de quienes se abastecen. Incluye a los denominanh@g/oristas, semi-mayoristas y

mayoristas con ruteo.

3 La venta al mayoreo se define como la transacaitaeual un agente econémico vende a minoristas,
industria, comercio, instituciones u otro mayoristastinto del consumidor final y cuya finalidaddi es
servir como intermediario en la compra/venta delpcto. Fuente: United Nations Statistics Divisi(2002).
UNSTATS. Recuperado el 13 de 08 de 2015, de UNSTATS:
http://unstats.un.org/unsd/cr/registry/regcs.asp9&lLg=1&Co0=6
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En general, se sostiene que el sector moderno tyaeicional atienden a diferentes
segmentos de consumidores, respectivamente, dablde diferencias en sus niveles de
precios, las variaciones en las condiciones desihégly almacenamiento, asi como otras
peculiaridades tales como el nivel de seguridadilpida, los horarios de atencion, las

posibilidades estacionamiento, entre otras.

a. El canal moderno

Los supermercados son establecimientos de disibibuninorista donde el consumidor
final puede abastecerse de una gran gama de astieulla ve¥. Existen formatos

adicionales de negocios que cumplen con esta fan@oercados municipales, bodegas,
tiendas de conveniencia, etc.). No obstante, setifdan caracteristicas que permiten
separar a los supermercados de otros tipos ddesstaientos minoristas, por ejemplo, la
dimensién de la superficie dedicada a la exhibiai@productos, la disponibilidad de

aparcaderos y, sobre todo la presencia de’P@®a efectuar los pagos.

En El Salvador existen dos grupos empresarialescqn&olan la mayor parte del canal
moderno: Operadora del Sur, S.A. de C.V. y Grupkefaa S.A. de C.V. Ambas empresas
cuentan con diversos formatos de supermercad@tados a atender a diversos sectores
de la poblaciéon. En conjunto, estas dos compaiii@stan con mas de 176 salas de venta.
Asimismo, es posible identificar la presencia tteparticipantes tales como: Pricesmart,
S.A. de C.V., y otras cadenas que operan solo entasi zonas del pais, tales como El

Baratillo, La Alameda, entre otros.

i.  Operadora del Sur, S.A. de C.V.

Walmart fue fundada en 1962 y es considerada lpresa de mayor tamafo a nivel
mundial en el negocio de la distribucion minoristdravés de supermercados. Es una

compafia que cotiza en la bolsa de Nueva York d&8@@ y que inici0 su proceso de

3 One-Stop-Shopping.
% Point of Sale. Se refiere a la presencia de |@s cagistradoras al final de los pasillos de astegude los
supermercados.
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internacionalizacion en 1981. Actualmente, operéosrtinco contenientes con una de red
de méas 11,000 tiendas, en 27 pafsdsicid sus operaciones en la regién centroamesica
en 2005.

Operadora del Sur, es la personeria juridica bajgue opera Walmart de México y
Centroamérica, en El Salvador. De esta forma ODBSnd parte de la estructura de
Walmart a nivel global. Walmart tiene presencicEesalvador desde 2005, y actualmente
cuenta con 86 salas de venta, divididas en cuatrmatos: Despensa Familiar (57
establecimientos), Despensa de Don Juan (20 estai#etos), Maxi Despensa (5
establecimientos), y Walmart Supercenter (4 establentos). En total, Walmart emplea a
mas de 3,600 personas en El Salvid&inalmente, es necesario destacar que esta empres
comercializa una importante cantidad de producta® lba denominacion de marcas

propias, tales como: Suli, Great Value, Equategaritas.

En general, la estrategia comercial de Operaddr&ule(en adelante, Walmart), consiste
en la denominadaEVvery-Day-Low-Pricés ("Todos los dias precios bajos"). Esta se
fundamenta en presentar al publico, de forma coatiprecios que sean consistentemente
menores al de sus competidores. Esto es posible giael Walmart cuenta con un alto
poder de negociacién, originado de sus grandesmasiés de compra y su capacidad
financiera, lo cual le permite obtener precios megmpetitivos por parte de sus

proveedores.

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

Grupo Calleja, S.A. de C.V. fue fundado en 195011869 abri6 al publico la primera sala
de ventas del formato Super Selectos. Desde erstdmzeexpandido el alcance de su
negocio hacia los 14 departamentos de El Salvatediante la apertura de nuevas salas de
ventas, asi como a través de la adquisicion de otidenas de supermercados, tales como
“Todos”, “El Sol”, “Todo por menos” y “La Tapachekta”. Desde 2012 el Grupo Calleja

% |nformacién tomada de la pagina de internet detapafiia.
%" Datos a enero de 2014.
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opera en algunas de las salas de venta que fpeopiedad de los extintos Almacenes

Europa.

La empresa cuenta con mas de 90 salas de ventartidep en tres formatos de
supermercados: Selectos (77 establecimientos)ctBeléMarket (10 establecimientos) y
Supermercados De Todo (3 establecimientos). Cueota una fuerza laboral de
aproximadamente 6,000 trabajadores. Asimismo,iloiste mas de 5,000 marcas diferentes
dentro de las cuales se incluyen a las marcadgsraje la cadena (MDT), tales como:
Dany, Brisa, Casa Blanca, entre otras.

Las salas de venta de Grupo Calleja operan bajesguema estratégico de precios
denominado HMigh and Low ("Altos y bajos"). Los supermercados de esta @@@on
presentan de forma intermitente bajas de preciosierios productos especificos vy
constantemente ofrecen descuentos y rebajas paionea especiales en distintos
productos, mas estas no son de caracter permaoegeémeralizado a toda la gama de

articulos de la cadena.

iii.  Otros participantes del canal moderno

Existe otro grupo de cadenas de supermercados der rescala que también forma parte
del canal moderno. Uno de estos es Pricesmartdg.£.V., que opera en El Salvador con
dos salas de venta, las cuales cuentan, cadaamauperficies de exhibicion de alrededor

de 5,000 metros cuadrados. Esta compafia opetgais@&esde hace catorce afios.

La estrategia comercial de la firma se centra egcef precios unitarios menores a los de la
competencia, mediante la venta de mayores volumeaspecto de Walmart y Grupo
Calleja. Pricesmart sigue una estrategia comen@alventa “por membresia”, la cual
consiste en el pago de una cuota anual para teas¥chtb a comprar en sus
establecimientos. Esta cadena no ofrece descuaditmenales a los precios que muestra al
publico®®. Actualmente cuenta con una fuerza laboral dexapemamente 400 empleados

% personal de la cadena manifesté que existe laipdad de establecer descuentos adicionales si los
volimenes de mercaderias adquiridos sobrepasapé&idad de un contenedor de carga.
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y no parece contar con planes de expandir sus @pees mediante la apertura de nuevas

salas de venta en El Salvador.

También participan en el canal moderno otras cadéaeaupermercados de menor cuantia,
y cuya operacion no es de alcance nacional. Conmo egemplo Super Alameda,
Distribuidora Andrea, Tiendas Galo y Super Tien#a®Baratillo. Particularmente, este
ultimo operador cuenta con cuatro salas de veasaculiales oscilan entre los 300 y 800
metros cuadrados de superficie destinada a la iexdnbde mercaderia. EI manejo de la

empresa es netamente familiar.

b. El canal tradicional

Las diversas modalidades de mayoreo, los mercadoscipales y las tiendas de colonia
conforman al canal tradicional. Existen rasgos diferencian al sector tradicional del

antes descrito canal moderno. Mientras que losrswgreados son facilmente identificables
y cuentan con altos niveles de formalidad, los tegeque participan en el canal tradicional
se insertan en una estructura de mercado atomigadetividad opera con altos niveles de

informalidad y, en promedio, abastecen a segmel@ds poblacibn con menores ingresos.

i.  El mayoreo

El mayoreo agrupa a los mayoristas, los semi-mstgsiy mayoristas con ruteo. Todas
estas categorias se abastecen a partir de la redecadovista por los agentes identificados
en las actividades aguas arriba. No obstante, yocamnombre lo indica, su actividad
principal no es fungir como minoristas, atendiera@onsumidores finales, sino como
intermediarios entre los grandes proveedores (ageaguas arriba) y los diversos
establecimientos minoristas del canal tradiciomakr€ados municipales y tiendas de

colonia).

La distincion entre mayorista y semi-mayorista eiestada por las diferencias en los

volumenes promedio de compra de sus clientes ghgmamero siendo mayores que para el
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segundo); mientras que en el caso de los mayopsiasuteo, é€stos incluyen ademas del
servicio de la distribucion, el transporte de lmpoa hasta el lugar preestablecido por sus

consumidores.

En sentido estricto, todas las actividades del memydorman parte del eslabén aguas
arriba respecto de los minoristas del canal tradali Sin embargo, al depender para su
abastecimiento de la oferta de los grandes distidbbes, fabricantes y transnacionales que
han sido identificados en el segmento aguas alyibhcaracterizarse por tener volimenes
totales y promedio de ventas menores que los poBnee les agrupa bajo la clasificacion
de agente econdmico con participacion aguas aleajmaddel canal tradicional.

Algunos agentes econdmicos participantes en elb@slaaguas arriba identifican la
presencia de alrededor de 30 mayoristas principgje®nes intermedian los mayores
niveles de PCP en el pais. Las compras reportaitassfps grandes mayoristas oscilan en
torno a los cincuenta mil délares mensuales. A rpdsalo anterior, muchos de estos
agentes econOmicos actian de manera informal, & dificulta su fiscalizacion e

identificacion.

Los mayoristas son agentes econémicos que adquigegnies volimenes de PCP, los
cuales ponen a disposicion de agentes de mendaetlas como los semi-mayoristas y
comercializadores minoristas. De esta forma los amstas permiten a los pequefos
comercios minoristas tener acceso a mercaderiasdiveniveles de precios que no serian
capaces de alcanzar mediante la compra al dethlkeagentes aguas arriba. En general, el
mayorista acopia los productos que vende y sonchbestes quienes se acercan a sus

instalaciones de almacenamiento para adquirir @stzkictod’.

Cuando un mayorista decide integrase verticalmeottelas actividades de transporte, se
dice que este agente actia bajo la modalidad deremygon ruteo. Bajo este esquema, el
mayorista cuenta con una red de vendedores y ote de vehiculos para el reparto de

productos, de tal forma que es el mayorista qurerscarga de llevar la mercaderia

% La teoria de mercadeo reconoce esta modalidadedeaaniento al cliente como una de tipo “pull”.
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vendida hasta la ubicacién del punto de venta debmst®. Estas entregas se realizan de

forma semanal.

Los mayoristas con ruteo pueden optar por visitzada uno de los miembros de su red de
clientes minoristas, aprovisionando sus unidadetigiebucion con un inventario estimado

de la demanda que enfrentaran en cada uno deaj@stos a visitar. Sin embargo, también
existe la modalidad de que estos vehiculos seaidauisolo con la mercaderia ordenada
por adelantado por los minoristas, ofertando eliserde ruteo de forma analoga a una

entrega a domicilio.

Finalmente, los semi mayoristas son un tipo de ccmee PCP que, a pesar de contar con
una escala de ventas inferior a la de los grandg®mnstas y a la del mayoreo con ruteo, no
llegan a constituirse como distribuidores minogstastos agentes econdmicos se abastecen
tanto de los grandes distribuidores aguas arridrapade los mayoristas con y sin ruteo. En
general, los semi-mayoristas proveen mercadeni@sjaefios comerciantes ambulantes y a
establecimientos minoristas, como a consumidoreses con necesidades eventuales que
requieran la adquisicion de productos a escala®maayal menudeo, pero inferiores a las

provistas por los mayoristas.

En general, los agentes econdémicos participantegl emayoreo suelen localizarse y

aglutinarse en torno a los mercados municipalebyg principales centros de intercambio a
lo largo del pais. Por ejemplo en la Plaza Ger8atoios, ubicada en el centro histérico de
San Salvador, a la cual acuden todo tipo de coaleaiores y vendedores que distribuyen
sus productos dentro de los mercados municipalassyalrededores, especialmente en el

Mercado Central de San Salvador.

Los productos de origen agricola no suelen serrilligfos por los agentes
comercializadores en el eslabén aguas arriba. botercializadores minoristas del canal

tradicional compran estos productos a mayoristpecsizados en productos de esta

0 Esta modalidad de distribucién ha cobrado fuerzdos Gltimos afios, debido a los niveles de inddgdr
percibidos por la poblacidn, lo cual inhibe a lossumidores a acercarse hasta los puntos de vaytrista
por el temor de sufrir intentos de hurto con lagaderia en transito.
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indole, quienes se abastecen, ya sea a travésdigciores locales o extranjeros, por medio
de los cuales obtienen productos agricolas y pecsudesde frutas, verduras y hortalizas,
hasta productos carnicos y mariscos.

ii.  Los mercados municipales

Los mercados municipales son infraestructuras epiguad de los gobiernos municipales
gue permiten que comerciantes minoristas y consanesd finales puedan realizar
transacciones de una gran variedad de articulosp ¢os que se incluyen en este estudio.
En general, los mercados municipales cuentan cailidides para la descarga,
almacenamiento y acopio de mercaderias. Asimismsimsese encuentran divididos en
pequefas localidades que los vendedores utilizan pahibir sus productos a los

consumidores finales.

A pesar de que los mercados municipales cuentadimies y dimensiones claramente
establecidas en cuanto a infraestructura fisicactavidad minoristas se expande a sus
inmediaciones exteriores, por lo que se incluyanaparte de los mercados municipales a

las plazas, comercios minoristas y vendedores amtasd que operan en sus alrededores.

Al interior de los mercados municipales se idecdifi dos tipos de comerciantes minoristas:
los denominados “puesteros” y los vendedores amtefa Los primeros son aquellos

comerciantes que cuentan, ya sean en propiedad arrendamiento, con un espacio
especifico fijo dentro del mercado municipal paf@tar sus productos. Mientras que los
vendedores ambulantes no cuentan con una ubicljeigrara emplazar sus productos, por
lo que recorren los mercados en busca de cliemdeEngales. Esto influye en que sus

volumenes de ventas sean generalmente menores|ugléoa de los puesteros.

Una diferencia estructural importante entre losaa@os municipales y los supermercados

es que en estos ultimos, los productos son diglidsupor un Gnico agente econdémico,

“! La distribucién a nivel minorista es la que preecal en los mercados municipales, no obstante ésl@os
identificar a agentes que comercializan a nivelagaristas dentro de estas instalaciones. Asimigxisten
casos especificos, como el mercado La Tiendonagugm®tan con una orientacion sesgada hacia el eayor
Sobre lo anterior, se profundizara en la seccitativa al “Sistema de mercados de San Salvador”.
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mientras que en los mercados municipales, cadaedendse constituye como un agente
economico independiente. Asi, a pesar de que eladermunicipal puede en su conjunto
ofrecer una gama de productos y volumenes de adperacayores que aguella de los
supermercados, estos son realizados en el senmaleesfructura de comercializacion

altamente atomizada.

Todos los productos del presente estudio puedeneseontrados en los mercados
municipales. Tanto los puesteros como los vendedarebulantes dependen de los
mayoristas como de los grandes distribuidores agudsa para abastecerse de mercancias
para la comercializacion. Como se menciond, Isfriduidores minoristas que operan en
los mercados municipales difieren en cuanto almelu de ventas, lo que también hace que
cuenten con fuentes diversas de abastecimientstaajlose a las ofertas promedio de los
distintos proveedores (como se ha visto, los matasj por ejemplo, suelen ofertar

formatos, paquetes o volumenes de venta por clieay®res a los de los semi-mayoristas).

De esta forma, los puesteros de mayor tamafo sagl@visionarse directamente de los
grandes mayoristas, distribuidores de los mercagaas arriba y mayoristas de productos
agricolas, dada la capacidad de almacenamientoexliibicion que les otorga el contar

con un espacio especifico dentro del mercado. Rarparte, los vendedores ambulantes
tienen generalmente una menor escala de comeatilizy por ello, presentan una menor
propension a abastecerse por medio de los granalgsristas. Recurren por tanto al semi-
mayoreo, O a otros puesteros, quienes les propanciomercaderia para la

comercializacion.

iii. El sistema de mercados de San Salvador

Al interior del pais, a pesar de que los mercadasicipales son propiedad de las alcaldias,
estos no son administrados de forma conjunta ganlamas. La excepcion a esta situacion
es el municipio de San Salvador donde los mercadnsigilados y administrados por la

Gerencia de Mercados de San Salvador, a travé&isiema de Mercados de San Salvador.
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Este sistema lo conforman los mercados: Bellosd,ieadona, San Miguelito, San Jacinto,

Cuartel, Sagrado Corazon, San Antonio, Tinetti ptéze.

El Sistema de Mercados de San Salvador disponetande 11,400 puestos de venta, de
los cuales 5,400 se ubican en el Mercado Centraué lo convierte en el mas grande del
sistema. Este mercado cuenta con 10 pabellonefci@s), y dos plazas anexas en sus
inmediaciones. Fue construido en la década de #@vés de fondos provenientes del

Banco Centroamericano de Integracion EconomicaERCI

La Gerencia de Mercados de San Salvador tambige kiejo su responsabilidad vigilar la
calidad de los productos distribuidos en los estatvlientos que pertenecen al sistema y
administrar el otorgamiento de los puestos de vahtaterior de los mercados. Para
cumplir con el primer punto, el Sistema cuenta ocho inspectores los cuales, segun
representantes de la alcaldia de San Salvadogmeuicientes para monitorear de forma
efectiva todo el flujo de mercancias distribuidas les mercadd$. Finalmente, esta
Gerencia se encarga de adjudicar los espaciosodeletrlos mercados municipales,
verificando que los solicitantes cumplan con logquigitos establecidos y de resolver
conflictos sobre controversias en el uso de estpaoBs entre agentes minoristas que

operan en los mercados municipales.

iv. Las tiendas de colonta

Estos establecimientos se ubican dentro de bayrmsonias a lo largo de todo el pais y
forman el segmento méas atomizado de los distribagminoristas del canal tradicional.
Algunos grandes distribuidores en el eslab6n aguréds y otras personas relacionadas con

esta actividad que fueron consultdtjasdican que el nimero de estos agentes no puede

“2Entre lunes y viernes, se estima que 15,000 pesstiadas visitan el mercado central. Durante ilossf de
semana esta cantidad puede ascender hasta 1a9.6B€06s nimeros dan cuenta del gran tamafio de los
flujos de mercancias expendidas en los mercadaesraparacion a la disponibilidad de inspectorespaote
de la Gerencia de Mercados de San Salvador.
“3Conocidas en otras latitudes como “pulperias”.
“Ejecutivos dedicados a labores de mercadeo y denias distribuidores aguas arriba, asi como prapies
de firmas dedicadas a la investigacion de mercqdesueron entrevistados en la elaboracion deesstelio.
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ser inferior a las 70,000 unidades de negociosltglgrado de informalidad bajo el que

estos agentes operan dificulta poder cuantificaideforma precisa.

Las tiendas de colonia suelen contar con precipergues a los supermercados y los
mercados municipales y con una variedad de produnts amplia respecto a los puestos
de los mercados, pero muy inferior a la de los sapecados. Por un lado, los precios mas
elevados se deben a que se abastecen de formsivatde mercados municipales e incluso
de los supermercados, a pesar de que también esatichds por los mayoristas y grandes
distribuidores con ruteo. De igual manera, seglexfesto por un propietario de tienda de
colonia entrevistado, la funcion de estos estatliecitos es surtir a los clientes con
productos de “segunda necesidad”, tales como bstaan dulce, pan francés, bebidas,
entre otros, asi como subsanar necesidades ewentdal productos esenciales como

alimentos basicos, medicamentos sin prescripcitme etros.

Finalmente, tanto mayoristas como grandes distidyes expresan que a este segmento se
le ofrece generalmente los mayores precios, debidos bajos niveles de compra y a la
baja rotacién de los inventarios que presentarasEsismos representantes indican que la
importancia de abastecer a estos agentes econénuces la venta en si misma, sino la
necesidad de estar presente en la mente del catmumiimpulsar la venta de sus
productos en otros canales de mayor tamafio, comoneztado municipal y los

supermercados.

4. Definicion de los mercados relevantes

El mercado relevante es una herramienta que pewuitear con un ambito delimitado
sobre el cual centrar los esfuerzos del analisisodepetencia. De esta forma, su correcta
definicion es necesaria para evaluar las condisiopeestructura del mercado, las
interacciones entre agentes economicos, los bigrsesvicios bajo analisis, asi como la
extension del territorio dentro del cual podriameaarse condiciones de competencia
homogéneas sobre productos que son sustitutosidedmede esperarse de forma viable la

presién competitiva de otros agentes econdémicos.
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Para definir el mercado relevante debe evaluars® tsu dimension de producto como
geografica. La dimensién de producto abarca elurojde bienes y servicios que los
consumidores consideran como sustitutos para aadisfuna necesidad o patron de
consumo especifico. Mientras que la dimension gdimgr se refiere a la extension
territorial donde la influencia tanto de competarcomo de los consumidores puede
ejercer presiones significativas sobre los nivalescompetencia de la actividad bajo

analisis.

La determinacion de la dimension de mercado retevd producto exige la realizaciéon de
un andlisis de sustituibilidad desde el lado deelmanda y de la oferta que permita definir
el conjunto de bienes y servicios a considerarah#iisis de sustituibilidad de la demanda
toma en consideracion la capacidad que tienendosuenidores de trasladar su consumo
por cierto tipo de bienes hacia opciones alteraatiante un posible incremento de precios
por parte de los agentes econdmicos que le abastendos bienes y servicios de consumo

actual.

El analisis de sustituibilidad por el lado de laertd, toma como punto de partida la
facilidad con la que otros agentes econdémicos quaaknente no participan en el
aprovisionamiento de los bienes o servicios bagisin, pueden trasladar sus actividades

hacia la produccién de sus sustitutos.

En la distribucion de PCP se identifican a dos dgangrupos de agentes econémicos: los
pertenecientes al segmento aguas arriba (grandesqulores) y los participantes de las
actividades aguas abajo (minoristas). A su vezirdede los minoristas se encuentran el
sector tradicional y el sector moderno. Por eléonecesario evaluar el grado de sustitucion
entre los grandes distribuidores y los minoristagntre los dos canales identificados
dentro de la distribucidon minorista, asi como lotedos geograficos a ser empleados para

este estudio.
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a. Comparacion entre el segmento aguas arriba y el segnto aguas abajo

198 Entre los participantes en la distribucién de P@RIlesegmento aguas arriba se encuentran
fabricantes nacionales y transnacionales, granu@®rtadores y distribuidores. Asi, se
incluyen en esta categoria a agentes como Agrdinasi$San Julian (lacteos), Kimberly-
Clark (Papeleria), Unilever y C. Imberton, entreast Mientras que en la actividad aguas
abajo, se identifican a los agentes econOmicoscpamtes en la distribucion minorista de

PCP (supermercados, mercados municipales y tieledeslonia).

i.  Sustituibilidad por el lado de la demanda
197 os agentes econémicos que participan en los esabaguas arriba y aguas abajo se
diferencian principalmente en cuanto al tipo descomdor al que abastecen, lo cual incide

a su vez en el precio y en los volumenes promettida oferta.

18| os actores de los eslabones aguas arriba no a@estirs ventas a los consumidores finales

guienes buscan un suministro en pequefas cantidadesma frecuente(al menudeo), sino
a la venta a otros distribuidores que adquieredymims en volimenes considerables. Su
estrategia de negocios se caracteriza por ladijade precios y margenes unitarios bajos
que requieren de altos volumenes de venta pordtaits para hacer de su operacion

rentable.

109- A diferencia de los participantes aguas abajogtasdes distribuidoras aguas arriba tienen

una presencia limitada en términos de la cantidd$pgersion de sus puntos de venta en el
territorio nacional. Las grandes distribuidoraarfijsus instalaciones en razon de variables
estratégicas como el acceso a canales de distiihudias de comunicacion y espacio para
almacenaje, que les permiten incluso, en algunesscda centralizacion de su mecanismo
de abastecimiento y entrega de productos. Lasagedd colonia, los supermercados y los
mercados municipales en cambio, se encuentrancedpsr particularmente en aquellas
zonas de mayor concentracién poblacional, con ¢ttigb de garantizar un acceso
relativamente facil e inmediato a su oferta a mssomidores finales.
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Los grandes distribuidores y fabricantes suelee@alizarse en ciertas gamas de articulos
(por ejemplo, lacteos, articulos de higiene y dgieza, carnes, etc.), sin llegar a ofrecer
un abanico de opciones de productos tan pluralvgrsip, como el de los distribuidores

minoristas.

De lo anterior, puede inferirse que una consumidiomal que buscase suplir sus

necesidades de abastecimiento de diversos PCP rera fivecuente y en cantidades

limitadas por tiquete o factura, encontrara quexisten posibilidades de sustitucion para
Su consumo minorista a través de los grandeshdiginres (aguas arriba). Por tanto, desde
el punto de vista de la demanda, ambos eslabonesmeustitutos entre si. Evidencia de
esto es la composicién del segmento de demanddidtepor los agentes aguas arriba
quienes en sus listas de precios incluyen a digdipos de distribuidores minoristas, pero

no de consumidores finafes

il Sustituibilidad del lado de la oferta

El punto de partida es analizar la facilidad coml@ los participantes de los eslabones
aguas arriba y aguas abajo podrian trasladar gart operacion, por ejemplo, desde la
gran distribucién hacia la venta minorista y viasee Es decir, evaluar si ambos tipos de
agentes encontrarian viable y rentable incursi@raractividades de distribucion que

actualmente no realizan, como consecuencia delpssibmentos pequefos, significativos

y no transitorios en los precios ofrecidos.

En este punto es importante recalcar que la hetresdad de los activos dificulta una
transicion rapida entre ambos tipos de actividades.activos principales de los grandes
distribuidores son su capacidad de almacenamiengusy unidades de transporte y
distribucion de PCP. Los agentes que abasteces railwristas llegan hasta sus clientes a
través de vehiculos de transporte de carga. Enioaela distribucién minorista, son los
clientes quienes acuden a sus puntos de ventabpastecerse de P€PDe esta manera,

“>Segun lo expuesto por los ejecutivos de empresesvistados para la elaboracién de este estudio.
6 Cadenas del Grupo Calleja cuentan con la opciénedizar compras en lineas que son entregadas a
domicilio. Sin embargo, esta actividad no representa parte sustancial de la operacion de la empres
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tanto los grandes distribuidores carecen de pudi®sventa para abastecer a los
consumidores finales, asi como los agentes miasrisb cuentan con los medios para

llevar la mercaderia adquirida hacia el consumiichat, en el punto que este lo solicite.

Adicionalmente, los participantes en la distribuciBCP cuentan con publicos metas y
preferencias de abastecimiento segun el eslabdél gone se encuentren. Al analizar el
destino de las ventas de agentes del segmento agias se constata su casi exclusiva
dedicacion a abastecer a distribuidores minoristastro tipo de intermediarios, y no a

consumidores finales.

Cuadro 3
Destino de las ventas de los agentes aguas arribar pipo de canal
(Promedios simples) (2008 — 2013)

Moderno

Tradicional

Fuente: Elaboracion propia con base en informagibovista por los agentes econémicos

El cuadro 3 muestra que en promedio mas del 60kdsdeentas de los agentes aguas arriba
se destinan para abastecer al canal moderno Yitmadi. De igual forma, la categoria
“Otros™’ representa en promedio méas el 35% del volumen mimieado por estos
grandes distribuidores, categoria en la cual niragente incluyo la venta a consumidores

finales minoristas.

Estas diferencias en los publicos meta tiene irapiimes en cuanto al manejo de
inventarios, manejo de espacios de almacenamieiippo @e productos a adquirir. Como se
indico, los grandes distribuidores comercializgrogi determinados (o0 canastas limitadas)

de productos, mientras que los supermercadoshdigén una variedad mas amplia. De

* Dependiendo del caso de cada agente incluido &lallo, incluye ventas a grandes empresas, all&sta
otro y tipo de venta no habitual
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esta forma, existen altos costos de transaCitamto para los agentes aguas arriba, como

para los agentes aguas abajo en intercambiardaudio’.

Por lo tanto, en el corto plazo no es factible sigoroduzca una sustitucion por el lado de
la oferta, lo que complementa el andlisis efectudakule el punto de vista de la demanda y
permite concluir que las actividades de suminigi#oPCP entre grandes distribuidores y

minoristas corresponden a mercados relevantesodego diferentes.

En virtud de que el objetivo de este estudio esnélisis de la distribucion minorista, se
omite en su desarrollo el analisis posterior dabigrde sustituibilidad desde un punto de
vista geografico del eslabon aguas arriba, al eetese mas alld de los alcances

establecidos para el presente estudio.

Una vez establecida la distincién entre ambos erkedy se debe discernir si la distribucion
minorista debe ser considerada como un mercadbmeisso, o si en dicho canal coexisten

diversos mercados relevantes.

b. Mercados relevantes en la distribucién minorista d®CP

Se han identificado a las tiendas de colonia, anescados municipales y a las cadenas de
supermercados como los encargados de abastec€&Rla Bs consumidores finales. Este
eslabon puede dividirse a la vez en canal tradatigncanal moderno, perteneciendo las
tiendas de colonia y los mercados municipalesiaigp, y las cadenas de supermercados

al segundo.

En este punto del andlisis es pertinente evalupod#ilidad de que ambos canales formen
0 no, parte de un mismo mercado relevante consideral grado de rivalidad que existe

entre ellos.

“8 Los costos de transaccién son todos aquellosgédiferentes a los precios) en los que debe iimsarpara
intercambiar bienes o servicios con otros.
“‘Pensar en el caso extremo de una tienda de cajasiguisiese incursionar en el negocio de aproasia
otros minoristas. Los activos actuales con losaygmta no aportarian a lograr este cometido.

41



122.

123.

124.

125.

126.

Para verificar este ultimo punto se efectué unapiacion de trabajos empiricos previos.
En Castafieda (2012) se evalla, por una parte, ngpatencia entre supermercados e
hipermercados y por otro lado, la competencia ebtr@egas. En este trabajo no pudo
observarse evidencia de que la competencia tuligea entre formatos del mismo tamairio,
sino mas bien entre las distintas cadenas. Panto,tse agruparon los establecimientos de
la misma naturaleza y se asumid competencia eosreestablecimientos (en todos sus

formatos) que pertenecen a cadenas diferentes.

Para el caso de El Salvador no existe evidenciaisnfe para rebatir este planteamiento.
Segun los entrevistados, se disefian estrategiasrciates globales que buscan maximizar
la rentabilidad total del operador, a través deijwato de las distintas modalidades de
tienda. Por ello, se decidio considerar a losrdst tipos y tamafios de supermercados que
son propiedad de una misma empresa, como un Ugéudeeconomico. Esto significa que
se asume que los distintos formatos de supermeyaga® son controlados por la misma

sociedad, no rivalizan entre si.

iii.  Analisis de sustituibilidad por el lado de la derdan

Los agentes econdmicos entrevistados para el désatel estudio, asi como funcionarios
y especialistas relacionados con la distribuciérP@® indicaron que existen diferencias
entre los precios de venta del canal tradiciondglycanal moderno. Estas diferencias estan
asociadas a factores como la relacién de cadadgpminorista con sus proveedores, los
servicios asociados a la distribucion y los estéeslpromedio de higiene y calidad con los

que trabaja cada formato.

En el grafico 1 se comparan los precios de losrewgreados y mercados municipales de
una muestra de tres articulos (huevos, carne denres corte “posta negra”, y papas). De
la informacion con que se dispone no es posiblanastelasticidades cruzadas que

permitan efectuar una conclusion tajante sobrer@cmacion de los mercados relevantes.

Sin embargo, en el presente apartado se estimasadiferencias de precios de los bienes
seleccionados. Diferencias cercanas a cero estaviginendo que forman parte de un
mismo mercado relevante, mientras que diferenei@dalarian lo opuesto.
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Grafico 1
Diferencias de precios de huevos de gallina grandgmsta negra y papas entre supermercados
y mercados municipales
(USD)(Febrero 2009 — septiembre 2013)
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Fuente: elaboracion propia con base en informaaiéecopilada y facilitada por la Defensoria del
Consumidor. Los huevos estan medidos en cartéueleos de 12 unidades; la carne y la papa, endibra

127-Como se observa, los huevos grandes de gallinaesosl, 75% de las observaciones, mas
baratos en los supermercados que en los mercadogipales, con una diferencia

promedio de 20 centavos. Por el contrario, la pestaa (carne de res) y la pabson més

caras en los supermercados con un promedio der®@vos y 20 centavos por encima del
precio reportado en los mercados municipales, ctispenente.

% Los agentes econémicos consultados fueron espesi indicar que los precios de los productosicés
son consistentemente menores en los mercados palpiique en los supermercados.
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La comparacion anterior entre supermercados y mescenunicipales refleja diferencias
(positivas o0 negativas) en los precios de los mtmdudistribuidos por uno y otro canal en
la muestra de productos considerada. Como se ha&ionado, aun cuando no exista
informacion estadistica suficiente sobre los nwale consumo mensual que permita la
estimacion de elasticidades, ni se cuente conenmalsistorica de precios para un grupo de
productos mas extenso, puede utilizarse esta ddierede precios como un indicador
aproximadode dos mercados relevantes distintos que no stitusas desde la perspectiva

de los consumidores finales.

Existe una fuerte percepcion entre los entrevistagoe ambos canales operan bajo
estandares de calidad diferentes. Por ejemplo,epdnres de carnes indican que los
minimos de calidad requeridos por los supermercadassuperiores al de los mercados

municipales®.

Por otra parte, existen diferencias en los costasathsaccion entre el servicio provisto por
los supermercados y los mercados municipales. kiernbs supermercados ofrecen la
posibilidad de consolidar las compras de un condorreén un unico punto, sin entablar un
proceso de negociacién y bajo distintas modalidatiegpago (incluidos los puntos de
ventaf? en el mercado municipal, la diversidad de ageet®némicos independientes les
lleva a realizar multiples transacciones para abtda misma canasta de PCP, con la

posibilidad de ejercer un regateo de precios yéidu a un esquema de pago al contado.

El mayor tamafio e independencia de los supermesdadubién les permite llevar a cabo
estrategias planificadas y fuertes de mercadeaclases son orientadas a reducir las
asimetrias de informacion y los costos de busqukxdos consumidores finales en el
mercado, asi como posicionar y fortalecer el vatonercial de sus marcas. Esto permite a
los consumidores tener informacion sobre nivelepmreios, descuentos y promociones

que motivaran su decision efectiva de compra. Masntanto, los altos niveles de

°l Esta hip6tesis explica la consistente diferencia alza entre los precios de los supermercadassy |
mercados municipales en la distribucién de producénicos.
2 POS, Points of Sale. Modalidad de pago que penmaiteonsumidor final usar otros medios de padesta
como tarjetas de débito, crédito y cheques.
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informalidad que predominan en el segmento tradaide distribucion de PCP y su menor

tamafio relativo impiden un uso generalizado detggiale estrategias comerciales.

Por lo tanto, si bien ambos canales tienen la mismeon, las diferencias antes descritas
en términos de precios, calidad y otras caracisasstdel servicio llevan a concluir que
ambos segmentos no son sustitutos desde la pevspéetla demanda y forman parte de

mercados relevantes distintos.

iv.  Sustituibilidad desde el lado de la oferta

Un aspecto relevante a evaluar para determinarstiwsbilidad por el lado de la oferta es

el mecanismo de suministro de cada uno de ellogl Eanal moderno, el mayor tamario de
las operaciones de las cadenas de supermercaduerieite negociar directamente con los
grandes abastecedores, con los productores o apaportar los productos, de forma que
pueden realizar compras centralizadas de grandésngnes de mercaderia y negociar
mejores precios. Por el contrario, en el canali¢cradlal predomina el abastecimiento a
través de mayoristas y semi-mayoristas en volumdeeabastecimiento inferiores a los

promedios de los supermercados. Su atomizacionnyeabr tamafio de sus operaciones
limita sus posibilidades de entablar negociaciamueserciales bajo términos equivalentes a

los de los supermercados, obstaculizando su erdrdado canal.

En cuanto a la naturaleza y propiedad de los actasenciales para la prestacion del
servicio de distribucion minorista, resulta menostoso ingresar a participar en el eslabon
tradicional, por ejemplo, en el mercado municipahouna tienda, que empezar a competir
bajo el formato de supermercado dado que los rEvedeinversion requeridos son mas
elevados. Por ejemplo, puede mencionarse la imrersi especificas que realizan los
supermercados en cuanto a la infraestructura deala de ventas (gbéndolas, cajas
automaticas, mobiliario y equipo acorde con laesiglades especificas de refrigeracion de
ciertos alimentos, etc.), el establecimiento dexei®is y equipos para almacenaje, oficinas

administrativas, entre otros.
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Ademas, la atomizacion de los diversos comerciagtes participan en los mercados
municipales (como propietarios o arrendatarios @ puestos o locales disponibles)
dificultan un ejercicio coordinado para incursiorr el corto plazo en las actividades
minoristas del canal moderno, sustituyendo su $omerde exhibicion disponible de

tradicional a moderna.

Por lo tanto, se considera que no existen elemeqteas permitan inferir que los
participantes del canal tradicional pueden sustien el corto plazo sus actividades
comerciales en ese nicho y entrar a competir comnlmumbentes en el canal moderno. En
virtud de ello se concluye que desde el punto deade la oferta, el canal moderno y el
canal tradicional constituyen mercados relevanégsrdducto diferentes.

v. Dimensién geografica

La delimitacién de la dimensién geografica del radw relevante consiste en definir la
region relevante dentro de la cual el consumidedpudesplazarse en el corto plazo, para
adquirir los bienes y servicios de su prefereraide incrementos en los precios de su zona
usual de consumd lo que implica delimitar el &rea en la cual existeiveles de

competencia homogéneos.

Las cadenas de supermercados, Callejas y Operddo&ur tienen presencia en todos los
departamentos de El Salvador, y su abastecimienboganiza a nivel nacional a la vez que
un segmento mayoritario de los grandes distribesldambién opera con sistemas de
distribucion propios o de terceros de escala nati@stos elementos sugieren la existencia
de un mercado relevante nacional, sin embargo mgeogente efectuar una revision de la
literatura y evaluar si la existencia de partiadiages en diferentes ambitos del pais para

verificar si es posible identificar mercados gefiged de menor tamafio.

Por ejemplo, en El Salvador existen diferenciast¢éeiales en términos de ingresos que

pueden conducir a que un mismo operador haga usstdategias comerciales distintas

%3 “Estudio sobre las Condiciones de Competenciaagoréduccion y distribuciéon de aceites y mantecas”,
Superintendencia de Competencia, 2014.
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segun el area geografica del pais en la que estBzando. Entre estas estrategias se
encuentra la posibilidad de discriminar preciosexsste suficiente informacion sobre la

demanda a su disposicion y no hay arbitraje.

La literatura reconoce la posibilidad de la existerde diferentes niveles de competencia
en funcion de variables tales como densidad pabiati caracteristicas de la geografia
urbana y el perfil socioeconémico de los consungis@ue acuden a las diferentes salas de

venta de los supermercados.

En Castafieda, 2012se han utilizado tres definiciones de mercadevegite para estudiar
la competencia entre supermercados. En un primirges, Castafieda define como
mercado relevante las tiendas incluidas en circotws radio de cinco kildbmetros para

México, Guadalajara y Monterrey, y ocho kilbmetpasa otras ciudades.

En una segunda definicion propone dos circulos @unicos, en los que primero se

contabilizan las tiendas incluidas en un radioideakildmetros, y después las tiendas de
un radio de entre cinco y ocho kilbmetros. Pomidti define el mercado relevante como la
municipalidad. Independientemente del enfoqueptdraencuentra que las cadenas tienen
diferentes politicas de precios que se adecuanalito y al nUumero de los competidores a

los cuales se enfrentan en el mercado relevantg@femm definido.

Por otra parte, la Comision de Competencia de Gratafia determina que los grandes
almacenes aparecen presionados competitivamentgrpsrgrandes almacenes ubicados a
una distancia de entre 10 y 15 minutos de condnc@@l mismo modo, los almacenes
medios aparecen presionados competitivamente pos aimacenes de similar tamano
ubicados a una distancia de entre 5 y 10 minutasodduccién y por grandes almacenes
ubicados a una distancia de entre 10 y 15 minumscahduccion. Finalmente, los
establecimientos de conveniencia aparecen presienampetitivamente por otros
establecimientos a una distancia de 5 minutosajmacenes medios, entre 5 y 10 minutos
de conduccion y por grandes almacenes; a una diatda entre 10 y 15 minutos.

> Castafieda Sabido, Alejandro (2012). Supermerca@omipetencia en precios en Economia Mexicana,
Nueva Epoca, Vol. XXI, nim. 2, segundo semestre201
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Para evaluar la posibilidad de la existencia decatkrs geograficos relevantes mas
pequefos, en el presente estudio se estima |zwitiarde medias para el precio promedio
de una canasta de articulos de PCP entre salasiigelo formato de supermercados
ubicados en diferentes areas del pais con ped#emgreso distintos y configuraciones
urbanas heterogéneas. Las zonas seleccionadaglpejercicio fueron el centro historico
de San Salvador, Antiguo Cuscatlan y el centratiisi de Soyapangd

Mediante una aplicacién de geo-refererftisse analiz6 un &rea concéntrica de tres
kilbmetros de radio, tomando como punto de parid&€atedral de San Salvador y las

alcaldias de Antiguo Cuscatlan y de Soyapahgmmo centros de las areas de influencia
analizadas. Esta identificacion permitié verifidarcantidad de mercados municipales y
supermercados presentes en cada superficie y ohtd@pemacion sobre las presiones

competitivas potenciales que éstos enfrentan. Atiraoacion se presentan las

caracteristicas principales de cada zona geogredieacionada:

Cuadro 4

Cantidad de supermercados y mercados municipales eadio de 3 kms
(Referencia: Centro historico de San Salvador, Antjuo Cuscatlan y Soyapango)

Ingreso

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

supermercados

supermercados | municipales supermercados  municipales

(USD$)

2.15/Krh 0.87/Knf 1.27/Knf

$826.86

A.C. $1395.38 6 1 5 0.48/Krh 0.08/knt 0.40/Knf

11 4 7 0.86/krh 0.32/Knf 0.56/Knf

SO  $603.29

Fuente: Elaboracidon propia con base en la inforndacprovista por la aplicacion de georeferencia de |
Direccion de Tecnologias de la Informacién y d&tecuestad de Hogares para Propdsitos Mdltiples @22
del Ministerio de Economia. S.S: San Salvador; Aftiguo Cuscatlan; Soy: Soyapango

*® Se han seleccionado ciudades representativasndgabaador y de La Libertad porque estos departaraen
representan en conjunto el 67.23% de las ventaomnaes del sector comercio segun el VII Censo
Econdmico (2005) del Ministerio de Economia.
*Una aplicacion de geo-referencia permite ubicaaesfmente, sobre un mapa, los elementos que $atere
analizar. La utilizada para este estudio fue didafia facilitada por la Direccion de tecnologias lde
informacion del Ministerio de Economia, la cualadenenta de la base de datos del registro de cdamnerc
informacion varias, de tal suerte que es posiblieanben el mapa, en las coordenadas precisas de su
domicilio, a diferentes tipos de agentes econdmiense ellos a los mercados municipales y sup&ades.
*" El lector interesado puede remitirse al anexora pansultar las zonas geogréficas analizadas.
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La canasta de bienes de PCP evaluada entre las dmlgenta en las diferentes zonas
indicadas incluye los siguientes articulos: Huegyoandes, aceite vegetal, carne de res
(corte posta negra), pasta de tomate, arroz blasandia, leche en polvo, harina,

desodorante, papas, cebolla, pasta de dientesayaap

Para realizar la comparacion se utilizé el preejortado por dos tipos de salas de ventas
de supermercados (cada una del mismo formato yameplad de una cadena diferente),
ubicadas en diferentes zonas para tres fechastdsstiEl objetivo fue identificar si el
precio promedio de la canasta es estadisticamésterde entre salas del mismo formato
ubicadas en las diferentes zonas geograficas gmadas (en una misma fecha especifica).
Para ello se utilizé un analisis de Varianza (ANQVAJna diferencia de precios
estadisticamente significativa implica que las nadesiguen politicas de precio que varian
en funcidn de su ubicacion y de sus caracterisyiga®s tanto, sustentando la definicion de

mercados relevantes geograficos distintos.

El andlisis de varianza permite evaluar si exisi&rencias estadisticamente significativas
entre grupos a quienes se les ha aplicado divéra@snientos, es decir, que cuentan con
caracteristicas que los diferencian entre si. E@ss0, dicha diferencia relevante vendria
dada por la ubicacién geogréfica del formato matari

El ANOVA parte de una hipotesis nula jH que indica que las medias entre los
tratamientos (los precios promedios de las canastdas diferentes salas de venta de cada
supermercado) son iguales. De esta forma, si posble rechazar §e concluye que no
hay evidencia que indique la existencia de unaaifga en los precios de las canastas

estudiadas en razén de la ubicacion de las satasndas®.

%8 E| estadistico de prueba de la prueba ANOVA, quetdizado para rechazar o no rechazar la Hipstesi
nula planteada, sigue una distribucion de prolgdailiF. Asociado a este estadistico de prueba serna
una probabilidad, la cual es expresada por todaesl bajo la curva, desde el valor del estadistéicprueba
hacia derecha de la funcién de probabilidad, eifla que se le conoce como “valor p”.
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1%0-E| cuadro 5 expone el resumen de los resultad@satitar el ANOVA®entre los precios de

las salas de venta seleccionadas:

Cuadro 5
Valores P del analisis de varianza (ANOVA) de preos promedio entre salas de venta
de supermercados en diferentes zonas
(Referencia: San Salvador, Antiguo Cuscatlan y Sopango)

Callejas Operadora del Sur
(Super Selectos) (Walmart)

28/01/2013

24/06/2013
30/09/2013

Fuente: elaboracion propia con base en informacdicopilada y facilitada por la
Defensoria del Consumidor.

151-De acuerdo con el andlisis de varianza efectuamlsgrencontrd evidencia de la existencia
de diferencias estadisticamente significativas mtips entre salas del mismo formato
ubicadas en diferentes zonas de pais, a un 95%ouéarnzd’.Asi, estos resultados
refuerzan la nocién que el ambito geografico pdraresente estudio deberia ser el
territorio nacional, dado que con la informaciortadsstica disponible no es posible

descartar la existencia de diferencias en las cais de competencia.

152 por tanto, habiendo realizado el anélisis de laedsion de producto, tomando en cuenta la
sustituibilidad desde el lado de la demanda y deddéado de la oferta, y luego
delimitando el alcance geografico de las actividagtmnomicas bajo analisis se identifican
dos mercados relevantes en la distribucion mireodst PCP: 1) La distribucion minorista
de PCP a través del canal moderno a nivel nacigriglla distribucién minorista de PCP a

través del canal tradicional a nivel nacional.

*Estos resultados fueron obtenidos haciendo usopdgliete de andlisis estadistico SPSS. Sobre la
conduccion de un analisis de varianza el lectar@sado puede consultar (Anderson, D.; Estadigtica la
administracion y economia; Cengage Learning, 2010).
® Dado que para el presente andlisis se trabaja manvel de confianza de 0.95, si se obtienen valgre
mayores a 0.05 no puede rechazarse la hipétesiqouet los precios promedio entre canastas sealegjuy,
por tanto, se concluye que no existe diferenciaifsigtiva entre los tratamientos (entre salas detas
ubicadas en diferentes salas).
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5. Las relaciones comerciales entre proveedores y leadenas de supermercados

i.  Caracteristicas generales

De la informacion revisada se comprobé que lacieias comerciales de los proveedores
y los supermercados generalmente se realizan simexjata un contrato que las formalice,
siendo la factura de pago la que acredita la corgstéacion econdmica por los bienes y

servicios prestades

Desde la perspectiva de los proveedores pequas®supermercados suelen realizar una
planificacion sobre la asignacion de sus espa@aacderdo con los resultados en términos
de ventas y margenes de ganancia que obtienem&xhibicion de su mercaderia. De esta

manera, se suele dar prioridad a los proveedorsgepéesentativos de cada categoria.

Los proveedores sefialan que las posibilidades tdbleser un vinculo comercial con los
supermercados se refuerzan cuando estos operapgoresan espacios de negociacion para
acordar los términos de las transacciones y esgblgrocesos agiles para tales fines.
Algunos de ellos manifestaron que los procesos egoaiacion con algunos de los
principales agentes economicos de la distribucigronsta pueden tener hasta un mes de

duracion.

El nivel de dependencia de los supermercados pte ga los proveedores esta en relacion
directa con la importancia de éstos en sus volumde&enta totales. Esto depende a la vez
del formato de tienda que asuma cada supermerdssio.en el pais compite una
multinacional que se caracteriza por una fuertdtipal de abastecimiento a través de
importaciones y un formato mas popular, y un opardacal cuya estrategia de negocios
esta mas focalizada a adquirir insumos en el mericadrno y a la oferta de calidad.

®L En el “Régimen especial para las facturas camisiayidos recibos de las mismas” se establecen las
condiciones para que las facturas tengan un val@i¢o capaz de amparar con efectividad la aciaate
los emisores.

51



157.

158.

159.

160.

De acuerdo con los proveedores, las cadenas densngados se caracterizan por seguir
estrategias orientadas al mantenimiento de susem@sgcomerciales, ya sea por la via de
los precios que obtienen (sus costos de aprovisi@mio) o por el requerimiento de

inversiones, promociones u ofertas de “bantieatlemas de la exigencia de productos de
buena calidad. Frente a esta situacion, algun@namgos, como el Centro para la Defensa
del Consumidd? en El Salvador, manifiestan que existen pequefioduptores que al

carecer de un poder de negociacion que sopese ed dguos supermercados, se ven
obligados a aceptar los precios que los ultimanfiy del cual derivan margenes que

superan al 100% de sus costos de aprovisionamiento.

ii.  Las promociones

Las cadenas de supermercados estructuran el digef@ promocion de los productos a
través de los administradores de categoria. Emaiyoasos, los supermercados establecen
un esquema de negociacion en el cual requieresedesigne, por parte del proveedor, un
gerente de marca especifico para acordar las diagnsbmerciales, incluidas las diversas
modalidades para oferta de promociones. Estos egy@uieden reunirse hasta 3 o 4 veces

por semana.

Usualmente es la empresa proveedora del produdem gasume el costo por espacio,

impulsadores, publicaciones y cualquier otra modalide promocién de los productos.

Algunos proveedores sefialan que para aparecersegpaelos en las publicaciones de
ofertas del supermercado, sus productos deberideeed de categoria o representar altos
volimenes de ventas, lo que dificulta el ingresmuevos productos y comercializadores a
la distribucion a través del canal moderno. En igos generales, la participacion en la
promocién hace necesario contribuir para el pagla giblicacion y en muchos casos, la
exigencia de un minimo de descuento por parte aelustor o distribuidor mayorista,

como un mecanismo de co-inversién para el crectmide las ventas. Los proveedores

%2 E| bandeo es una estrategia mercadolégica deaofernercial por la cual se complementa el producto
principal adquirido por la consumidora con otranhien forma gratuita.

% E| Centro para la Defensa del Consumidor es uganizacion sin fines de lucro radicada en El Salvad
cuyo interés es interés “promover la defensa decttess de las personas consumidoras”, el lectaresddo
puede consultar http://www.cdc.org.sv/
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manifiestan que la necesidad de ellos de somatezstas condiciones se explican en buena
medida por las presiones competitivas que enfrentanque si no participan en estas
actividades, existen rivales que si estan dispsestsumirlas, lo cual implica un alto nivel

de competencia en los mercados aguas arriba

Los supermercados establecen diversos mecanismosiggociar las ofertas de descuento
de los proveedores. Generalmente, se seleccionquell@s productos que son mas
atractivos para estimular la visita de clientegcadndose a las particularidades de cada dia
de la semana o a estrategias para optimizar etdréh dias particulares. Por ejemplo,
pueden acordar fijar porcentajes de descuento ndiei@dos por el distribuidor por un
periodo de hasta dos meses, que se renuevan calmeerte, o estrategias mas agresivas
como la de establecer ofertas con tasas de descmayores al 30% para periodos muy
cortos, y donde las ganancias dependeran de leiotg de los volumenes de ventas.
Algunos proveedores manifiestan que no pueden dimgreeste Ultimo caso, por tratarse

de tasas superiores a sus margenes comerciales.

Otra estrategia de cofinanciamiento es, por ejentplexigencia de una tasa de descuento
promedio anual sobre el costo de aprovisionamieelosupermercado, que se traslada
posteriormente a los consumidores segun el criterwcadoldgico que decida seguir
periodicamente el supermercado. En estos casoprdwsedores pierden el control sobre

los precios al consumidor final de sus productos.

Desde el punto de vista del personal que se relaaon las cadenas, un agente econdémico
indica que, generalmente, los proveedores designadministradores de cuenta por
cadena, cuya responsabilidad es la supervision rgenge todos los precios;
administradores de marcas, que son quienes disagigmomociones, y luego, el personal
de ventas que visita las tiendas. Usualmente, slocde promotoras y colocadores de

mercaderia es asumido por la distribuidora.

Segun algunos proveedores, las ofertas puederr suigiciativa del supermercado, del
proveedor o de ambos. Por ejemplo, en algunos ,casas los proveedores a quienes les

interesa liquidar inventarios.
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185 as percepciones sobre el sistema de promocione@nvaEn algunos casos, los
proveedores manifiestan estar satisfechos con swamita comercial con los
supermercados, pero en otras ocasiones, exist@igida sustancialmente mas negativa de
dicho mecanismo. En efecto, algunas empresas expasélificultades que enfrentan para
distribuir sus productos con los supermercados, eueel extremo, puede llegar a
constituirse en un mecanismo de exclusion de sicsis.

166-| os supermercados suelen exigir la presentaciomplaiees de inversién por periodos

semestrales, los cuales son evaluados en funci@esiempefio del producto en la sala y de

la disposicion de la empresa a pagar por los lggaud&s caros de la gondola. En algunos
casos, los recursos invertidos son administradodgppropia cadena de supermercados.

Esto implica que algunas empresas productoras wveedoras, sobre todo de tamafio

pequeiio o mediano, enfrentan dificultades sigriifiaa para resistir estas presiones, lo

cual limita a su vez sus posibilidades de crecitigpues los supermercados son el canal
obligado para llegar a los consumidores de clasBane

iii.  El manejo de los espacios
187 para manejar la politica de asignacion de los @pan los supermercados estos cuentan
con un area responsable de la planimetria (placifin de la distribucion de los productos
exhibidos en las gondolas), cuyo personal realigaf@ma continua un analisis y
seguimiento de las distintas categorias, parardetar el espacio que se le debe asignar a
cada una y, dentro de éstas, el espacio para egdeento de categoria, marca y producto.
De hecho, los participantes aguas arriba recongcenel espacio en la gondola es el
principal activo en el supermercado, para cuyard@t@cion se toman en consideracion
aspectos como los precios a los cuales la competefrece estos espacios y las
posibilidades efectivas de colocacién de los prtatuen las compras del consumidor final.
18- para asegurar visibilidad de productos nuevos ®supermercados, es necesario pagar una
cantidad de dinero, por torre o punta de gondofamrcsala de venta. Algunos proveedores

sostienen la inversion es efectiva para impulssupsoductos.
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En general, los supermercados le asignan el mayugjor espacio al proveedor lider de
cada categoria. Se disefia un plano detallado hdeveroducto que esta también asociado
a la zona geogréafica en que se ubica cada locaventa de espacios se realiza por
centimetro cubico y el ordenamiento suele respordéa estrategia comercial de la
empresa, por ejemplo, algunos establecimientodiaddos productos y marcas atendiendo

al nivel de ingreso de la clientela.

iv. Los precios

Para determinar los precios de venta al consunfiidal; los supermercados vigilan y dan
seguimiento a los precios de los PCP ofertado®fos establecimientos comerciales con
caracteristicas similares y a los mercados munespg bodegas, aunque segun sus

declaraciones, a estos dos ultimos con una memniadpedad que a los primeros.

Los precios no suelen ser negociados en formaidwdilvo por producto. Cotidianamente,
los establecimientos hacen uso de sistemas congmedes-administrativos para
determinar los precios al publico por categoriast@ndose a criterios preestablecidos de
margenes, de elasticidad-precio de la demandapoederencias de diversidad y calidad de

los consumidores.

Los supermercados manifiestan que las presionepeatdivias que enfrentan les obligan a
introducir modificaciones constantes a su politiegprecios, que impregnan de dinamismo
su estrategia comercial. Por ejemplo, algunos ctidgres argumentan que cuando no es
posible mantener en forma sostenible los nivelgsréeios de sus competidores, recurren a
otras estrategias de diferenciacion de su serpiara rivalizar, por ejemplo, la calidad de

su atencion al cliente y las condiciones de sa@siructura.

De acuerdo con la opinion del personal que labardos supermercados y que fueron
entrevistados, el precio de venta final no depemdeamente de su costo de produccion y
transporte, sino también del formato de presentagide los cambios de preferencias que
influyen en la disposicion a pagar de los consuneisloAsi, estos distribuidores minoristas

sefialan que los consumidores presentan una magmosition a pagar cuando el PCP en
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especifico se presenta en formatos que les haesumir que se trata de un producto
diferenciado, con caracteristicas adicionales satsfaccion de una necesidad béasica. Los
proveedores sefialan que los margenes comerciateprpducto de los supermercados

estan entre el 5 y el 30%.

Al mismo tiempo, las tendencias culturales nuewascacla aspiracion a llevar una vida mas
saludable o el cuidado personal masculino, incantel deseo de adquirir productos que
sean coherentes con tales objetivos y por tantoifen incrementos de precios en estas
categorias. Por ello, los supermercados se beseft® la publicidad comercial y de las
estrategias de mercadeo de marca, que son finascior algunos proveedores para
introducir dichas tendencias en las mentes de tsuwmnidores y favorecer asi, una

estrategia de diversificacion.

En general, los precios se determinan cada vezajnédgendo la estructura de costos a la
disposicion a pagar de los consumidores. Segurtdsi@onsultadas, cuando se desarrolla
un producto se estima un precio a partir de lososggero ello es solo una referencia, lo
decisivo es encontrar el precio que estaria dispuepagar el cliente y sobre esa base,
construir un mecanismo para que el precio sea algmte a esa cantidad. Lo relevante en
la decision de consumo es el valor que el produggicesenta para el cliente en términos de
los beneficios objetivos y subjetivos que genereapa individuo (status, seguridad,

comodidad, satisfaccion, entre otros).

v. Los sistemas de pagos

De acuerdo con la experiencia de algunos de lgswstiados, los supermercados demoran
entre 30 y 90 dias en realizar los desembolsoslqgeiPCP adquiridos, tendiendo en
promedio hacia el limite superior del intervaladiban ademas que es posible recurrir a un
mecanismo de descuento de las facturas con lagapropdenas de supermercados con un
costo de entre un 2 y 3%, con lo que los pago®alézan en 15 dias. Esta practica de
dilacion en el pago representa un costo signifioagiara el desarrollo de su actividad al

reducir sus niveles de liquidez.
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La capacidad de negociar los periodos de pago oeleaderia estan relacionados con la
importancia relativa del proveedor en términos dentas y otras caracteristicas
diferenciadas del producto. Asi, por ejemplo, umgresa con ventas anuales superiores a
los US$100 millones y para la cual el canal modetados supermercados no es el mas
importante respecto a sus ventas totales, dispenend mayor capacidad de negociacion
gue una empresa mas pequefa, logrando condicienpagd de 45 dias, e incluso de 30

dias, segun lo pactado

vi. El tratamiento de la mercaderia dafiada

En general los costos por mercaderia dafiada gha ga&lo entregada a los supermercados
es absorbido, con mucha frecuencia por los agagigss arriba, aun cuando el deterioro de
los productos no haya sido por causa imputables gioveedores y sobre mercaderia que
ya habia sido aceptada como de Optima calidadpate de los supermercados. Algunos
distribuidores mayoristas con mayor peso negoctagiciones en sus transacciones con
las cadenas minoristas en las que éstas asumeatdlidad de las pérdidas y la
responsabilidad de retirar los productos vencidos.

vii.  Lalogistica

Los distribuidores mayoristas mencionan que elocdsttransporte suele estar inflado por
inversiones adicionales en seguridad para garanazantrega satisfactoria del pedido.
Dichas inversiones incluyen por ejemplo, la adgigsi de sistemas de posicionamiento

global (GPS) y la contratacion de personal de segar

La distribucién a supermercados también implicaiowarsion para garantizar la inocuidad
de los alimentos, que no es un prerrequisito irgispble en el caso de los mercados

municipales, dadas las caracteristicas informadedicho canal.

®Informacién compartida por agentes econémicos drewstas sostenidas para la elaboracion de este
estudio.
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6. Las marcas propias en la distribucién minorista

Las grandes cadenas de supermercados incursiodanvea mas en la distribucién de

marcas propias, las cuales se caracterizan pdesar exclusiva propiedad.

En cuanto a sus efectos sobrectanpetencia intermargda introduccion de las marcas
propias tiene el efecto inicial de incrementardpsiones del consumidor, pero con el paso
del tiempo puede llegar a reducirlas. Esto se delpee éstas tienden a provocar la salida de
las marcas de productor mas débiles fortaleciemahaltaneamente la posicion de las

marcas de productor lideres.

Ademas, la entrada de las marcas propias puedeirddunnovacion por parte de los
productores y disminuir el grado de diferenciaaditre marcas de un mismo bien. Esto se
debe a que los fabricantes tendran incentivos giafrantar los precios bajos de los bienes
bajo marcas propias reduciendo los costos asociadasinvestigacion y desarrollo y al
mercadeo de sus articulos bajo marca de productor.

Respecto a laompetencia intramargda entrada de las marcas propias puede afetar a

rivales minoristas que no tengan la capacidad ¢geesarrollar las suyas y que, por tanto, no
puedan ofrecer una variedad semejante de prodacfwecios bajos. Lo anterior puede
resultar en un debilitamiento notable de su capalcue ejercer una presion competitiva

sobre las grandes cadenas de supermercados.

a. Generalidades de las marcas propias en El Salvador
Los tres principales operadores de supermercado€le®alvador (Grupo Calleja,
Operadora del Sur y Pricesmart) comercializan efh salas de venta un portafolio

diversificado de productos bajo la imagen de mapeapias. En el pais las marcas propias

son una figura de uso exclusivo de los supermescado

Hasta 2013, Walmart comercializo: Suli, Great Vakguate, entre otras. Pricesmart opero

con las marcas Member's selection y Club Select,peoductos como: detergentes,
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abarrotes, cereales, herramientas genéricas, @dseshentre otros, con mas de 5,000

proveedores diferentes tanto locales como extrasjer

Por su parte, Super Selectos distribuyo: Brisaa@danca, Dany, La Preferida, Nutripet,
Options, Tropical Care, Safari y Valle Blanco, clas cuales ha incursionado en los
segmentos de: alimentos basicos, cuidado perdactdps, papeleria para el hogar, entre
otro$”. Esta cadena también oferta algunos producto®jemplo las carnes y embutidos,
gque no poseen una marca pero que son procesadosenmoresas vinculadas al

supermercado.

Existen tres modalidades para el abastecimienttaslenarcas propias por parte de los
supermercados. Pueden adquirir bienes intermedios auales les afiaden algun valor
agregado, comprar articulos finales con preciovetdga menores que los de marcas de

productores o pueden producirlos ellos mismos dadantegrada.

Con la inclusién de estos productos, los supermdes buscan obtener ganancias en
eficiencia a través de la reduccion de los margeeesmtermediacion. Ademas, pueden
obtener un mejoramiento de sus términos de compemdo la manufactura de los

productos bajo la marca del supermercado se céeearuna fuente de ingresos relevante
para el fabricante y le permite al minorista inceatar su poder de negociacion.

En general, en El Salvador, los supermercados bysasicionar a sus marcas propias en
aquellos segmentos que se caracterizan por bagisopry bajo valor agregado. La
incursion de estas marcas se realiz6 luego de stiseestudios de mercado donde se

identifico la existencia de una demanda potenced productos con estas caracteristicas.

b. El impacto de las marcas propias sobre la competeiacen El Salvador

Con base en la informacion recolectada los prategpefectos de las marcas propias sobre
la competencia estan relacionados con: (i) el usopdliticas diferenciadas para el
establecimiento de precios para articulos bajosasgpropias y de productor por parte de

®Informacion proporcionada por los agentes econésnico
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los supermercados; (ii) la existencia de discrimiibra de espacios en gondola a favor de
las marcas de tienda y (iii) el desarrollo en etaado de un potencial problema del polizon
(free ride) en cuanto a la publicidad y mercadeo que realiaarproductores de algunas

categorias de producto.

En general, los supermercados son quienes estaldepeecio final de venta para todos los
productos que comercializan (sean estos de maogapo de productor). Sin embargo,
cuando se trata de adquirir insumos o bienes 8ngle luego distinguiran bajo su marca,
los supermercados determinan un precio inferiordygenes de rentabilidad mayores en

relacion con la adquisicién de marcas de productor.

Estas presiones por ofertar a precios menores aoblig los productores a buscar
reducciones constantes en sus costos que les agermiantener la rentabilidad de la
operacion o incluso, cuando no logran ahorros sogiivos, pueden provocar mermas en

Sus ganancias.

Adicionalmente, los proveedores aguas arriba aegtam que tienen poca capacidad para
negociar los precios a los que venden los produttasufacturados para la marca del
supermercado. Por ejemplo, cuando ocurre un alpaeidsos de algun insumo esencial, un
fabricante puede trasladar mas facilmente el aprstgus costos a los precios de los bienes
bajo su marca de productor que a aquellos quectalpara el supermercado y que seran
comercializados como marca propia. Esto puede &feetos negativos en su rentabilidad

y en el desempefio competitivo de su marca de praduc

Los agentes econdémicos aguas arriba también segatapese a que los criterios para la
ubicacién en gondolas de los PCP son una funciota deceptacion por parte de los
consumidores, perciben que las cadenas de supewisree embarcan cada vez mas en
actividades de asignacion de espacios que favotaogsibilidad y la venta de sus marcas

propias.

Los proveedores realizan inversiones en investigagidesarrollo y en el posicionamiento

del producto en la mente de los consumidores. Egjestes econémicos perciben que los
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supermercados toman ventajas de dichas inversisitesener que ser participes de sus
costos econdémicos. Por ello, los productores cersidque subvencionan al supermercado
parte de los costos para impulsar su marca promdeynas perciben que compiten en
condiciones desiguales dado que el supermercade tg@rantizado el acceso a los

consumidores finales.

c. Andlisis comparativo del desemperio de las marcasqpias y marcas de
productor en El Salvador

Para evaluar los efectos de la incursion de lagasaropias en El Salvador se compara el
desempefio de precios y volimenes de venta ciatfoalas comercializados bajo marcas
propias y marcas de productor. Se ha selecciona@o nouestra de ocho productos
diferentes: arroz, huevos, papel higiénico, sextél, aceite, leche y requeson de los cuales
se dispone informacion de la marca de productorra@esentativa en esa categoria y de la

marca del supermercaio

Se ha calculado la diferencia porcentual entreplegsios de los articulos de las marcas
propias y los de marca de productor para cada mwmael tiempo. Una diferencia
porcentual negativa indicaria que los precios derlarcas propias son inferiores a los de la

marca de productor, para un determinado articulo.

Respecto al comportamiento de las ventas, se ltaladd un ratio entre las unidades
vendidas de marca propia y las de marca de pradudto ratio dex significa que las

unidades comercializadas de marcas propiasxsgtes las de marcas de productor. La
evolucion temporal del ratio permite observar ladencia al crecimiento (decrecimiento)

de las ventas de la marca propia respecto a lesrdarca de productor.

% Cada pareja de bienes es homéloga en cuanto earésticas y presentacion (peso, volumen, etor))@

que las cifras evaluadas son comparables. Las desdde los precios y ventas de huevos son cartimes
treinta unidades, del arroz son paquetes de 4&libdiealas servilletas son paquetes de 100 unidddepapel
higiénico son paquetes de 4 rollos de mil hojasladieche son empaques de 360 gramos, de aceites so
empaques doy-pack de 750 ml, de requesén son @er@80 gramos y de las harinas son empaques de 5
libras.
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200- £ grafico 2 muestra la evolucién de la difereqmiacentual de precios y del ratio de ventas
de los huevos. Este caso es ejemplificativo detmeeio tendencial observado para otros

productos en la muestra (papel higiénico, serasieharinas y arro?)

201 De noviembre de 2009 a marzo de 2010, la marcaigt@Ene precios mayores por un
4.34% que los precios de la marca de productor.e8ibargo, este comportamiento se
revierte para el resto del periodo, donde se cangta diferencia porcentual negativa de

-5.58% para el intervalo mas prolongado que vdealabril de 2010 a abril de 2013.

202 Esta estrategia de precios de las marcas propisisib@fectiva para capturar una parte del
mercado de huevos en el tiempo. Desde el iniciopddlodo analizado, sus ventas han
tenido un crecimiento relativo constante alcanzandgpico en marzo de 2013 cuando
llegaron a ser aproximadamente 30 veces las velgaa marca del productor en los
establecimientos seleccionados.

Grafico 2
Diferencia porcentual de precios y ratio de ventade huevos entre marca
propia y marca de productor
(%) (Unidades)
(Octubre 2009-abril 2013)
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Elaboracidn propia con base en informacién proponzda por los agentes econdmicos
Nota: la linea punteada con el titulo “ratios vergaavizada” es la serie suavizada por la tendencia
de la evolucion de la variable “Ratio ventas”

% os graficos correspondientes a los seis produnmsexpuestos en este apartado (papel higiénico,
servilletas, arroz, harina, requeson y aceite)deneer consultados en el Anexo |.
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203 para el caso del papel higiénico, las servilletés yarina, se encuentra que los precios de
las marcas propias son menores en el 100% de $&svalgiones en relacion con los de las
marcas de productor. Mientras que para el arromdaca propia tuvo menores precios en
el 82.45% de los meses considerados. La difergmoimedio entre los precios de marca
propia y marca del productor del papel higiénisale -24.35%, la de las servilletas es de
-16.89%, la de las harinas de -17.00% y la delzade -7.20% para cada periodo

considerado.

204-E] cuadro 6 muestra la evolucion anual del ratib \dtdumen de ventas entre marcas

propias y marcas de productos para arroz, papénicg, servilleta y harina. En promedio,

las unidades vendidas de las marcas propias s@rvécés las de la marca del productor,
para los cuatro casos analizados. En 2013, lasveld marcas propias de arroz fueron
3.22 veces las de los productores, las de papiénitg, 5.01 veces y las de las servilletas
1.39. Por su parte, en 2011 (ultima fecha dispepil@| ratio de las ventas de marcas

propias de harinas respecto a las del productadduk7.

Cuadro 6
Ratio anual de ventas entre marca propia y marca dproductor
(Unidades)
(2008-2013)
Articulo\Afio 2008 2009 2011 2012 2013

Arroz

Papel higiénico

Servilleta

Harina

Elaboracion propia con base en datos proporcionagloslos agentes econémicos

205- E| gréfico 3 muestra las diferencias porcentuakeprecios y ratios de ventas de la leche en
polvo, cuyo comportamiento tendencial es semejahtdel requeson y del aceite. Al
contrario de los casos antes expuestos, no exigleneia de que las marcas propias de
estos articulos hayan sido efectivas en posicienanslos segmentos de demanda que les

corresponden, a pesar de tener precios inferiare$ag marcas de productor.
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208 | os precios de la leche en polvo han sido infesi@m® un 68.42% de los meses incluidos en
el analisis, con una diferencia porcentual de pseg@romedio de -3.49% de octubre de
2010 a noviembre de 2013. Sin embargo, las vergda tbche en polvo de marca propia
muestran un desempefio modesto frente a la magm@adector, ya que en el 86.84% de las
observaciones, el volumen de ventas de la margaigorm supera la quinta parte de lo
vendido por el mismo articulo bajo marca de proatu&n promedio, las ventas bajo marca

de tienda han sido 0.14 veces las ventas de mdega®ductor.

Gréfico 3
Diferencia porcentual de precios y ratio de ventade leche en polvo entre
marca propia y marca de productor
(%) (Unidades)
(Octubre 2010-noviembre 2013) (Datos mensuales)
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Elaboracidn propia con base en informacién proponzda por los agentes econémicos
Nota: la linea punteada con el titulo “2 per. Md®&htio ventas)” es la serie suavizada mediante
medias moéviles de dos periodos para la variablédRantas”

207- Al igual que para la leche en polvo, el requeséel yaceite de cocina tampoco han
representado un mercado favorable para las maragsap, pese a haber ofrecido
consistentemente precios menores que los de laantcproductor. En promedio, la
diferencia porcentual de precios entre marca prpparca del productor del aceite es de -
6.77% y la del requesoén es de -6.20%. Sin emb&bopmo presenta el cuadro 7, en 2013
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las ventas de marca propia del requesén solo 4@nvices las del productor, mientras que

las de aceite son inferiores para ese mismo afiojcoatio de 0.16.

Cuadro 7
Volumenes de venta entre marca propia y marca de pductor
(Ratios)
(2008-2013)(Datos mensuales)
Articulo\Afio 2008 2009 2010 2011 2012

Requeson 1.11

2013

Aceite 1.32 0.56 0.81 0.68 0.33 0.16

Elaboracion propia con base en datos proporcionaplasios agentes econdémicos

208 De |la muestra de productos seleccionada y corfdeniacion con que se dispone, se puede
inferir, tal como lo predice la teoria, que las caarpropias tienden a ser mas exitosas en
commoditien en productos donde la imagen del proveedor juegal secundario en la
eleccion de compra del consumidor (el caso de l)gapel higiénico, servilletas, harinas
y arroz). Por el contrario, encuentran mayoresculiddes en mercados en los que la

calidad e inocuidad del producto es mas valorad#g, requeson y aceite).

7. Conclusiones

A. Se determiné que los eslabones aguas arriba y agjuge® no ofrecen servicios de
distribucion que sean sustituibles entre si deadeetspectiva de la oferta y la demanda.
Los dos atienden a segmentos de demanda con akspneéferencias y disposiciones de
consumo, lo cual condiciona a su vez las inversiatee equipo e infraestructura con que

proveen su servicio de distribucion.

B. En el eslabén aguas arriba se encuentran presami@®sas trasnacionales para lineas de
productos como los abarrotes (P&G — Imberton; Weile Nestlé), limpieza del hogar
(P&G - Imberton; Unilever; Colgate — Palmolive) higiene personal (Unilever; P&G —
Imberton, K&C). Mientras que en la categoria denahitos basicos predominan empresas
salvadorefias, como en los granos basicos. En sggyeentos, como los lacteos, coexisten

empresas locales con transnacionales.
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C. Aguas abajo se identificaron dos mercados relesaatecanal tradicional conformado
por: tiendas de colonia, el mayoreo (mayoristasi-seayoristas y mayoristas con ruteo) y
los mercados municipaleg;el canal modern@n el que se incluye a los supermercados.
Los dos mercados relevantes identificados se diéear en el grado de atomizacion de los
puntos de venta, sus condiciones sanitarias y sggsiide calidad, la disponibilidad de
diversas formas de pago y los sectores socioedonéra quienes distribuyen. Ademas, se
determiné que el ambito geografico de ambos mescadlmvantes es la totalidad del

territorio nacional.

D. En el canal moderno, se determiné que Operadoré&dely Grupo Calleja tienen una
participacion protagonica en su papel de demansai@éos proveedores aguas arriba y de
ofertantes de los consumidores finales de PCP¢ipdaimente con sus formatos de tienda
Walmart y Super Selectos, respectivamente. Tangaédentifico la participacion de otras
cadenas de menor escala o con caracter regiertal RPricesmart, El Baratillo, Tienda
Galo, Tienda Andrea, La Alameda, etc.).

E. Se ha identificado el uso de estrategias comescidiierentes entre las dos principales
cadenas de supermercados en el pais: una basaslaestablecimiento permanente de
precios bajos Every-day-low-prices'de Walmart) y otra en una politica de precios aftos
bajos (‘High-and-low” de Super Selectos), que son posibilitadas por paca#ad para

ejercer una influencia decisiva en sus relacionesecciales.

F. Segun algunos participantes aguas arriba, los sigpeados pueden presionarles de forma
efectiva para obtener términos de intercambio e dean favorables por: (i) la
importancia de sus volumenes de compra (un pronagaiaximado del 35% entre 2008 y
2013%), (ii) su capacidad financiera, e incluso, (i) posibilidad de algunos de ellos de
recurrir a negociaciones regionales. Ademas, indagiv) alta atomizacién de los

proveedores, quienes suelen especializarse eniedelas categorias de productos y (v) la

®Con base a la informacion provista por los ageatemémicos que formaron parte de la muestra para la
elaboracién de este estudio.
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relevancia estratégica que tiene el canal modesire gosicionar productos en la mente del

consumidor a través de su exhibicién en gondolabjigidad.

Los criterios que establecen los supermercadoslpasignacion del espacio en gondola
pueden resultar perniciosos para el desempefosderdeeedores incumbentes y para los
entrantes si estos llegan a implicarles un costantiero demasiado oneroso. Pueden
mencionarse: las actividades de promocion, talesocpublicaciones impresas y la

contratacion de personal para el impulso de latageste los productos, el establecimiento
de descuentos y estrategias de bandeo, ademasg\wuacion del desempefio histérico en

ventas del producto.

Los supermercados también emplean practicas caesscde pago y de trato de la
mercaderia dafiada que pueden afectar la liquide@zgntabilidad de los proveedores que
les abastecen, e incluso, dificultar la sostemiadien el tiempo de su inversion cuando se
trata de empresas con poco capacidad financiechaBipracticas consisten en exigirle al
proveedor que asuma todos los costos de reposigdis articulos con desperfectos o
averias y el establecimiento de un periodo proldogera la cancelacion de sus compras o

de requisitos de descuentos por pronto pago.

La comercializacién de productos bajo marcas psopaurre en las principales cadenas de
supermercados en el pais. De la muestra de praddetta cual se dispone informacion, se
encontré que las marcas propias tienden a ser xit@sas ercommoditie® en productos
donde la imagen del proveedor no es un determircamtizal en la eleccion de compra del
consumidor (el caso de huevos, papel higiénicojilegas, harinas y arroz). A la vez,
dichas marcas encuentran mayores dificultades emach@s en los que la calidad e

inocuidad del producto es mas valorada (leche esiuy aceite).

8. Recomendaciones

Se recomienda que cualquier proceso de evalua@éund eventual intervencion en la
actividad economica de la distribucion minoristaRIeP considere la complejidad de su

estructura en términos del nimero de participayis sus ingresos y costos. Para ello, se
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debe procurar la aplicacion de un enfoque global aparque todas las dimensiones del
negocio, una accion coordinada de las distintatancgs publicas y la busqueda del

bienestar social general por sobre los intereseersaes.

Se recomienda solicitar la elaboracion de proydettey que regule los plazos de pago a
los proveedores de supermercados y sus relacionesrciales, con el objetivo de prevenir
la ocurrencia de situaciones en que éstos abusersudepoder de negociacion,

particularmente, frente a sus vendedores de manw@fio.

Con el objetivo de evitar el despliegue de potdesiafracciones a la Ley de Competencia
o de perjuicios a los niveles de concurrencia,esemienda la concientizacion sobre los
peligros de determinadas practicas comerciales,octas clausulas de cliente mas
favorecido o la solicitud a los fabricantes de iinfacion comercial sensible de otros

distribuidores.

Con el propésito de generar un espacio en el gageg@an presiones competitivas de
distintos agentes econdmicos, se recomienda impuilsprograma de modernizacion y de
renovacion de la infraestructura de los mercades,m&jora de sus condiciones de
seguridad, higiene y sanidad; asi como programasagacitacion y apoyo a la gestiéon

comercial de los establecimientos informales.

Se recomienda ademas la creacion de un mecanisnuoaldinacion entre todos los
organos del Estado, en la que se desarrolle uriicpohacional para lo promocién de
emprendimientos relacionados con la produccion gvipion de productos al canal

tradicional que trascienda a la municipalidad.
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Anexo | —Productos seleccionados para el analisiste MDT y MDP
Gréfico Al
Diferencia porcentual de precios y ratio de ventade arroz entre marca propia y marca de productor
(%) (Unidades)
(Marzo 2009-noviembre 2013)
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Elaboracién propia con base en informacién proponzda por los agentes econémicos
Nota: la linea punteada con el titulo “ratios vergaavizada” es la serie suavizada por la tendeedia
evolucion de la variable “Ratio ventas”

Gréfico A2
Diferencia porcentual de precios y ratio de ventade papel higiénico entre marca propia y marca de
productor
(%) (Unidades)
(Enero 2008-noviembre 2013)
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Elaboracién propia con base en informacion propor@da por los agentes econémicos
Nota: la linea punteada con el titulo “ratios versaavizada” es la serie suavizada por la tendeedia
evolucion de la variable “Ratio ventas”
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Gréfico A3
Diferencia porcentual de precios y ratio de ventade servilletas entre marca propia y marca de
productor
(%) (Unidades)
(Junio 2009-noviembre 2013)
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Elaboracién propia con base en informacion propor@da por los agentes econdmicos
Nota: la linea punteada con el titulo “ratios vergaavizada” es la serie suavizada por la tendeedia
evolucion de la variable “Ratio ventas”

Gréfico A4
Diferencia porcentual de precios y ratio de ventade harina entre marca propia y marca de productor
(%) (Unidades)
(Enero 2008-Octubre 2011)
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Elaboracidn propia con base en informacién proponzda por los agentes econémicos
Nota: la linea punteada con el titulo “2 per. M¢®&htio ventas)” es la serie suavizada mediante
medias moviles de dos periodos para la variablédRantas”
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Gréfico A5
Diferencia porcentual de precios y ratio de ventade aceite entre marca propia y marca de productor
(%) (Unidades)
(Enero 2008-noviembre 2013)
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Elaboracién propia con base en informacién proponzda por los agentes econémicos
Nota: la linea punteada con el titulo “ratios vergaavizada” es la serie suavizada por la tendeedia
evolucion de la variable “Ratio ventas”

Gréfico A6
Diferencia porcentual de precios y ratio de ventade aceite entre marca propia y marca de productor
(%) (Unidades)
(Enero 2008-noviembre 2013)
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Elaboracién propia con base en informacién proponzda por los agentes econémicos
Nota: la linea punteada con el titulo “ratios vergaavizada” es la serie suavizada por la tendeedia
evolucion de la variable “Ratio ventas”
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Anexo Il - Mapas de las regiones analizadas para Ahalisis de Varianza
Imagen All-3
Visualizacién fisica del area de analisis que toorao epicentro la alcaldia de San Salvador

- ; i
Fuente: Elaboracion propia con base en la inforndacprovista por la aplicacién de georeferencia déireccion de
Tecnologias de la Informacion

Imagen All-2
Visualizacioén fisica del area de analisis que teorao epicentro la alcaldia de Antiguo Cuscatlan

Fuente: Elaboracion propia con base en la inforndacprovista por la aplicacién de georeferencia déireccion de
Tecnologias de la Informacion
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Imagen All-3
Visualizacién fisica del area de analisis que toorao epicentro la alcaldia de Soyapango
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+

Fuente: Elaboracion propia con base en la inforndacprovista por la aplicacion de georeferencia déireccion de
Tecnologias de la Informacion
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