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PRESENTACION

El punto fundamental que estamos construyendo, no tiene
gue ver con e aparato del estado ni con e tema delas
instituciones, tiene que ver con la sociedad ecuatoriana en donde
ésta ya no se deja. No es solamente una época de cambio sino
un cambio de época, que tiene que ver con la transformacion de
actitud de la gente comun, de la gente de a pie, €l ecuatoriano ya
no se dgja

Los derechos que se han construido a nivel de los
consumidores, también se estan construyendo a nivel de los
emprendedores y esta siempre vinculado a un proceso de
construccion de ciudadania. Debe haber un empoderamiento,
asumir soberanias, capacidades reales de decision, la conciencia
de la multidimensionalidad es lo que ha planteado desafios
formidables parala Superintendencia.

Muy pocos estamos capacitados a nivel de cuadros
profesionales, de cuadros técnicos, de la academia, de los
gestores de las instituciones tanto a nivel del estado como de las
propias empresas, para enfrentar la realidad de esta problemética
ligada a un mundo muy distinto, el tema del temor generalizado,
un factor que ha estado siempre, por esto es lo que apunta la
normativa en € sector de supermercados, que estamos
derrotando la politica del terror, de las estructuras del terrorismo
intelectual, econdmico en contrade lainiciativa, creatividad, del
derecho que tiene todos los ecuatorianos de poder hacer valer su
trabgjo.
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Hay otra mayoria silenciosa de todos aquellos que jamas
podian vender a los supermercados y también los que jamas
pensaron que tenian siquiera el derecho a aspirar a vender a un
supermercado. ES un proceso de emancipacion, de ir
sacudiéndonos una cantidad de imposibilidades que han ido
construyendo en el corazén y en la cabeza, es un proceso de
irnos redimiendo de complgos de inferioridad a los que
contribuye el bombardeo permanente de la propaganda.

También es un llamado a que se haga una evaluacion muy
critica, muy severa, con lo cual estamos abiertos a que se haga
todo tipo de sugerencias respecto a todos los procesos. El
Manual de Buenas Practicas Comerciales para €l Sector de
Supermercados ha sido pionero a nivel internacional con
respecto a las repercusiones de los procesos monopdlicos y
oligopsonicos vinculados a este ramo.

Se han desarrollado Asambleas Productivas las que estan
permitiendo eliminar esas murallas que han existido por
diferentes organismos que no permitian ingresar los productos
por tanta tramitologia y barreras que se presentaban. La gente
tiene derecho a acceder a la tecnologia, que se cambie la matriz
productiva.

A raiz del proceso que se ha desatado hace dos afios, se esta
redefiniendo inclusive en la constitucion de los comités de
usuarios que no son solamente consumidores quienes tienen €l
derecho de reclamar no solo la marca que deseen sino también
gue los productos se muestren en las perchas con un 15% de
espacio en diferentes marcas y no solo las mismas de siempre,
gue la gente tenga derecho de escoger, para que sepa €l
consumidor que cada vez que compra hay un tipo de sociedad a
la que esta abonando, por la que est4 votando y ese proceso es
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cada vez mas profundo, mas enriquecido por una serie de
préacticas.

Las nuevas generaciones son las que marcan las rupturas de
esa actitud sumisa frente al tema de la publicidad, de lamoda, es
el ir asumiendo orgullos e identidades perdidas y poder llegar a
los supermercados, a las compras publicas y con orgullo a
mercado internacional .

Se debe dar un desarrollo territorial, procesos de
erradicacion de la pobreza, de generacion de empleo, de
generacion de ingresos, de generacion de multiplicadores
locales de tgjido social, de tegjido productivo para elevar e
autoestima mostrando que s queremos y que valemos.

Es un proceso que va a permitir que a la fina todos
salgamos ganando.

Dr. Pedro Paez Pérez
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1. Prélogo

Lic. Alberto Gandulfo
Subsecretario Comisién Nacional de Microcréditos
Argentina

Sin duda los cambios de época que acontecen con la crisis
del capitalismo global repercuten en las condiciones econdémicas
latinoamericana donde se consolidan las matrices productivas de
cada pais basadas en la exportacion de comodities y sujetas al
poder de las grandes corporaciones mundiales; por eso € gran
desafio que atraviesan los gobiernos populares de la region
sigue siendo la distribucion de la riqueza y la integracion
latinoamericana que en definitiva resultan ser dos caras de la
misma estrategia. Esto implica sostener las politicas nacionales
soberanas en el marco de la unidad continental, tal como
acontecié con €l rechazo al ALCA en e 2005 y afianzar la
integracion regional con la creacion de la UNASUR, laCELAC
y la ampliacion del MERCOSUR. Profundizar las politicas
distributivas que permitieron €l crecimiento econdémico con
inclusion social, con generacion de trabgo y produccion,
recuperar € Estado con desendeudamiento externo, inversion
publica, justicia social y politicas publicas distributivas de
sostenimiento de la demanda que motorizan el consumo popular
y dinamizan € mercado interno. Uno de los puntos claves para
profundizar € proceso de construccién de la PATRIA
GRANDE sigue siendo la urgente implementacion de la nueva
arquitectura financiera regional como e Banco del Sur, que
entre sus principios rectores plantea el desarrollo de las finanzas
solidarias, la soberania dimentariay el habitat popular.

Politicas Publicas que nos desafian a redefinir la relacién
entre el Estado, el Mercado y la Sociedad Civil, particularmente
en e caso de las Organizaciones de la EPS donde convergen
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integracion social con desarrollo productivo, distribucion y
justicia social. Por ello entendemos que los nuevos desafios
politicos, econdmicos y socides en € Ecuador estan
comprometidos de manera directa con la profundizacion del
Proyecto Nacional y Popular y decididamente en el proceso de
Integracion Latinoamericana. En este marco, asumimos con
mucha expectativa este primer afio de implementacion del
Manual de Buenas Précticas Comerciales para el Sector de los
Supermercados y/o Similares y sus Proveedores, establecido por
la Superintendencia de Control del Poder de Mercado del
Ecuador y que entr6 en vigenciael 01 de noviembre de 2014.

Consideramos que € Manua asume e gran desafio de
nuestros pueblos para establecer politicas publicas de desarrollo
con integracion social. Estd diseflado para dinamizar el
desarrollo del mercado endogeno y la soberania alimentaria, con
una fuerte apuesta en la promocion de la produccion loca y
mejorar las condiciones del consumo popular. Al comprometer
a los Supermercados (respetando sus diferentes caracteristicas
comerciales), con un 33 % de su facturacion anual en la
adquisicion de productos alimentarios facilita las condiciones de
acceso a los mercados de las empresas nacionales, pymes,
mipymes y de la EPS. Esto implica un accionar desde la
comercializacién, la produccion local a través del consumo
masivo.

De esta manera el Manual constituye una verdadera apertura
para la produccion loca y de la EPS en los existentes canales
comerciales de consumo masivos, que sin duda moviliza la
necesaria incorporacion de desarrollo tecnolégico, promueve la
generacion de valor agregado en origen y provoca la rapida
creacion de nuevos puestos de trabajo en € mediano y corto
plazo, con bajos costos de inversion, mas aln si pensamos en la
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problematica del empleo joveny en lapromocion de las familias
productoras de alimentos.

Al promover €l acceso y distribucion masiva de alimentos
saludables y sustentables (que ademas permiten el cuidado del
medioambiente), también posibilita mejorar las condiciones de
Consumo Responsable y e Manual avanza en establecer
criterios de Precio Justo para evitar los excesos del poder
concentrado en los mercados.

El Manua de Buenas Préacticas Comerciales se fundamenta
en las diferentes normativas legaes que emanan de la
Congtitucion de la Republica del Ecuador y de la
reglamentacion vigente con respecto a las dependencias
oficiales que inciden en las précticas comerciales; y en los
principios rectores de la Soberania Alimentariay el Buen Vivir.
Define procedimientos administrativos, contratos comerciales,
distribucion e intercambio de productos, medios y formas de
pagos, codificacion del Registro de Proveedores, sostenimiento
de precio justo estableciendo una nueva relacion en la
vinculacién de la SCPM, los Supermercados, |0s proveedores e
incorpora a las organizaciones de consumidores para evitar
excesos y relaciones de poder injustas en defensa de la
produccion local y el consumo popular.

Se trata de un intenso proceso de redefinicién de las
relaciones comerciales donde el Manual establece condiciones
para desarrollar una préctica pedagdgica de construccién
colectiva entre los diferentes actores del mercado, respetando
condiciones de gradualidad, adecuacion, acceso y huevos
espacios ingtitucionales de vinculacién. Un proceso socia donde
el Estado desempefia una instancia presente, promotora y
fundamentalmente integradora en la vinculacién de la
produccion local y el consumo masivo:
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- Planificalaaccion estatal y direcciona la politica publica
de promocién ala produccién nacional, pymey EPS

- Establece pautas precisas en e intercambio comercial
gue posibilitan una relacion equilibrada / transparente/
gradual en cuanto a las metas de comercializacion/
facturacién para los Supermercados y Afines (segun
volumen) y también para los Proveedores/Productores
locales y las organizaciones de consumidores que
deberan planificar, acordar, consensuar, negociar

- Ordena, controla, establece condiciones de arbitrgje en
las relaciones de poder de mercado que se materializa
hasta en los aspectos més rutinarios de la relaciones
comerciales: en la distribucion de productos en géndola,
en cada remito y facturacion, en las formas de pago, en
la fijacién de precios, en las campafias promaocionales,
gue permiten establecer condiciones contractuales
transparentes en favor de productores y consumidores,
en resguardo a los abusos y excesos del poder de
mercado.

- Genera nuevos instrumentos para la relacion comercial
incorporando las més modernas tecnologias de alcance
universal que dinamizan y transparentan la relacion
comercial: nuevos contratos de provision, codificacion y
registro de proveedores, precio justo y comercio
electronico.

El Manua de Buenas Précticas Comerciaes Plantea nuevos
desafios en la conduccion de las dependencias del Estado; ya
gque su aplicacion requiere de acciones programaticas,
profesionalizar las actividades de control y mediacién
comercial, nuevas formas de comercidizacion |y
fundamentalmente la mirada estratégica sobre la produccion, el
consumo y €l desarrollo local. Desburocratizar la accién estatal
y superar las politicas asistenciales para desarrollar herramientas
activas de facilitador, mediador, dinamizador del desarrollo
local.
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Plantea nuevos desafios en la dirigencia empresaria
principalmente en la conduccion de los Supermercados porque
las convoca a liderar €l desarrollo, genera nuevas oportunidades
comerciales y porque expande las posibilidades del consumo
popular. Al generdizar los criterios de cadidad y meora
continua en la relacién comercial, el Manual prioriza €l cuidado
de los clientes, avanza en incorporar criterios de consumo
responsable y precio justo. Los dirigentes deberdn mejorar las
condiciones del negocio comercial-financiero cortoplacista para
asumir €l liderazgo empresarial del desarrollo local.

Plantea nuevos desafios a las empresas nacionaes, las
pymes y las organizaciones de productores de la EPS porque la
regulacion estatal en las relaciones comerciales facilita el acceso
de sus productos a mercado masivo del consumo popular.
Establece metas graduales de facturacion/comercializacion de
productos locales que les permita programar niveles de
produccion, invertir y desarrollar nuevos productos. El acceso a
mercado masivo los convoca como actores protagonicos del
desarrollo productivo territorial: generar nuevos puestos de
trabajo, incorporacion de tecnologia, valor agregado en origen,
incorporar pautas de calidad y mejora continua, responder a las
condiciones de precio justo y consumo responsable.

El Manual Incorpora en las relaciones comerciaes a las
diferentes Asociaciones de Consumidores para lo cual establece
procedimientos de comercio justo y consumo responsable. Al
incorporar la produccion local y EPS amplialas posibilidades de
eleccién y toma de decision de los consumidores. Evita los
excesos del poder de mercado y pone de relieve e historico
accionar de las organizaciones de defensa a consumidor. Por
tanto, requiere en la conduccion de estas organi zaciones nuevos
desafios de negociacion, generacion de consensos y huevas
propuestas.
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Si bien & Manual de Buenas Practicas Comerciales centra
su accion en e mercado de alimentos, su aplicacion es
facilmente replicable en otras ramas del consumo popular:
indumentaria, calzado, electrodomésticos, materides de
construccion, motocicletas, telefonia, informatica,
medicamentos. Ademas, la potencididad del manual deberd
extenderse a comercio barria, a las organizaciones
comunitarias y también en las condiciones del compre estatal.

Finalmente, que este primer afio de aplicacién del Manual
de Buenas Practicas Comerciales para € Sector de los
Supermercados y/o Proveedores nos permita recuperar la
concepcion mas amplia e histérica del Mercado como espacio
de integracion social-cultural, donde las practicas comerciales
facilitan los procesos de integracion social, y en € cual se puede
repensar las politicas publicas que permitan elevar las
condiciones del consumo popular para seguir dinamizando y
democratizando e mercado interno, € cua (genere
oportunidades laborales de calidad una meor y equitativa
distribucion de la riqueza y posteriormente se fomente el
desarrollo local y nacional en favor del Buen Vivir.

Latinoaméricalos estd mirando...
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2. Introduccion

La Superintendencia de Control del Poder de Mercado
(SCPM) fue creada mediante la Ley Organica de Regulacién y
Control del Poder de Mercado en Publicacion: Registro Oficial
Suplemento 555 de fecha 13 de octubre de 2011, cuyo Art. 36
establece que la Superintendencia serd un organismo técnico de
control, con capacidad sancionatoria, de administracion
desconcentrada, con personalidad juridica, patrimonio propio y
autonomia administrativa, presupuestaria y organizativa, misma
gue pertenece a la Funcion de Transparencia y Control Social
(FTCS).

De acuerdo a lo establecido en el Art. 38, numeral 1 de la
LORCPM, la Superintendencia de Control del Poder de
Mercado, a través de sus 6rganos gercera la atribucion de: “1.
Realizar los estudios e investigaciones de mercado que
considere pertinentes. Para e€llo podra requerir a los
particulares y autoridades publicas la documentacion y
colaboracion de esta Ley.” Por lo que la Superintendencia de
Control del Poder de Mercado conforme a sus atribuciones
realiz6 un estudio del sector de supermercados, tomando como
base e primer barrido de andlisis de concentracion de los
principales sectores econdmicos en el Ecuador que demuestre
posibles distorsiones de mercado o précticas anticompetitivas
por parte de operadores econdmicos.

La expansion en el sector de supermercados conlleva una
serie de escenarios que pueden ir de la mano con la progresiva
desaparicion de participantes tradicionales como tiendas, micro
negocios que no pueden competir con nuevas tecnologias de
desarrollo en campos como logistica, infraestructura, y
economias de escala, que ofrecen las grandes cadenas de
supermercados e hipermercados, hechos que pueden haber



incrementado el riesgo de una serie de acciones que resulten
contrarias a las normas de competencia y puedan afectar a
proveedoresy repercutir hacialos consumidores.

En vista de este previo diagnostico la SCPM investigé €l
mercado del sector de supermercados en base a las normas sobre
la LORCPM vigente en e Ecuador desde el afio 2011,
examinando las conductas que aplican los supermercados en sus
negociaciones con proveedores, asi como en las préacticas
comerciales y competitividad de los actores revisando si dichas
conductas son susceptibles de ser vistas como anticompetitivas
0 pueden ser analizadas como una innovacion en materia del
marketing moderno.

Laactividad principal de los supermercados se concentraen
la comercializacion de alimentos y otros productos de consumo
corriente y no corriente en una region o zona determinada que la
conforman tres tipos de agentes econdmicos que intercambian
relaciones comerciales en e proceso productivo y que son:
supermercados que adquieren productos a proveedores para
venderlos a consumidor final, proveedores que elaboran,
producen y comercializan a los supermercados y consumidores
son quienes se abastecen de productos alimenticios, limpieza de
hogar, higiene persona y productos no alimenticios.



3. CapituloI: Los supermercados e hiper mer cados
3.1. Definicion

Los supermercados son establecimientos comerciales
urbanos de autoservicio con grandes superficies destinados a la
venta de bienes de consumo alimenticios, bebidas, confiteria,
articulos del hogar, limpieza personal y productos no
aimenticios de consumo corriente. Estos supermercados
generdmente tienen cadena de autoservicios, las cuales se
distribuyen en diferentes sectores del pais ofreciendo sus
productos con bajos precios, generandose un beneficio para
ellos por su volumen de ventas.

3.2. Supermercados en América del Norte (USA)

En Estados Unidos de Norteamérica la principal cadena de
supermercados por volumen de ventas y tamafo es WALMART
Cuya estrategia de posicionamiento en e mercado ha sido
vender siempre a precios bajos, es asi que de acuerdo a estudio
de Loreto, los precios en Wal-Mart son 25% més baratos que
en otras cadenas. Ademas de los precios bgos, Wal-Mart
diversifica constantemente la estructura y los servicios que
ofrece en sus tiendas, es decir, en los supermercados
estadounidenses también se introduce € término de
diferenciacién de precios en base a los productos que se
comercializan en cada nicho de mercado.

! Loreto Lira. Cambios en la industria de los supermercados concentracion,
hipermercados, relaciones con proveedoresy marcas propias. Estudios
Publicos, 97.



Para el caso de las estrategias de compra, la relacién
existente entre los supermercados y sus proveedores es solo
comercial, y no se firman contratos, con lo que los
supermercados tienen la libertad de comprar a proveedor que
les ofrezca mejor calidad, precios, prontitud de entregay plan de
pago. Estrategia que es utilizada principalmente por los
mercados de competenciaimperfecta.

3.3. Supermercados en América Central (Honduras)

En Honduras la Comision para la Defensa 'y Promocion de
la Competencia determind un indice de concentracién
Herfindahl Hirschman igual a 3.086,40 para €l afio 2011, en ese
pais la cadena de supermercados con mayor representacion es
Wal-Mart seguida por la cadena La Colonia que tiene una
participacion del 25% de las ventas totales de supermercados en
el afio 2014.

Existe un indicador que permite medir la expansion
registrada en el sector de los supermercados, representado por €l
nimero de tiendas a nivel nacional, mediante las que operan
dichos supermercados.

A partir de los datos obtenidos, se evidencia que los
supermercados del Grupo Walmart y La Colonia son los que
tienen un mayor nimero de tiendas. En el caso de Wamart,
existen variados formatos que utiliza para vender sus productos,
en las que se destacan las “despensas familiares’, que a nivel
nacional suman un total de 52 y estédn establecidas en lugares
pobl acional es estratégicos.

En este pais, la evolucion ha llevado a que poco a poco se
vayan modificando los formatos e infraestructura en €l lugar de
venta, pasando de supermercados a hipermercados. Este tipo de
formatos brinda servicios més dlad de un supermercado
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tradicional, en los cuales se incluyen: servicios de cafeteria o
restaurantes, linea blanca, video, electrodomésticos, ropa y
calzado, accesorios de automoviles, entre otros.

3.4. Supermercados en América del Sur (Chile)

L os supermercados conformaban el 26% del retail nacional
chileno en € afio 2008, seguido por el sector de las ferreterias
con un 23%. Para e mismo afo las ventas de este sector
representaron cerca del 22% del PIB chileno con un valor de
US$ 38.000 millones.

En los supermercados de Chile e problema de la
concentracion radica en la existencia de una correlacion positiva
entre la concentracion de mercado y los precios de productos
alimenticios, los supermercados optan por adoptar estrategias
mediante las cuales puedan obtener los mayores beneficios
posibles; dentro de las estrategias usadas |la mayor parte de ellas
se ven reflgjadas en el precio de los bienes comercializados.

Para €l afo 2008 el sector de los supermercados chilenos
lideraba principalmente la cadena D&S con un 34% del
mercado local, seguida por la cadena Cencosud con € 31% de
ventas del mercado para el afo 2008.

3.5. Super mer cados a nivel mundial

Existen drededor del mundo importantes cadenas de
supermercados que han logrado posicionarse y gozan de
aceptacion y prestigio internacional, las mismas que podemos
sefidar entre otras:

La cadena de supermercados L IDL alemana creada € afio
1930 tiene locales en Europa, sus ingresos anuales son de 59
billones de euros; poseen 9000 establ ecimientos comerciales.



La cadena de supermercados holandesa SPAR fue creada en
el ano 1932 en la ciudad de Zoetermeer. Tiene establecimientos
en Europa, Asia, Africa'y Oceania; cada afio todas sus tiendas
venden 31 billones de euros, posee 11.000 locales comerciales.

La cadena de supermercados estadounidense WALMART
nace en 1962 en la ciudad de Bentonville USA, tiene locales por
toda Américay en menor parte Europay Asia con unos ingresos
anuales de unos 300 hillones de euros entre todos sus
establ ecimientos.

La cadena de supermercados estadounidense 7 ELEVEN de
pequefios supermercados creada e afo 1927 en Dalas. Tiene
tiendas por toda América, Europa y Asia en gran cantidad con
unos ingresos estimados de 50 billones de euros a afo; tiene
repartidos por € mundo unos 46.000 supermercados.

3.6. Supermer cados en el Ecuador

En e pais existen pocas empresas que poseen cadenas de
establecimientos de supermercados e hipermercados entre las
principal es empresas se encuentran:

Corporacién FavoritaC.A.,

Corporacién El Rosado SA.,

Tiendas Industriales Asociadas (TIA) SA.,
Mega Santamaria S.A.

Cora Hipermercados

3.7. Corporacién Favorita C.A.

Es una empresa de autoservicio que segun fuentes de la
Superintendencia de Compaiiias, fue congtituida € 30 de
noviembre de 1957, cuenta con un capital suscrito de 335
millones de USD. Tiene diferentes formatos de establ ecimientos



comerciales como los supermercados. Supermaxi, Megamaxi,
Aki, Gran Aki y Super Aki y sus locales estan distribuidos en
todo el territorio nacional, posee 113 establecimientos de
supermercados a nivel nacional hasta el afio 2015

3.8. Corporacién El Rosado SA.

Es una empresa de autoservicio constituida el 22 de
noviembre de 1954, cuenta con un capital suscrito de 112,7
millones de USD., tiene diferentes formatos de establ ecimientos
comerciales como: Mi Comisariato, Ferrisariato, Mi Jugueteria,
Rio Storey Supercines.

Posee 64 establecimientos hasta el afio 2015 que abarca las
cadenas de mini mercados, supermercados e hipermercados en
las principales ciudades del pais.

3.9. Tiendas Industriales Asociadas (TIA) SA.

Es una empresa multinacional, en Ecuador se constituye el
01 de febrero de 1960 y abre su primer local €l 29 de noviembre
del mismo afio, tiene 179 locales a nivel nacional hasta el afo
2015, distribuidos en 80 ciudades y 21 provincias. Tiendas
Industriales Asociadas (TIA) S.A. tiene diferentes formatos de
establecimientos comerciales como: TIA, Super TIA, TIA
Expressy Multiahorro.

3.10.Mega Santamaria S.A.

Fue creada € afo 1979 como una pequefia distribuidora
[lamada Avicola Santa Maria, en el afio 1993, tiene 26 locales a
nivel naciona hasta el afio 2015 en todo € territorio nacional,
entrd a sistema de autoservicio a formar € primer Comisariato
Santa Maria, su nombre comercial tiene registrado como Mega
Santamaria S.A. a partir del afio 2006. Segun informacion de la



Superintendencia de Compariias cuenta con un capital suscrito
de USD 7 millones de ddlares, la cadena de supermercados tiene
21 |locales comerciales anivel nacional.

3.11.Coral Hipermercados

Es una empresa de autoservicio dedicada a la
comercializacién de bienes y servicios, pertenece a Grupo
Gerardo Ortiz de la ciudad de Cuenca gue cuenta con mas de 60
anos de experiencia en el mercado ecuatoriano, posee dos
centros de distribucién a nivel nacional gque abastece tanto al
sector comercial mayorista, como a pequefios y medianos
comercios. La cadena de supermercados tiene nueve locales de
supermercados, encontrandose la mayoria en la ciudad de
Cuenca.

3.12.Ubicacién Geogr &fica de los Super mer cados

En e siguiente gréfico se puede apreciar la distribucién
geogréfica en €l Ecuador por parte de las cuatro principales
cadenas de supermercados.

Cabe recalcar, que el tamarfio de los gréficos circulares, con
el cual se diferencia cada cadena de supermercados, es
proporciona a numero total de supermercados en cada
provincia; se puede apreciar que existe un ato nivel de
concentracion en las provincias de Pichinchay Guayas.

La provincia de Pichincha abarca, en mayor medida, a los
Supermercados de TIA S.A. y de Corporacion Favorita C.A.,
mientras que la provincia del Guayas concentra almacenes TIA
S.A.y establecimientos de Corporacién El Rosado S.A.



GréaficoNo. 1
Ubicacion geogr afica de Super mer cados

* Al 30 de noviembre de 2013
Fuente: Servicio de Rentas Internas SRI
Elaboracion: IAC-SCPM

3.13.L os Supermer cados en la Economia del Ecuador

La produccién nacional del Ecuador segun el INEC se clasifica
en 16 sectores econdmicos como o muestrael Cuadro No. 1.

CuadroNo. 1

SE CT ORE S E CONOMICOS

Industriales
Industias Mamifactureras

Comeicio al por Mayor y al por Menor

Explotacion de Minas y Canteras

Agricultura, Ganaderia, Silvicultura y Pesca, Transporte, Almace iento y Conmni

Comnstruccién

Administracién Pablica y Defensa, Planes de Seguridad Social de Afiliacion Obligatoria
Ensefianza

Actividades Profesionales, Técnicas y Administrativas
10 |Servicios Sociales y de Salud

11 |Intermediacién Financiera

12 |Hoteles y Restaurantes

13 |Suministro de Electricidad y Agua

14 |Hogares Privados con Servicio Doméstico

15 |Otros Servicios

16 |Otros Elementos del PIB

Fuente: INEC
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Elaboracion: IAC-SCPM

La industria con mayor porcentgje dentro del Producto
Interno Bruto (PIB) para los afios 2000 y 2012 es la de
manufactura, que posee € 15,2% y el 12,8% de representacion
en los afios mencionados, la de explotacion de minas y canteras
gue pasadel 10,2% en el afio 2000 a 9,8% en €l afo 2012.

El sector de transporte, almacenamiento y comunicacion
incrementd su aportacion porcentual al PIB pasando de 8,4% a
9,8%.

El sector del comercio en dos afios disminuyo, pasando del
11,2% en el afio 2000 al 10,6% en € afio 2012.

Para un meor mango estadistico y estratégico de los
diferentes sectores de la economia ecuatoriana, e Instituto
Nacional de Estadisticay Censos (INEC) implanta la utilizacion
del Cdodigo Industria Internacional de Actividades Econdmicas
(ClIU) que clasifica uniformemente las actividades de la
economia de acuerdo a la actividad principal que las firmas
desarrollen.

De acuerdo a este cédigo, la actividad principal de los
supermercados esta enmarcada dentro del cédigo G4711, donde
G hace referencia a sector de comercio a por mayor y a por
menor, y el nimero 4711 especificala actividad de la empresa.

En este caso, los supermercados tienen como actividad
principa “laventaal por menor en comercios no especializados
con predominio de la venta de aimentos, bebidas o tabaco”
(INEC, 2008).
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Desde e afio 2000 hasta e afio 2012 la actividad de
comercio a por mayor y a por menor ha representado entre
11,3%y € 10,4% del PIB.

La produccion del sector comercio a por mayor y a por
menor se mantienen superiores a los US$ 4.000 millones de
ddlares desde € afio 2000, siendo € afio 2012 el que registra
una mayor produccion con un valor igual a US$ 6.726 millones
de dolares.

Seguin €l Banco Central del Ecuador en e segundo trimestre
de 2011, € comercio (al por mayor y menor) incrementd su
actividad econdémica en 2.1% respecto a primer trimestre de
2011, contribuyendo positivamente en 0.3% a la variacion
trimestral del PIB.

Al compararse el valor agregado bruto de la industria del
comercio de este trimestre con relacion a afio 2010 se observd
un incremento de 6.8%.

De acuerdo a informacion obtenida del Censo Econdmico
Naciona en Ecuador del afo 2010, e sector de comercio a por
mayor y a por menor agrupa a 269.751 empresas que
corresponden a 54% del total de empresas ecuatorianas, de las
cuales 87.244, es decir, el 32% pertenecen a codigo G4711.

El mayor nimero de establecimientos con esta actividad es
en laregién Costa, segun se puede mostrar en el cuadro No 2

Cuadro No. 2.
RE GION E STABLE CIMIENT O$
Costa 42813
Sierra 40490
Amazomca, nvular y
3941
zona no delimitada
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COSTA

PROVINCIA

E STABLE CIMIENT OS

Guayas

21684

Manabi

7667

El1Oro

4979

Los Rios

3750

Santo Domingo

3289

Esmeraldas

2810

SIERRA

PROVINCIA

E STABLE CIMIENT OS

Pichincha

16447

Aziay

4764

Loja

33717

Tunguralma

2711

ESTABLE CIMIENT OS
15223
14463
3753
3289
2218

CANT ON
Guayaquil
Quito

Cuenca

Santo Domingo
Machala

Fuente: INEC
Elaboracion: IAC-SCPM

Ademas, es necesario mencionar que Guayaquil, Quito,
Cuenca, Santo Domingo y Machala concentran e 45% de
establecimientos a nivel nacional, lo que tiene concordancia con
el volumen y porcentaje de poblacion que corresponde al
39,45% de la poblacion ecuatoriana.

Pues estos cantones se encuentran entre los 10 primeros mas
poblados, en base a Censo de Poblaciony Vivienda 2010.



En base a la densidad poblaciona de estos cantones, es
posible deducir que e aumento en niUmero de establecimientos
esta ligado directamente al aumento de la poblacién.

Ademas de la densidad poblacional y la demanda potencial,
al redizar un andlisis sobre los ingresos que estos
establecimientos perciben, se observa que a nivel naciona el
mayor numero de establecimientos (53.535), con actividades de
codigo ClIIU G4711, perciben ingresos entre US$ 1 y US$
9.999, mientras que tan sdlo 558 establecimientos perciben
ingresos superiores alos US$ 400.000.

3.14.Estructura de Mercado

En € sector de supermercados la estructura de mercado se
consolida en tres gjes de accion:

- Los productores o fabricantes de productos que actlian
como proveedores,

- Loshipermercados, supermercados o0 mega mercados

- Losclientes o consumidores finales.

La estructura de mercado de los supermercados esta
compuesta por relaciones verticales como horizontales. Las
relaciones verticales se dan principamente entre proveedores,
supermercados y consumidores finales, mientras que las
relaciones horizontales tratan de la competencia que tienen, por
una parte, entre proveedores para suministrar sus productos en
los supermercados y, por otra parte, entre los supermercados
parala comercializacion de los mismos productos.?

2 Fiscalia Naciona Econémica de Chile. Guia para el Andlisis de
Operaciones de Concentracion www.fne.gob.cl/wp-
content/uploads/2012/10/Gui a-Fusiones.pdf.
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3.15.Participacion del Mercado

En € siguiente cuadro se puede observar e nivel de venta
totales y su respectiva participacion de mercado de las empresas
gue conforman la actividad de los supermercados en €l pais.

Cuadro No. 3
Participacion de Mercado del Sector de Super mer cados
Afo 2014
SE CT OR SUPERMERCADOS CIIU: VENTAS al2014 | % participaciénen

G4711.00 (Millones USD) ventas
Corporacion La Favonita (Supermaxi) 192564 41,36%
Corporacién El Rosado (M1 Comisariato) 1.076,73 23,13%
Tiendas Industiales Asociadas (TIA) S A. 559,81 12,03%
Mega Santa Maria S A. 348,70 7,49%
Gupo Gerardo Ortiz (Coral Hipermercados) 222,50 4,78%
Multiservicios Juande laCmz S . A. 73,43 1,58%
Dévila Conral Claysbert & Asociados Cia. Lida. 60,11 1,29%
Repartos Alimenticios Reparti S. A. 46,60 1,00%
Cop. Distribuidora de Alimentos S .A. Cordialsa 35,34 0,76%
Disor Distiibuidores del Oriente Cia. Ltda. 30,01 0,64%
Magda Espinosa S A, (TIA) 19,41 0,42%
Otros 257,04 5,52%
Total Ventas USD 4.655,32 100%

Fuente: Revista Ekos Nro. 256
Elaboracion: IAC-SCPM

En ese sentido se puede observar que Corporacion Favorita
C.A. lidera el sector con € 41,36%, seguido de Corporacién El
Rosado S.A. que cuenta con el 23,13%, Tiendas Industriales
Asociadas (TIA) SA. con € 12,03%, Mega Santamaria S.A.
tiene una participacion del 7,49% y e Grupo Gerardo Ortiz
(Cora Hipermercados) con el 4,78%, €l resto de supermercados
no superan € 2% de participacion.
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GréaficoNo. 2
Participacion de Mercado del Sector de Super mer cados

Aino 2014
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4. CapituloI1: Marco legal, normativas aplicables

En el Ecuador las normativas relacionadas a sector de
supermercados, son mdultiples, por lo que a continuacion se
presenta una matriz que contiene las diferentes leyes y
reglamentos que regulan a sector de aimentos y no alimentos
procesados.

NORMAS LEGALES APLICABLES

SECTOR /
PROCESOS

LEY /REGLAMENTO

VIGENTE DESDE

OBSERVACIONES

Alimentos

Reglamento de Registroy
Control Sanitario de Alimentos
Procesados

Vigente desde el 4 de
junio 2014 con una
ultima reforma del 8
de julio de 2015. E1
anterior Reglamento
tuvo una vigencia de
aproximadamente 18
meses.

® Elimina la opcién de obtener registros sanitarios por
homologacion para importarlos.

Establece que la aceptacion o no de fichas de
estabilidad aceleradas o a tiempo real dependen de los
instructivos que emita ARCSA.

Mantiene opcion de registro via BPM contemplado
desde el afio 2001, hasta la fecha ninguna empresa ha
logrado obtener un registro por esta via

LaARCSA emite perm anentem ente instructivos que no
son socializados, presentan de un momento a otros
cambios y muchas veces no estan disponibles enla
pagina web.

Alimentos

Reglamento Sustitutivo
Sanitario de Alimentos
Procesados (Seméforos)

Vigente desde el 25
de agosto de 2014.
El anterior fue objeto
de 4 reformas, en
menos de un aflo

® El reglamento actual entr6 en vigencia 4 dias antes de
vencer el plazo de cumplimiento del etiquetado grafico
para las grandes y medianas empresas y para
importadores de productos.

Incorpord algunos cambios que no fueron comunicados
oportunamente, lo que al momento esta generando
problemas e incertidumbre enlos fabricantes y
comercializadores, quienes ya cuentan con nuevos
stocks de etiquetas bajo los anteriores lineamientos.

Incorpora la obligacion de notificar ala ARCSAla
inclusion de seméforos, a pesar de que enmayo de 2014
la sefiora Ministra de Salud, establecio que la ARCSA no
tenia facultad para autorizar cambios en etiquetas por
este motivo
- Apenas dos meses antes de cumplirse el primer plazo
para la incorporacion del sistema grafico, la ARCSA
emite un instructivo para su colocacion.

- No guarda relacion en algunos puntos con el RTE INEN|
022

Alimentos

Reglamento Técnico
Ecuatoriano RTE INEN 022 —
Primera Revision

Vigente desde el 25
de agosto de 2014

* Reglamento que fue aprobado luego de notificar al
menos 7 versiones diferentes ala CAN y OMC.

- No guarda relacion en algunos puntos conlo
establecido en el reglamento sanitario de etiquetado.
Emision de normas o reglamentos técnicos sinla

participacion del sector privado y academia.

Alimentos

Declaracion obligatoria de
contenido transgénico.
Acuerdo Ministerial 14413
MYPRO - Secretaria de la
Calidad

Vigente desde el 25
de agosto de 2014

)

® A pesar de no contar con laboratorios en el pais
acreditados que certifiquen su contenido enlos
productos, se adoptd que la declaracion se realice en
base a declaraciones de los fabricantes de materia prima
sobre su contenido, 1o que enla practica se ha tornado
complicado obtener.

Estamos ala espera de algin pronunciamiento de los
organismos del estado sobre la normativa y establecer el
listado definitivo de OGMs que serdn aceptados para su
movilizacion, utilizacién y comercializacion en el pais.

Esimportante sefialar que hemos tenido muchos
impedimentos y tropiezos con la compra e importacion de
reactivos de laboratorio

[HEN
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NORMAS LEGALES APLICABLE S

SECTOR/
PROCESOS LEY /REGLAMENTO VIGENTE DESDE OBSERVACIONES
® Limito la publicidad y promocién de productos en
determinadas situaciones.
¢ L, L ey Orednica de C .. |Vigente desde junio Limita la promocion de bebidas alcohodlicas.
omunicacion ey Prganica de L omumeacionl 4. -013 - En proceso una reforma al reglamento, que contempla la
incorporacion de semaforos y una serie de restricciones
adicionales para la publicidad de alimentos procesados.
Acuerdo Restriccion de venta de licores /Acuerdo Ministeriel o Limita la venta de licores, en establecimientos

Ministerial 1470

dias Domingos

1470 del 15 de Junio
de 2010

comerciales los dias domingos.

Fabricacion,
importaciony
comercializacion
en general

Expedicion de decenas de
reglam entos técnicos nuevos a
partir del 2013

A partir del 2013

® La gran mayoria han sido objeto de modificatorias para
adecuarse alarealidad del mercado ecuatoriano.

- Losreglamentos técnicos remiten a normas
internacionales costosas, las cuales deben ser adquiridas
dificultando atin mds su cumplimiento por parte de
mipymes.

Establecen esquemas de evaluacion de la conformidad
complejos y sobre todo costosos que ocasionan un
déficit enla oferta de productos a los cuales el
consumidor estaba acostumbrado.

- Emision de normas o reglamentos técnicos sinla
participacion del sector privado y academia., al ser
adopciones de normativa extrajera en muchos casos no
se aplica ala realidad del pais.

- Por los requisitos del RTE de focos y luminarias
(contenido de mercurio) ha dificultado la importacion de
este producto, del cual no hay produccion nacional,
evidenciandose a la fecha un desabastecimiento, conlas
implicaciones que conlleva esto

- Alafecha el pais no cuenta con la infraestructura
completa cque apalanque el Sistema Nacional de la
Calidad, no existen suficientes laboratorios acreditados o
designados. Similar situacién sucede con los organismos
de certificacion o inspeccion, cuyo proceso de
regularizacion tarda no menos de un afio.

Importaciones

Limitacion de importaciones a
raiz de la Resolucion del Come:
116

Vigente desde el 03
de diciembre de 2013

® Firma de acuerdos con el MIPRO, sobre reduccion de
importaciones.

- Impulso produccion nacional

- Incremento exhibicion de productos nacionales en
percha

- Desabastecimiento al no existir produccién nacional.
(uguetes, Aceite Oliva, otros)

Salud

Reglamento sustitutivo para
otorgar permisos de
funcionamiento a los
establecimientos sujetos a
vigilancia y control sanitario

Vigente desde febrero
de 2014, incluye ala
fecha dos reformas

® Establece nuevas categorias de tipos de
establecimiento.
- Se incrementan las tasas por este permiso.

Pese a existir una categoria “Supermercados”, se debe
obtener permisos adicionales por: panaderia, delicatesen,
medicamentos de libre venta, mascotas.

Ley Organica de Salud

Vigente desde 22 dic.
2006. Ult. Reforma 24
ene 2012.

® Sanciones a establecimientos comerciales por la
comercializacion de alimentos caducados. (ANEXO 1)




NORMAS LEGALES APLICABLES

SECTOR/
PROCESOS LEY /REGLAMENTO | VIGENTE DESDE OBSERVACIONES
* Resolucién NAC-DGERCGC14-00790, Registro Oficial
346 de 02 de octubre de 2014. Expide las normas para la
emision y autorizacion de comprobantes de venta,
retencion y documentos complementatios mediante
Varias resoluciones  |comprobantes electronicos.
Tributario Facturacion electronica expedidas a partir del |- Alta inversion en servidores que soporten los
2012 requerimientos para operar bajo esta modalidad.
- No todos los proveedores en especial los mipymes
estan preparados para ese cambio.
- EISRI tiene limitaciones para receptar informacion de
anex os transaccionales.
* Dificultad de implementacion tecnolégica en los puntos
de venta para soportar la nueva tecnologia.
. Incorporacion de chip para Res. Junta Bancaria |- Implica cambio de POS (PDV) a nivel nacional. Los
Financiero . i oy .
tarjetas de crédito y débito 2148, de 26 abr.2012. |plazos otorgados para que se emplementen los chips en
las tarjetas de crédito se han venido prorrogando por
reiteradas veces.
* Reformas incorporan nuevas disposiciones que afectan
Musicigio.- la obtencion de permisos para la desarrollo de nuevos
Construcciony  [Normas para construccion de } proyectos, como el Certiifcado de Conformidad de
. Ordenanza433de23 |.. ~ " . o
seguridad nuevos proyectos de sep 2013 Fiscalizacion del Proceso Constructivo, y especificemtne
se refiere a tener aprobado la Declaratoria de Propiedad
Horizontal, previo a vender el bien raiz.
Szu;rﬁ?(ll\ﬁzs;;r;; y * Demoras (6 meses 0 mas) en obtener la Licencia
Ministerio del Ambiente Acuerdo Ministerial Ambiental (Categoria Il - Supermercados) por Sistema

No. 006 (abril 2014)

Unico de Informacién Ambiental (SUIA)

Municipio de Quito /Sectetatia
de Ambiente

* Criterios técnicos que utilizan en Quito, no se ajusta o
contrapone a directrices del MAE, especialmente para
centros comerciales y normas técnicas (ruido, emisiones,
descargas, residuos)

Municipio de Rumifiahu

* Trémites represados debido a que el MAE retiro la
competencia de Autoridad Ambiental a este Municipio.

Municipio de Guayaquil /
Direccion medio ambiente

* Demora en aprobacin de tréamites por diferencias de
criterios ambientales y legales. (tramites de 2 afios)
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5. Capitulo 1 Intervencion de la
Superintendencia de Control del Poder de
Mercado en el sector de super mer cados

La concentracion en € sector de supermercados, eleva €l
riesgo de que se implementen practicas restrictivas a la
competencia, especialmente aguellas que pudieran afectar a
proveedores de productos o bienes de las cadenas de
supermercados. Dichas practicas pueden causar discriminacion
injustificada alos proveedores en la negociacion de contratos de
provision, incurriendo en la imposicién de condiciones y
conductas abusivas fruto de una posicion dominante en el
mercado por parte de los operadores econdmicos, por lo que la
SCPM procedi6 a identificar en base a un estudio que inicio en
septiembre del afo 2013, las principales conductas en la
relacion comercial de proveedores y las empresas de
supermercados.

Para empezar a comprender € por qué decidié la SCPM
intervenir en este importante sector de la economia ecuatoriana,
procedemos a describir una anterior investigacion que se realizo
por la autoridad encargada de tratar temas de competencia en €l
Ecuador.

5.1. Investigaciones en €l Ecuador

El 7 de octubre del 2009, la Subsecretaria de Competencia
del Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO) inici6 un
proceso de investigacion por denuncia presentada por la
Confederacion de Barrios del Ecuador (CONBADE) por
presuntas practicas anticompetitivas, en la que aseguraban han
incurrido las grandes cadenas de Supermercados, Ferreterias y
Farmacias, en perjuicio de los comerciantes minoritarios al
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abusar de su posicion de dominio, obligando a sus proveedores
a vender productos a un precio 20% més barato que a los
comercios minoristas generando asi |0s siguientes problemas:

Limitael nivel de utilidades.

Falta de oferta de créditos blandos por parte de empresas
proveedoras.

Dificultad de los tenderos en e acceso a lineas de
credito.

Falta de recursos para reemplazar maquinarias que han
cumplido su ciclo devida

L as tiendas cuentan con escasa tecnologia.

Costo elevado de otros bienes e insumos.

Poca competitividad frente a las grandes cadenas. Todos
los problemas identificados en la actividad que
desarrollan tenderos, boticarios, bazares, carnicerias;
presentan un encarecimiento de precio de los productos
al consumidor. También e principal problema que se
enfrentan los ciudadanos es el precio alto que ofrecen las
tiendas en comparacion con los mismos productos que
ofrecen los grandes autoservicios.

Los pequefios comerciantes han experimentado
competencia desleal de las grandes cadenas de
supermercados, ferreterias, farmacias. Los servicios que
prestan estos peguefios negocios son de mucha utilidad
para los habitantes de barrios, en especial para personas
de escasos recursos que no tienen vehiculo para
trasladarse a los supermercados y el tendero es quien les
ayuda con crédito hasta cobrar sus salarios.

Serealizaron | as siguientes peticiones:
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- Disponer e implementar una politica comercia en la que
todos los proveedores deban entregar los productos al
mismo precio a las grandes cadenas o0 a los pequefios
Comercios.

- Sedisponga se haga cumplir la disposicion 6 del articulo
42 del Cédigo de Trabajo, que debe obligarse a los
empresarios a que les provean directamente los
productos de primera necesidad a precio de costo a sus
empleados, para que se obligue a las indemnizaciones de
rigor, tanto al Estado ecuatoriano como a sector de los
trabgjadores formales; y,

- En coordinacion con los ministerios que corresponda, se
sirva implementar una politica a través de la cua los
beneficiarios del bono de desarrollo humano que tienen
acceso a la compra de productos con un descuento del
8,5%, que también se beneficien los pequefios comercios
comunitarios.

Por lo tanto, la Subsecretaria de Competencia del MIPRO
decidi6 iniciar la investigacion en este proceso administrativo
mediante providencia constante en oficio de 2 de diciembre de
2009, y arazén que la solicitud de investigacion hace alusion a
“una multiplicidad de conductas y comportamientos
econdmicos’ , resolvio:*

% Resolucion No. MIPRO-001-2011, Dictado en el Procedimiento de
Investigaciéon No. [-C-17885-2009-SCS que acumula € Proceso de
Investigacién No. SCC-DC-0012-2010: Tomado del Cuerpo No. 50; Foja
No. 025445 del Proceso de Investigacion Conbade.
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- Admitir a tramite en este expediente, la denuncia
Unicamente en lo referente a “las préacticas monopdlicas
y oligopdlicas de las grandes cadenas (supermercados,
farmacias, ferreterias, etc.), que abusando de su posicién
dominante obligan a sus proveedores a que les vendan
los productos 20% mas barato que a los comerciantes
minoristas o comunitarios”’.

- Disponer de conformidad con €l articulo 9 del Decreto
Ejecutivo No. 1614, € Subsecretario de Competencia
inicie las investigaciones necesarias, a fin de conocer y
establecer la existencia de infracciones denunciadas
contrala competencia economica.

- Desestimar la peticion del denunciante respecto a que se
cumpla la disposicion 6 del articulo 42 del Cédigo del
Trabajo por incompetencia de la Subsecretariay Defensa
del Consumidor en materialaboral.

El siguiente fue e informe de la Subsecretaria de la
Competencia:

Las conductas investigadas fueron las presuntas conductas
restrictivas de la libre competencia o préacticas atentatorias
contralalibre competencia, que habrian practicado con el objeto
de mantener su posicion dominante en el mercado relevante La
Subsecretaria de la Competencia y Defensa del Consumidor,
establecio que: No se ha verificado la existencia de estas
conductas restrictivas de la competencia, a punto que pueda
afectar a consumidor ni a mercado relevante; sin embargo, ha
referido afectaciones respecto de los proveedores que se
encuentran en un estado mas critico y que son:

- Exigencias hacia los proveedores para participar en
promociones de productos
- Exigencias paraincluir productos en catdlogos



- Obligacion de recompra de productos no vendidos
- Transferencia de gastos para la participacion en ferias

Laresolucion final se produjo en los siguientes términos:

- Desechar la solicitud presentada por la Confederacién de
Barrios del Ecuador, pues de la investigacion realizada
no se ha evidenciado que las compafias denunciadas
hayan incurrido en la conducta de abuso de posicion de
dominio, referida en e articulo 8 literal d); ni en
acuerdos o préacticas concertadas contrarios a la
competencia establecidos en € literal a) del articulo 7 de
la Decision 608 de la Comunidad Andina.

- Con fundamento en el articulo 336 de la Constitucion de
la Republica del Ecuador en correlacién con € articulo 2
de la Decision 608 que establece como objetivo la
promocion y proteccion de la competencia que es de
orden publico, se recomienda a los operadores
econdmicos investigados revisen las précticas y politicas
comerciales con sus proveedores.

- Disponer a la Subsecretaria de Competencia y Defensa
del Consumidor, inicie de oficio las investigaciones
sobre la existencia de posibles conductas
anticompetitivas que podrian afectar a mercado y al
consumidor.

Segin estas conclusiones, se presume que los
supermercados en su relacion con sus proveedores, tienen
politicas comerciales y conductas que no son propias de la
competencia econémicaideal.

5.2. Investigaciones a nivel internacional

52.1. Chile



La Fiscalia Nacional Econdmica en € afio 2006, concluyo
gue las cadenas de supermercados D&S y Cencosud, habian
desarrollado durante varios afos estrategias de crecimiento
agresivas, las que comprenden una toma de control de
competidores, 1o que ha permitido la progresiva eliminacion de
éstos en e mercado. A su vez, imponian también barreras
estratégicas para la entrada de nuevos competidores, 1o que
generd que vayan teniendo mayor poder de mercado.

Por este motivo, la Fiscalia Nacional Econémica (FNE),
abri6 un proceso de investigacion por un presunto acuerdo o
préactica restrictiva a la competencia por parte de las cadenas de
supermercados D& Sy Cencosud.

Las conductas analizadas en ese caso fueron:

De acuerdo a la Fiscalia Nacional Econémica, D&S y
Cencosud, desde hace varios afios estdn desarrollando
estrategias publicitarias 'y de crecimiento agresivas que
comprenden: toma de control de competidores y adquisicion de
terrenos aptos para instalar supermercados, con lo que han
eliminado varios competidores, concentrando en su favor la
industria. Ademas, han levantado una fuerte barrera estratégica
a la entrada de nuevos competidores, generando un fuerte poder
de mercado, y un riesgo de abuso, concertado o unilateral, para:
consumidores, competidores actuales y potenciales, Yy
proveedores.

Se establecieron una serie de abusos de los supermercados
en contra de los proveedores, todos los cuales tendrian en
comun la imposicion de condiciones de compra subjetiva,
discriminatoriay sorpresiva.

Sanciones y medidas correctivas:
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Se tomaron medidas correctivas para no permitir que sigan
aumentando las concentraciones y que las dos cadenas
Distribucién y Servicios D&S SA. y Cencosud SA.% no
continden incrementando su poder de mercado. Por 1o que se
resolvio:

Que los dos supermercados deben sujetarse a un contrato
marco que rija sus relaciones con todos sus proveedores
en buenos términos.

Que se prohibe aD& S la toma de control del
Supermercado El Pilar y de todo nuevo supermercado en
laciudad de Talca

Que los supermercados deberan consultar en forma
previaal Tribunal de Defensa de la Libre Competencia
(TDLC), segun los términos del “articulo 31 del Decreto
Ley N° 211", las operaciones de concentracion que
involucren a Supermercados Korlaet, Supermercados
Rendic Hnos. S.A. y Supermercados Montserrat y, en
general, cualquier operacion de concentracion de la
industria supermercadista en su favor.

5.2.2. Colombia

La Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) emitio
la Resolucién 13466/2004 sobre un caso de investigacion en el
Sector de Retail de Colombia.®

* Vergara, E. Fiscalia Nacional Econémica de Chile, 2006. Requerimiento en
contra de D&S y Cencosud por Restricciones a la Competencia.
www.tdlc.cl/DocumentosM ultiples/Requerimiento_C_101 06.pdf

> Amézquita, L. y Patifio, Y., 2011; Estudio Econédmico del Sector Retail en
Colombia. Superintendencia de Industria y Comercio de Colombia.
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Las conductas analizadas en ese caso fueron:

Segun la Resolucion, los establecimientos comerciaes
denunciados; Almacenes Exito S.AA., Grandes Superficies de
Colombia S.A. Carrefour, Carulla Vivero y Supertiendas
Olimpica, deben abstenerse de:

- Limitar la produccion, abastecimiento, distribucion o
consumo de materias primas, productos, mercancias o
servicios nacionales o extranjeros, y en general, toda
clase de précticas, procedimientos o sistemas tendientes
alimitar la libre competenciay a mantener o determinar
precios inequitativos.

- Negarse a vender o prestar servicios a una empresa o
discriminar en contra de la misma cuando ello pueda
entenderse como una retaliacion a su politica de precios.

- Subordinar € suministro de un producto a la aceptacién
de obligaciones adicionales, que por su naturaleza no
constituian el objeto del negocio.

- Obstruir o impedir aterceros, e acceso alos mercados o
alos canales de comercializacion.

Sanciones y medidas correctivas:

No hubo ninguna sancién ni medida correctiva a respecto,
lo que existi6 fue una aceptacion de las garantias que
presentaron |os operadores econdmicos, las cuales consistian en
regirse por un “Manual de Operadores’ y ademéas manifestaron
su adhesion a “Acuerdo Unificado sobre Buenas Précticas
Industriales, Comerciadles y Defensa del Consumidor” de la

www.sic.gov.co/documents/10157/d0e960fd- 7a3d-4f 1la-847e-
5dfb926e89f3



ANDI (Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia),
FENALCO (Federacion Nacional de Comerciantes) vy
ACOPI(Asociacion Colombiana de las Micro, Pequefia y
M edianas Empresas).

Por o que la SIC aceptd como garantia de suspension de las
conductas investigadas, 10s compromisos descritos, asi como las
pdlizas de cumplimiento y € esquema de seguimiento que se
detalla:

L os supermercados deberan constituir, por separado, en una
compafiia de seguros legalmente autorizada para tal efecto y a
favor de la Superintendencia de Industria y Comercio, las
pdlizas que garanticen € cumplimiento de los compromisos de
gue trata la presente resolucion, por una suma asegurada de
setecientos diez y seis millones de pesos M/CTE. ($
716'000.000.00), con vigencia de un afio, prorrogable por dos
afnos més, a discrecion de esta Entidad.

Asi mismo, |os representantes legal es deberan constituir por
separado, en una compafia de seguros legalmente autorizada
para tal efecto y a favor de la Superintendencia de Industria y
Comercio, las pdlizas que garanticen e cumplimiento de los
compromisos de que trata la presente resolucién, por una suma
asegurada de ciento siete millones de pesos M/CTE.
($107.000.000.00), con vigencia de un afio, prorrogable por dos
anos més, a discrecion de esta Entidad.

5.2.3. Argentina

En Argentina, la Comision Nacional de Defensa de la
Competencia procedi6 a conocer el caso por denuncia efectuada
por los representantes de la Camara Empresarial de Olavarria
contra supermercados Toledo por presunta violacion a la Ley
25.156.
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La conducta denunciada consistié en la venta por debajo del
costo de 11 productos pertenecientes a la canasta basica por
parte de supermercados TOLEDO en las ciudades de Olavarria
y Balcarce, ambas pertenecientes a la provincia de Buenos
Aires. Resolucioén (Expediente No 064- 002856/2001)

L as conductas analizadas en ese fueron:®

Los denunciantes mediante actas dan fe de la denuncia y
ratifican la documentacion entregada que consiste en folletos en
donde esta la publicidad de precios promocionales de distintos
comestibles, articulos de limpieza de hogar, perfumeriay bazar
publicada por Supermercados Toledo.

La Comision basO su dictamen en andlisis econémicos
generales sobre precios predatorios. Asi mismo, sefiadlan que
primero debe estar presente la existencia de poder de mercado
por parte de la empresa predadora, asi como también, la
intencién de desplazar del mercado alos competidores.

Es asi, que, en la denuncia, la Camara manifiesta que
Supermercados Toledo posee cerca del 35% del mercado en la
ciudad de Olavarria, aproximadamente. Teniendo en cuenta que
también hay unos 50 autoservicios y mas de 100 comercios
tradicionales en la misma ciudad.

También se desprende que esta conducta no puede ser
calificada como precios predatorios porque es necesario que
dure algun tiempo, lo suficiente para excluir competidores 'y en

® Expediente Nro. 064-002856/2001, Registro de Ministerio de
Economia; Ministerio de la Produccién, Secretaria de la Competencia la
Desregulacion y la Defensa del Consumidor; 5 de septiembre de 2002.
Disponible en: www2.mecon.gov.ar/cndc/archivos _d/392.pdf



este caso se observa gue la promocion fue desde el 1 a 13 de
febrero de 2001, es decir solo 13 dias.

Sanciones y medidas correctivas:

De las actas de audiencia celebradas con los
denunciantes, se desprende que la cantidad de productos
ofrecidos por debgjo del costo fue entre 12 y 14 y que
Sus precios se encontraban entre un 10% y 20% por
debajo del mismo.

También se confirmd que a momento de la denuncia
habia cesado la practicay €l mercado se encontraba en
condiciones normales y Supermercado Toledo no se
encontraba haciendo mas promociones de los productos
en cuestion ni tampoco habia eliminado a ningun
competidor en e mercado.

Que de las consideraciones expuestas se infiere que la
conducta denunciada no posee entidad suficiente para ser
encuadrada como una conducta anticompetitiva que
pueda resultar perjudicial para € interés econémico
general.

Por lo tanto, en este caso, la Comision Naciona de la
Defensa de la Competencia aconsgja a Secretario de
Competencia, Desregularizacion y Defensa del Consumidor
desestimar la denuncia presentada conforme lo previsto en €l
articulo 31 delaley No. 25156.

5.3. Investigacion realizada por la SCPM

La SCPM inicia en € sector de Supermercados, un estudio
sobre la estructura del sector, donde se identificO a los
principales operadores econémicos, la participacion en €
mercado, vinculacion accionaria, ademés de la obtencion de
informacion sobre cierto tipo de conductas, en base a una
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supermercados con las consecuentes af ectaciones en el mercado
de abastecimiento de productos de primera necesidad.

Se redliz6 un andlisis sobre las Relaciones Comerciaes que
identifican la funcion del Supermercado que esta relacionada
con la intermediacion entre productores o fabricantes y los
consumidores concluyendo que operan como un cana de
distribucion.

El intercambio tradicional entre proveedores vy
supermercados ha sido las transacciones mayoristas de
mercaderia, donde la importancia del posicionamiento de los
productos juega un rol principal en las relaciones comerciales de
ambos actores.

También esta la ampliacion del giro del negocio de los
supermercados tradicionalmente en manos de los proveedores
como lainfraestructura de almacenamiento, logistica, transporte,
publicidad, lo que les permite sustituir estos servicios. Esta
realidad ha obligado que los proveedores se conviertan en
potenciales clientes de |os supermercados.

En cuanto al cobro de los servicios prestados en relacion a
giro del negocio, que es la compray venta de mercaderia, se ha
convertido en una barrera de negociacion entre proveedores y
supermercados ya que no se diferencia entre descuentos
alcanzados o0 imposicion unilateral por parte de los
supermercados de cobros por estos servicios.
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La demanda de mercancia por parte de los supermercados
serafruto del éxito en las demandas que los consumidores hagan
por la mercaderia.

En esta relacion se benefician del crecimiento de los
supermercados los proveedores, todo y cuanto no se dafie los
otros canales de distribucion por la concentracion en los
supermercados, y por ende aumente la dependencia econémica
de los proveedores hacia los supermercados.

También se analiz6 las Practicas Comerciales que estan
relacionadas con € poder de compra que tienen los
supermercados sobre los proveedores, observando que en las
negociaciones los supermercados estdn en condiciones de
obtener ventgjas en la compra de mercaderia. También se puede
decir gue no solo estan en condiciones de obtener rebajas, si no
gue estarian obteniendo réditos en base a cobros a los
proveedores por diferentes servicios.

En este sentido, se advierte que e cobro a proveedores por
servicios sin ser solicitados o aceptados por é, se convierte en
una préactica anticompetitiva de venta atada fruto del poder de
compra que ¢gerce finAmente e supermercado, con la
correspondiente pérdida de beneficios para el consumidor.

Asi mismo se identificd Politicas Comerciales en e estudio
gue desarrollo como:

- Cobros a proveedores sin contraprestacion clara por los
servicios que ofrece el distribuidor.

- Costos ocasionados debido a cambios ex post
retroactivos, extemporaneos, inconsultos a los acuerdos
ya pactados con |os proveedores.

- Cobros que impliquen transferencias de costos del
supermercado alos proveedores.



- Cobros que impliquen transferencias de riesgos del
supermercado alos proveedores.

5.4. Encuesta a Proveedores

Se procedio arealizar la encuesta a un determinado nimero
de operadores econémicos que forman parte del mercado de
aprovisionamiento en el Sector de Supermercados.

Para realizar las encuestas se hizo un muestreo estratificado
aleatorio en base a las compras totales que redlizan las cadenas
de supermercados a los proveedores por canastas de alimentos 'y
no aimentos de consumo corriente en e afio 2012. En
complemento se emplearon métodos estadisticamente
significativos para obtener el tamafio de la muestra.

L a encuesta contiene las siguientes interrogantes:

- Existencia de contratos firmados

- Tiempos de pago de facturas

- Acciones de los supermercados hacia los proveedores
- Exigencias de concesiones
- Imposicién de condiciones
- Incidencia en acciones diversas
- Cobrosy descuentos

- Ventastotales de proveedores

- Porcentajes de participacion de proveedores en las
ventas de supermercados

- Duracion de la prestacion de servicios o contratos.



GréaficoNo. 3
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Usando los percentiles 50 y 90 de la poblacion de 1550
proveedores, se obtiene los dgiguientes tres estratos
correspondientes a proveedores pequefios, medianos y grandes.
a) Compras a proveedores menores a US$ 65.042,49, b)
Compras a proveedores entre US$ 6504249 y USS$
3'027.030,00 y ¢) Compras a proveedores Mayores a US$
3'027.030,00. A continuacion, se calculo un tamafio de muestra
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de 308 proveedores de una poblacion de 1550, a un 95 % de
confianza.

Se obtuvo e tamario de la muestra dentro de cada estrato. de
este modo se obtuvieron: 154 observaciones para e primer
estrato, 139 para € segundo y 15 para € tercero; los mismos
gue representan e 50,00%, 45,13% y 4,87% respectivamente,
como sereflegjaen el Cuadro No. 4

CuadroNo. 4
NUMERO DE PORCENTAJE MUESTRA
PROVEED ORES DEL TOTAL ESTRATIFICADA
Menor a 65.042,49 776 50.00% 154
(<p50)
Entre 65.042,49 y
3'027.030 (p50 >=x 697 45,13% 139
=<p90)
Mayora 3'027.030
77 4.879 15
(>p90) %

Fuente: Supermercados
Elaboracion: SCPM

De esta forma se logra proporcionalidad con la distribucién
de datos dada y con las relaciones entre € total de compras a
proveedores en cada estrato versus €l total de compras de la
poblacion

Con respecto a este Ultimo, se observa que de un total de
US$ 1.467'422.280,82 de volumen de compras a proveedores
en una poblacién de 1550 proveedores, € 1,21% de dichas
compras se concentra en e primer estrato, 22,63% en €
segundo, y 76,16% para € tercero, de esta forma se pueden
observar dos temas:

a. Laproporcionalidad que guarda cada clasificacion de
proveedores, en pequefios, medianosy grandes, con
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respecto del total de |as ventas totales a supermercados,
y

b. Laseleccion de mayor proporcion de proveedores
peguefios y medianos, lo cual sejustificaa partir dela
hipétesis de que proveedores pequefios y medianos estan
mas propensos a sufrir abusos de posicion de dominio en
relacion de dependencia por cuanto tienen menor poder
de negociacion.

En e Grafico No. 4 se puede observar en porcentaje los
proveedores gque contestaron las encuestas segun el rango de
estratificacion a que pertenecen.

GréaficoNo. 4
Por centaje de proveedores por estrato encuestados
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De lainformacion recibida se ha obtenido € siguiente andlisis.

1. Respecto a la actividad econdmica que realizan los
proveedores, seguln las respuestas recibidas, e 53% se
dedicaalaactividad comercia y €l 39% alaindustrial.



2. Los productos que producen o comercializan los
proveedores que fueron encuestados, un 68% pertenecen
al sector de alimentos.

3. El 67% de proveedores comercializan sus productos a
nivel nacional.

4. La venta que los proveedores realizan segun € tipo de
establecimiento, el 46% comercializa en supermercados,
seguido por e 21% en e segmento de tiendas y
mayoristas respectivamente.

Seguin la encuesta sobre si los proveedores tienen firmado
algin tipo de acuerdo o contrato con las cadenas de
supermercados, se puede observar que € 65,88% de los
proveedores no firma ningun contrato.

También se determiné que los supermercados pagan en
promedio a un 71,01% de proveedores pasados los treinta dias y
a un 28,99% de proveedores se les cancela hasta en un plazo de
30 dias.

5. Respecto s las cadenas les solicitan algun tipo de aporte
para obtener mejores condiciones de venta en sus
productos, informan lo siguiente:

a. Por incluir en sus productos en el catalogo de ventas del

supermercado.

Por conseguir unamejor posicion en perchasy gondolas.

Para aumentar la variedad de productos vendidos.

Para participar en promociones de productos.

Por inauguracién de nuevos locales.

® oo o

El Grafico No. 5 presenta informacion consolidada en
porcentgjes sobre la exigencia de concesiones de los
supermercados.
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GréaficoNo. 5
Exigencias de concesiones
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Aqui se permite observar € comportamiento respecto a las
exigencias de las cadenas de supermercados en relacion a los
aportes que deben realizar los proveedores para mejorar las
condiciones de venta; resalta en un 51.17% €l punto referente al
cobro por participar en promociones de productos, seguido de
los aportes por inauguracion de nuevos locales en un 48.74%.

6. Enrelacidon aque, s las cadenas de supermercados les
imponen condiciones relativas a sus relaciones
comerciales con otros proveedores, informan que:

a. Leexigeexclusividad en la venta de sus productos.

b. Leimpide suministrar un producto a otros clientes que
venden aun precio inferior que e supermercado.



En el Grafico No. 6 se puede ver en porcentges la
infformacion consolidada respecto a la imposicion de
condiciones en |as relaciones comerciales.

Gréafico No. 6
Imposicién de condiciones
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Se puede observar que la imposicion de condiciones en las
relaciones comerciales con los proveedores, € impacto es
minimo en este aspecto, siendo € mas ato e referente a la
imposicién de suministrar productos a clientes que venden a un
precio inferior que el supermercado con un 9.59%.

El Grafico No. 7 presenta el resultado en porcentajes sobre
la incidencia en acciones diversas que incurren los
supermercados



GréaficoNo. 7
Incidencias en acciones diver sas
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Se observa también que las conductas que incurren las
cadenas de supermercados en la accién de imponer la recompra
de productos no vendidos, refleja como la de mayor incidencia
con un 37,53%, seguida por la accién sobre los descuentos
anticipados con un 11.98%.

7. Enlorelacionado a, si algunade las cadenas de
supermercados realiza las siguientes acciones.

8. Descuento al pago de lafactura por gastos de
financiamiento de instal aciones.
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9. Descuento al pago de lafactura por gastos de camparias
promocionales.

10. Descuento al pago de lafactura por gastos en decoracion
delocales.

11. Descuento a pago de lafactura por gastos de
participacion en ferias,

12. Impone la contratacion de terceros designados por 1os
supermercados pararealizar actividades de transporte y
carga de mercaderia.

13. Impone la contratacion de terceros, designados por |os
supermercados para realizar |abores de empaquetado o
envasado de productos.

14. Impone la contratacion de terceros, designados por |os
supermercados pararealizar actividades de
almacenamiento.

Se puede observar porcentualmente en el Grafico No. 8 €
cobro o descuentos que |os supermercados realizan.
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GréaficoNo. 8
Cobros o descuentos
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Se puede observar que e descuento a las facturas por
concepto de cobros por campafas promocionales que los
supermercados les hacen a los proveedores, es la afectacion mas
alta con 27,84% seguido por € de descuento por gastos en
participacion de ferias con un 14,24%.

5.5. Conclusiones

1. La concentracion en el sector de supermercados del
Ecuador, favorece a poder de compra de los
supermercados sobre las empresas proveedoras. Esto
puede desencadenar en que se vea reducida la capacidad
de produccién de nuevos emprendimientos por parte de
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las pequeiias y medianas empresas en calidad, cantidad y
servicio que repercute en e consumidor final.

2. Son los proveedores quienes finadmente ven las
conductas abusivas y de imposiciones que los
supermercados les hacen aprovechando su poder de
compra, acentuando el problema para los pequefios
negocios de produccion que son los gque estén afectados
por las condiciones de compra de | os supermercados.

3. El efecto de la competencia en e mercado de
aprovisionamiento trae consigo un beneficio para toda la
cadena de comercializacion y distribucion de productos.
El hecho de que solo se cobre a proveedor por los
servicios efectivamente prestados redunda en un
beneficio al precio final de los productos, a fomentarse
la competencia entre proveedores, quienes deben ser
eficientes en sus precios.

5.6. Recomendaciones

1. Esta investigacion pretende fomentar la transparencia
gue debe exigtir en las relaciones comerciales entre las
empresas de supermercados y sus proveedores, en un
mercado que para € afo 2012 vendié més de tres mil
millones de dblares en e Ecuador, lo que representa un
monto significativamente importante para efectos de
resguardar la competencia en este sector.

2. Una recomendacion fundamental, es proponer que en
todo tipo de acuerdos y condiciones comerciales entre
supermercados y proveedores, que son fruto de las
negociaciones entre las partes, existan clausulas o
condiciones que impidan practicas abusivas de toda
indole sobre todo actitudes unilaterales o ex post,
igualmente se debe hacer constar en el documento toda
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la informacion posible sobre las politicas comerciales de
los supermercados hacia sus proveedores, que cada
transaccion sea precedida de mutuo acuerdo voluntario y
formal por escrito, que e documento sirva de base para
gue las partes puedan establecer reglas y normas que
guien los diferentes procesos del negocio, que se cuente
por anticipado con informacion relevante para la mejor
toma de decisiones en o relacionado a la compra venta
de mercaderia, especidmente para las empresas
consideradas como de menor tamario.

Recomendar de manera firme y decidida, se revisen las
politicas de cobros que por diferentes razones se les hace
a los proveedores por parte de los supermercados,
propiciando que se limiten los cobros exclusivamente a
la prestacion de servicios relacionados con la compra
venta del producto, asi mismo sobre los descuentos que
solo se deberian aplicar proporcionamente en relacion a
los precios de compra de | os productos.

Se recomienda en lo referente a sistema de pagos que
los supermercados tienen establecido por dias, semanas
0 meses para cancelar las facturas a sus proveedores, se
flexibilicen los periodos de tiempo, propiciando que €l
maximo plazo de pago sea: hasta de veinte dias contados
desde €l dia de entrega de la mercaderia al supermercado
paratodos |los proveedores que reflgjen ventas menores a
los US$ 100.000,00 délares anuales, y no mas de treinta
dias para proveedores con ventas mayores a los US$
100.000,00 ddlares y menores a US$ 3'000.000,00 de
ddlares anuales de todo producto alimenticio procesado
0 no procesado. Detalle que se traduce en menores
costos para ese proveedor, ya que, a no operar con
capitales de trabgo con ato costo financiero por dar
crédito a los supermercados, le permite a futuro obtener
unamejor rentabilidad en lalinea de su negocio.
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5. Finalmente se recomienda promover la implementacion
de un cédigo o manua de buenas practicas comerciales
entre las respectivas empresas de supermercados y sus
proveedores, con el afén de que se normey se regule €l
accionar de los procesos comerciales del negocio, donde
cualquier divergencia se pueda ventilar ante un tribunal
gue solucione este tipo de conflictos de una manera agil
y oportuna
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6. Capitulo 1V: Fomento a las buenas préacticas
comer ciales

6.1. Antecedentes

En el sector de supermercados se identifican tres grandes
agentes. € de supermercados que son medianas y grandes
superficies de autoservicio dedicadas a la comercializacion de
todo tipo de bienes de consumo de aimentos y no alimentos; €l
de los proveedores que son del sector productor, fabricantes y
comercializadores de productos los mismos que abastecen a las
cadenas de hipermercados y supermercados y e de los
consumidores quienes son los que finalmente compran los
productos en los supermercados.

En la relacion de supermercado - proveedor se presentan
claros manifiestos de desacuerdos en lo relacionado a politicas
comerciales, de logistica, financieras que |os supermercados han
establecido como procedimientos normales en el desarrollo de
su actividad comercial y que las empresas proveedoras se ven
obligadas a acatar dichas disposiciones y que en casos de no
cumplirlas pierden los cupos de entrega e inclusive la condicion
de proveedor.

Por tal razén se ve la necesidad de que exista un manual de
buenas précticas que potencie la generacion y mejora de
procesos de practicas comerciales entre los supermercados y
proveedores, que guie en & accionar sobre todo lo relacionado
al giro del negocio, destacando aspectos fundamentales de tomar
en cuenta como la mora y ética de los empresarios sobre la
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actividad que conlleva distribuir y entregar los productos a
consumidor final.

6.2. Objetivo

En vista que e mercado no halogrado por s solo regular las
diferencia que existen en las relaciones comerciales cotidianas
de las industrias de supermercados y las industrias que proveen
al sector, surge la necesidad de crear un cédigo que promocione
las buenas précticas comerciadles entre ambos sectores:
supermercados y proveedores, cuya motivacion principal es la
de crear espacios donde las controversias de las partes puedan
resolverse de una manera agil y oportuna.

6.3. Ambito de Aplicacion

En lo que se refiere a contenido del Manua de Buenas
Practicas, tratard especificamente sobre los aspectos
relacionados a politicas comerciales, de pagos, logistica y
distribucion de los productos, también sobre suscripcion de
acuerdos o contratos entre los proveedores y |os supermercados.
y en vista que ya existe bastante documentacion referente a
guias, codigos estudios sobre buenas précticas especiamente en
el sector agricola o de adimentos y partiendo de esa
documentacion existente, el manual se elaborara en base a las
relaciones de los operadores econdmicos del  sector
supermercados, buscando la mejora sistematica de dichas
relaciones.

6.4. Operadores Econémicos

En el Ecuador se da una circunstancia especial ya que €l
sector de supermercados no cuenta con una Asociacion o
Gremio que agrupen tanto a sector de la Industria de
proveedores como a las empresas dueflas de cadenas de
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hipermercados y supermercados, las Industrias 0 comercios se
afilian a las diferentes federaciones de camaras como la de la
pegueiia industria, comercio, artesanal y agricolas del pais, por
lo que la elaboracion de un manua podria servir como
orientacion para todos los sectores que presenten actividad
comercial de abastecimiento y comercializacién de productos en
general.

6.5. Las Practicas Comerciales

El poder de compra de los supermercados frente a de los
proveedores hace que se aprovechen de esta ventga exigiendo
cada vez mejores precios y también la transferencia de cobros
injustificados o no aceptados por ellos respecto a la del servicio
prestado cuyo objetivo eslaventadel producto.

6.6. La Etica Empresarial

Es importante sefialar que la ética no debe ser impuesta por
medio de la coercion si no por medio de la persuasion y €
convencimiento. Debemos reconocer que la ética debe formar
parte de todos los actores de la empresa e impulsar €l codigo de
ética con los diferentes participes que interactlian de mano de la
empresa.

El rol cada vez més preponderante de la empresa privada en la
sociedad conduce a que los gobiernos, autoridades de
competencia y ciudadania en general analicen el entorno ético
del sector privado lo que genera una serie de criterios sobre la
ética en € trabajo o desarrollo de las actividades diarias y
comerciales del sector.
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7.3. Manualesde Buenas Practicasen América Latina

7.3.1. Argentina

En Argentina en el afio 2002 |os operadores econdémicos del
Sector de Supermercados, que incluye a proveedores y
supermercados llegaron al acuerdo de firmar un cédigo de
buenas practicas, donde se acordd entre los principales puntos:
suscribir contratos entre las partes, los plazos de pago de las
facturas a proveedores, notas de débito, temas sobre logistica y
eficiencia en las actividades operativas que ayuden en lamegora
de lagestion y principalmente se acordd que existiria un tribunal
integrado por tres miembros designados por las partes y un
dirimente que sera quien haga de presidente del tribunal
designado por consenso y gue tenga experiencia en el sector,
quienes seran los encargados de conocer y solucionar las
controversias gque se presenten en dicho tribunal.

En cuanto a los pagos se dispone que, s las cadenas de
supermercados con montos superiores a los cincuenta millones
de pesos de facturacion anual incurren en pagos a los
proveedores pasados los treinta dias deberdn entregar un
documento comercial negociable en el mercado a las empresas
proveedoras.

Entre otros aspectos importantes se menciona que las
relaciones comerciales de un proveedor con la cadena de
supermercados, con una continuidad de tres meses, no deberia
ser interrumpida abruptamente, todo y cuanto la cadena facture
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mas de cincuenta millones de pesos al afio y proveedores que no
superen este monto de facturacion.

En la actualidad se conoce que € tribunal ya no conoce de
causas 0 controversias que se presenten, sino a contrario existen
otras disposiciones o resoluciones que norman este este sector
como €l sistema de precios cuidados que fue implementado en
el afio 2010 por e Ministerio de Economia, con el afén de
controlar los precios de los principales articulos de la canasta
basica de alimentos y de los cua se sabe que esa secretariaes la
encargada de registrar los proveedores que deseen vender a los
supermercados previo andlisis de una lista de oferta de
productos con sus respectivos precios que seran finalmente
aprobados por €l estado.

El siguiente es un resumen del texto del codigo de buenas
précticas comerciales que operaba desde el afio 2001 en
Argentina en €l sector de supermercados.

7.3.2. Resumen Codigo de Buenas Practicas
Comerciales’

1. Estricto cumplimiento de los acuerdos comer ciales

- Los Supermercados y los Proveedores regularan
individualmente sus relaciones comerciales mediante
acuerdos que instrumentaran utilizando las formas que
en cada caso convengan. Tales acuerdos deberan
contemplar el tiempo de su vigencia.

- Enaguellos casos que €l plazo de pago sea superior alos
30 (treinta) dias de la entrega de las mercaderias objeto
del suministro, los Supermercados entregaran a los

"V éase, http://www.centromarca.pt/docs/codbpcarg.pdf.



Proveedores un documento comercial negociable en el
mercado financiero dentro de los 30 (treinta) dias
siguientes a la recepcion de la mercaderia. Esta clausula
no sera aplicable a los Supermercados que facturen
menos de cincuenta millones de pesos ($ 50.000.000)
por ano.

Procedimiento para débitos, créditos y rechazo de
mer caderia

Los Supermercados no podran emitir unilateralmente
notas de débito alos Proveedores por motivos genosala
venta de productos que hagan los Proveedores. Los
Supermercados se reservan el derecho de emitir notas de
débito a los Proveedores por causas fundadas, que
tengan relacién solo con la compra de productos.

En los casos en que e Supermercado devuelva
mercaderia objeto del suministro, este debera notificar al
Proveedor ta circunstancia. La notificacion del
Supermercado debera indicar € lugar en e cua la
mercaderia se encuentra a disposiciéon del Proveedor. El
Proveedor, podra dentro de los 5 (cinco) dias habiles
siguientes a la recepcion de la notificacion mencionada,
proceder a su retiro o bien objetar el fundamento de la
devolucion.

I mplementacion de Programas conjuntos de logistica
y eficiencia administrativa

Las Partes organizardn reuniones a fin de coordinar
métodos y procedimientos eficientes de logistica y de
distribucion.

Las Partes buscaran métodos de colaboracion y apoyo
para aquellos Proveedores que decidan invertir en la
modificacién de sus esquemas de logistica.



Las Partes hardn sus mejores esfuerzos para que las
entregas centralizadas se implemente en forma tal que
permita una reduccion de costos para ambas partes, con
optimizacion de la planificacién tributaria e intercambio
de informacion necesaria para € uso comercia de
ambas.

Las Partes aunaran criterios para coordinar horarios de
entregas e implementaran métodos o procedimientos que
permitan eliminar o reducir la esperaen las entregas.

Condiciones para la interrupciéon o terminacion
incausada de lasrelaciones comer ciales

Las relaciones contractuales entre Supermercados que
superen los cincuenta millones de pesos ($ 50.000.000)
de facturacion anual y Proveedores que no superen dicha
facturacién anual con més de tres meses de vigencia
continuada, no deberan ser interrumpidas y/o terminadas
incausadamente sin haber mediado una notificacion
previa de cualquiera de las partes con a menos 60
sesenta dias de anticipacion. Esta clausula no sera
aplicable cuando existan acuerdos comerciales que
determinen la fecha de inicio y fin del mismo en cuyo
caso se estarda alo convenido.

. Arbitraje

Las Partes Acuerdan someter a cualquier disputa con
relacion a la interpretacion o a incumplimiento del
presente aln Tribunal Arbitral, que actuara con sede en
la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, a ser formado por
tres (3) integrantes, uno designado por los
Supermercados, uno por los Proveedoresy €l tercero una
figura prestigiosa con conocimiento del sector, quien
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actuara como presidente del Tribunal y sera designado
por las Partes de comun acuerdo sobre una lista de no
menos de (10) diez candidatos propuesta por las Partes,
cinco (5) cada una dentro del plazo de (5) cinco dias
habiles. En caso de falta de acuerdo para la designacion
del presidente del tribunal por e sistema mencionado
este sera designado por € Tribunal Arbitral de la Bolsa
de Comercio dentro de los (10) diez dias de ser
requerido en este sentido por cualquiera de las partes.
Recibido un reclamo e Tribuna convocard
denunciante y al denunciado a una audiencia Unica a la
cual deberd concurrir una persona de nivel jerarquico de
cada una de | as partes debidamente autorizada con poder
suficiente. Recibidas las explicaciones y alin en ausencia
del denunciado debidamente citado en tiempo y forma el
tribunal emitira en e mismo acto su laudo, e cual sera
inapelable para ambas partes. El Tribunal podra ordenar
el cese de la conducta cuestionada, imponer multas de
hasta ($50.000) cincuenta mil pesos en beneficios de la
parte que hubiera obtenido el laudo a su favor, debiendo
ademés la parte condenada a abonar € importe que
corresponda en concepto de costo de actuaciéon del
tribunal. El incumplimiento del laudo sera ejecutable
ante los Tribunades del fuero comercia ante la
jurisdiccién de la Ciudad Auténoma de Buenos Aiires.
Dentro de los (30) treinta dias de firmado € acuerdo, las
partes dictardn un reglamento para que rija €
funcionamiento del Tribunal Arbitral teniendo como
base las clausulas de este acuerdo. Desde la entrada en
vigencia de este y hasta tanto se dicte dicho reglamento
sera provisoriamente aplicable las normas del Tribunal
Arbitral de laBolsa de Comercio de Buenos Aires.
Dentro de los (30) treinta dias de firmado € acuerdo se
congtituira una Comision de Seguimiento vy
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Actualizacion de las normas emanadas del Codigo de
Buenas Practicas Comerciales

- Dicha comision conferird prioridad a las tareas de
proyectar normas y arribar a acuerdos entre las partes,
paraincorporar a presente codigo reglas que mejoren las
relaciones de comercializacién entre los Supermercados,
Pymesy los Proveedores y entre los Proveedores, Pymes
y los Supermercados.

7.3.3. Chile

En Chile las relaciones comerciales entre proveedores 'y las
cadenas de supermercados fueron normadas expresamente por la
Fiscalia Nacional Econdmica de Chile por un acuerdo que la
cadena de supermercados Cencosud |leg6 con sus proveedores y
gue entre otros puntos los principales fueron suscribir contratos,
determinar plazos de pago, devolucionesy con esto evitar que la
cadena de supermercados sea sujeto de posteriores sanciones
por las autoridades de competencia Cencosud mantendra
condiciones generales y objetivas con sus proveedores como |o
sefiala el texto de avenimiento presentado a la Corte Supremaen
e afio 2008.%

1. Resumen del Acuerdo de Avenimiento
Super mer cado-Proveedor

Paralos efectos de este avenimiento, se entiende por:

- Proveedor: a la persona natural o juridica que
aprovisiona bienes o mercaderias a los Supermercados
Cencosud con €l objeto de que sean vendidos a publico.

8y éase,
http://www.fne.gob.cl/wpcontent/uploads/2011/05/conc_0002 2008.pdf
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Proveedor Pequefio: El Proveedor cuyas ventas totales
anuales sean iguales o inferiores a equivalente en pesos
a 25.000 unidades de fomento, con e IVA excluido.
Para que un Proveedor acceda al régimen disponible
paralos Proveedores Pequefios, debera acreditar previay
anualmente a Cencosud que cumple con € requisito
referido.

Supermercados  Cencosud: los  supermercados
explotados pertenecientes, administrados o controlados
directa o indirectamente por Cencosud y por sus filiales
como |os supermercados Jumbo y Santa Isabel.

Cencosud mantendra condiciones generales y objetivas
con sus Proveedores, las que informard en su pagina
web, con acceso abierto. Estas condiciones abarcaran los
aspectos comerciales, logisticos, operacionales y
financieros aplicables a las relaciones entre Cencosud y
sus Proveedores, entre ellos las transacciones y los
correspondientes cobros, no pudiendo estipularse otras
transaccionesy cobros que los alli contemplados.
Cencosud podrd siempre introducir modificaciones a
esas condiciones, informandolas por medio de su pagina
web con a menos diez dias de antelacion a su entrada en
vigencia

L os acuerdos especificos entre Cencosud y cada uno de
sus Proveedores acerca de las condiciones particulares
de aprovisionamiento, las transacciones y la cuantia de
los cobros a que den lugar tendran una vigencia minima
de ciento veinte (120) dias.

Cencosud se compromete a pagar las facturas de venta
de mercaderias de los Proveedores Pequefios, a mas
tardar, en la primera fecha de pago siguiente a
transcurso del plazo de treinta (30) dias corridos,
contado desde la fecha de su recepcién conforme y de
acuerdo con su sistema de pagos pagaran las facturas de
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cada Proveedor en los mismos dos dias distintos de cada
mes que corresponden, para dicho Proveedor a las
aludidas fechas de pago. En todo caso, las audidas
fechas de pago no podran retrasar e pago a los
Proveedores Pequefios mas al& de quince (15) dias
corridos desde el vencimiento de los treinta (30) dias
corridos antes sefialados.

- Los cobros que efectie Cencosud a los Proveedores
Pequefios, serdn exigibles en e mismo o mayor plazo
que aquel en que Cencosud pague las facturas por venta
de mercaderia que los Proveedores Pequefios emitan a
Cencosud; Asi, estos cobros seran exigibles en o después
del plazo de treinta (30) dias corridos contados desde la
recepcion conforme, por e Proveedor Pequefio, de la
factura gue Cencosud |le emita por esos cobros.

7.3.4. Colombia

En Colombia las relaciones comerciales en todos los
principales sectores de la economia se basan en un Acuerdo
Unificado de Buenas Practicas Industriales, Comerciales y
defensa del Consumidor, promueven las diferentes asociaciones,
organizaciones, camaras , empresas que se adhieren a momento
de emprender en negocios, constituyéndose en una herramienta
fundamental para respetar y fomentar las buena practicas
comerciales entre los diferentes operadores econémicos del
sector industrial y comercial.

Las principales disposiciones del acuerdo, entre otras,
menciona el tema de que las relaciones deben ser consensuadas
de una manera formal, no existe plazos definidos para los pagos
de facturas pero hace mencién que se debe considerar que los
mismos no deberian ser demasiados extendidos, notas de déhito
0 descuento que deberan ser acordadas de mutuo acuerdo,
mecanismos de solucion de controversias con € afan de que
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cualquier litigio se soluciones en periodos cortos entre las partes
sin lanecesidad de recurrir alas entidades judiciales.

También es importante sefiadlar que la Superintendencia de
Industrias y Comercio (SIC) emitid una resolucién en junio del
afno 2004 respecto a un caso de investigacion donde estuvieron
inmersas las cadenas de supermercados, Carrefour, Almacenes
Exito, Carulla, Olimpica, la misma que imponia un
cumplimiento obligatorio de buenas practicas comerciales con
sus proveedores cuyos operadores del sector elaboraron un
manual de buenas préacticas comerciales y lo presentaron a la
autoridad de competencia quien a su vez dispuso que las
cadenas de supermercados involucradas deberan regirse por este
documento so pena de incurrir en una sancion o multa de orden
€conomico.

La SIC fue mas lgjos en su disposicion y obligd a las
cadenas de supermercados a dejar una garantia por € 80% del
valor de la posible multa

En e esguema de seguimiento las cadenas de
supermercados se comprometen a presentar un informe
semestral  sobre e cumplimiento y desempefio de las
obligaciones contenidas tanto el Manual de Proveedores como
en e Acuerdo Unificado sobre Buenas Précticas Industriales,
Comercialesy Defensa del Consumidor

1. Resumen dela Resolucién dela SIC®

Mediante resolucion 24180 del 29 de julio de 2002, la
Superintendencia de Industrias y Comercio decidio abrir

9http://www.si c.gov.co/drupal/sites/defaul t/files/estados/ RESOLUCION_13466 DE
23 DE_JUNIO_DE_2004.pdf
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investigacion en contra de las empresas Almacenes Exito SA.;
Grandes Superficies de Colombia S.A. Carrefour; Carulla
Vivero SA. y Supertiendas y Droguerias Olimpica S.A. por la
presuntainfraccion al régimen sobre libre competencia.

Las empresas investigadas, probablemente, habrian
utilizado medios coercitivos para limitar la comercializacion de
determinados productos, con e fin de que sus proveedores
accedieran a las condiciones desfavorables de contratacion que
pretendian imponer.

De acuerdo con la respectiva resolucion de apertura, las
empresas investigadas habrian  impuesto unilateralmente
condiciones desfavorables para la comercidizacion 'y
distribucion de productos, coaccionando a los proveedores para
gue las acepten, so pena de la descodificacion de sus productos.
Conforme a cargo formulado, se estaria discriminando la venta
de productos, para quienes no acepten las condiciones impuestas
por los supermercados.

No respetar las condiciones comerciales sobre plazos de
pago; exigir surtidos gratuitos para nuevos almacenes de la
cadena; hacer devoluciones de mercancias sin ninguna
explicacion y en ocasiones como consecuencia de su propia
ineficiencia; gercer presiones para exigir que se garanticen las
condiciones ofrecidas a otra cadena; solicitar garantia de
rentabilidad de una marca, ante promociones de otra cadeng;
implantar calendarios promocionales de manera casi permanente
y de forzosa participacion para los proveedores, redlizar
promociones no autorizadas por el proveedor, cargandole sin su
consentimiento el costo de lamisma; gjercer presion permanente
para descontinuar referencias, marcas o lineas completas, sin
analisis previos de mercado; fijar unilateralmente los operadores
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logisticos con que deben trabgjar los proveedores,
imponiéndoles el costo alos proveedores.

Los compromisos ofrecidos por cada supermercado se
concretan en |os siguientes aspectos:

Se comprometen a darle estricto cumplimiento a "Manual
de Proveedores', el cua regira a partir de su comunicacion
inmediata a los proveedores de la red y tendra una vigencia de
un ano prorrogabl e anual mente.

El referido Manua cobijara, de manera general, las
relaciones con sus proveedores y Unicamente podra ser
modificado con la previa aprobacion de la Superintendencia de
Industria y Comercio y adicionamente, con un preaviso a los
proveedores de treinta (30) dias antes de su entrada en vigencia.

Asi mismo, como parte integrante del ofrecimiento
presentado, manifiesta su adhesion al "Acuerdo Unificado sobre
Buenas Précticas industridles, Comerciales y Defensa del
Consumidor”, suscrito el dia 18 de diciembre de 2003, entre
ANDI, FENALCOYy ACORPI.

Como garantia ofrecen otorgamiento de una pdliza de
cumplimiento de resoluciones judiciales por valor igua a 80%
de la méxima sancion que la SIC podria imponer, con una
duracion de un afio contado a partir de la aprobacion de las
garantias por partedelaSIC.

2. Esguema de seguimiento

Se comprometen a presentar a la SIC un informe semestral
sobre el cumplimiento y desempefio de las obligaciones
contenidas, tanto en e Manua de Proveedores como en el
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Acuerdo Unificado sobre Buenas Préacticas Industriales,
Comercialesy Defensa del Consumidor.

Los respectivos informes contendréan una relacion de la
forma en que se han desarrollado las relaciones de la cadena con
sus proveedores. El primer informe sera presentado alos seis (6)
meses de la fecha en que quede en firme la resolucién de
aceptacion de garantias.

El Superintendente debe efectuar dos revisiones respecto al
ofrecimiento realizado. Asi, en una primera instancia, ha de
asegurarse que los compromisos puestos a su consideracion,
resultan suficientes e idoneos para la cesacion definitiva de la
conducta investigada y, adicionalmente, tendra que andlizar s €l
colateral presentado otorga garantia suficiente, respecto al
cumplimiento de las obligaciones qué se adquieren por quienes
tienen interés en acogerse a esta forma de terminacion.

En consecuencia, las empresas investigadas deberan en
forma independiente:

- Informar a sus respectivos proveedores acerca del
contenido y obligatoriedad del correspondiente Manual,
asi como de la vigencia del "Acuerdo Unificado sobre
Buenas Précticas industriales, Comerciales y Defensa
del Consumidor”, dentro de los quince (15) dias
siguientes ala gjecutoria del presente acto.

- Presentar en la SIC dentro de los diez (10) dias
siguientes alafecha de la informacién a que se refiere el
punto anterior, una constancia suscrita por €
representante legal de la respectiva empresa, en la cual
certifique la manera en que dio cumplimiento a dicha
obligacion, acompafiada del modelo de comunicacién o
circular utilizada para el efecto.
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Informar a sus futuros proveedores acerca del contenido
y obligatoriedad del correspondiente Manual, asi como
de la vigencia del "Acuerdo Unificado sobre Buenas
Practicas Industriales, Comerciales y Defensa del
Consumidor”, a inicio de las negociaciones
correspondientes.

Presentar en la SIC semestramente con corte a treinta
(30) de junio y treintay uno (31) de diciembre de cada
ano, una relacion de los nuevos proveedores, en la cual
se especifigue la manera en que se dio cumplimiento ala
obligacion contenida en €l punto anterior

Informar a la SIC con una antelaciéon no menor a diez
(10) dias de la fecha programada para la entrada en
vigencia, cualquier modificacibn que se pretenda
introducira los respectivos Manuales.

Presentar a la Superintendencia, semestralmente con
corte a treinta (30) de junio y treinta y uno (31) de
diciembre de cada afio, un informe sobre el
cumplimiento y desempefio de las obligaciones
contenidas en e Manual de Proveedores y en
"Acuerdo  Unificado sobre Buenas Practicas
Industriales, Comercialesy Defensa del Consumidor”.

7.3.5. Ecuador

La Superintendencia de Control del Poder de Mercado, en
cumplimiento de las facultades y atribuciones establecidas en €l
articulo 37 de la Ley Organica de Regulacion y Control del
Poder de Mercado y las acciones en e ambito de su
competencia, dispuso mediante Resolucion No. SCPM-DS-057-
2014 del 29 de agosto de 2014 la emision de “Manual de
Buenas Practicas Comerciales para el sector de Supermercados
y/o Similares y sus Proveedores’ con caracter de aplicacion



obligatoria y que entré en vigencia a partir del 1 de noviembre
de 2014.

Bao este contexto, la Superintendencia de Control del
Poder de Mercado a fin de poder emitir el “Manua de Buenas
Practicas Comerciales para e sector de Supermercados y/o
Similares y sus Proveedores’ desarrollaron aproximadamente
durante dos afios varios procesos de discusion y socializacién de
este proyecto con la colaboracion de diferentes actores como
autoridades reguladoras en materia econdmica, actores de la
Economia Popular y Solidaria y |6gicamente con operadores
econdémicos involucrados en la produccion y comercializacion
de bienes de consumo alimenticio y no alimenticio de consumo
corriente.

El Manual tiene como objetivos:

a. Contribuir a que la calidad y € justo precio de los
productos beneficie a consumidor;

b. Establecer los mecanismos operativos para mantener a
este mercado sectorial en formaarménicay equilibrada;

c. Mantener en forma preventiva e control de las
relaciones contractuales a fin de evitar précticas abusivas
en este mercado;

d. Vigilar en coordinacion con las entidades
correspondientes e cumplimiento de los estdndares
técnicos de calidad establecidos por € INEN tales como
el etiquetado, semaforizacion, peso y medida en base al
sistema métrico decimal, de tal suerte que el consumidor
esté en condiciones de tomar su mejor decision;

e. Colaborar con el control para que los productos que
estan en exhibicién no contengan publicidad engafiosa;

64



Controlar las actividades del giro del negocio de
intermediacion de productos con €l fin de alcanzar una
competencialibre de distorsiones;

Dar apertura e impulso a los proveedores, sean estos
personas naturales, organizaciones sociales
juridicamente establecidas, MIPYMES, economia
popular y solidaria, pequefias y medianas empresas para
gue participen en este mercado sectorial como
productoresy proveedores;

. Coordinar con las demés entidades publicas pertinentes
lavigilanciay cumplimiento de los fines de la seguridad
alimentariay € bienestar generd;

Armonizar las practicas comerciales competitivas y
eficientes entre |os distintos operadores de los canales de
provision;

Propender a desarrollo de la produccion nacional para
abastecer o satisfacer toda la demanda de este mercado
sectorial;

. Asegurar e cumplimiento de las buenas précticas
comerciales acordadas; asi como la resolucién de sus
discrepancias mediante € dialogo y mutuo acuerdo; y,
Propender a impulso y fortalecimiento del comercio
justo, parareducir las distorsiones de la intermediacion.

La Superintendencia de Control de Poder de Mercado aspira
a seguir contribuyendo a meoramiento de las relaciones
comerciales del sector evitando, corrigiendo, previniendo
posibles infracciones a mercado y s fuera el caso sancionando
a los operadores econdmicos infractores de las normas de
competencia. EIl Manual de Buenas Précticas Comerciales,
contiene reglas que deben ser acogidas por los supermercados
y/o similares y proveedores, ya que las mismas son € resultado
de un estudio minucioso de la relacion proveedor -—
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supermercado, 1o cual pretende llevar a que exista una mejor
relacion entre los actores de la economia del sector.

El Manual se fundamenta en tres puntos principales, los
mismos gue por no haber sido normados afectan a un gran
nimero de proveedores y especialmente alos mas pequeios.

1. La no existencia de contratos con la mayoria de los
proveedores,

2. Losplazos de pago; vy,

3. Las notas de débito y descuentos que han tenido los
proveedores.

La elaboracion de este Manual se ha dado en el marco de
una constante exposicion de puntos de vista de los actores
involucrados en el sector de supermercados y/o similares, por
ello se continlia realizando talleres de capacitacion en diferentes
lugares del paisy con distintos participantes.

1. Resumen sobre el contenido del Manual de Buenas
Practicas Comerciales de Supermercados y/o
Similaresy sus Proveedor es

El Manua de Buenas Précticas, en su parte contextual trata
sobre las buenas relaciones comerciales que deben existir en el
sector de supermercados y/o similares, dividido en cinco
capitulos que son:

- Ambito, objetivos y obligaciones.

- Contratos de provision, precios y medios de pago,
precios predatorios, plazos para €l pago, recepciéon de
productos, vigenciay sobre débitos, descuentos, créditos
y devoluciones.

- Sistema de promocién, requisitos del proveedor,
codificacion de proveedores vy productos,



descodificacién, caracteristicas del producto, suministro
de informacién y apertura de nuevos puntos de venta.
Logistica, eficiencia administrativa, politicas de
recepcion, informacion engafosa, procedimiento de
solucion de controversias, retaliacion y conductas
subyacentes.

Intermediacion formal, formatos, contenido minimo de
los contratos, difusion en los portales web, acceso a
listados de proveedores y difusion publica de precios.

Contiene aspectos importantes como:

Elementos en contratos de provision

Plazos de pagos a proveedores

No devoluciones, ni descuentos ni notas de débito, a no
ser que sean justificadas

Acceso a las perchas de los actores de la Economia
Popular y Solidariay las MIPYMES

Por otro lado, se requiere que €l 11% de las compras
totales de los supermercados correspondientes al
gercicio fiscal del afo inmediato anterior sea para los
actores de las MIPYMES y los de la Economia Popular
y Solidaria en tres rangos, como se indica en el siguiente
cuadro y esto debera cumplirse hasta €l 31 de diciembre
del afio 2017.

PORCENTAIJES DE LA COMPRA ANUAL DE LOS SUPERMERCADOS PARA PROVEEDORES DE LA ECONOMIA POPULARY

SOLIDARIA POR MONTOS DE FACTURACION ANUAL

FECHA DE CUMPLIMIENTO

RANGO (USD)

dic-14

jun-15

dic-15

jun-16

dic-16

jun-17

31/12/2017
en adelante

0-50.000

1%

2%

3%

5%

7%

9%

11%

50.000,01 —250.000

1%

2%

3%

5%

7%

9%

11%

250.000,01—1’000.000 1%

2%

3%

5%

7%

9%

11%

En caso de que un supermercado y/o similar no pueda
cumplir con estos porcentgjes, pueden solicitar una
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prorroga para €l cumplimiento de alguno de los plazos,
por lo que la Superintendencia de Control del Poder de
Mercado solicitara a la Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria la certificacion de oferta suficiente.

- Se propone que la exhibicion en perchas de los
productos de las MIPYMES y de la Economia Popular y
Solidaria sea competitiva ante las marcas lideres,
estableciéndoles a estas Ultimas un porcentgje maximo
del 85% en la estanteria lineal y cabeceras de géndola.
Dando asi oportunidad al 15% restante de los actores de
las MIPYMESYy de la Economia Popular y Solidaria.

En cuanto a los plazos maximos para que se realicen los pagos,
se determinaron en base a los siguientes montos:

- Hasta cincuenta mil Délares (USD 50.000,00), se pagara
dentro del plazo de quince (15) dias contados a partir de
la fecha de entrega-recepcion de la mercaderia, la cual
debera estar acompariada de la respectiva factura;

- Desde cincuenta mil Dolares un centavo (USD
50.000,01) hasta doscientos cincuenta mil Délares (USD
250.000,00), se pagara dentro del plazo de treinta (30)
dias contados a partir de lafecha de entrega-recepcion de
la mercaderia, la cual debera estar acompafiada de la
respectiva factura;

- Desde doscientos cincuenta mil Dolares un centavo
(USD 250.000,01) hasta un millon de Ddlares (USD
1°000.000,00), se pagara dentro del plazo de cuarenta
(40) dias contados a partir de la fecha de entrega
recepcion de la mercaderia, la cual debera estar
acompanada de la respectiva factura;

- Desde un millon de Délares un centavo (USD
1'000.000,01) hasta tres millones de Dodlares (USD
37000.000,00), se pagara dentro de un plazo de cuarenta



y uno (41) dias a cincuenta (50) dias contados a partir de
la entrega-recepciéon de la mercaderia, la cua debera
estar acompafnada de la respectivafactura; y,

Desde tres millones de Délares un centavo (USD
37000.000,01), en adelante se pagara dentro del plazo de
cincuenta 'y uno (51) dias a sesenta dias (60) contados a
partir de la fecha de entrega-recepcién de la mercaderia,
lacual deberd estar acompahada de |a respectiva factura.
L os pagos que se realicen fuera de los plazos estipulados
en los contratos de provison generardn los
correspondientes intereses legales, excepto cuando
existan razones de incumplimiento de la normativa
tributaria vigente.

El cumplimiento del Manual de Buenas Précticas
Comerciales para el Sector de los Supermercados y/o
Similares y sus Proveedores’ brindara seguridad,
bienestar y crecimiento a todos los actores econdmicos y
en especial a las micro, pequeiias y medianas empresas
MIPYMES, unidades de la economia popular y solidaria
y organizaciones sociales legamente aprobadas,
propiciando su fortalecimiento como proveedores del
canal, con lo que se conseguira tener unas navidades méas
inclusivas.

. Principales reformas al Manual de Buenas Practicas
Comerciales

Al primer decreto emitido con Resolucién No. SCPM-DS-
057-2014 € 29 de agosto de 2014 del Manual de Buenas
Practicas Comerciales para € sector de los Supermercados y/o
similares y sus Proveedores se realizaron nuevas reformas gque
fueron publicadas en e Registro Oficial con fecha 28 de
noviembre de 2014 con Resolucién No. SCPM-DS-075-2014,
estos cambios presentados se detallan a continuacion:
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Estas nuevas reformas fueron publicadas en el Registro
Oficia con fecha 28 de noviembre de 2014 con Resolucién No.
SCPM-DS-075-2014 y son las siguientes:

- En € articulo 2 sobre la clasificacion de los operadores
econdémicos, luego de esta clasificacion, en e siguiente
parafo se aumenté “Si e importador vende con
superficies superiores a mil (1.000) metros cuadrados se
incluira dentro de la categoria de los supermercados y/o
similares’.

- En € articulo 4 sobre los Objetivos, se incluy6 un literal
gue dice “Propender a impulso y fortalecimiento del
comercio justo, para reducir las distorsiones de la
intermediacion”.

- Enéd articulo 5 sobre Obligaciones para los proveedores,
productores y supermercados Yy/o sSimilares, se
aumentaron los numeraes5, 6, 7, 14, 15, 16, 17, 18y 19
en losque seindicalo siguiente:

- “Los supermercados y/o similares otorgardn igual trato
comercial sin discriminacion alguna a los operadores
econémicos equivalentes, no podran establecer
restricciones de acceso a mercado de nuevos
proveedores asi como de nuevos u otros productos.

- Los supermercados y/o similares no aceptaran
fraccionamientos de produccién o la codificacion de
nuevos proveedores que sean intermediarios de los
grandes productores.

- Los supermercados y/o similares estableceran €l tamafio
de las gondolas de tal forma que permita una rotacion
adecuada de los productos dentro de las mismas por €
tiempo que se encuentren en exhibicién, de tal forma que
siempre estén ubicados en vision horizontal .

- Se propendera a la exhibicion de géndolas o idas
exclusivas con productos teméticos ligados a comercio
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justo, de la Economia Popular y Solidaria, de la
produccion, organicos, agroecolégica, de nuevas
tecnologias nacionales o de la diversidad cultura
ecuatoriana.

Los supermercados y/o similares deberan entregar al
proveedor o productor la informacion sobre la rotacion
de sus productos sin ningun costo cuando éste o solicite,
peticion que no podra ser hecha més de unavez al mes.
Los proveedores tendran la obligacion de notificar
inmediatamente a los Supermercados y/o similares
acerca de cuaquier circunstancia que pueda ocasionar
desabastecimiento, en cuyo caso informaran del tiempo
en e que se estime se supere la misma, a fin de que los
Supermercados y/o similares estén debidamente
informados y de ser el caso, implementen las medidas
necesarias para evitar desabastecimiento y afectacion
alguna alos consumidores.

Los supermercados y/o similares no podran obligar o
prohibir a sus proveedores a promocionar o vender sus
productos a otros supermercados y/o similares; tampoco
podran condicionar ilegalmente la fijacién de precios
para su beneficio ni condicionar su plazo de pago.

A los supermercados y/o similares les queda prohibido
solicitar o exigir a los proveedores la entrega de
productos de forma gratuita, salvo e caso de entrega de
una muestra para la codificacion del producto la cual no
podra exceder a equivalente del 10% de la facturacion
anual con ese proveedor.

Los supermercados y/o sSimilares, asi como los
proveedores tendran la obligacion de notificar a la otra
parte acerca de la implementacion de medidas
regulatorias y cambios normativos, como cambios a las
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normas de etiquetado, publicidad o requerimientos de
calidad”.

- En € articulo 6 sobre Contratos de provision, a final de
cada parrafo se aumenta:

- “En todo contrato se entenderan contenidas las
disposiciones del presente Manual”.

- “Los productos deberan ser entregados por los
proveedores con la suficiente vida Util respecto de su
fecha de vencimiento, siendo aptos para su consumo y
cumpliendo los procesos o la normativa que fuere
aplicable para cada producto y proveedor”.

- “Con contratos de provision de mediano plazo que
incluyan capacitaciones’.

- En € articulo 7 sobre precios y medios de pago, se
incluye con mayor explicacion: “seran exhibidos con su
respectivo precio final legible al consumidor en los que
se incluira todos los impuestos y recargos. Para los
pagos que realicen los supermercados y/o similares a sus
proveedores se aceptaran todos los medios legales con
poder liberatorio 0 pago efectivo vigentes en e pais’.

- En € articulo 8 sobre Precios predatorios o explotativos,
en el Ultimo parrafo se aumenta: “entre otros”.

- En € articulo 9 sobre plazos para €l pago, se incluye un
segmento mas para los pagos por las compras que
realizan los supermercados, que dice: “Desde doscientos
cincuenta mil Ddlares un centavo (USD 250.000,01)
hasta un millén de Ddlares (USD 1°000.000,00), se
pagara dentro del plazo de cuarenta (40) dias contados a
partir de la fecha de entrega-recepcién de la mercaderia,
la cual deberd estar acompafiada de la respectiva
factura’.

Adicional a esto en los dos siguientes rangos, se puso piso
al nimero de dias de pago, € primero de 41 a 50 dias y €
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segundo 51 a 60 dias. Esto da lugar para que se detalle
adicionalmente |o siguiente:

“Los pagos que se realicen fuera de los plazos estipulados
en los contratos de provisién generardn los correspondientes
intereses legales, excepto cuando existan razones de
incumplimiento de la normativa tributaria vigente.

Para beneficiar a los micro, pequefios y medianos
(MIPYMES) proveedores 'y de la Economia Popular y Solidaria
gue se encuentren dentro de los segmentos a, b y ¢ de este
articulo, se puede acordar una reduccion de los plazos arriba
sefialados y los pagos en plazos menores que se hayan venido
realizando hasta la entrada en vigencia de este manual
permanecerdn siendo los mismos salvo acuerdo entre las partes,
siempre bajo €l techo establecido en este articulo.

La participacion de los proveedores contenidos en los
literales a, b y ¢ del Art. 9, correspondera obligatoriamente a
11% de las compras totales en cada uno de estos segmentos
realizados por los supermercados y/o similares correspondientes
al gercicio fiscal del afio inmediato anterior y debera cumplirse
hasta el 31 de diciembre del afio 2015.

En caso de que los proveedores escindan, desinviertan o
dividan sus organizaciones, asi como su produccion,
comercializacién y distribucion de productos que tenga como
objetivo el permanecer en alguna de las escalas arriba indicadas,
su ubicacion serd la suma de las ventas totales realizadas del
grupo a supermercado y/o similar del gercicio fiscal
concurrente.

En caso de que los supermercados y/o similares escindan,
desinviertan o0 dividanh sus organizaciones para la
comercializacién y distribucion de los productos adquiridos a
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los proveedores, con e fin de lograr e nivel de compras
exigidas en este articulo, los porcentajes arriba sefialados se
computaran en base a las compras totales realizadas de todo €l

grupo.

De no poder aplicar e plazo en base a la relacion de
facturaciéon anual, se aplicara como principio € monto de la
transaccion con proyeccion anual .

Los supermercados y/o similares deberan reportar a la
SCPM bajo juramento del cumplimiento de esta disposicion una
vez a afo dentro de los cinco (5) primeros dias del mes de
febrero.

L os supermercados y/o similares por una sola ocasion bajo
justificaciones debidamente sustentadas podran solicitar una
excepcion de entrelosliterales a, b y ¢ de este articulo”.

Adiciona a esto con €l fin de apoyar a los sectores de la
produccion mas vulnerables, se incrementd el articulo 10 sobre
la Participacion de los micros, pequefios y medianos
proveedores y del sector de la economia popular y solidaria,
detallado de la siguiente manera:

“Si se privilegia la participacion de los proveedores de la
Economia Popular y Solidaria en los segmentos a, b y ¢ del
articulo 9 se propiciara que los supermercados y/o similares se
beneficien de | as siguientes ampliaciones de plazo:

PORCENTAI ES DE LA COMPRA ANUAL DE LOS SUPERMERCADOS PARA PROVEEDORES DE LA ECONOMIA POPULARY

SOLIDARIA POR MONTOS DE FACTURACION ANUAL

FECHA DE CUMPLIMIENTO

RANGO (USD)

dic-14

jun-15

dic-15

jun-16

dic-16

jun-17

31/12/2017
en adelante

0-50.000

1%

2%

3%

5%

7%

9%

11%

50.000,01 —250.000

1%

2%

3%

5%

7%

9%

11%

250.000,01—1’000.000

1%

2%

3%

5%

7%

9%

11%
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La verificacion del cumplimiento de la tabla la redizara la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado emitiendo
los certificados que permitan la ampliacién de los plazos de
manera consecutiva. El incumplimiento en cualquiera de los
porcentgjes en las fechas sefialadas extinguird el beneficio de
plazo y en consecuencia generara € cumplimiento de la
totalidad de la participacion de cada segmento dentro de los
siguientes seis meses.

En caso de que un supermercado y/o similar solicite
prorroga para € cumplimiento de alguno de los plazos
contenidos, la Superintendencia de Control del Poder de
Mercado solicitara a la Superintendencia de Economia Popular
y Solidariala certificacion de oferta suficiente”.

- En € articulo 11 sobre la Recepcion de productos en los
supermercados y/o similares, en e numeral a se
incrementd: “o por medios electronicos de acuerdo a la
Ley de Comercio Electrénico”, a final de literal g se
incremento las palabras “ o0 sancion”.

- El dltimo pérrafo del articulo 12 del Manual reformado
se lo hizo més explicativo, € cual dice “Para la
codificacion de nuevos productos, cambios de precios,
plazos, forma de pago u otras modificaciones legalmente
permitidas a los términos del contrato marco de
provison vigente, se lo hard mediante convenios
modificatorios directos o mediante la utilizacién de
mecanismos digitales de acuerdo a la Ley de Comercio
Electronico”.

- En € articulo 13 Sobre los débitos, descuentos, créeditos,
y devoluciones de productos, del numeral 4 a 6 se
redactd més explicitamente y se aumentaron los
numerales11y 12.
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“Los supermercados y/o similares no podran devolver
los productos luego de haberse firmado e acta de
entrega-recepcion, salvo por errores verificados de
fabricacién, rotulado o produccion o de conformidad con
las causales pactadas en los contratos de provision, tales
como, suspension o inhabilitacion del registro sanitario;
deteccion de vida util insuficiente; deteccion de
incumplimiento de la normativa aplicable; deteccién de
incumplimiento de estdndares de calidad; deteccion del
PVP impreso por debajo del precio de comercializacion;
fallas o inconsistencias en la presentacion del producto;
y las mencionadas en € articulo 17 literal g) de este
Manual.

La mercaderia no podra ser rechazada a momento de
entrega, salvo gque ésta no se encuentre conforme a lo
acordado por las partes, no sea apta para la
comercializacién y/o consumo o se detecte la ocurrencia
de alguno de los eventos indicados en € literal anterior.
Para los casos en los que los supermercados y/o
similares presten servicios de transporte a los productos
de los proveedores hacia los centros de distribucion o
acopio de los supermercados y/o similares, el precio de
dicho servicio se determinaré de mutuo acuerdo, € cua
debera constar por separado respecto del precio del
producto entregado.

Las actas de entrega recepciéon deberan utilizar medios
electronicos o0 computarizados, salvo cuando las
circunstancias no lo permitan.

Los supermercados y/o similares podran devolver los
productos a pedido escrito del proveedor, Unica y
exclusivamente cuando las circunstancias de los
productos o los intereses del proveedor se vean afectados
de seguir manteniendo sus productos en exhibicién. Por
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las devoluciones que se redlicen a amparo de este
articulo € proveedor extendera la nota de crédito
correspondiente”.

En € articulo 15 sobre los requisitos minimos para ser
considerado proveedor, en €l literal b. se incluyé:
“Régimen Impositivo  Simplificado  Ecuatoriano
(RISE)”, para gue los pequefios productores tengan mas
facilidades.

En € articulo 19 sobre la Obligacion de exhibicion en
géndolas, se detalla con mayor claridad sobre como se
realizard el perchado del 15%, en este se sefiala:

“No se permitira que una categoria de productos por su
marca ocupe exclusvamente una sola gondola o
estanteria, a contrario, ésta deberd estar ocupada
también por otros productos similares 0 competidores,
cuyo espacio de ocupacion no serainferior a 15% de la
percha. La forma en que los productos sean exhibidos y
colocados en las repisas, estantes 0 bandegjas, segun las
zonas de las géndolas no podrén bajo ningiin concepto
responder a discriminacion de ningun tipo.

El 15% del total de las cabeceras o finales de gondola y
estanteria, deberdn estar ocupadas por los proveedores
comprendidos en los literadles a, b y ¢ del articulo 9 de
este Manual, ya sea por razones de comercializacion o
de promocion.

Los supermercados y/o similares deberan reportar a la
SCPM bagjo juramento, e cumplimiento de esta
disposicion una sola vez a afio dentro de los cinco (5)
primeros dias del mes de febrero.

No seran consideradas como parte de las géndolas o
estanteria, los exhibidores contiguos a las cajas, los
congeladores exclusivos, las idas de exhibiciéon y las
islas de venta personalizada’.
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« En e articulo 28 sobre e Contenido minimo de los
contratos de provision, en el numeral 6 seincremento: “y
los mecanismos y procedimientos legales para actualizar
las listas de precios cuando sea procedente’.

Y en el Ultimo parrafo también se incluye: “En caso de usar
medios electrénicos, cada parte recibira una copia del contrato
por esavia, conforme alaLey de Comercio Electrénico”.

Modificaciones en las Disposiciones Generales

En la Tercera disposicion se aumentd: asi como en |o que sea
pertinente ala Ley Organica de Economia Popular y Solidaria’.

Se agregaron también la Quintay Sexta disposiciones generales,
gue dicen:

“QUINTA.- En caso de no acogerse a articulo 10 del presente
manual y con e fin de incentivar la produccion nacional de los
sectores menos favorecidos, los supermercados y/o similares
deberan comprar, abastecerse, exhibir y vender los productos
entregados por los MIPYMES y los de la Economia Popular y
Solidaria en las temporadas de mayor movimiento comercial,
tales como: San Valentin, Semana Santa, dia de la madre, dia
del padre, Navidad y fin de afio, en un porcentge adicional
superior a uno por ciento del promedio analizado de ventas de
los productos.

SEXTA.- Se recomienda a Servicio de Rentas Internas (SRI),
Defensoria del Pueblo, Intendencia de Policia, Agencia
Nacional de Regulacion Control y Vigilancia Sanitaria,
Ministerio de Salud Pdblica, Gobiernos Autdénomos
Descentralizados, Gobernaciones, Ministerio de Agricultura,
Ganaderia, Acuacultura'y Pesca, Instituto de Economia Popular

78



y Solidaria, Superintendencia de Economia Popular y Solidaria,
Ministerio de Industrias y Productividad, Instituto Ecuatoriano
de Normalizacion, coordinar esfuerzos para el fiel cumplimiento
de este Manual”.

En e Glosario se estructur6 de mejor manera el concepto de
géndola

GONDOLAS: Son los muebles metélicos o de madera natural o
refrigerado compuestos de estanterias donde se colocan los
productos para la venta y permiten un fécil acceso a los
compradores o consumidores.

Se incluyeron también cuatro Disposiciones transitorias que
dicen:

Primera.- Los supermercados y/o similares y sus proveedores
cumpliran con lo dispuesto en los articulos 6 y 12 de este
Manual dentro de un plazo de seis (6) meses contados a partir de
la publicacién de este Manual en € Registro Oficial.

Segunda.- En € plazo de seis (6) meses contados a partir de la
publicacion de este instrumento juridico en €l Registro Oficial,
los supermercados y/o similares estableceran sin costo para €l
proveedor goéndolas especidles o idas de exhibicion de
productos organicos, multiculturales, de los actores de la
economia popular y solidariay de Precios Justos.

Tercera- Los supermercados y/o similares hasta e 31 de
diciembre de 2014 deberan comprar a los productores de la
Economia Popular y Solidaria a menos el 1% de su facturacion
anual.
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Cuarta.- La certificacion que emita a concluir cada afio la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria respecto de
la existencia de la capacidad de oferta respectiva serd a partir del
ano 2015".

3. LaEticaen e Sector de Super mercados

En e contexto del andlisis y la conveniencia de que exista una
norma que fomente las buenas préacticas comerciales en e sector
se supermercados la SCPM propuso a las principales cadenas de
supermercados que desarrollen un codigo de ética de buenas
préacticas comerciales con e que se degjaba de manifiesto la
intencién de mejorar las relaciones con sus proveedores y
competidores en el campo comercial, logistico y laboral, pero
gue lastimosamente no se logro llegar a la firma de un Codigo
de Etica donde intervengan todos los operadores econdmicos
relacionados a sector de supermercados, pero se trabaj6é en una
declaracién de buenas practicas comerciales que acordaron
cuatro cadenas de supermercados. Corporacion Favorita C.A.,
Corporaciéon El Rosado S.A., Tiendas Industriales Asociadas
(TIA) SA., Mega Santamaria S.A. y Coral Hipermercados,
guienes firmaron e 24 de noviembre de 2014 en la ciudad de
Guayaquil y en donde la Superintendencia de Control del Poder
de Mercado intervino como testigo de honor.

4. Texto de la Declaracion de Buenas Practicas
Comerciales en & Sector de los Super mercados y/o
Similares

Dada la expedicion del Manual de Buenas Précticas
Comerciales para Supermercados y/o Similares vigente, los
declarantes de este instrumento conscientes que las relaciones
econémicas entre Supermercados y/o Similares y sus
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proveedores deben desarrollarse dentro de un entorno de buenas
préacticas comerciales, manifiestan:

5. Alcance

L os declarantes y futuros adherentes operadores en el sector
de bienes de consumo alimenticio y no alimenticio de consumo
corriente en € territorio de la Republica del Ecuador (en
adelante, el “Sector”) se comprometen a aplicar las Buenas
Practicas que constan en el presente instrumento.

6. Operadores Econdmicos

Los operadores econdémicos participantes del Sector, se
considera que son, entre otros, los siguientes:

- Supermercados,

- Comisariatos,

- Megamercados;

- Hipermercados;

- Tiendas grandes,

- Tiendas de conveniencia;
- Bodegas,

- Distribuidores;

- Fabricantes;

- Importadores; v,

- Proveedores, en forma general.

7. Objetivo General:

Crear una cultura ética en los respectivos operadores
econdmicos declarantes o adherentes que propenda al desarrollo
de este mercado y a la mejora de la identidad y calidad de las
relaciones comerciales existentes teniendo como base principios
y valores éticos especificos que guien las conductas, acciones 'y
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toma de decisiones cotidianas en la comercializacion de bienes
de consumo alimenticio y no alimenticio de consumo corriente
para bienestar de los consumidores en general.

8. Principios Generales.

L os operadores econémicos declarantes y adherentes, en sus
relaciones comerciadles en e Sector, en e ambito de sus
respectivas actividades y capacidades y de acuerdo a su
naturaleza, procurardn aplicar los siguientes principios éticos
generales, de conformidad con la Constitucién de la Republica
del Ecuador y legislacion vigente:

- Reconocer a ser humano como principio y fin del
sistema socio-econdmico respetando sus derechos

fundamentales;

- Enmarcar toda la intermediacion comercia con
pardmetros de buena fe;

- Incrementar la confianza'y seguridad con reglas claras 'y
transparentes,

-  Fomentar una consciencia de respeto, honestidad e
integridad como valores imprescindibles para €
desempefio armonioso y equilibrado del comercio justo;

- Generar un ambiente que promueva e desarrollo del
Sector,

- Procurar que el Sector se desarrolle con eficiencia, sin
discriminacion y con transparencia;

- Apoyar a desarrollo de la micro pequefia y mediana
empresa (MIPYMES) y a sector de la economia popular
y solidaria;

- Aplicar en la produccion de los bienes las mejores
préacticas de manufactura;



Cumplir con la normativa aplicable, especialmente con
las normas que prohiben € trabajo infantil y regulan €l
cuidado del medio ambiente;

Asegurar que los bienes y servicios ofrecidos a
consumidor sean de la calidad anunciada y sus precios
razonables;

Obrar con leadltad, transparencia y buena fe en las
relaciones comerciales, evitando actos o conductas de
competenciadesleal;

Procurar desarrollar acciones conjuntas con el Estado
para procurar evitar el comercio ilegal, el contrabando, y
el uso indebido de marcas;

Ratificar la libre determinacion contractual de los
Operadores Econdmicos del Sector en sus relaciones, de
ta forma que regulen sus condiciones comerciales,
mediante acuerdos celebrados utilizando las formas que
en cada caso se consideren pertinentes, propiciando la
transparencia en dichas relaciones, de acuerdo a la
normativa vigente;

Adoptar las medidas necesarias para mantener el
abastecimiento adecuado de los bienes que comprende €l
Sector;

Considerar que la actividad mercantil que desarrollan es
dindmica, por lo que es entendible la variacion que se va
suscitando en el mercado, en el Sector y en cada uno de
los operadores, por la propia autonomia de cada
operador;

Trabgjar en la mejora continua de los estdndares de
calidad del Sector, dentro de sus propias actividades,
Respetar la interculturalidad y a las personas con
capacidades especiales;

No participar en ningun acuerdo prohibido que pretenda
limitar e libre juego de las fuerzas del mercado del



Sector y no utilizar medios prohibidos para mejorar la
posicion competitiva en dicho mercado;

- Respetar los secretos empresariales y la informacion
confidencial y no divulgada;

- No discriminar a ninguna persona por motivos de origen,
raza, estado civil, edad, opinion politica, género, credo,
asociacion a una tribu o afiliacién a un sindicato, clase
social 0 econdmica, situacion familiar, embarazo,
lengua, orientacion sexua o discapacidad, enfermedad,
nacionalidad o estatus migratorio, de acuerdo a la
legislacion vigente.

- Contribuir con la produccion de bienes para mejorar la
soberania alimentariay €l buen vivir o sumak kawsay;

- Competir en € mercado, basdndose en sus méritos,
excelencia, calidad de sus productos, innovacion, entre
otros elementos;

- Candlizar la energia creadora para brindar los mejores
productosy servicios,

- Competir vigorosamente cumpliendo con todas las leyes
y reglamentos sobre competencia justa existentes en el
pals;

- Cumplir todas y cada una de las obligaciones tributarias
gue como contribuyentes o responsables les ordena €l
ordenamiento juridico.

9. Lineamientos rectores de la produccién vy
comer cializacion por parte delos proveedores

En la produccién y comercializacion de los bienes de
consumo alimenticio y no alimenticio de consumo corriente que
entregaran los proveedores a los supermercados y/o similares,
los proveedores adherentes aplicaran los siguientes
lineamientos:
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La produccion naciona debera abastecer o satisfacer en
cuanto fuere posible la demanda de este mercado
sectorial;

Cumplir en la produccion de los bienes con la hormativa
de calidad aplicable;

Cumplir con las normas de proteccion del medio
ambiente en todos los procesos de produccion y
comercializacion;

Procurar la eficiencia y reduccién del uso de agua,
energia eléctrica y otros recursos en todas las fases de
produccion y comercializacion;

Cumplir con las leyes y reglamentos pertinentes respecto
de controles sanitarios, registros y etiquetado de ser
pertinente;

Establecer sistemas de control de procesosy de calidad.

10. Dela contratacion

La celebracion de los contratos de provision se rige bajo los
principios de legalidad, buena fe, no discriminacion, respeto ala
interculturalidad, y se otorgardn y ejecutaran en base a los
siguientes lineamientos:

Los Operadores Econdmicos declarantes y adherentes
procurardn que, tanto en la celebracién, como durante la
gecucion de los respectivos convenios, se conozca
claramente el alcance de sus obligaciones, de tal forma
gue las condiciones de negociacion, tales como plazos
para pago, entregas, descuentos y devoluciones de
mercancias, se lleven a cabo de conformidad con los
términos negociados y acordados por |as partes;

Sin perjuicio de los criterios de seleccién de proveedores
por pate de los Supermercados y/o Similares
relacionados con € cumplimiento de los estdndares de
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calidad requeridos para satisfacer adecuadamente al
consumidor, la capacidad para atender la demanda y
demés aspectos logisticos requeridos en cada caso, 1os
Supermercados y/o Similares posibilitaran €l ingreso de
productos elaborados por micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYMES), asi como de la Economia
Popular y Solidaria propiciando su fortalecimiento como
proveedores del cana. Igualmente, los Supermercados
y/o Similares procuraran establecer condiciones de
negociacién acordes a la natural eza de estas empresas;

- No establecer clausulas de exclusividad injustificadas;

- Privilegiar los sistemas digitales para la elaboracion de
los contratos, convenios, 6rdenes de compra, de pago,
entregas, entre otros.

- Mantener bgjo sigilo los contratos de provisiéon y evitar
su divulgacion;

- Difundir solamente la informacion exigida o permitida
por laLey;

- Respetar los derechos adquiridos de propiedad
intelectual conforme alas|eyes pertinentes;

- Mantener sistemas fisicos o electronicos de control y
archivo gque permitan conservar la informacion con las
respectivas seguridades; y

- Las devoluciones se regiran por lo acordado entre las
partes en cada convenio de provision.

- Los supermercados y/o similares publicardn en sus
portales web a disposicion de sus proveedores los
distintos formatos de los contratos de provision y las
condiciones logisticas.

11. Entrega de bienes

Los proveedores entregaran sus bienes de consumo
aimenticio y no alimenticio de consumo corriente en los



supermercados y/o similares fundamentandose en 10s principios
de libre acuerdo expreso, temporalidad y €ficiencia, para su
cumplimiento se basaran en |os siguientes lineamientos:

- La gestién genera logistica de la intermediacion
comercial debe estar previamente determinada, constante
en los portales web;

- Las entregas se deben realizar reduciendo al minimo los
tiempos de gestion;

- [Establecer mecanismos que permitan la difusion
oportuna y una mayor eficiencia en los procesos
logisticos;

- Para asegurar una entrega rapiday eficiente por parte de
los proveedores € transporte, embalgie y empaguetado
de los productos entregados debera realizarse
estrictamente a lo acordado por escrito o por medios
el ectronicos legalmente autorizados o en las condiciones
logisticas publicadas en | as respectivas paginas web;

- Vigilar, en lo que fuere posible, e cumplimiento de las
normas de calidad,

- Establecer mecanismos efectivos para responder en el
menor tiempo posible a los requerimientos, consultas o
reclamos,

- Aplicar sistemas tecnol 6gicos actualizados que permitan
un accionar eficientey eficaz; y,

- Los proveedores cumpliran con sus compromisos de
entrega y abastecimiento, y con la normativa tributaria
vigente.

12. Del pago

La solucibn o pago de las obligaciones de los
supermercados y/o similares a los proveedores del Sector, se
someteran alos siguientes lineamientos:
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Se pagara lo debido por cuaquiera de los medios y

formas previstosen laley;

- Seredizara de ta manera que cumplalo acordado con €l
proveedor;

- Los pagos se haréan utilizando todos los medios legales
con poder liberatorio sin discriminacion 'y de
conformidad a lo acordado en e contrato de provision,
cumpliendo todas las normas tributarias vigentes; v,

- En caso de que los supermercados y/o similares retarden

injustificadamente el pago de los productos recibidos se

pagaran | os intereses respectivos.

13. Promocioén, publicidad y capacitacién

La promocion y publicidad que realice cada uno de los
operadores econdmicos declarantes o adherentes cumplird con
lo previsto en el Ley Organica de Defensa del Consumidor, Ley
Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado y Ley
Organica de Comunicacién y sus respectivos reglamentos.

L os supermercados y/o similares capacitardn continuamente
alas personas micro pequefias y medianas empresas que quieran
participar en este Sector, respecto de su demanda de productos,
las maneras de produccion empaguetado y embalaje, de
conformidad a lo establecido en el contrato de provision, €l
Manual de Buenas Préacticas Comerciales para Supermercados
y/o Similaresy esta Declaracion.

14. Nor mas éticas de prudencia

En todo proceder de los operadores econdémicos declarantes
o adherentes, cada uno debera tomar en cuenta las siguientes
normas éticas de prudencia:



- Cumplir con todo lo estipulado en la normativa de
lavado de activos vigente;

- Si aguna persona vinculada de cualquier forma con los
operadores econdémicos declarantes o adherentes
participare en actividades politicas de cualquier indole,
no podra involucrar a operador econdmico a que
pertenezca, y actuard atitulo personal;

- Evitar todo mecanismo tendiente a establecer o mantener
cualquier forma de fidelizacion ilegitima;

- Respeto absoluto a los bienes y dinero geno en la
relacion comercial;

- En la relacion supermercado y/o similares con sus
proveedores evitar toda clase dédivas, regalos,
donaciones como mecanismo para otorgar o recibir una
atencion preferente;

- Abstenerse de realizar cualquier acto que pueda afectar
negativamente la buena reputacion o repercutir en alguna
forma en descrédito de las relaciones comerciales;

- Los operadores econdmicos declarantes o adherentes, los
proveedores, sus colaboradores o empleados se
abstendran de redlizar actos que pudieran considerarse
como espiongje comercial o industrial a favor o en
contra de sus competidores. Dentro de esta categoria se
encuentran comprendidas las estrategias de negocio, las
capacidades de produccién, los planes de productos, 10s
nuevos servicios, tecnologias, formulas y mas
informacion confidencial.

15. Sistemas de control:

Los operadores econdmicos declarantes o adherentes se
comprometen a seguir los siguientes lineamientos de control que
deben implantar individual mente:
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- Establecer sistemas de control documental agiles,
eficientesy eficaces;

- Los sistemas de control procuraran ser integrales y estar
dirigidos a los aspectos legales, de precios, de calidad, y
de productos de | os proveedores,

- La gedtion de los archivos debe ser mangada
técnicamente de forma que permita la conservacion
adecuada de la informacion que legalmente sea exigible
manteneria.

16. Cultura de honestidad en los oper ador es econdmicos

Los operadores econdmicos declarantes o adherentes se
comprometen a

- Redlizar campanias, talleres, cursos, capacitaciones para
sus funcionarios, empleados y colaboradores sobre sus
politicas de transparencia, lealtad y honestidad;

- No participar en cualquier forma de corrupcién;

- No redlizar actos simulados tendientes a esconder
negociaciones ilegales o préacticas deshonestas;

- Tener clara la responsabilidad de crear una cultura de
honestidad y ética elevada y comunicar claramente €l
comportamiento aceptable y las expectativas de cada
empleado y colaborador.

17. Relaciones labor ales con empleados

Los operadores econdmicos declarantes o adherentes del
Sector cumpliradn con las disposiciones legales aplicables a las
relaciones laborales y de seguridad social; procuraran que prime
un ambiente laboral adecuado en sus instalaciones; y aplicaran
en estas relaciones | os siguientes lineamientos:
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18.

19.

Respetar la dignidad de todos sus colaboradores,
empleados y facilitar el ambiente propicio y procurar
gue encuentren en el operador econdémico e espacio
adecuado para su desarrollo profesional e individual;
Vaorar la participacion y contribucion individual al
logro de los objetivos empresariales respetando la
diversidad de ideas y opiniones;

Ofrecer igualdad de oportunidades a todos los
colaboradores y empleados, hombres y mujeres, en
funcion de su formacion, habilidades, competencias, y
talentos, sin ningun tipo de discriminacion;

Establecer medidas justas de evaluacion de habilidades,
competencias, desempefio y |os estimul os pertinentes;
Estimular € trabagjo en equipo; vy,

Transmitir a sus colaboradores y empleados la
informacion requerida para € cumplimiento de sus
funciones.

Prevencion de conflictos

Creando la conciencia de que se debe cumplir lo
acordado;

Privilegiar el didogo; vy,

Privilegiar la solucion aternativa de conflictos.

Cumplimiento de las buenas practicas

L os operadores econdmicos declarantes o adherentes haran
mejor esfuerzo por cumplir con las buenas préacticas
contenidas en esta Declaracién, y para promover la adhesion de
mas operadores econémicos.

Los operadores econémicos declarantes o adherentes
entienden que estas buenas practicas son de caracter general y
no excluyen cualquier otra buena préactica que cada uno de ellos
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considere que debe aplicar. En cualquier momento, podra cada
operador econdmico, retirar su adhesion.

20. Interpretacion

Los operadores econémicos declarantes o adherentes
manifiestan que el contenido de la presente Declaracién se ha
formulado en el marco de lo dispuesto en la Constitucion, laLey
Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado, su
Reglamento, y e vigente Manual de Buenas Précticas
Comerciales para el sector de los Supermercados y/o Similares
y sus proveedores.

Los operadores econémicos declarantes o adherentes
declaran que las buenas practicas recogidas en este instrumento
no tienen la intencion ni nada de lo aqui escrito debera ser
interpretado como que tiene la intencién de establecer alguna
préactica anticompetitiva ni prohibida ni de competencia desleal
ni podra ser entendido como que reforma o modifica o tiene la
intencién de impedir e cumplimiento de las normas de la
Constitucion, de la Ley Organica de Regulaciéon y Control del
Poder de Mercado o su Reglamento, o del vigente Manua de
Buenas Précticas Comerciales aplicable para € sector de los
Supermercados y/o Similaresy sus proveedores.

21. Monitoreo y Gestion del Cumplimiento del Manual
de Buenas Practicas Comerciales en e Sector de
Super mer cados

La Intendencia de Abogacia de la Competencia de la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado elaboro el
instructivo que permitira monitorear € cumplimiento del
Manual de Buenas Practicas Comercidles en e sector de
Supermercados y/o Similares, emitido mediante Resolucién No.
SCPM-DS-034-2015 del dia 19 de junio de 2015.

92



La principal gestién fue socializar €l proyecto de instructivo
con los principales operadores econdémicos, en la que se acordd
por parte de las cadenas de supermercados colaborar con la
elaboracion del instructivo, enviando las propuestas que
consideren convenientes que podrian constar en €l documento
hasta €l dia viernes 7 de mayo del afio 2015 y que segun lo
manifestado podrian superar problemas de interpretacion sobre
el Manual de Buenas Précticas Comerciales.

22. Instructivo para e Monitoreo y Gestion del
Cumplimiento del Manual de Buenas Précticas
Comerciales en el Sector de Supermercados y/o
Similaresy sus Proveedor es

Aclaracion de normas del manual.- Solamente el
Superintendente de Control del Poder de Mercado podra aclarar
o determinar lainteligencia de las normas del Manual de Buenas
Practicas Comerciales para € sector de los Supermercados y/o
similaresy sus Proveedores.

Objetivos.- Son objetivos de este instructivo |os siguientes:

- Bvitar la ambivalencia interpretativa y aplicativa de
varias normas del Manual;

- Mantener la unidad de criterios aplicativos en la
valoracion de lainformacion obtenida como resultado de
laaplicacion del Manual;

- Precisar los elementos o factores intervinientes en €l
proceso de intermediacion entre productores, productos,
proveedores y supermercados y/o similares que eviten
sanciones injustificadas; vy,

- Determinar e proceso para € monitoreo de la
informacion por € cumplimiento del Manual.
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Ambito y responsabilidad administrativa.- Estas normas
internas son de observancia obligatoria para e monitoreo
integral de la aplicacion y cumplimiento del Manual de Buenas
Practicas Comerciales para € Sector de los Supermercados y/o
similaresy sus Proveedores.

El seguimiento de la aplicacion, e cumplimiento y la
gestién administrativa de la informacion obtenida conforme 1o
establecido en e mencionado Manual, la redizardn las
Intendencias Naciondles y Zonales, que presentardn la
informacion tabulada para la validacion de la Intendencia de
Abogacia de la Competencia.

Ingreso de la informacion.- Los Supermercados y/o
similares entregaran la informacién en los formatos y 1os plazos
determinados en el Manual y en las fechas que la Intendencia de
Abogacia de la Competencia lo requiera. La Secretaria General
en €l término de un dia procedera a entregar dichainformacion a
la Intendencia de Abogacia de la Competencia en forma
completa manteniendo el carécter de reservada.

Gestion  administrativa de la informacion.- La
Intendencia de Abogacia de la Competencia luego de haber
recibido lainformacion en el término de quince (15) dias debera
proceder segun lo indicado por las normas pertinentes, y
ademas:

- Realizar el monitoreo de aplicacién del Manual en forma
integra;
- Ingresar en lamatriz de gestion lainformacién comercial
anexa;
- Ingresar lainformacion exigida por € Manua queen €
articulo 31 literales c) y d) que establecen lo siguiente:
“c. Hasta el quince (15) del mes de abril de cada afio,
en forma obligatoria y sSin requerimiento previo
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aguno, los supermercados y/o sSimilares, sin
excepcion alguna, remitiran a la Superintendencia de
Control del Poder de Mercado en formato digital
accesible el listado actualizado de todos sus
proveedores debidamente clasificados. El formato de
informacion minimo sera el siguiente:”

Nombres o razén social y Fecha de inicio de , Codificado
. Categoria Producto
No. de RUC actividades desde:

“d. De igual forma, remitiran en forma obligatoria €l
listado a fecha de los proveedores y productos
descodificados en €l siguiente formato:”

) . Fechade . Razones
Nombres o razon social y o, . c , Prod Descodificado 2 d
No. de RUC consntucro.n o inicio ategoria roducto desde: preC|§§s .e(
de actividades des codificacion

- Tabular la informacion recibida u obtenida en forma
técnica y precisa. En caso de que la informacién
estuviere incompleta o imprecisa, la Intendencia de
Abogacia de la Competencia solicitard por escrito a
operador econdmico que la complete dentro del término
de diez (10) dias;

- La Intendencia de Abogacia de la Competencia,
elaborard y emitira e informe de cumplimiento
respectivo con lainformacion obtenida; y,

- Para los casos de incumplimiento en la entrega de
informacion, la Intendencia de Abogacia de la
Competencia remitira un informe técnico motivado a la
Comision de Resolucion de Primera Instancia, en €
término de cinco (5) dias, previo conocimiento de la
Intendencia General.
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Procesos de investigacion ex post.- Si del monitoreo y
gestion de lainformacion generada por la aplicacion del Manual
se presumiere que existe alguna infraccién, la Intendencia de
Abogacia de la Competencia remitira un informe técnico a la
Intendencia General, la que dispondra a la Intendencia Nacional
0 Zonal respectiva, que en e término de cinco (5) dias proceda a
iniciar las acciones administrativas pertinentes.

Conasultas.- Se delega al Intendente General la absolucién de
consultas sobre la aplicaciéon del Manual, previo informe técnico
—juridico de la Intendencia de Abogacia de la Competenciay de
la Coordinacion Genera de Asesoria Juridica en el término de
30 dias.

Paradmetros para la aplicacion del manual.- Con la
finalidad de precisar y delimitar el alcance y los efectos en la
aplicacion de las normas del Manual, se tomara en cuenta lo
siguiente:

a El aticulo 1 de Manua que trata del Ambito de
Cobertura, en e parrafo segundo dice: “El sector de bienes de
consumo aimenticio y no aimenticio de consumo corriente,
entre otras comprende las siguientes canastas.

1.- Alimentos;

2.- Bebidas;

3.- Higieney cuidado persondl;
4.- Limpieza de Hogar;

5.- Confiterig;

6.- Frutas;

7.- Legumbres,

8.- Carnes/Pallos; y,

9.- Mariscos/Congelados”.
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c. El articulo 3 del Manual contiene las referencias basicas
gue permiten aclarar la calidad de actividad comercia que
realizan los operadores econémicos que participan en la
intermediacion comercial en el sector de los supermercados y/o
similares. Para fines del monitoreo y cumplimiento del Manual
se tendra en cuentalo siguiente:

- Seran considerados supermercados y/o similares
aguellos que vendan sus productos al por menor o al
detal; y,

- Los operadores econdémicos que vendan sus productos al
por mayor alos supermercados y/o similares serén
considerados proveedores.

d. El aticulo 5 a referirse a las obligaciones de
proveedores, productores y supermercados y/o similares, en €l
numeral 5 dice: “Los supermercados y/o similares otorgaran
igual trato comercia sin discriminacion alguna a los operadores
econdémicos equivalentes, no podran establecer restricciones de
acceso al mercado de nuevos proveedores asi como de nuevos u
otros productos’.

Para la verificacion del cumplimiento de esta norma la
Intendencia de Abogacia de la Competencia considerardn que
no existe discriminacion por parte del supermercado y/o similar,
a no codificar un producto(s) o proveedor(es) cuando se
incumpla los requisitos minimos establecidos legalmente asi
como las condiciones determinadas por los mismos,
debidamente justificadas por razones comerciales.

e. El numeral 7 del articulo 5 en cuanto a las obligaciones
de proveedores, productores y supermercados y/o similares
sefida. “Los supermercados y/o similares estableceran el
tamafio de las gbndolas de tal forma que permita una rotacion
adecuada de los productos dentro de las mismas por € tiempo
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gue se encuentren en exhibicién, de tal forma que siempre estén
ubicados en vision horizontal” .

Para la verificacion del cumplimiento de esta norma, la
Intendencia de Abogacia de la Competencia comprobarén en las
inspecciones, muestreos 0 Vvisitas periodicas a los
establecimientos comerciales, que los productos ubicados en las
estanterias de géndola, como por gemplo la rotacion periddica
siendo valido cualquier otro mecanismo por parte del operador
econdémico acordado con la Intendencia de Abogacia de la
Competencia.

f. En relacion a los plazos de pago, € articulo 9, parrafo
cuarto, dice: “La participacion de los proveedores contenidos en
los literales a), b) y c) dd articuo 9, corresponderd
obligatoriamente al 11% de las compras totales en cada uno de
estos segmentos realizadas por los supermercados y/o similares
correspondientes al gjercicio fiscal del afio inmediato anterior y
debera cumplirse hasta el 31 de diciembre del afio 2015".

Para efectos de célculo de este articulo, se imputara a
porcentgje de compras que realicen los supermercados y/o
similares en cada segmento, s estos propician € ingreso de
operadores de la Economia Popular y Solidaria. También se
tomard en cuenta los productos que se vendan en los
supermercados, cuyos insumos de origen y composicion
provengan de los proveedores de la Economia Popular y
Solidaria acordados con la Intendencia de Abogacia de la
Competencia, en un porcentgje no inferior a 70% del valor dela
compra. Unicamente el valor neto pagado a la Economia
Popular y Solidaria sera el imputable ala cuota respectiva.

Adicionalmente, servird como insumo el Catalogo Inclusivo
para Compras entre Privados que se desarrollara entre la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado y el Servicio

Q99



Nacional de Contratacion Publica sobre los productos de la
Economia Popular y Solidaria.

g. El articulo 10 que se refiere a la participacion de los
Micro, Pequefios y Medianos Proveedores y del Sector de la
Economia Popular y Solidaria, establece: “Si se privilegia la
participacion de los proveedores de la Economia Popular y
Solidaria en los segmentos a, b y ¢ del articulo 9 se propiciara
gue los supermercados y/o similares se beneficien de las
siguientes ampliaciones de plazo”.

PORCENTAIJES DE LA COMPRA ANUAL DE LOS SUPERMERCADOS PARA PROVEEDORES DE LA ECONOMIA POPULARY

SOLIDARIA POR MONTOS DE FACTURACION ANUAL

FECHA DE CUMPLIMIENTO

RANGO (USD)

dic-14

jun-15

dic-15

jun-16

dic-16

jun-17

31/12/2017
en adelante

0-50.000

1%

2%

3%

5%

7%

9%

11%

50.000,01—-250.000

1%

2%

3%

5%

7%

9%

11%

250.000,01-1’000.000

1%

2%

3%

5%

7%

9%

11%

Para acceder a beneficio de las ampliaciones de plazo
sefialadas en la tabla de porcentgjes de la compra anua de los
supermercados y/o similares para la Economia Popular y
Solidaria, la Intendencia de Abogacia de la Competencia tomara
en cuenta la participacion de los sectores de la Economia
Popular y Solidaria, en las compras de los supermercados y/o
similares, por 1o que se verificard que e incremento a las
compras que realicen los supermercados y/o similares a los
proveedores de estos sectores registrados a partir del afio 2015,
sin importar su monto, sea imputado para los siguientes afos al
porcentagje de compras requerido en e segmento que inicio
como proveedor, seguin lo sefidlado en € articulo 9 del Manual.

h. El articulo 14 que trata sobre €l sistema de promocion de
productos y excepciones, menciona que: “Los Supermercados
y/o similares no promocionardn o exhibirdn los productos
cuando €l precio de éstos a ser publicados en distintos medios o
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exhibidos en las gondolas sea inferior a precio de compra
constante en la factura o contrato de provision, salvo las
siguientes excepciones:

- Ventas destinadas ala eliminacion del stock por salida
del producto del mercado;

- Ventas por fin de temporada;

- Productos estacionales;

- Productos con caducidad inminente;

- Productos con pequefias fallas posteriores de
presentacion; y,

- Productos bajo € sistema de promocion.

Para proceder ala publicacién o exhibicion de estas ofertas,
los supermercados y/o similares deberan advertir a los
consumidores, de modo escrito y en lugares o espacios
destacados que se trata de algunos de las causales enumerados
en este articulo, con un tamafio de caracteres que sean
equivalentes al anuncio del descuento ofrecido”.

Para verificar e cumplimiento de la disposicién sefialada en
el articulo 14 del Manual, la Intendencia de Abogacia de la
Competencia, observara que la publicacion de la oferta del
producto, debera estar expuesta en un espacio visible para €
consumidor y con caracteres que resalten e motivo de la
promocion del producto sefidladas en las seis (6) excepciones
del articulo sefialado anteriormente.

i. El articulo 18 referente a las caracteristicas del producto
en € literal ¢) numera 2, dice: “Todos los productos exhibidos
deberan contener en forma clara, veraz y precisa el precio final,
la fecha de expiracién y otras indicaciones relevantes a la
calidad del producto”.
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La exhibicién del precio, fecha de expiracion y otras
indicaciones relevantes ala calidad del producto podran hacerse
en la etiqueta del producto cuando se trate de productos
procesados o0 en la gbéndola s se trata de productos no
procesados, dependiendo de la naturaleza del mismo y de
conformidad con la normativa vigente. Para verificar o anterior,
la Intendencia de Abogacia de la Competencia redlizara visitas
periddicas alos establecimientos comerciales.

j. El articulo 28 establece: Contenido minimo de los
contratos de provisién.- Los contratos de provision que se
suscriban entre los proveedores y los supermercados y/o
similares, deben realizarse siguiendo esta estructura:

- Lugary fecha;

- Comparecientes. generales de ley;

- Cléusulade aplicacion de este Manual de Buenas
Practicas Comerciales;

- Objeto del contrato;

- Plazos;y,

- Precios de cada producto, incluido impuestos y formas
de pago y los mecanismos y procedimientos legales para
actualizar las listas de precios cuando sea procedente.

El proveedor y € supermercado y/o similares suscribiran
por lo menos dos (2) originales de igual valor y tenor; uno para
cada parte. En caso de usar medios electronicos, cada parte
recibira una copiadel contrato por esavia, conformealaley de
Comercio Electrénico”.

En los procesos de monitoreo realizados por la Intendencia
de Abogacia de la Competencia se debera incluir la revision de
una muestra de los contratos suscritos de provision y sus anexos
para cumplir lo dispuesto en €l articulo 3 de la LORCPM, los
cuales serén solicitados con la debida antelacion.
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Disposiciones gener ales

Primera.- La Intendencia de Abogacia de la Competencia
elaborard los formatos para la entrega de la informacion
requerida en el Manua de Buenas Précticas Comerciales para
los Supermercados y/o similares y sus Proveedores, |os mismos
gue serén publicados en la pagina web de la Superintendencia
de Control del Poder de Mercado.

Segunda.- Para las visitas de control y monitoreo del
cumplimiento del Manual de Buenas Préacticas Comerciales para
los Supermercados y/o sSimilares y sus Proveedores, la
Intendencia de Abogacia de la Competencia y las Intendencias
Zonales podran coordinar la participacion de los Comités de
Usuarios, Observatorios, Universidades y otras organizaciones
de la Sociedad Civil, para lo cual utilizaran los formatos de
recoleccion de informaciéon elaborados por la Intendencia de
Abogacia de la Competencia.

Tercera.- Para comprobar la evolucién de las compras, 10s
supermercados deberan presentar declaraciones juramentadas
cuando la Superintendencia lo requiera de conformidad a lo
dispuesto en e Manua de Buenas Practicas Comerciales para
los Supermercados y/o Similares y sus Proveedores. Para
facilitar lalogisticay la administracién alos Supermercados y/o
similares, las declaraciones juramentadas no aplicaran cuando
las compras se realicen utilizando la herramienta informética
especializada, denominada Catdlogo Inclusivo para Compras
entre Privados, que sera desarrollada conjuntamente por la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado y €l Servicio
Nacional de Contratacion Publica. Una vez que e Cataogo
Inclusivo para Compras entre Privados esté disponible en la
pagina web de la Superintendencia, se notificard a los
supermercados para su utilizacion.



Cuarta.- Se entendera como operador de Economia Popular y
Solidaria los proveedores que consten aprobados por la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria asi como los
gue consten registrados en el Catdlogo Inclusivo para Compras
entre Privados.

Disposicion final

De conformidad con lo establecido en la Tercera Disposicion
Genera de la LORCPM, este Instructivo entrard en vigencia a
partir de su suscripcion, por ser una situacion excepciona y de
urgencia en la que prevalece el interés general que garantiza una
eficaz labor de control, monitoreo y gestion del cumplimiento
del Manual, sin perjuicio de su publicacion en e Registro
Oficial, cuyo tramite se dispone realizar ala Secretaria General.
Quito 19 de junio de 2015.
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8. Capitulo VI: Consultas realizadas sobre €
Manual de buenas practicas comer ciales

La siguiente es una recopilacion de las diferentes consultas
redlizadas en los taleres de capacitacion a proveedores,
empresas de supermercados y ciudadania en general.

1

¢Como se calcula € metraje de las diferentes
categorias de operadores econémicos autoservicios,
tiendas grandes, tiendas de conveniencia, regulados
por el Manual? ¢Se debe calcular € area que incluye
areas técnicas y bodega, o solo €l area de acceso y
venta al publico?

. Todo €l espacio de la empresa, bodegas, oficinas, es

considerado paratomar en cuenta a calcular el metragje.

¢Qué se debe entender por “caducidad inminente” y
por “fechas de vencimiento préximas’? ¢Cual es €
plazo o tiempo relativamente corto a la fecha de
vencimiento de un producto?

Las fechas de caducidad dependen del tipo de producto,
tiene que definir eso en e contrato con el supermercado
0 proveedor.

¢Qué pasa con la caducidad inminente de productos
fungibles o productos de reposicion como pan, leche
en funda o productos organicos) frutas y vegetales)
que duran poco tiempo al no tener quimicos
preservantes?
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R.

Igual, se debe definir con e proveedor o €
supermercado |os tiempos de caducidad.

¢Se encuentra prohibida cualquier modalidad de
compra a consignacién de conformidad con el
Articulo 7 del Manual?

La consignacion no existe como modalidad de compra
en ninguna ley, la retroventa y retrocompra esta
prohibida.

¢Cabe la compraventa a consignacion con productos
perecibles como es la costumbre comercial
considerando que € proveedor podria vender mas de
lo que efectivamente espera de un producto
determinado bajo esta modalidad?

. Segln como lo estipule en su contrato de compra venta,

puede existir comisién por ventas.

¢Cual es e valor real al que hace referencia €
articulo 7 del Manual en su primer inciso?

Se refiere a vaor sin cargos adicionales como

transporte, promocion etc.

7.

R.

8.

De conformidad con € articulo 11 del Manual, en su
inciso segundo, ¢se puederenovar € contrato vencido
por medio de un convenio modificatorio? o ¢es
necesario suscribir un nuevo contrato?

Un convenio modificatorio es suficiente.

¢Es posible devolver productos que evidenciaron
dafos de manera posterior a la firma del acta de
entrega-recepcion entre el proveedor y el autoservicio



10.

11.

de conformidad con e articulo 12 numeral 4 de
Manual? Por egemplo €& caso de alimentos
procesados empacados que no puede verse el estado
interno del producto sino solo € empaque exterior y
gue cumplen con las normas pero cuando €
consumidor lo abre esta en malas condiciones,
dafiado como por egemplo e yogurt o leche que se
cortan en empaques de manera posterior a la firma
del acta-entrega recepcion de los productos.

. Si, siempre y cuando se acuerde con los proveedores o

supermercados que va existir esa posbilidad, no
devoluciones arbitrarias o que causen sorpresafinal.

¢l,a marca propia de los supermercados debe
efectuar se mediante contrato escrito de provision con
el fabricante o es suficiente e acuerdo entre las
partes verbal de acuerdo al articulol2 numeral 8 de
Manual?

. Contrato escrito esla disposicion.

De conformidad con € articulo 16 del Manual,
¢existe obligacion del autoservicio de codificar a
todos los proveedores y productos que demuestren su
interés?

No dice que es obligacion, pero si los requisitos deberan
ser dados a conocer al proveedor previo a la celebracion
del contrato.

La obligacion constante en e articulo 19 del Manual
de no cobrar €l servicio de exhibicion en gondolas y
estanterias de los supermercados y/o similares
¢aplica o no también a idlas, perchas, exhibidores en
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12.

13.

14.

R.

caja registradora, puntos “check out” y otros puntos
de exhibicion de los super mer cados y similar es?

No aplica para exhibiciones adicionaes, se entiende que
no se debe arrendar las estanterias o perchas principal es.

¢Cabe € cobro por otro tipo servicios de exhibicion
no considerada en € articulo 19 del Manual?

Ningun cobro por arrendamiento de géndolas.

Respecto a la obligacién de contener mas de un
producto en géndola, debiendo estar al menos €l 15%
de la géndola ocupado por otros productos similares
0 competidores, aplica a “marcas’, “productos’ o
“proveedores’. ¢Es decir, puede el mismo proveedor
con dos diferentes mar cas ocupar € 100% del espacio
en géndola? o ¢serefiere a marcas de competidores o
a productos de competidor es?

. Si lamarca o producto es diferente y el proveedor es €

mismo, dudo que el supermercado perche en esa bandegja
diferentes categorias o productos, lo que dice es que la
estanteria deberd estar ocupada también por otros
productos similares o competidores.

El 15% de exhibicién a otros productos ¢aplica solo a
la cabecera de géndola o aplica el 15% del articulo 19
del Manual a todas las estanterias, perchas,
exhibidores de cajas registradoras, puntos “check
out”, idlas, y puntos de exhibicién o como se regulan
estos espacios?

Solo para géndolas, estanterias lineal es.



15.

16.

17.

Respecto al 15% del espacio de la gondola a otros
productos competidores o similares, ¢como se
distribuye este espacio, se otorga e 15% de la parte
superior, de la parte central o de la parteinferior de
la gbndola, teniendo en consideracion que cada parte
de la géndola tiene un valor comercial diferente para
el autoservicio/supermercadoy para €l proveedor?

Depende como se caracterice e supermercado en
perchar, sea lineal, vertical, por vision éptica, hay varias
formas esto queda a criterio del supermercado.

¢Cumple un autoservicio con la disposicion del
articulo 19 del Manual al contener 2 productos
competidores en géndola uno de ellos con marca
blanca, marca propia o marca importada por €
Autoservicio? ¢Es decir, cumple e Supermercado
con la obligacién del 15% de géndola para productos
competidores o similares si coloca en la totalidad de
la misma, su marca propiay su marca importada, o
deben concurrir productos de otro competidor o
proveedor? Es decir, sobre este 15% ¢S
autoservicio tiene marca propia e importa producto
ya no puede ingresar un competidor? ¢Qué puede
hacer un proveedor nuevo en este caso?

. Si en este gemplo debe dar prioridad a nuevo

competidor, no puede perchar la totalidad de la misma
CON SUS marcas.

¢Como se mide y se distribuye € 15% de gbéndola
para otros productos competidores o similares en
caso de que concurran 3 proveedores pequefios de
productos similares? ¢(Cémo se distribuye el espacio,
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18.

19.

20.

deben entrar los 3 o con la entrada de uno se cumple
con lo dispuesto en €l articulo 19 del Manual?

. Se podria con uno solo cumplir, sin embargo queda a

criterio del supermercado distribuir €l espacio de ese
15% con € resto de competidores.

En consideracion a la obligacion de mantener
contratos por escrito con  proveedores |y
super mercados y/o similares contenida en € articulo
6 del Manual, ¢qué soluciones existirian en caso de
gue un proveedor o mayorista se niegue a firmar €
contrato con el autoservicio o similares?

. Esclaro, s se niegan estarian incumpliendo la norma, se

exponen alas posibles sanciones.

Como se mide e “justo precio” y e “precio
razonable” segun “criterio de justicia 'y equidad” del
Manual ¢Como se delimita o cuantifica € mismo?

. La palabra precio justo no se delimita o cuantifica, si no

gue se establece 1o justo o razonable en la valorizacién
de un producto.

¢Qué se considera como “precio legitimo” y como se
delimita o cuantifica una ganancia abusiva?

R. No se habla de precios legitimos o de ganancias abusivas
enel MBP.

21.

R.

¢Bajo qué consideraciones legales o atribuciones €l
Manual es de obligatoria aplicacion y puede derogar
normas de igual o menos jerarquia? ¢Cudl es €
rango legal del Manual?

Segun € art. 37 de la LORCPM le faculta ala SCPM a

expedir normas en materia de su competencia.
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22.¢Los plazos para pagos (art. 9) si pueden ser

R.

acortados, esdecir, puede haber un pronto pago?
Los plazos de pago si pueden ser acortados, pero sin que

salga perjudicado €l Proveedor, es decir no les haran
ninguin descuento sobre |os cuales no estén de acuerdo.

23. ¢El supermercado puede disponer de las cabeceras

R.

de gondolas como a bien tuvierey e proveedor puede
vestirla con la publicidad del producto; sin embar go,
el supermercado no podra cobrar arrendamiento de
cabecera de géndola ni por poner producto ni por la
publicidad del mismo?

En caso de que e proveedor utilice la cabecera con

publicidad exclusiva, esto deber4d hacer constar en el
contrato de provision.

24. ¢ os supermercados no pueden cobrar por entregar

R.

informacion de inventarios, ventas y cualquier otra
informacion necesaria para estimar la demanday los
consecuentes volumenes de produccién para asi
poder cumplir con los requerimientos de mercaderia
gue estosrealicen a los proveedor es?

No podran cobrar adicionamente por entregar

informacion del mismo proveedor.
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9. Capitulo VII: Acciones entorno al Manual de
buenas practicas comer ciales

Para la elaboracion del Manual, se redizaron varias
actividades, lo primero fue obtener informacion sobre las
conductas de los operadores econdmicos en base a encuestas
realizadas a los proveedores del sector sobre las relaciones
comerciales que tienen con las principales cadenas de
supermercados. En el estudio se pudo evidenciar la necesidad de
llegar a la elaboracion de un manual de buenas préacticas
comerciales.

A continuacion, un resumen de las principales actividades
realizadas:

9.1. Actividades realizadas previas a la publicacion del
Manual

A continuacién, se presenta un compendio de las principales
actividades que se realizaron antes de la emision del Manual de
Buenas Practicas de Supermercados:

- 19 de agosto de 2013.- Taller de capacitacion a técnicos
de la Superintendencia de Control del Poder de Mercado
impartido por funcionarios de la Fiscalia Nacional
Econdmica de Chile, representada por € Dr. Mario Y bar
y e Econ. Rolando Bruna en relacién a la experiencia
sobre investigaciones en el sector de supermercados de
Chile;

- 13 de septiembre de 2013.- Inicio de Estudio sobre la
estructura de mercado y composicion accionaria en €l
sector supermercados en € Ecuador por parte la
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Intendencia de Abogacia de la Competencia de la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado;

5 de diciembre de 2013.- Inicio del proceso de encuestas
elaboradas por |a Superintendencia de Control del Poder
de Mercado y dirigidas a los proveedores del sector
supermercados, con preguntas relacionadas a posibles
abusos y précticas anticompetitivas;

26 de marzo de 2014.- Presentacion del Informe final a
las autoridades de la Superintendencia de Control del
Poder de Mercado sobre el Estudio de la estructura de
mercado en el sector de supermercados elaborado por la
Intendencia de Abogacia de la Competencia;

26 de junio de 2014.- Presentacion del informe final y
recomendacién sobre la implementacion de un Manual
de Buenas Practicas Comerciales entre proveedores y
supermercados,

29 de junio de 2014.- Inicio de proceso de estudios y
andlisis de la experiencia internacional en la elaboracion
del Manual de Buenas Practicas para € sector de
supermercados en el Ecuador;

11 de agosto de 2014.- Primera reunion con las empresas
proveedoras del sector para presentar €l contenido del
Manual de Buenas Précticas, en las instalaciones de la
Universidad de las Fuerzas Armadas “ESPE” en la
ciudad de Quito, con la asistencia de 195 empresas,

12 de agosto de 2014.- Primera reunién en la ciudad de
Guayaquil con las empresas proveedoras del sector, en
las instalaciones de la Escuela Superior Politécnica del
Litoral “ESPOL”, alacual asistieron 105 empresas,

13 y 14 de agosto de 2014.- La Superintendencia de
Control del Poder de Mercado organiz6 e seminario
internacional sobre “Competencia en Mercados Yy
Supermercados’, con ponencias de varios expertos del
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sector a nivel nacional e internaciona en la Universidad
Catdlica de la ciudad de Guayaquil;

- 20 de agosto de 2014.- 2da reunion con empresas
proveedoras en la ciudad de Quito y Guayaquil en las
instalaciones de la ESPE y ESPOL respectivamente para
seguir con la socializaciéon del Manua de Buenas
Practicas;

- 21 de agosto de 2014.- Inicio proceso de socializacion
del Manual de Buenas Practicas con entidades del sector
publico en las instalaciones de la Superintendencia de
Control del Poder de Mercado;

- 25 de agosto de 2014.- Socializaciéon con € Ministerio
Coordinador de la Produccion Empleo y Competitividad;

- 26 de agosto de 2014.- Socializaciéon con € Ministerio
de Salud Publica y la Agencia de Regulacién y Control
Sanitario;

26 de agosto de 2014.- Socializacion con € Instituto de
Economia Popular y Solidaria.

- 27 de agosto de 2014.- Socializaciéon con € Ministerio
de Inclusion Econémica y Social y e Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Acuaculturay Pesca;

- 29 de agosto de 2014.- La Superintendencia de Control
del Poder de Mercado emite la Resolucion No SCPM-
DS-057-2014 que dispone la aplicacion con caracter de
obligatorio del Manual de Buenas Précticas Comerciales
para el sector de los Supermercados y/o similares 'y sus
proveedores.

9.2. Actividades realizadas luego de la publicacién del
Manual

Luego de haberse emitido y publicado e Manua de Buenas
Practicas Comerciales, y con el afan de instruir a todos los
operadores econdémicos involucrados en este mercado, se

114



realizaron eventos como talleres de capacitacion a proveedores,
a empresas de supermercados, entidades publicas, estudiantes y
ciudadania en general, asi como seminarios donde se pudo
exponer la normativa, se realizd conversatorios, rondas de
negocios, foros, recibimos invitaciones por parte de organismos
internacionales y nacionales como la Asamblea Nacional.

Talleres de Capacitacion a Proveedores

Quito; Auditorio SCPM, Capeipi, Asocam, 200 personas
Guayaquil;  ESPOL, 80 personas

Cuenca; Museo de Arte Contemporaneo, 55 personas
Esmeraldas, Camara de Comercio, 110 personas

Loja; Camara de Industriales, 80 personas

Talleres de Capacitacion a Super mer cados
Quito

Corporacién FavoritaS.A.

Corporacién El Rosado SA.,

Tiendas Industriales Asociadas (TIA) SA.,
Mega Santamaria S.A.,

Grupo Ortiz (Coral Hipermercados),

Talleres de Capacitacion a Entidades Publicas
Quito

Servicio de Rentas Internas (SRI)

Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (EPS)
Secretaria  Nacional de Planificacion y  Desarrollo
(SENPLADES)

Gobierno Auténomo de Pichincha (GAD)
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Agencia de Regulacion y Control Sanitario (ARCSA)

Ministerio de Agriculturay Ganaderia (AGROCALIDAD)
Concgo Nacional de Gobiernos Parroquiales del Ecuador
(CONAGOPARE)

Puyo
Gobierno Auténomo de Pastaza (GAD)

San Vicente
Gobierno Auténomo de San Vicente (GAD)
Conversatorios

Quito, Proveedores (Escuela Politécnica del Ejército)
Guayaquil, Proveedores (Universidad Santa Maria)

Exposiciones

La Superintendencia de Control del Poder de Mercado, fue
invitada por la Asamblea Nacional al evento “Didlogo en torno
al Manual de Buenas Précticas Comerciales, que se realizo con
fecha 14 de noviembre de 2014.

Se asistio a Consgo Empresarial de Desarrollo Sostenible
(CEMDES) € diaviernes 28 de octubre de 2014 en la ciudad de
Guayaquil para exponer € Manual de Buenas Préacticas
Comerciales entre Supermercados y Proveedores.

Se participd en el | Congreso de Economia “El Poder de
Mercado y el Fomento de la Competencia’ en la ciudad de Loja
los dias 30 y 31 de octubre de 2014, exponiendo en la mesa de
trabajo “Herramientas Técnicas para Relaciones Comerciales’
el tema sobre el Manual de Buenas Practicas Comerciales.
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También se expuso en € XL seminario internaciona y I
de “Mercado Alimentos y Soberania Alimentaria” realizado en
la Universidad San Gregorio de la ciudad de Portovigjo los dias
20y 21 de noviembre de 2014, el tema“Relacion del Manual de
Buenas Practicas Comerciales para Supermercados y €l control
de la publicidad engafiosa en alimentos’.

Se redizd0 e XLII seminario internacional “Buenas
Practicas para Supermercados’ los dias 10 y 11 de diciembre de
2014 en la ciudad de Cuenca, donde se expuso €l trabgjo sobre
el Manuad de Buenas Practicas Comercides entre
Supermercados y Proveedores.

En e seminario de la Economia Popular y Solidaria que se
organizd la SCPM en la Universidad Central € dia24 y 25 de
abril 2015 en la ciudad de Quito, se pudo realizar una ponencia
a los asistentes sobre el fomento de las buenas préacticas
comercialesy exponer lanormativareferente a Manual.

En laUniversidad del Azuay e 25 de abril del afo 2015 en
la ciudad Cuenca se pudo exponer a los estudiantes de Derecho
sobre la aplicabilidad del Manual de Buenas Practicas para los
Microsy pequeios empresarios.

El dia 2 de septiembre del 2015 en la ciudad de Quito, en la
local del Bancodesarrollo, la SCPM organizo la presentacion del
Impacto del Manual de Buenas Précticas a afio de su emision,
por lo que se pudo realizar un debate publico con los asistentes
entre los gue estuvieron empresarios del sector, asi como los
principal es personeros de las cadenas de supermercados.

Rondas de Negocios

Con el afan de impulsar un acercamiento entre los diferentes
operadores econdémicos del sector supermercados, se
organizaron a partir de la expedicién del Manual 45 Rondas de
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Negocios en las que han participado productores de pequefias
empresas y proveedores del sector de la Economia Popular y
Solidaria interesados en colocar sus productos en las perchas de
los principales supermercados del Ecuador, donde fueron
atendidos por los principales gecutivos comerciales de las

cadenas de supermercados.

Las Rondas de Negocios se redlizaron en diferentes
ciudades del pais como: Quito, Guayaquil, Cuenca, Lo0ja,
Milagro, Esmeraldas, Machala, Riobamba, Portovigo, Santo
Domingo, Tulcan, Montecristi y Ambato.

ANO 2014
Ciudad Fecha Sectores
Alimentos |Limpieza Hogar| Higiene Personal
Cuenca 18 de noviembre X X
Guayaquil 20 de noviembre X X
Quito 26y 27 de noviembre X X X
Loja 2 de diciembre X X X
Milagro 4 de diciembre X X
Esmeraldas 9 de diciembre X X
ANO 2015
Machala 28de enero X X
Quito 28 de febrero X X X
Portoviejo 21 de mayo X X
Guayaquil 10 de junio X X
Riobamba 18 de junio X X
Cuenca 25 de junio X X
Loja 16 de julio X X
Santo Domingo |23 de julio X X
Milagro 6 de agosto X X
Esmeraldas 27 de agosto X X
Quito 6y 7 de noviembre X X X
Tulcan 24 de noviembre X
ANO 2016
Quito 5y 6 de mayo X X
Montecristi 23y 24 de junio X X
Cuenca 15 de julio X
Ambato 10 de agosto 1‘5(‘ﬁ




Infogr afias de resultados obtenidos

INFOGRAFIA No1l

Elaboracion: |1AC-SCPM
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INFOGRAFIA No 2

Elaboracion: IAC-SCPM
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INFOGRAFIA No 3

Elaboracion: |1AC-SCPM
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INFOGRAFIA No 4

Elaboracion: 1AC-SCPM
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L ogros Alcanzados

Gréafico No 9

NUmero de proveedorestres primer os segmentos
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Elaboracion: IAC-SCPM

Seguin €l Grafico No 9  se puede observar que el nimero de
proveedores en el primer segmento de compras, de enero ajunio
del 2015, que le vendieron productos a las cinco principales
cadenas de supermercados fueron 1.738 proveedores y que
paa € fin de semestre del mismo afio ingresaron 322
proveedores mas, lo que representa un 18.53% de crecimiento
en este segmento (1-50.000USD), tal vez motivadas las cadenas
de supermercados por cumplir con lo dispuesto en la normativa
gue sefiala que hasta diciembre del afio 2015, deberan comprar



el 3% del total de sus compras a proveedores que facturen hasta
50.000 délares a afio.

GréaficoNo 10

Compra a proveedor es tres primer os segmentos
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Elaboracion: |IAC- SCPM

Desde la entrada en vigencia del Manual en noviembre del
2014, se ha comprobado que para e mes de junio 2016, la
compra realizada por cinco cadenas de supermercados a
proveedores que facturan a afio, hasta un millon de délares,
segun los tres segmentos que dispone e MBP, supero los 760
millones de ddlares desde el 2015, registrando un incremento
del 23% en e primer semestre de 2016 respecto a primer
semestre de 2015.
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Gréfico No 11

Por centaj e de participacion por segmentos
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Elaboracion: 1|AC-SCPM

Como se puede apreciar en el Grafico No 11 del total de
compras que las cinco cadenas de supermercados realizaron en
el primer semestre del 2016 a sus proveedores, por un valor de
1.157 millones de dblares, & 24% corresponde a los
proveedores que se encuentran en os tres primeros segmentos
gue sefiala el Manual de Buenas Précticas
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Foto Ronda de Negocios CAPEIPI

Foto Seminario EPS Quito
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Foto Ronda de Negocios CA PEI Pl 2014 Quito

Foto: Ronda de Negocios CAPEIPI QUito

129



Foto: Productos Ronda de Negocios Bicentenario Quito
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10.Capitulo VIII: Gestiones de las Intendencias
Zonalesdela SCPM

Las Intendencias Zonales de la Superintendencia de Control
del Poder de Mercado desarrollaron un intenso programa de
presentacion sobre e fomento a las buenas précticas
comerciales que incluy6 varios eventos, donde se socializé la
normativa que aplica a los operadores econdmicos del sector de
supermercados con diferentes entidades publicas, actores de la
economia popular y solidaria micros y pequefios empresarios,
supermercados, estudiantes y ciudadania en general, que abarcé
periodos de capacitaciéon, asambleas productivas, rondas de
negocios, organizaciobn de seminarios,  exposiciones,
conferencias, conversatorios y mesas de trabago, espacios en
cuyo objetivo principal era discutir, intercambiar criterios,
analizar y proponer cambios a la normativa vigente sobre el
manual de buenas précticas comerciales para e sector de
supermercados y/o similares y sus proveedores.

Es asi que presentamos en este libro el trabajo realizado por
el persona de las Intendencias Zonales de la Superintendencia
de Control del Poder de Mercado y todas agquellas entidades
gubernamentales, empresas privadas, organizaciones Yy
asociaciones que colaboraron en el desarrollo de las principales
actividades respecto al fomento de las buenas préacticas
comerciales en el sector de supermercados.

10.1.Intendencia Zonal 1

La Intendencia Zonal 1 de Control del Poder de Mercado,
funciona desde 17 de septiembre del 2014 con sede en la ciudad
de Esmeraldas, su gestion comprende las provincias de
Esmeraldas, Imbabura, Carchi y Sucumbios y en € trabagjo que
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realizO sobre materia de competencia en € sector de
supermercados constan las siguientes actividades:

TALLERES DE CAPACITACION

Se realizaron talleres de capacitacion sobre el Manua de
Buenas Précticas Comerciales en e Sector de Supermercados, a
la Comunidad AWA pertenecientes a Cantén San Lorenzo,
parroquia Mataje, a Grupo "La Rivera de Rio", en la
Comunidad Estero de Platano, a los Integrantes del programa
SCC del Ministerio de Relaciones Laborales, a la Junta de
Artesanos del canton Atacames, a Comité de Usuarios del
Mercado Municipa de Esmeraldasy de la ciudad de Ibarra.

También se capacitd durante los dias 15 y 16 de octubre a
los comerciantes de la Camara de Comercio de Esmeraldas,
sobre e Manua de Buenas Précticas Comerciales al evento
asistieron 150 personas.

Foto: Taller de Capacitacion Camara de Comercio de
Esmeraldas
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ASAMBLEAS PRODUCTIVAS

Las Asambleas Productivas se realizaron con e fin de
promover la productividad y la competitividad sistémica de los
micros, pequefios y medianos empresarios, asi como buscar la
participacion de nuevos actores econdmicos. A través de estos
espacios se busca e dialogo y la socializacién de procesos
técnicos con la finalidad de preparar a este sector productivo y
fomentar las buenas practicas comerciales en el sector de
supermercados.

Con la colaboraciéon de la Pontificia Universidad Catélica
del Ecuador, Sede Esmeraldas, se llevé a cabo la Asamblea
Popular Productiva, € jueves 30 de abril de 2015.

Los 200 asistentes a evento, estuvieron representados por
distintos actores econdmicos, del sector artesanal, agropecuario,
textil, comercial, pesquero, como también profesionales, publico
en general y estudiantes.

Ademas, se contd con la presencia de varias instituciones
publicas como son: Ministerio de Inclusion Econémicay Socia
(MIES), Servicio de Rentas Internas del Ecuador (SRI),
Ministerio de Agricultura, Ganaderia. Acuacultura y Pesca
(MAGAP), Instituto Nacional de Economia Popular y Solidaria
(IEPS), Agencia de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
(ARCSA).

Con € objetivo de promover la productividad y la
competitividad sistémica de los micros, pequefios y medianos
empresarios y, buscar la participacion de nuevos actores
economicos, se llevo a cabo la Asamblea Productiva en Tulcén.
Este evento se desarroll6 en la Universidad Politécnica Estatal



de Carchi y asistieron los representantes de diversos sectores
comerciales, instituciones publicas y publico en general.

Foto: Asamblea Popular ciudad de Tulcan

Se realiz6 la Asamblea Cantona productiva en Mira, en €
Auditorio Méximo del Gobierno Autonomo Descentralizado del
canton mencionado, el pasado viernes 2 de octubre del 2015.

En e marco de esta iniciativa interinstitucional, los
asistentes fueron los representantes de los sectores comerciales,
sector agropecuario, sector artesanal, y los distintos actores de la
Economia Popular y Solidaria, en la que participan los micro,
pequefios y medianos productores, que expusieron sus diversas
problematicas, con el fin de buscar soluciones concretas que
fortalezcan y consoliden las economias popularesy solidarias.



Se redlizé la Asamblea Cantonal productiva en Espegjo, que
tuvo lugar en el GAD Municipal del canton Espejo, arededor de
100 participantes, fueron los actores de esta iniciativa
interingtitucional, donde los representantes de los
sectores comerciales, sector agropecuario, sector artesanal, y 1os
distintos actores de la Economia Popular y Solidaria,
presentaron sus diversas problematicas, con e fin de buscar
soluciones concretas gque fortalezcan y consoliden las economias
popularesy solidarias.
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Foto: Asamblea Cantonal Productiva en Espgo, Carchi

RONDA DE NEGOCIOS
| Ronda de Negocios

El 9 de diciembre de 2014 se desarroll6 la | Ronda de
Negocios en € Saén EUSKADI de la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador, Sede Esmeraldas. En este evento los
artesanos pudieron exponer sus productos a los representantes
de las cadenas de supermercados.



Foto: | Ronda de Negocios en Esmeraldas

Il Ronda de Negocios

El 27 de agosto de 2015 se desarrollé la Il Ronda de
Negocios en e municipio del canton Atacames a la que
asistieron las principales cadenas de supermercados vy
proveedores de lalocalidad.
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Foto Il Ronda de Negocios en Atacames

SOCIALIZACIONES

Se invitd a la socializacion del Manual de Buenas Précticas
Comerciales del Sector Supermercados a estudiantes de la
Universidad Técnica del Norte de la ciudad de lbarra, a
comerciantes del municipio de Esmeraldas, funcionarios del
seguro social campesino, a jovenes de escuela de formacion
"ECAUTE", organizaciones  productivas de = SUA,
organizaciones de la EPS, los productores del terminal terrestre
de Ibarra, IEPS y comités de usuarios de la parroquia Imantag
provincia de Imbabura, comités de usuarios, de la ciudad de
Ibarra, la Federacion Provincial de Artesanos de Esmeraldasy a
pobladores de los recintos Puerto Nuevo y Galerita en la
provincia de Esmeraldas.



Foto: Socializaciones Puerto Nuevo y Galeritadel Canton
Muisne, Esmeraldas

CONVERSATORIOS

La zonal | de la SCPM ha trabajado en e desarrollo de
varios conversatorios sobre competencias Institucionales, la
aplicacion y beneficios del Manua de Buenas Préacticas
Comerciales para Supermercados con €l Sector Pesguero de
Esmeraldas, con los comerciantes del Mercado Municipal de
Esmeraldasy del Mercado Municipal de Quinindé.

10.2.Intendencia Zonal 3

La Intendencia Zona 3 tiene su sede en la ciudad de
Riobamba provincia de Chimborazo, comprende las provincias
de Chimborazo, Tungurahua, Pastaza, y Cotopaxi, las
principales actividades realizadas en la promocion de las buenas
préacticas comerciales son |as siguientes:

ASAMBLEAS PRODUCTIVAS
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Las Asambleas Productivas se redlizaron con el afan de
crear espacios, en los cuales las instituciones gubernamentales
se relnen con los pequefios productores para articular las
diferentes actividades relacionadas con la produccion y
comercializacién de productos, se realizaron un total de 13
encuentros.

Asamblea Cantona de Productores GAD Municipal en la
ciudad de Riobamba efectuada el dia 12 de Marzo del 2015 con
la asistencia de 300 personas que acudieron d GAD Municipa
Riobamba, colaboraron instituciones como el MAGAP y varios
Productores.

Foto: Asamblea Cantonal de Productores Riobamba

Asamblea de Productores Pastoral Caritas en la ciudad de
Riobamba efectuada el dia 31 de marzo del 2015, se cont6 con
la colaboracion del Consgjo de Participacion Ciudadana y
Control Social, la Curiay productores agropecuarios.
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Foto: Asamblea de Productores Pastoral Caritas

Asamblea Provincia de Productores GAD Provincial
Chimborazo se realiz6 e dia 15 de abril del 2015 en e GAD
Provincial Chimborazo se contdé con la presencia de 200
Productores.

Foto: Asamblea Provincial de Productores GAD
Provincia Chimborazo
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Asamblea Provincial de Productores Cotopaxi, se realizo el
dia 25 de mayo del 2015 con la asistencia de 200 productores.

Foto: Asamblea Provincial de Productores Cotopaxi
RONDA DE NEGOCIOS

El 18 de junio de 2015, la Intendencia Zonal 3 dentro de la
agenda programada de actividades, realiz6 la | Ronda de
Negocios en la ciudad de Riobamba, en las instalaciones del
Centro Agricola de la Quinta Macaji donde participaron 74
representantes de diferentes organizaciones tanto medianos y
micro empresarios de la Provincia y entidades invitadas dl
evento como: GAD Municipal Riobamba, MIES, MAGAP,
GAD Provinciad Chimborazo, Centro Agricola Cantonal
Riobamba, MIPRO, IEPS, UNACH, ESPOCH, Cooperacion
Espariol.
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Fotos: | Ronda de Negocios, Riobamba
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ENCUENTRO DE PRODUCTORES

El 23 de julio del afio 2015 se redizd € | encuentro de
productores de papa en la ciudad de Ambato, donde la SCPM
pudo socializar lanormativa sobre el sector de supermercados.

Foto: Encuentro productores de papa, Ambato

INTENDENCIA ZONAL 4

Las oficinas de la Intendencia Zonal 4 se abrieron al publico
el 01 de septiembre de 2014, su sede esta ubicada en la ciudad
de Portovigjo y la gestién abarca las provincias de Manabi y
Santo Domingo de los Ts&chilas, entre sus principales
actividades referente a fomento de las buenas préacticas
comerciales son las siguientes:

TALLERES DE CAPACITACION

En e proceso de socializacion de la normativa emprendido
por laIntendencia Zonal se organizaron talleres y capacitaciones
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a distintos sectores productivos, gremios, asociaciones, Yy
universidades con la finalidad de difundir la vigencia del
Manual de Buenas Practicas Comerciales para € Sector de
Supermercados y/o Similares y sus Proveedores como el sector
textil, manufactura, alimentos, artesanias, servicios, y actores de
la economia popular y solidaria.

La Academia participo através de convenios institucionales
mediante €l trabajo de vinculacion con la sociedad y préacticas
pre profesionales.

Para el efecto se han conformado Comités de Usuarios y
Observatorios Académicos donde se inicid un proceso de
capacitacion a los peguefios productores en temas de
administracion, financiera, marketing, produccion y costos.

Estos eventos contaron con la participacién de 800 personas
aproximadamente.

ASAMBLEAS PRODUCTIVAS

La asistencia a las asambleas productivas contd con la
participacion de aproximadamente 650 personas entre pequefios
productores, emprendedores y ciudadania en general.

ASAMBLEAS CANTONALESPRODUCTIVAS

LUGAR FECHA
Asamblea Cantonal Rocafuerte 12-may-2015
Asamblea Cantonal Manta 17-jun-2015
Asamblea Cantonal Santo Domingo 18-jun-2015
Asamblea Cantonal Sucre 02-jul-2015
Asamblea Cantonal Pedernales 10-jul-2015
Asamblea Cantonal Chone 20-ago-2015
Asamblea Cantonal Bolivar 29-sep-2015
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En las asambleas redlizadas se identificaron varios
problemas por parte de los asistentes como: Demora en €
trdmite para obtencion de los permisos sanitario, para legalizar
asociaciones productivas, conocimiento en normas técnicas de
produccion, técnicas de negociacion, entre otros.

RONDAS DE NEGOCIOS
| Ronda de Negocios

La | Ronda de Negocios se redizé € dia 21 de mayo del
2015 en la ciudad de Portovigjo en e Auditorio de la
Universidad San Gregorio y conto con la participacion de
proveedores de la EPS y MIPYMES, asi como € apoyo de
instituciones publicas como e GAD Provinciad de Manabi,
IEPS zona 4, SEPS zonal 4, MAGAP de Portovigo y las
empresas de Supermercados con presencia a nivel naciona y
local.
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Foto: | Ronda de Negocios en Portovigjo, Manabi

| Ronda de Negocios

En lal Ronda de Negocios que se desarroll6 en la ciudad de
Santo Domingo de los Colorados, Provincia de Santo Domingo
de los Tsachilas el dia 23 de julio del 2015, participaron los
productores de la EPS y MIPYMES contando con el apoyo de
ingtituciones como e MAGAP, GAD Cantona de Santo
Domingo de los Colorados, Camara de Comercio de Santo
Domingo y la asistencia de Asociaciones y Empresas que
participaron en e evento como: Alimentos Valdivia, Aliteg,
Artesanias Tsachila; Asociacion Avispa Tsachila, Asociacion La
Union, Asociacion textil Tsachila, Asocap, Atexadon, Bonitas
Creaciones, Café Egspafiol, Collage line, Cooperativa
Agropecuaria Chone, Empresa Coquito, Hermoso Mani, La
Dulzura, La Isabella, Mariela Sport, Nueva Era, Vera Verita, asi
como de |os personeros de |as cadenas de supermercados.
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Colorados
10.3.Intendencia Zonal 5

La Intendencia Zona 5 de la Superintendencia de Control
del Poder de Mercado con sede en la ciudad de Milagro,
comprende la jurisdiccién de las provincias de Guayas (excepto
los cantones Guayaquil, Durdn y Samboronddén) Los Rios,
Bolivar, Santa Elenay Galapagos, apertura sus oficinas €l 10 de
diciembre de 2014, en la que viene trabajando en beneficio de la
ciudadania en genera y los diferentes sectores de la economia
nacional, entre sus principal es actividades desarrolladas en torno
al temadel sector supermercados son las siguientes:
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SOCIALIZACIONES

LaPlataformadel Centro Cultural Libertador Simon Bolivar
(MACC) de la ciudad de Guayaquil fue € escenario donde se
realizo el | Encuentro Regional de Comités de Usuarios de los
pueblos y organizaciones del litoral € 24 de noviembre del
2015. En dicho evento se firmaron cartas de intencion de
compra con |los representantes de las cadenas de supermercados
mas grandes del pais, con €l objeto de que los proveedores
puedan vender sus productos.

El encuentro se lo hizo con el propésito de generar espacios
de didlogos y vinculacion con las organizaciones sociaes y
actores de la EPS. Ademas; fue agui donde se desarroll6 la
firma de la declaracion de buenas préacticas comerciales entre las
grandes cadenas de los supermercados, asistieron alrededor
del500 personas.

149



< : = Z 7
Foto: Encuentro Regional, Guayaquil

Se realiz6 con representantes de instituciones publicas que
impulsan la EPS, la socializacion del trabajo de la SCPM que
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contd con la participacion por € Superintendente de Control del
Poder de Mercado, en la sala de sesiones de la Gobernacion del
Guayas, donde asistieron los Coordinadores Zonaes vy
Directores Distritales de las jurisdicciones correspondientes a
las Zonas 5 y 8, de los Ministerios de Inclusién Econdmica y
Socia (MIES), Ministerio de Productividad, Instituto de
Economia Popular y Solidaria, Ministerio de Agricultura
Ganaderia 'y Pesca (MAGAP), Gobiernos Autdbnomos
Descentralizados Provinciales, entre otras autoridades.

La intencion del evento fue para exponer la normativa
emitida por esta Superintendencia, ya que constituyen
herramientas para la consecucién de los objetivos de las
instituciones invitadas y que permiten generar 10s espacios para
construir agendas con puntos en comun y del necesario apoyo
interinstitucional .
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Foto: socializacion entidades publicas

TALLERES DE CAPACITACION

En € sector de Palmar de la parroquia Colonche del cantén
Santa Elena, se capacitd a mas de 50 agricultores que forman
parte de la Asociacion de Pequefios Productores Agropecuarios
Visién Integral, en la que se les explicd € Manua de Buenas
Practicas Comerciales y la Ley Organica de Regulacion y
Control del Poder del Mercado.

En e auditorio principa de la Vicepresidencia de la
Republica se reunio la"Mesa Interinstitucional paralaInclusion
Socio-Productiva de los Pequeiios y Medianos Productores
Agropecuarios Rurales del Ecuador”, a las instituciones publicas
delazona

En la ciudad de Babahoyo, participaron en el Encuentro de
la Junta Nacional del Artesanos de la provincia de Los Rios,
evento en la cua se anaiz6 las barreras de creacion y
comercializaciéon de sus productos para que puedan ingresar a
los mercados ecuatorianos.

En las comunas El Azlcar y Barcelona del cantén Santa
Elena, se llevé a cabo la socializacion de la Ley Orgéanica de
Regulacion y Control del Poder de Mercado (LORCPM) con la



finalidad de que los moradores conozcan las herramientas
institucionales que brinda la entidad en beneficio de los
agricultores y artesanos.

Foto: EPS Naranjal, Guayas

ASAMBLEAS PRODUCTIVAS

Las Asambleas Productivas que son los espacios en los
cuales las ingtituciones gubernamentales se relnen con los
peguerios productores de la Economia Popular y Solidariay las
Mipymes con lafinalidad de solucionar las dificultades de orden
legal, técnico, comercial y/o financiero que requieren los
productores de la EPS y las Mipymes para lograr una
participacion eficiente en e mercado con productos de calidad
gue beneficien a consumidor final y de generar oportunidades
para el sector, se planted la conformacién de una plataforma
interinstitucional conformada por instituciones vinculadas con
los procesos de produccién y comercializacion como:
Vicepresidencia de la Republica del Ecuador, Seguro Social
Campesino, MAGAP, AGROCALIDAD, ARCSA, MIPRO,
MIES, el IEPS, BNF, CFN, GAD'S, SRI.



Foto: Asamblea Productiva Babahoyo

En las Asambleas Productivas participan los pequefios y
medianos productores del sector campesinos que se organizan a
través del Seguro Social Campesino, en la que se ha logrado
cumplir 12 asambleas, entre cantonales y parroquiales en el
Cuerpo de Bomberos del Canton Santa Lucia, Municipio del
Sdlitre, Sala de reuniones del dispensario Nueva Union
Campesina, Auditorio del Municipio de Milagro, Sala de
reuniones dispensario Tres Postes-Jujan, Sala de reuniones del
Dispensario Don Bosco- Balzar, Sala de reuniones del Cuerpo
de Bombero de Ventanas, Auditérium del Museo Amante de
Sumpa-Santa Elena, Auditorio del Municipio de Pedro Carbo,
Dispensario Jesls del Gran Poder en Naranjal, Auditorio del

Municipio de Yaguachi, Dispensario de Salud # 1 El Rosario
del Empalme.



Foto: Asamblea Productiva Milagro

Muchas de las actividades que viene egecutando la
Intendencia Zonal en beneficio de los actores de la EPS y
Mipymes buscan fortalecer la competencia sana, la
transparencia y eficiencia de los mercados como herramientas
hacia € Buen Vivir y de la promocién enmarcada para lograr
una sociedad justa en la que prevalezcalaequidad y solidaridad.

RONDAS DE NEGOCIOS

| Ronda de Negocios

El 4 de diciembre del afio 2014 se realizd la | Ronda de
Negocios en laUniversidad Estatal de Milagro (UNEMI), donde
se dieron cita los agricultores, micro, pequeiias y medianas
empresas;, en la que ofertaron sus productos como: arroz,
mermelada de maguey de cacao, yogurt artesanal, vino de la
baba de cacao, mermelada de zanahoria, entre otros a las
cadenas de |os supermercados mas grandes del pais.
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Foto: | Ronda de Negocios Milagro

Il Ronda Negocios

En la |l Ronda de Negocios que se realiz6 en la ciudad de
Milagro en la sede la Intendencia Zonal, participaron més de 50
peguefios productores de las Mipymes, asi como asociaciones
productivas. Los ofertantes tuvieron la oportunidad de presentar
sus productos ante los representantes de las grandes cadenas de
supermercados Entre los bienes que mayor acogida tuvieron se
encuentran: abahaca, mermelada de maguey de cacao, galletas
de pescado, chocolate, artesanias, entre otros. El evento contd
con e apoyo de varias entidades, como e Ministerio de
Inclusion Econdémica y Social (MIES), MIPRO, ARCSA,
SERCOP, Prefectura del Guayas y e GAD Municipa de
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Milagro quienes coordinaron la participacion de los actores de la
EPS.

Foto Il Ronda de Negocios Milagro
FERIA AGROINDUSTRIAL

La Feria fue organizada en conjunto con la Direccion de
Productividad y Desarrollo de la Prefectura del Guayas, €
pasado 28 de Noviembre de 2014, en el cantdn Santa Lucia, en
la que participaron pequefios productores de diferentes zonas y
en donde la SCPM pudo promocionar y sociadlizar de LORCPM
y manual de supermercados.

157



Foto: Feria Agroindustrial, Santa Lucia
INSPECCION DE CUMPLIMIENTOS

Comités de Usuarios conformados en Daule por la
Intendencia Zonal 5 con e fin de verificar que se esté
cumpliendo con e Art. 19 del Manual de Buenas Précticas
Comerciales para el sector de supermercados y/o similaresy sus
proveedores, expedido €l pasado 28 de noviembre de 2014, se
organizaron para salir amedir con cintas métricas las perchas de
los supermercados y constatar que una categoria de productos
por su marca ocupe exclusivamente una sola géndola o
estanteria.
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Foto: Inspecciones cumplimientos, Milagro
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10.4.1tendencia Zonal 6

La Intendencia Zonal 6 comenz6 sus funciones en agosto
del 2014, tiene la sede en la ciudad de Cuenca y la gestion
comprende las provincias de Azuay, Caiar y Morona Santiago,
las principales actividades desarrolladas en torno a Manual de
Buenas Practicas Comerciales son las siguientes:

TALLERES DE CAPACITACION

El rol que cumple la ciudadania es vital. El fomento a la
participacion ciudadana se ve reforzado a través de los Comités
de Usuarios que son parte fundamental para cumplir con lo
establecido en € manual. Las capacitaciones y difusion del
manual en las que han participado miembros de |os comités, han
generado un mangjo de informacién que les ha permitido
participar de diversos procesos asociados a la aplicacion del
manual, esta informacion les abre puertas para pasar de ser
consumidores pasivos a ciudadanos activos, el manual en este
sentido, refuerza la idea del control social como un mecanismo
de participacion a cual se puede acceder facilmente, pues se
enmarca en actividades cotidianas.

Los taleres de capacitacion sobre la normativa se lo
realizaron los dias 1 y 2 de octubre, en e local del Museo
Municipal de Arte Moderno a que asistieron 55 proveedores
gue venden sus productos a los supermercados.

A través de estos procesos se ha trabajado con sectores
como Universidades; Ministerio de Educacion, Servicio Civil
Ciudadano, Ministerio de Salud, Ministerio Inclusion
Econdmica y Social; Sindicatos de Choferes, Jefes y Tenientes
Politicos de Azuay; Gobiernos Autdnomos Descentralizados
Parroquiales; unidades de mercados de Cuenca; asociaciones
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barriales, gremiaes, de trabajadores y empleados, de estudiantes
secundarios, jovenes, entre otros.

Foto: Taller de Capacitacion Proveedores, Cuenca

ASAMBLEAS PRODUCTIVAS

El trabgjo que se desarrolla en las Asambleas Productivas
cuyo objetivo es identificar las principales barreras que tiene
pequefios y medianos productores para proveer a los
supermercados; a través de las asambleas se contacta con
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asociaciones y organizaciones que pueden participar en
actividades o conformar comités de usuarios.

Hasta la tercera semana de octubre de 2015 se realiz6 ocho
Asambleas Productivas, una de ellas en la ciudad de Cuenca,
una segunda en e cantdn de Gualaceo; cinco parroquiales en los
sectores de: Turi, Sarayunga, Pindilig (2) y Sageo y la ultima
realizada recientemente con migrantes retornados, en esta se
trabaj 6 en conjunto con asambl eistas el ectos por €l exterior.

En estas asambleas han participado productores agricolas,
ganaderos, artesanos, Gad's parroquiadles y miembros del
Seguro Social Campesino. Ademés, se ha contado con la
participacion de diversas ingtituciones como son ARCSA,
MAGAP, MIES, SEPS, SERCOP, IEPS, SRI, SENESCYT,
BNF, AGROCALIDAD, AGROAZUAY, Ministerio de
Movilidad Humanay Asamblea Nacional.

Foto: Asamblea Productiva, Cuenca
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RONDAS DE NEGOCIOS

Las Rondas de Negocios, se presentan finalmente, como un
proceso mas concreto para dar cumplimiento al manual. ES en
estos espacios donde pequefios y medianos productores pueden
presentar su oferta de productos a los supermercados.

| Ronda de Negocios

La | Ronda de Negocios se realizo € 18 de noviembre del
2014, en las instalaciones € Instituto de Economia Popular y
Solidaria (IEPS) de la ciudad de Cuenca a la que asistieron
alrededor de 80 proveedores de supermercados.

Foto: | Ronda de Negocios, Cuenca

Il Ronda de Negocios

La Il Ronda de Negocios se reaizo € 25 de junio del 2015
en el loca de la“Fonda del Gran Sol” de la ciudad de Cuenca,
en el evento se contod con la participacion del sector productivo,
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como representantes de los supermercados a nivel local como:
Supermercado Patricia; Supermercado Cecilia; Tienda del Sur;
Gran Sol y aguellos que tienen presenciaa nivel nacional.

Entre los sectores productivos que han participado en estos
encuentros se pueden identificar asociaciones campesinas,
artesanales, Mipymes y organizaciones vinculadas a MAGAP,
Gran Sol, Universidad de Cuencay |EPS.

Foto: 11 Ronda de Negocios, Cuenca

SEMINARIOS

Por dltimo, cabe destacar entre las actividades que han
permitido difundir el Manual de Buenas Préacticas Comerciaes
para Supermercados, se llevd a cabo e XLII Seminario
Internacional  “Buenas Précticas para Supermercados y
Proveedores’, desarrollado en Cuenca €l 10 y 11 de diciembre
del 2014. Entre los temas que fueron abordados en este acto se
trataron:

- Abuso de poder de compra de las grandes cadenas
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- Finanzas solidarias para la economia social

- Red de Economia Solidaria

- Alternativas diferenciadas paralaintegracion econdmica

- Emprendimientos comerciales y productos en € Austro

- Impacto del Manual de Supermercados

- Manua de Buenas Précticas entre supermercados y
proveedores

- Interaccién del capital financiero y econdmico
concentrado en la venta social

- Politicas publicas para la promocion de la economia
popular y solidaria en los mercados

Foto: Seminario Buenas Practicas Comerciales Sector
Supermercados, Cuenca

El 20 de octubre en Cuenca se desarroll6 € Seminario
“Economia Popular y Solidaria, Productividad Agropecuaria y
Lactea’, en este evento se trataron temas referentes a
productividad lactea; apoyo de la Universidad en desarrollo de
emprendimientos productivos; certificados de buenas préacticas
pecuarias, predio libre de tuberculosis y brucelosis;
otorgamiento de personeria juridica de organizaciones de la
EPS; registro sanitario de alimentos procesados; precio de la
leche, deberes formales; buenas précticas agropecuarias; precio
en finca de materia prima y manuales de buenas practicas,
regulacionesy contratos.
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Cabe resdtar que en muchas de estas actividades se ha
conseguido logros importantes, como la incluson en la
comercializaciéon de productos en los supermercados y/o
similares de los micros y peguefios empresarios.

Si bien, la aplicaciéon del manual tiene como uno de los
principales beneficiarios a los pequefios y medianos
productores, a través del establecimiento de politicas que
permitan caminar en la insercion de estos sectores a un sistema
econdémico de mayor envergadura, no se puede perder de vista
gue €l principal fomento en el area de los pequefios productores
debe ir enfocado en el fortalecimiento de la asociatividad y €l
cooperativismo, a través de un sistema econdmico solidario y
equitativo. En este marco, el respaldo que harecibido el Manual
de Buenas Practicas para Supermercados por parte de diversos
sectores ha sido de suma importancia como la Confederacion
Intercultural Campesinadel Ecuador “AMARU”.

10.5.Intendencia Zonal 7

La Intendencia Zonal 7 comprende su area de gestion las
provincias de Loja, El Oroy Zamora Chinchipe.

Con la finalidad de dar a conocer el manual de buenas
précticas comerciales en el sector de supermercados y/o
similaresy sus proveedores, se desarroll6 un plan de accién para
fomentar y aceptar la aplicacion en una serie de eventos como:
conversatorios, talleres, rondas de negocios, asambleas
productivas y capacitaciones con los productores interesados en
comercializar sus productos con las cadenas de supermercados.

Se redlizé una amplia difusién en medios a través de una
identificacion de actores claves como pequefios productores,
gue se han beneficiado de la aplicacion del manual, motivando
la participacién de dichos actores en espacios de opinién publica



en los diferentes medios de comunicacion de la zona como:
ruedas de prensa para fomentar la aceptacion y aplicacion del
Manual, cobertura de medios de las movilizaciones de base y
agrupaciones sociales.

Como accion importante se realizd una movilizacién de
bases de agrupaciones socidles con concentraciones en
cabeceras cantonales de bases sociales y organizaciones socio
productivas y asambleas cantonales para fomentar |a aceptacion
y aplicacién del Manual, motivando la redaccion y difusion de
acuerdos de respaldo al manual.

TALLERES DE CAPACITACION

En los varios talleres de capacitacion se destacan € que se
realiz6 conjuntamente con e Seguro Social Campesino a los
productores del Cantén Puyango, Provincia de Loja con la
participacion de 50 productores del sector, interesados en
incorporar sus productos en la percha de supermercados a nivel
nacional y local.
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Foto: Productores del Seguro Social Campesino del
Cantén Puyango

Taller de capacitacion gue se realizd conjuntamente con el
Consgjo de Participacion Ciudadana y Control Socia y el
MIPRO, a la Asociacion de Productores Reina del Cisne del
Cantén Catamayo € 15 de abril del 2015, con una participacion
de 36 productores de la Asociacién en la que se abordaron temas
con respecto a Manual de Buenas Préacticas.
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Foto: Capacitacion a productores de la asociacion Reina
del Cisne, Catamayo

ASAMBLEAS PRODUCTIVAS

Asamblea de Productores que se reaizo € 8 de mayo del
2015 conjuntamente con el Seguro Social Campesino en la que
se contd con la presencia de 900 personas entre productores,
organizaciones e instituciones del egecutivo con sus carpas
informativas. En este acto se firmoé la Carta de Compromiso
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para trabajar conjuntamente con el Seguro Social Campesino a
nivel Nacional.
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Foto: Productores del Seguro Social Campesino,
Canton Pindal

El 8 de septiembre de 2015, se llevd a afecto la Asamblea
de Jovenes y Feria de Productores con los Jovenes del Seguro
Social Campesino, evento se lo realizd en e Complejo Ferial
Simén Bolivar con aproximadamente 70 Jovenes representantes
del Seguro Social Campesino.
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Foto: blea de Jovenes del Seguro Socia
Campesino de Lojay Zamora Chinchipe

RONDAS DE NEGOCIOS
| Ronda de Negocios, Loja

El Evento se lo realizo en la Universidad Técnica Particular
de Loja €l dia 1 de diciembre de 2014 con la presencia de 80
participantes entre productores, las cadenas de los
Supermercados y la presencia de las Instituciones como €l
Magap, Prefectura de EI Oro, Banco Nacional de Fomento,
Servicio de Rentas Internas, Agencia de Regulacion y Control
Sanitario, Ingtituto de Economia Popular y Solidaria,
Corporacién Financiera Nacional.

Foto: Ronda de Negocios Loja
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| Ronda de Negocios, Machala

La | Ronda de Negocios se lo realizd conjuntamente con la
Prefectura de la Provincia de El Oro, en € recinto Ferial Reina
Mundia del Banano el 28 de enero del 2015, con la presenciade
150 empresarios que expusieron sus productos a los personeros
de |as cadenas de supermercados.




Foto: | Ronda de Negocios Machala

Il Ronda de Negocios, Loja

El 16 de Julio del 2015 se redizé en e Complejo Feria
Simon Bolivar de Loja la Feria de Actores de la Economia
Popular y Solidaria y la Il Ronda de Negocios, con la co-
organizacion de las Instituciones como €l Instituto de Economia
Popular y Solidaria, MIES, Municipio de Loja, Complejo Feria
de Loja, asistieron alrededor de 400 participantes.
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Foto: II Ronda de Negocios Loja

FERIAS CON PRODUCTORES

El evento se realizo en e Canton de Macara Provincia de
Loja, conjuntamente con el Seguro Social Campesino € 13 de
marzo del 2015 en € Coliseo de Deportes del Cantén Macara
con la presencia de 100 participantes entre productores del
Seguro Social Campesino.
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Foto: Ferias con productores del seguro social
campesino Macara

El 5 dejunio del 2015, se desarroll6 la Feria de Productores
en e Canton Catamayo, conjuntamente con € Seguro Social
Campesino, a la que asistieron 250 personas al Coliseo de
Catamayo entre productores, representantes de los dispensarios
del Seguro Socia Campesino, la misma que tuvo como objetivo
integrar a los productores de la Zona y dar a conocer € Manual
de Buenas Précticas Comerciales para Supermercados.
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Foto: Feriaco productores del Seguro Social Campesino
en Catamayo

El dia 3 de julio se redizé la Feria de Integracion
Campesina con productores y organizaciones del Seguro Social
Campesino en e Cantén Calvas, d que se dieron cita 150
personas, con la finalidad de conocer los procesos y requisitos
para colocar sus productos en las perchas de supermercados.
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Foto: Feriade integracién con productores canton
Calvas

10.6.Intendencia Zonal 8

La Intendencia Zonal 8 tiene la sede en la ciudad de
Guayaquil y su gestion comprende los cantones de Durén,
Samborondén y Guayaquil, las principales actividades que
desarrollo en relacién al sector supermercados fueron las
siguientes.

TALLERES DE CAPACITACION

En la ciudad de Guayaguil se realiz6, en la Escuela
Politécnica del Litora donde acudieron arededor de 150
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proveedores de supermercados para ser capacitados sobre €l
Manual de Buenas Practicas Comerciales. Con organizaciones
de la Economia Popular y Solidaria se capacit6 sobre el Manual
de Buenas Practicas Comercides para € Sector de
Supermercados y sus Proveedores los dias 13, 14 Y 20 de mayo
de 2015 con la asistencia de 30 personas y difusion de Rondas
de Negocios.

an ~ .
Foto: taler de capacitacion a EPS, Guayaquil

Con la FENACOPEC € dia 15 mayo de 2015 se capacito
sobre el Manual de Buenas Practicas Comerciales para €l sector
de supermercados y sus proveedores, asi como se realizd la
Difusion de las Rondas de Negocios que realizala SCPM.

Con la Asociacion de Ganaderos Guachapeli — Canton Salitre el
dia 27 de junio de 2015 y miembros de comités de usuarios de
la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de
Guayaquil contactaron con la Asociacion para socializar temas
de competencia.
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Foto: Taller de capacitacion en Salitre

CONVERSATORIO

En la Universidad Santa Maria de la ciudad de Guayaquil €l
12 de febrero del 2015 se invitd a participar en e primer
conversatorio de la SCPM con proveedores de supermercados,
en donde se pudo tratar y conocer sobre inquietudes y
problemas en las relaciones comercides que tiene los
empresarios que abastecen a las cadenas de supermercados, asi
como tratar aspectos fundamentales sobre el Manua de Buenas
Practicas.

Foto: Conversatorio Proveedores Supermercados, Guayaquil
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ASAMBLEAS PRODUCTIVAS

El 6 de mayo del 2015 con los lideres de las organizaciones
sociadles APUCOS y CONAUA vy los campesinos del canton
Samborondén reunidos en la Escuela del Recinto el Sauce se dio
a conocer aspectos importantes de la Ley Organica de
Regulacion y Control del Poder de Mercado, € Manua de
Buenas Précticas Comercidles para Supermercados y sus
Proveedores y la conformacién de comités de usuarios.

Foto: Asamblea Productiva, Samboronddn

El dia 28 de mayo de 2015 en la sala de sesiones del GAD
Municipal de Milagro, dirigentes de la Asamblea de Pueblos,
Comunidades y Organizaciones Sociales (APUCQOS), Consorcio
Nacional de Agricultores y Usuarios del Agua (CONAUA) y
del Consgo Agrario Provincial del Guayas entregaron a la
Intendencia Zonal 8 de la SCPM un documento publico
mediante e cua apoyan el trabajo que viene realizando la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado (SCPM) y
respaldan € Manual de Buenas Préacticas Comerciaes para €l

181



sector de supermercados y/o similares y sus proveedores, se
contd con la presencia de 150 personas.

Foto: Asamblea Productiva, Milagro

RONDAS DE NEGOCIOS
| Ronda de Negocios

El dia 20 de noviembre de 2014 en las oficinas de la
Intendencia Zonal 8 y con la asistencia de 50 proveedores y
gjecutivos de las cadenas de supermercados, se desarrollo la |
Ronda de Negocios, donde se lograron cerca de 20 acuerdos
comerciales.
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Foto: | ‘Ronda de Negci 0S, Guayaquil
Il Ronda de Negocios

El dia 10 de junio del 2015 en las oficinas de la Intendencia
Zonal 8 y con la asistencia de 100 proveedores del sector
agricola, pesquero, alimenticio, de limpieza, textil, de calzado,
de economia popular y solidaria, juguetero y €ecutivos de las
cadenas de supermercados, se desarrollé la Il Ronda de
Negocios, donde se lograron cerca de 50 acuerdos comerciales.

Foto: |1 Ronda de Negocios Guayaquil



11.Capitulo IX: Resultados y logros alcanzados
frutos del Manual

Los resultados frutos de la emision del Manual se ven
reflejados en mejores oportunidades para los proveedores del
sector de supermercados como micros y pequefios empresarios
gue por disposiciones de la normativa como: la firma de
contratos, fechas sobre plazos de pago, causales de devoluciones
etc., y asi planificar su actividad comercial de mejor manera al
momento de procesar los pedidos que realizan las cadenas de
supermercados.

Segin datos proporcionados por las cadenas de
supermercados en base a cumplimento de las disposiciones
emitidas en e Manua de Supermercados se informa las
principales y no se mencionan nombres de establecimientos
comerciales por motivos de reservay confidencialidad.

- Cuentan con caas preferenciales y beneficios
adicionales para personas con discapacidad fisica,
tercera edad y mujeres embarazadas. Igualmente se ha
dado un sistema de apoyo en todos los almacenes a
los consumidores sin escolaridad o con capacidades
especiales, para lo cua han procedido a colocar
sefidizacion adecuada.

- Han suscrito la firma de la Declaracion de Buenas
Practicas Comercidles para € Sector de los
Supermercados y/o Similares y sus Proveedores, la
misma que contiene disposiciones de carécter ético.

- Han codificado en los dUdltimos meses productos
derivados de cereales andinos como quinua, amaranto y
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chia. Se seguira empujando los productos nacionales con
alto nivel de nutrientes.

Se han firmado contratos con la mayoria de proveedores,
asi como han perfeccionado de conformidad con lo que
indica el Manua para poder llevar a cabo una mejor
relacion entre ambas partes.

Tienen también en su porta web colocado los
pardmetros de informacion sobre politicas comerciaes
necesarias paralos proveedores.

Mantienen los procedimientos de cambios de precios
(que no contravienen lo dispuesto en e Manua o en la
normativa vigente), los mismos que velan por los
intereses del consumidor final y respeta, sin represalias,
el derecho del proveedor a interrumpir sus entregas en
base alos cinco dias descritos.

L os plazos de pago para las compras a los proveedores,
han sido agjustados segun lo dispuesto en el Manual en la
mayoria de cadenas de supermercados.

Seguin informacién trabajan para impulsar €l ingreso de
nuevos proveedores pertenecientes a las MIPYMES,
EPS, Artesanos, lo que motivo que luego de la entrada
en vigencia de Manua ingresen 776 nuevos
proveedores hasta el mes de septiembre de 2015.

Han ingresado en el primer semestre posterior a la
vigencia del Manual 437 proveedores pertenecientes ala
Economia Popular y Solidaria y MIPYMES, siendo la
mayoria proveedores MIPY MES.

Adicionalmente a 30 de septiembre de 2015 de la
informacion proporcionada por los supermercados, han
continuado con el ingreso de nuevos proveedores
(MIPYMES) y de la Economia Popular y Solidaria, por
lo que a esa fecha ya contaban con 776 nuevos
proveedores ingresados desde la emision del Manual.
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La mayoria de supermercados estén informando en sus
portales webs respectivos las causales por las que la
mercaderia puede ser rechazada en los centros de
distribucion.

Los supermercados informan que se han eliminado las
sanciones, mutuamente acordadas, para proveedores que
Ilegan tarde a la entrega de sus productos; no obstante,
aguello, para evitar desabastecimientos en las perchas 'y
se han tomado medidas para procurar reducir los atrasos
de los proveedores.

Segun informacién proporcionada € proceso de
devoluciones con sus proveedores se las realiza en base a
un acuerdo mutuo y la legitimidad de la causal para la
devolucién respectiva, siendo éstas: caducidad del
Registro Sanitario; deteccion en percha de vida (til
insuficiente del producto; deteccion de incumplimiento
de normas o leyes posterior a la entrega; deteccion de
incumplimiento de estandares de calidad o condiciones
pactadas posterior ala entrega; PV P marcado por debgo
del precio de comercializacion o diferente a lo pactado;
presentacion del producto no acorde a lo pactado; y
también se pueden dar devoluciones segun solicitud
escrita del proveedor.

Se esta cumpliendo con advertir a los consumidores de
modo escrito y en lugares o espacios destacados y
visbles sobre las ofertas que presentan los
supermercados.

No se esta solicitando aportes para campahas
promocionales propias del supermercado.

Seguin lo gque se informa estan realizando campafias en
blusqueda de productos y proveedores, lo que ha
permitido el ingreso de nuevos pertenecientes a las
MIPYMES, EPSy Artesanos.



También se informa que publican en los portales web las
politicas de descodificacion de proveedores.

De fuentes de los supermercados no estdn cobrando o
arrendando por la exhibicion de productos en géndola,
propiciando destinar un 15% del tota de finales de
gbndola a los pequefios proveedores.

También han propiciado espacios especiales
promocionales para mejorar la visbilidad de los
productos y beneficiar a ambas partes, es decir
proveedoresy consumidores.

Se informa también que no estan solicitando ningun tipo
de aporte para la apertura de nuevos locales de
supermercados.

Se capacita a los proveedores a través de videos,
inducciones por medio de la pagina web sobre
requerimientos técnicos y procedimientos que deben
seguirse para la entrega de los productos en los centros
de distribucion con €l objetivo de incrementar la
eficiencia y garantizar la entrega y cdidad de la
mercaderia.

En relacion a procedimiento de solucion de
controversias, los supermercados que han tenido algin
inconveniente lo han solucionado satisfactoriamentey en
la mayoria de supermercados no se han presentado
conflictos que ameriten entrar a la etapa de solucion de
controversias.

En cumplimiento con lo dispuesto en e Manual, se han
publicado las listas de precios en las diferentes paginas
web de | os supermercados.

Informan que han mantenido reuniones y didlogos con
funcionarios de la SEPS, IEPS, MCDS y MAGAP para
conseguir proveedores del sector de la Economia
Popular y Solidaria.
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- Realizan publicaciones para convocar a proveedores de
la Economia Popular y Solidaria por medio de la prensa
escrita del pais, con € fin de contactarlos y empezar un
proceso de andlisis y codificacion de productos.

- Han participado en las rondas de negocios organizadas
por la SCPM anivel nacional.

- Los supermercados informan que han destinado
cabeceras de gbéndola o idas en los diferentes locales
para la exhibicion de productos de estos sectores de la
economia

- Entregan publicidad alos consumidores en general sobre
los productos elaborados por las MIPYMES en los
locales comerciales.

11.1.L ogrosimportantes

La emison del Manua de Buenas Practicas de
Supermercados ocasiond que Se presenten  meores
oportunidades para todos los operadores econoémicos del sector
de supermercados especialmente para los micros, pequeiios y
medianos productores que negocian con las grandes cadenas, asi
como la participacion de los ciudadanos, academia, entidades
publicas en eventos donde se puede debatir y aportar elementos
gue promuevan las buenas practicas comerciales.

Estos eventos principalmente estan relacionados a:

- La organizacion de Asambleas Populares Productivas
con e fin de capacitarles a los productores en temas
relacionados a mercado de supermercados y puedan
colocar sus productos en las perchas de los
establ ecimientos comerciales.

- Se ha propiciado la participacion de la ciudadania en €l
control y supervision social a través de la creacion de



comités de usuarios (CUM’S) que supervisan el
cumplimiento de la normativa.

- La SCPM implementé el mecanismo de Boleta de
Vigilancia Ciudadana que es un instrumento que
recopila las denuncias de los ciudadanos, sobre posibles
afectaciones a los consumidores en el mercado.

- Adicionalmente, la emision del Manual de Buenas
Practicas en el Sector de Supermercados motivé a que se
elaboren proyectos de Manuales de Buenas Practicas en
otros sectores de la economia del pais.

- Se trabaja en coordinacion con el Servicio de
Contrataciton de Obras Publicas (SERCOP) Ia
elaboracion de una base de datos de proveedores de la
EPS para poner a disposicion de los supermercados.

11.2. Reconocimientos

El trabajo que realizé la SCPM sobre el Manual de Buenas
Practicas Comerciales para el Sector de Supermercados y
Proveedores, tuvo un reconocimiento en el VI FORO DEL
FRENTE PARLAMENTARIO CONTRA EIL. HAMBRE DE
AMERICA LATINA Y EL CARIBE que se real1zo los dias 15,
16 y 17 de noviembre de 2015 en la ciudad de Lima. Per,
donde los y las mtegrantes de los Frentes Parlamentarios contra
el Hambre (FPH) de América Latina y el Caribe, parlamentarios
y parlamentarias declararon que: “ destacamos el Manual de
Buenas  Practicas Comerciales para el Sector de
Supermercados y/o Similares y sus Proveedores del Ecuador,
como un ejemplo significativo de regulacion del poder de
mercado, por sus resultados favorables encaminados a
incrementar la participacion de los pequefios y medianos
productores, y la agricultura familiar y comunitario, en el
abastecimiento de las grandes cadenas de supermercados y
exhortamos a los parlamentarios de la region a desarrvollar

normativas similares”
89
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12.Capitulo X: Publicaciones de prensa

L os siguientes articulos son un compendio de las principales
publicaciones en los medios de prensa escritos del pais
referentes al trabagjo que la Superintendencia de Control del
Poder de Mercado realiz6 sobre la emision del Manua de
Buenas Précticas Comerciales en € Sector de Supermercados,
gue sin duda constituye un aporte de informacién alos lectores.

El Universo®
Lunes, 15 de septiembre de 2014

Desde noviembreregird manual para los super mer cados

A partir del 1 de noviembre los supermercados y sus
proveedores no podran utilizar tacticas como reducir sus precios
por debgo de sus costos con e fin de eiminar a sus
competidores y deberan dar preferencia en las promociones alos
productos nacionales con altas cualidades nutritivas.

También tendran que publicar mensual mente en sus portales
webs | os productos que ofrecen con precios finales.

Estas son algunas de las obligaciones contempladas en el
‘Manual de buenas practicas comerciales para € sector de los
supermercados y/o similares y sus proveedores’, expedido por la
Superintendencia de Control de Poder de Mercado el pasado 28
de agosto.

1 http://www.el universo.com/noticias/2014/09/15/nota/3908806/noviembre-
regira-manual-supermercados
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Los operadores econdmicos que tienen que cumplir este
manual son los supermercados, comisariatos, megamercados,
hipermercados, tiendas grandes, bodegas, distribuidores,
fabricantes, importadores y proveedores en genera que
comercializan nueve categorias de bienes de consumo:
alimentos, bebidas, productos de higiene y cuidado personal, de
limpieza del hogar, confiteria, frutas, legumbres, carnes/pollosy
mariscos congel ados.

El manua establece que los supermercados y proveedores
regulardn sus relaciones comerciales mediante contratos de
provision.

Ademas, los despachos de los proveedores deberan gjustarse
a las fechas sefialadas, especialmente si son ofertas. También se
indica que los supermercados aceptaran todos los medios de
pago vigentes en el pais.

Los negocios referidos deberan vender por encima de sus
costos, excepto en casos de promociones, fin de temporada de
los productos, caducidad inminente o cuando los bienes o
productos estén averiados.

El superintendente de Control de Poder de Mercado, Pedro
Péez, asegur6 a este Diario que para elaborar el manual hubo un
proceso de socializaciéon muy largo y hasta conflictivo, pues
algunos proveedores pidieron medidas de proteccion a este
organismo de control, como convocatorias obligatorias “por
miedo a retaliaciones de ciertos supermercados’.

Péez dijo que este documento es un esfuerzo para evitar
sanciones que segun la Ley de Control de Poder de Mercado
pueden llegar hasta el 12% de las ventas brutas anuales.
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Cinco leyes son las que sirvieron de base para elaborar €
Manual de Buenas Précticas Comerciales.

Nueve tipos de bienes de consumo aimenticio y no
alimenticio son los que expenden los supermercados regulados
por este manual.

Agencia publica de noticias de Ecuador y Sudamérica™
Sébado, 1 de noviembre de 2014

Desde este 1° de noviembre rige manual de buenas précticas
para super mer cados

Supermercados y negocios Similares asi como sus
proveedores deberan cumplir desde este sdbado € manua de
buenas practicas emitido por la Superintendencia de Control del
Poder del Mercado (SCPM), que establece plazos méximos para
el pago de compras, minimos de venta de bienes producidos por
Mipymes y actores de la economia popular y solidaria,
transparenta precios, entre otros temas.

“Lo que pretende el manual es regular una relacion. Por un
lado, estén los productores de bienes, y de otro lado estan los
consumidores. ¢Coémo se juntan? Entre productores vy
consumidores hay un canal, ese cana se llama supermercados.
Desde la posicion del canal hay una posicién de dominio en el
mercado" que se busca regular, explicO Marcelo Ortega,
intendente general dela SCPM.

Sefial6 que lo que existe en € mercado ecuatoriano es un
"oligopsonio” un dominio de pocos compradores que son los

n http://www.andes.info.ec/es/noti cias/este-1deg-noviembre-rige-manual -

buenas-practi cas-supermercados.html
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gue establecen las condiciones a los proveedores, 10 que la
Superintendencia pretende regular con el manual.

El '"Manual de buenas précticas comerciales para el sector de
los supermercados y/o similares y sus proveedores, de
cumplimiento obligatorio, fue gestado y socializado con los
diferentes actores durante un afio e involucra a los sectores de
productos alimenticios y no aimenticios "de uso corriente"
como articulos de higiene personal, de cuidado del hogar,
bebidas, confiteria, entre otros.

Los establecimientos involucrados son: supermercados,
hipermercados, megamercados, comisariatos, tiendas grandes,
tiendas de conveniencia (las que estan junto a gasolineras),
bodegas, distribuidores, fabricantes, importadores y proveedores
en general. No incluye alas tiendas de barrio.

Entre los aspectos mas importantes que e manual regula
esta €l de los tiempos de pago. Ortega detallé que € documento
establece que las compras de hasta 50.000 délares, "que son
normalmente de los productores mas pequefios’, tendran que ser
canceladas en hasta 15 dias; hasta 250.000 dolares hasta en 30
dias; entre 250.000 y tres millones de ddlares hasta en 45 dias;
y, més de tres millones de dolares en hasta 60 dias.

Lo que se busca es "beneficiar a los (proveedores) mas
pequefios’, sostuvo el Intendente General de la SCPM, pues son
es0s negocios los que necesitan los pagos en un tiempo que les
permita cumplir con sus obligaciones, a diferencia de negocios
mas grandes que tienen mayor margen de maniobra en €
aspecto financiero. Los mas beneficiados. proveedores de
Mipymesy economia popular y solidaria.

Otro de los problemas que e manual pretende corregir es el
de practicas como la de pedir a los proveedores entregar
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mercaderia a muy bajo costo 0 algunas veces gratis cuando se
inauguraba un nuevo supermercado a costa de seguir vendiendo
en esa plaza, sefidla Ortega. “Este tipo de abusos queda
absolutamente prohibido”, enfatizo.

Un aspecto de especial relevanciaes € de laexigenciaalos
supermercados de tener "minimo e 15% de los proveedores’
provenientes de Mipymes (micro, pequefias y medianas
empresas) y de la economia popular y solidaria.

También se regula la "participacion en percha porgque
casuadmente son los grandes fabricantes y los grandes
productores los que tienen el mejor sitio de la perchay claro eso
también ala Superintendenciale interesaregular”, dijo Ortega.

Afadié que ademés existen beneficios para €l consumidor,
fundamentalmente, en lo relacionado a que se publique los
precios finales de los productos.

La normativa se aplica antes de la Navidad y Afio Nuevo
para aprovechar esas fiestas de gran demanda de productos y
gue asi existan mayores beneficios para las partes.

Laexistencia el manual fue recibida "de muy buena manera
por los productores como es légico. A los sefiores de algunos
supermercados no les ha gustado para nada, otros estan
cumpliendo la disposicion de la autoridad, incluso hay uno mas
0 menos grande gque esta muy contento de que esto haya pasado
porque dice que yatenia esas practicas', manifestd Ortega.

La agencia Andes intentd conocer la posicion de dos de las
mas grandes cadenas de supermercados del pais, Corporacién
Favorita (Supermaxi, Megamaxi, AKki, etc.), y Corporacion
Rosado (Mi Comisariato), pero no obtuvo respuesta.
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Expreso™
Domingo 9 de noviembre de 2014

Cambio en perchas. Asi seran los nuevos Super mer cados

Un manua que establece reglas dentro de los
supermercados y que busca diversificar la oferta de productos y
precios para e consumidor, es ahora € blanco de andlisis de
quienes interacttan en el mercado.

Lanorma, que entre otras cosas plantea reglas de exhibicién
para las marcas, es una de las acciones mas visibles que la
Superintendencia de Control de Poder de Mercado (SCPM) ha
realizado dentro de sus dos afios de gestion. Para algunos, esto
beneficiara a peguefio productor y consumidor; para otros, se
exageralareglay € control.

Tal vez pocos conozcan a El Costefiito. La marca manabita
de queso no es nueva, pues hace 5 afios se vende en uno de los
principales supermercados de Guayaquil. Pedro Reina, duefio de
la firma, cuenta que fueron amigos cercanos los que le
permitieron ingresar por primera vez a un autoservicio y aunque
su anhelo ha sido diversificar esos canales de oferta, ain no lo
ha conseguido. "Las condiciones de ingreso siempre han sido
exigentes', dice Reina quien esta seguro del éxito que su marca
tendria, pues tiene buena calidad y precios para competir.

Teme que le pidan lo que en e mercado es un secreto a
voces. una firma de exclusividad que obligue a que su producto
solo sea vendido en un local. Ahora que en este manua se

12 http://expreso.ec/expreso/plantillas/nota_print.aspx i dArt=7287185& tipo=2
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castigan précticas como esas, espera gue surjan nuevas
oportunidades para ampliar su oferta.

Estudios realizados por la SCPM reflgjan lo critico que
resulta entrar al mercado ecuatoriano, que en un 62 %, esta4
concentrado por las grandes firmas. Una situacién que las
autoridades intentan revertir con medidas como el manua que
no solo establece plazos de pago entre supermercados y
proveedores, sino que prohibe preferencias a la hora de exhibir
marcas en las perchas.

Empresas como La Fabril, Unilever, Valdez y Claro que
dominan el mercado son cautas. Este Diario tratd de tener su
opinién sobre algunas reglas de control, pero no tuvo respuesta.
¢Los cambios afectarén su estrategia de negocio?

Heinz Moeller Gomez, socio del bufete Moeller Gomez-
Lince y experto en Competencia, cree que la SCPM ha excedido
sus funciones. Deberia, dice, limitarse a dictar lineamientos
generales que definan el comportamiento del mercado, pero no a
establecer reglas obligatorias que afectaran las estrategias de
negocio. Y enumera las formas. se pide respetar rangos para
pagar contratos de produccién que podrian no adaptarse a la
condicion financiera de las tiendas; se prohibe el pago adicional
por aparecer en perchasy se establecen otros métodos de forma
obligatoria. "El articulo 7 dice que los establecimientos
comerciales tienen que aceptar pagos a través de todos los
medios legales vigentes como la moneda electronica. Cuando se
habl 6 de esto, no se habl6 de obligatoriedad".

L os supermercados de la ciudad se han limitado a cumplir la
normativa. Esto pese a que, segln Rubén Salazar, presidente de
La Favorita (duefia de Supermaxi y Megamaxi), por norma
interna, ya lo venian haciendo. Por politica, dice, estan
disefiando un catalogo de proveedores para dar la oportunidad a
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la incursion de nuevas marcas. "De ahi han salido varios
proveedores que en la actualidad facturan anualmente sobre los
250.000 ddlares...la participacion de peguefios productores en
percha esta garantizada'. La expectativa, dijo, ahora se centraen
el tipo de control que la autoridad hard para hacer respetar €l
manual .

El Comercio®®
20 de noviembre de 2014

200 microempresas buscan espacio en seis super mer cados

Alrededor de 200 micro empresarios fueron convocados por
la Superintendencia de Control de Poder de Mercado este jueves
20 de noviembre del 2014, de 10:00 a 13:00, en Guayaquil. El
objetivo fue que participen de una rueda de negocios y firmen
acuerdos de provision con seis supermercados. La Favorita
(Megamaxi y Supermaxi), El Rosado (Mi Comisariato),
Supermercados Fernandez, Tia, Coral Supermercados y Santa
Maria. Esta es la segunda actividad de este tipo que se rediza
desde que e Manual de Buenas Practicas para supermercados
entrd en vigencia € 1 de noviembre. La primera rueda de
negocios se llevo a cabo en Cuenca € lunes pasado, en donde
participaron unos 80 microempresarios y se firmaron unas 20
actas de compromiso. Christian Ruiz, intendente de abogacia de
la Competencia, sefialé que lafinalidad de estad actividades que
se seguiran realizando "es crear un nexo entre los pequefios
productores y los supermercados para que haya mas equidad,
gue por lo menos tengan una cuota de participacién mayor en
las perchas, €l 15% como exige el manual”. Durante la primera

13http://www.el comercio.com/actualidad/microempresas-practicas-comerciales-
negocios-mercados.html
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hora, a menos unos 50 microempresarios acudieron a mostrar
sus ofertas. Supermercados Fernandez, con sede en Guayaquil,
por gemplo, tiene actualmente 25 proveedores que son
microempresarios, gque representan e 35%. "Pero esperamos
gue esta cuota siga creciendo, porque Son un segmento
importante y buscamos que ellos sean quienes nos provean de
mas variedad de productos, porque nosotros nos hemos
especializado en carnes, pero ahora queremos ofrecer mas
opciones en el &rea de abarrotes', indico Alvaro Flores, jefe de
compras del supermercado. El 26 y 27 de noviembre se realizard
esta actividad en Quito.

El Mercurio™
11 de noviembre de 2014

Los supermercados estan sujetos al Manual de Buenas
Précticas

Algunos administradores de estos centros ven positivo este
Manual para evitar monopolios fundamental mente.

Como positivo cdifican agunos ciudadanos vy
administradores de supermercados € hecho de que se aplique €l
“Manual de Buenas Précticas Comerciales para Supermercados
y/lo similares y sus proveedores’, disposicién gubernamental
emitida por la Superintendencia de Control de Poder de
Mercado (SCPM).

Este Manual, vigente desde & 1 de noviembre de este afio y
amparado en la Ley Organica de Regulacion y Control del

14 http://www.el mercurio.com.ec/454721-supermercados-suj etos-a-nuevas-

normas/#.ViehNzrXWRs
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Poder de Mercado, es beneficioso “para romper hegemonias de
ciertas cadenas de supermercados y dar mas opciones a los
clientes y a consumidor fina”, opina Juan Pablo Ortiz,
representante de Coral Hipermercados.

Seguin dice, uno de los aspectos positivos que aborda este
documento es la relacién proveedor-supermercado, pues antes
existia un abuso de algunos supermercados grandes, a tal punto
gue un producto se podia encontrar solo en ese lugar v,
obviamente, con precios atos. Esto sucedia porque esas
“cadenas’ prohibian que e mismo producto se venda en otras
partes.

Para René Barahona, representante de Mega Tienda Santa
Cecilia, esta norma ayudara a controlar a “grandes’ que
monopolizaban. “Antes esos supermercados, por € poder que
tenian, exigian alos proveedores que nos vendan mas caro que a
ellos, ahora no, con esta nueva ley tanto el grande como el chico
tendrédn el mismo precio, habrd competencia porque tendremos
las mismas politicas de venta’.

Sin embargo, Barahona no luce tan confiando en este
aspecto porgue teme que en la préctica no se cumpla debido a
gue “siempre habran promociones por debajo y la autoridad no
podra controlar, pero por 1o menos esas redes tendran un poco
de temor...esto es bueno para nosotros que somos cadenas que
estamos creciendo”.

Otra disposicion del Manual es la exhibicion de productos;
antes los comisariatos y similares los colocaban segun e grado
de importancia que la gente le daba a producto, ahora la nueva
norma dice que todos los articulos deben tener la misma
jerarquia, especificamente los hechos en Ecuador. (ACR).



Carlos Almeida, titular de la SCPM Zona 6, dice que para
lograr la correcta aplicaciéon y € seguimiento de este Manual
promueven que participe la gente mediante la conformacion de
Comités de Usuarios, como un espacio de didogo entre
prestadores de servicio y usuarios, y que se convierta en una
instancia receptora de quejas y denuncias ciudadanas.

Ademas, la ciudadania puede dar a conocer situaciones de
incumplimiento del Manual en las oficinas de la Intendencia
Zonal 6, calle El Batén. Y Almeida no descarta que se realicen
operativos de control, en conjunto con otras instituciones, no
dice fechas.

Este Manua es de aplicacion obligatoria para todos los
operadores econdmicos del sector de los supermercados y/o
similares que realicen sus actividades de intermediacion
comercial en € pais, por ahora solo se hacen operativos de
control, en lo posterior vienen multas.

Todavia no estén conformados los Comités de Usuarios,
dice Almeida e informa que posteriormente se informara
cuantos se conformaron y cuantos supermercados y similares
estan registrados.

La SCPM “no pretende establecerse como un organismo
gue solo sancione con multas, 1o que busca es evitar esta
situacion, el llamado es que supermercados, similares y
proveedores conozcan € Manual”.

El Manua cambia la forma de pago a proveedores por parte
de supermercados, debe ser en 30 dias para que tengan flujo de
dinero. Este pago es atodos, no solo a quien vende productos de
atarotacion.



El Universo™
10 dejunio de 2015

Mipymes, presentes en ronda dela SPCM

Pequefios y medianos empresarios (Mipymes), que
proyectan ingresar con sus productos a cadenas de
supermercados, participaran hoy en una rueda de negocios
organizada por la Superintendencia de Control del Poder del
Mercado (SPCM).

Este es el segundo encuentro organizado por la entidad, €l
primero se realizd en noviembre de 2014 con la asistencia de
Corporaciéon El Rosado, La Favorita, Tia, Santa Mariay Coral,
tras la entrada en vigencia del Manual de Buenas Practicas
Comerciales parael sector de supermercadosy proveedores.

La norma sefidla que la participaciéon de los proveedores
cuyos montos de facturacion anual, respecto de los
supermercados del afio anterior, se encuentren entre $ 0y $ 50
mil, $50.000,01 y $ 250 mil; y desde $ 250.000,01y $ 1 mill6n,
debera equivaler a 11% de las compras totales realizadas por
las cadenas en cada caso.

El Telégrafo'®

437 mipymesingresar on a cadenasde super mer cados

B http://www.el universo.com/noticias/2015/06/11/nota/4955214/150-
proveedores-buscaron-entrar-supermercados

18 http://www.tel egrafo.com.ec/economia.html



En 2017, un tercio de las transacciones de las grandes
cadenas deberia ser a pequefios y medianos productores.

Las cadenas deberan dar gratis a los proveedores
minoritarios el 20% de espacio en: isas, cabecerasy estanterias.

Un aumento aproximado de $ 300 millones en compras en
supermercados a proveedores de la economia popular y solidaria
se registra en el primer semestre de este afo, a raiz de la
implementacion del Manua de Buenas Practicas para
Supermercados, que lleva 9 meses en g ecucion.

El rubro se basa en |os reportes mensuales recogidos por 1os
mas de 2.000 comités de usuarios que incluyen las adquisiciones
de los segmentos de $ 0 a $ 50.000; de $ 50.000 a $ 250.000; y
de $ 250.000 a $1'000.000 anuales.

Pedro Péez, Superintendente de Control del Poder de
Mercado (SCPM), argumentd que las cifras superan las
expectativas iniciales de cuando se expidié € documento en
agosto del 2014. “Esto demuestra lo potente que es €
instrumento para volcar recursos hacia las economias locales y
hacia segmentos que habian tenido blogqueadas estas
oportunidades’, afirmo.

El Superintendente precisa que las cifras presentadas por los
comités de usuarios no coinciden con los reportes de los
supermercados. Al momento la entidad coteja | os datos.

Con la aplicacion del Manual, 437 nuevos productores
provenientes de la economia popular y solidaria, y de Mipymes
(micro, pequeiias y medianas empresas) ingresaron sus articulos
alas perchas de | as cadenas de supermercados.



Péez destact que los primeros resultados se dan al amparo
del cumplimento de las cuotas del 2% de las compras totales en
cada uno de los tres segmentos, es decir € 6%. Para diciembre
el porcentaje deberia elevarse al 3% en cada categoria.

La meta para 2017 es que las adquisiciones de los
supermercados a proveedores de los sectores emergentes
representen un tercio del total de las compras.

Tener un producto en percha compitiendo con las grandes
marcas significa una gran oportunidad y alavez un enorme reto
para Edison Romo, fabricante de embutidos, productos carnicos
y lécteos.

El ademés es presidente del sector alimenticio de la Camara
de la Pequefia y Mediana Empresa de Pichincha (Capeipi),
conformada por 184 empresas.

Durante 20 afios Romo ha trabajado con una de las mayores
cadenas de supermercados del pais, sin embargo, cuenta que
recién con la vigencia del manual pudo introducir uno de sus
productos en estos locales.

La relacion comercial consistia en proveer a la cadena de
terneros (res), mas no de productos terminados. El
supermercado se encargaba del procesamiento correspondiente
para que la carne esté en bandejas.

Ahora comercializa su marca en 18 establecimientos, a los
cuales despacha 50 cgjas semanales (150 kilos). “Para empezar,
esto para nosotros es bueno”.

Segun dijo, arededor del 6% de empresas (dentro de las
Mipymes) en el pais han logrado cumplir con la normativa de
buenas préacticas de manufactura.



Otro aspecto que resdta € empresario es que hasta €
momento las cadenas de supermercados respetan |os plazos de
pago dispuestos por € manual, donde se contemplan cuatro
modalidades de acuerdo alos montos de compra, de lo contrario
estarian sujetos a sanciones.

Hasta $ 50.000 se pagardn dentro del plazo de 15 dias;
desde $ 50.000 hasta $ 200.000 dentro de 30 dias; desde $
200.000 hasta $ 3'000.000 en 45 dias; y desde $ 3'000.000 en
adelante, en 60 dias.

La Comision de Régimen Econdmico analiz6 € lunes las
propuestas de reformas a la Ley de Economia Popular y
Solidaria que tiene por objetivo impulsar a los sectores
cooperativo y asociativo para que formen parte de la matriz
productiva.

Segun la propuesta, los miembros de la administracién
interna de los sectores cooperativo y asociativo serén elegidos
democréticamente y estardn sujetos a rendicién de cuentas,
alternabilidad y seran responsables de sus actos de acuerdo a la
ley. En funcion del nimero de asociados, |os 6rganos directivos
y de control, podran ser unipersonales. (1)

L as cadenas deber &n otorgar espacio gratuito

A raiz de la publicacion de las Normativas Regulatorias
para las Cadenas de Supermercados y sus Proveedores, expedida
el 1 de septiembre por la Junta de Regulacién de la Ley
Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado, se
generaron dudas sobre cudl de los 2 documentos legales tendria
mayor validez, siendo que ambos persiguen mayores beneficios
para |los pequefios productores.



La normativa de la Junta de Regulacion ordena que a
menos € 10% de la facturacion de las cadenas de
supermercados debera ser por ventas de los productos
elaborados por los sectores involucrados. Ademés, estipula que
las cadenas deberan otorgar de forma gratuita a los proveedores
minoritarios e 20% de espacio: idas, cabeceras y finaes de
géndolas o estanterias.

Pedro Péez, Superintendente de Control del Poder de
Mercado, puntualizé que de acuerdo a articulo 35 de la Ley
Organica de Regulacion y Poder de Mercado, la normativa de la
Junta no deroga la disposicién de la Superintendencia

El Comercio'’
12 septiembre 2014

Supermaxi destaca objetivo del manual emitido por la
Superintendencia

Corporacién Favorita (Supermaxi) ve con buenos ojos que
las autoridades promuevan las buenas practicas para €
desarrollo de las actividades comercial es en este sector.

El pasado 29 de agosto del 2014, |la Superintendencia de
Control de Poder del Mercado emitio el Manual de Buenas
Practicas Comerciales para e Sector de los Supermercados y/o
sus Similares y sus Proveedores. Este manual tiene 32 articul os,
36 disposiciones generales, una transitoria y empezara a regir
desde el 1 de noviembre proximo.
Corporacién La Favorita indico en un correo electronico que €l

17 http://www.el comercio.com/actualidad/supermaxi-manual -superintendencia-

mercado-proveedores.html



Manual “tiene la buena intencion de normar la relacion entre
proveedores y supermercados, tiendas grandes, micro mercados,
tiendas de conveniencia y similares, con € afédn de que exista
armonia en las negociaciones y demés componentes de la
relacioén comercial”.

Segun la Superintendencia, uno de los objetivos de este
Manual es mantener un equilibrio de las relaciones entre
proveedores y operadores, es decir, los supermercados.
La Favorita sefidd que su politica es conseguir buenos
resultados, tanto para la empresa como para sus proveedores.
A través de un correo electronico, La Favorita sefialé que el
Manual debera pasar por una etapa de cambios, que se gjusten a
la realidad de las empresas de supermercados y otros negocios
afines.

Uno de los objetivos de esta normativa, segun la
Superintendencia de Control de Poder del Mercado, es
establecer correctas relaciones de los supermercados y sus
proveedores. Para ello establece una serie de reglas con relacién
a mecanismos de pago, informacién sobre los productos,
adopcion de nuevas tecnologias. No hay regulaciones sobre
precios.

Esto lo destacan los directivos de La Favorita. Con relacion
alos costos, la empresa indicd que establece sus precios en base
alas listas que generan los proveedores, de acuerdo a sus costos
de produccion. “Gracias a la dolarizacion, las azas (de precios)
son mucho menos frecuentes (...). Asi tenemos que la inflacion
para productos de consumo masivo ha estado por debgjo del 4%
en todos los ltimos 10 afios’.

La empresa adelantd que cumple otras regulaciones
establecidas en e Manual, entre las que esta la vinculada a
respetar los precios de venta a publico. El articulo 7 de la



norma establece que los operadores deberan vender los
productos por encima del costo. Al exhibirlos al publico debera
constar su valor real final.

Precisamente, |os objetivos claves del documento esta que
los consumidores encuentren precios justos en e mercado. “Por
regla general, no se vende por debgo de los costos de manera
permanente pues seria una préctica anticompetitiva. Lo que si
esta permitido son ofertas temporales, ya sea para promover o
ligquidar; pero siempre por tiempo limitado

El Comercio 8
4 de diciembre 2014

Ajustes al manual para Super mer cados

La Superintendencia de Control del Poder de Mercado
realizd varios cambios en e Manua de Buenas Practicas
Comerciales para €l sector de los supermercados y sus
proveedores.

El desarrollo del Manual le tomé casi un afio a la
Superintendenciay entré en vigencia el 1 de noviembre pasado.
A pesar de que ya se han redlizado varias ruedas de negocios y
actividades para difundir el documento, este 3 de diciembre del
2014 se hicieron publicos los cambios que tendran que aplicar
los actores de este sector.

Entre |las variaciones del documento esta el aumento de una
categoria en los plazos maximos en que los supermercados
deben pagar a sus proveedores, que constaen € articulo 9.

% http://www.el comercio.com/actualidad/aj ustes-manual -supermercados-venta-
ecuador.html



En este articulo se establecian cuatro categorias con plazos de
pago:

- 15 dias para compras de hasta USD 50 000

- 30 dias para compras de entre USD 50 000 y USD 250
000

- 45 dias para compras de hasta USD 3'000 000; y

- 60 dias para para compras de més de USD 3'000 000

La nueva categoria sefidla que quien facture entre USD 250
000 y USD 1'000 000 cobrara dentro del plazo de 40 dias
contados a partir de la fecha de entrega-recepcién de la
mercaderia, tal como lo indica e literal ¢ del articulo 9.
Ademas, la participacion de los proveedores con facturacion de
hasta USD 1'000 000 correspondera obligatoriamente al 11% de
las compras totales en cada uno de los segmentos del articulo 9
realizadas por los supermercados correspondientes a gjercicio
fiscal del afio inmediato anterior y deberd cumplirse hasta el 31
de diciembre del 2015.

Aungue el manual ya establecia la obligatoriedad de otorgar
un minimo de 15% de espacio a marcas de firmas pequefias y
medianas, se afadié un nuevo articulo que incentiva a que los
supermercados otorguen més espacio a Mipymes para obtener
ampliaciones en los plazos de pago. Con ello se busca beneficiar
a los pequeiios y medianos proveedores de los sectores de la
Economia Popular y Solidaria, sefiala el documento publicado
por la Superintendencia.

Por otro lado, en e &mbito de las devoluciones, se afiade
una nueva opcién para los supermercados en la que se establece
gue "siempre que se trate de errores verificados de fabricacion,
rotulado, produccién o de las causales pactadas en los contratos
de provision” el supermercado podra devolver mercaderia.
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Finalmente, la nueva version del Manual gque se puede
revisar en €l portal http://www.scpm.gob.ec, se establece que los
supermercados tienen seis meses para cumplir con las nuevas
formas de contratacion.

Esta modificacion se anuncia a dos semanas de gue un
grupo de supermercados firmaran una declaratoria o cédigo de
ética que complementa al manual. Leonardo Pesantes, director
de Almacenes Tia explicO que consideraron "necesario un
codigo para que se establezca el actuar de buena fe y cubrir
temas que no estan cubiertos dentro de la normativa’.

El Comercio®®

Revise el Manual de Buenas Practicas Comer ciales para
Super mer cados

Este documento contiene regul aciones para plazos de pago a
proveedores, disposicion de los productos en las perchas y una
tabla con los porcentgies de compras que deben redlizarse a la
microempresa y alos emprendedores de la Economia Popular y
Solidaria.

Hasta diciembre de este afio, el monto de compras debera
ser del 3%y apartir de 2017, del 11%.

El tgjido socia que se crea en torno a las Mipymes y su
participacion en la economia del pais son razones suficientes
para darles su importancia comercial.

19 www.eltelegrafo.com.ec/images/eltel egraf o/ Sociedad/2015/MAN
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Segun el Gobierno, estas generaron en 2013 a menos $
20.000 millones en ventas y representaron e 18% de los
ingresos nacionales.

Para el director corporativo de TIA, Leonardo Pesantes,
insertar a los emprendedores en este mercado es un proceso de
“ganar-ganar”, no un simple “acto mercantil” que beneficia a
comercializador, por el contrario, mejora la calidad de vida de
sus actores.

El superintendente de Control de Poder de Mercado, Pedro
Paez, manifesté que con esta norma se trata de garantizar una
competencia plural, la presencia de pequefios y medianos
operadores, pero también de crear otras |6gicas que no obedecen
alaacumulacion, ni alaganancia

El manual plantea que en los supermercados haya una
compra que gradualmente puede llegar hasta un tercio de las
adquisiciones totales, y la proyeccion es que su cumplimiento
“cabal”, genere a menos $ 500 millones, “que ya no irian ala
importacién”.

A criterio de Péez, estas normativas traen demanda,
desarrollo y posibilidades de erradicar la pobreza, sin recurrir a
recursos del Estado. “Es una solucion de mercado que rompe
con lavision paternalistatradicional”, sefial 6.

Una apertura para |l os pequefios comerciantes

La semana pasada en Quito, Corporacion Favorita (CF),
propietaria de las cadenas Supermaxi y Megamaxi, con €
auspicio del Ministerio de Industrias y Productividad (Mipro), y
la Alianza para € Emprendimiento y la Innovacion (ADI),
arranco una temporada de ferias que culminard en diciembre en
Tena (Napo).



Son 26 eventos, de los cuales € primero conté con la
participacion de 50 productores, segun € vocero de CF. La
blsqueda se centra en productos alimenticios, insumos de
limpiezay aseo personal.

En las reuniones con los eventuales proveedores nacionales
se andizaron las caracteristicas de los productos, su
presentacion y e cumplimiento de exigencias sanitarias y de
etiquetado. “La corporacion ha trabgjado para incluir
proveedores nacionales en sus perchas, no ahora, sino desde
anos atrés, con la finalidad de impulsar la industria nacional y
lograr poco a poco sustituir las importaciones’, sefialé uno de
SUS VOCEX0S.

A criterio del director corporativo de TIA, las cosas se han
facilitado, pues los productores estan mas interesados y
asesorados en normativas y en otros temas, como el empaque de
sus articulos. “Ademés nosotros les explicamos que no pueden
entregarnos, por gemplo, un pesebre con 7 piezas metidas en
una cga, sino que deben llegar apropiadamente empacadas’,
sefid 6 el gecutivo.

En este sentido, Héctor Carrion, presidente de la Camara de
la Pequeia Industria de Pichincha (Capeipi), manifesté que una
de las dificultades que todavia hay entre las pequefias empresas
es alcanzar certificaciones como las de Buenas Précticas de
Manufactura (BPM). “No porque no se quiera, Siho porque
requieren niveles de infraestructura, y por tanto de
endeudamiento que las Mipymes no pueden alcanzar”, apunto.

Carrién destacéd la intencion del Gobierno de aligerar los
tramites sanitarios permitiendo un solo registro por linea de
produccion, en lugar de un documento por cada producto.



En almacenes TIA, la microempresa tiene una participacion
del 75% del stock de atarotacion y del 90% en general.

En €l caso de CF, actuamente el 92% de las compras que se
realizan corresponde a productores locales y apenas € 8% es
importado porque no existe fabricacién local.

Jenny Coral, de Quito y proveedora de hortalizas empacadas
al vacio, sefiald6 gque estos eventos son necesarios porque €l
mercado estaba “muy cerrado” para los pequerios productores,
incluso para los productos ecuatorianos en general. “Por mucho
tiempo se creyd que e Unico producto que valia era €
importado”, expreso.

Por ahora, el propésito de Cora es comenzar a entregar
pulpa de frutas (guanabanay maracuyd) en los supermercados.

Para el titular de la SCPM, e movimiento generado en torno
a la pequeiia industria es comparable a de un motor. Los
organismos publicos y privados parecen ir gustando los
engranaj es hasta ponerlo arodar.

Carrién estima que e 20% de las 200 empresas alimenticias
afiliadas a la Capeipi ha logrado entrar a los supermercados y
otras tiendas grandes. Actualmente, este organismo trabga en
un proyecto piloto de empresas “anclas’ para el desarrollo de
conglomerados proveedores. Laidea es que |os negocios puedan
producir ciertos insumos para las empresas més grandes.

El proyecto, con un costo de mas de $300.000, consiste
principalmente en capacitacion alos microempresarios, y apunta
también a la exportacion. “Si funciona en los supermercados
locales, porgue no lo hariaen los de afuera’, indico.



Segun e manual de buenas précticas hasta finales de este
ano debe existir a menos un 3% de facturas que lleguen hasta $
50.000 y otros 3% hasta $ 250.000.

La Capeipi, con € apoyo del Mipro, instalé 6 laboratorios
de ingenieriainversa para el desarrollo de nuevos productos con
mayor valor e innovacion. El proyecto tiene un costo de $
200.000.

Corporacién Favorita tiene previstos eventos entre
proveedores y compradores en Ambato, Cuenca, Manta y
Guayaquil, a finales de este mes, y en julio, agosto y
septiembre, respectivamente.

El Servicio Nacional de Contratacion Publica abrid una
convocatoria para emprendedores de la Economia Popular y
Solidaria y de la microempresa, con la finalidad de que sean
proveedores de alimentos en el sector pablico.

PP El Verdadero®

40% de proveedores han hecho negocios con super mer cados

En Guayaquil se realiz6 ayer una nueva ronda de negocios,
gue acogio a cientos de empresas.

Orden y mucho optimismo hubo entre los participantes del
evento de ayer. Las rondas de negocios que impulsa la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado han
permitido que un grupo de empresas, entre pequefias y

20 http://www.ppel verdadero.com.ec/pp-comerciante/item/40-de-proveedores-

han-hecho-negoci os-con-supermercados.html
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medianas, logren negocios con varias cadenas de
supermercados.

Durante una nueva ronda de negocios que organizd la
entidad en Guayaquil, Jame Borja, de la intendencia de
Abogacia de la Superintendencia, mencion6é que desde €l afo
pasado hasta la fecha se han realizado més de estos 40
encuentros  comerciales, del  que han  participado
aproximadamente 400 empresarios que desean ser proveedores
de los grandes supermercados del pais.

Borja dijo que un 40% de los participantes de las rondas de
negocios ya ha hecho algin tipo de negocios con un
supermercado. “De la informacién que tenemos de las cadenas,
un 40%de proveedores practicamente ha cerrado negocios’,
indico.

Ayer, més de cien empresarios fueron parte del evento, que
congregl a cuatro cadenas de supermercados. Corporacion La
Favorita, Supermercados Santa Maria, Hipermercados El Coral
y Almacenes TIA.

Juan Carlos Jacome, intendencia Zonal 8 de la
Superintendencia, dijo que este tipo de encuentros se lo redliza
en e marco del Manual de Buenas Précticas Comerciales que se
elabor6 y se hizo formal hace 9 meses y que “béasicamente es
una contribucion para que la dinamica de cada uno de estos
mercados sea mayor”.

Entre los participantes estuvo Blanca Mufoz,
microempresaria de Guayaquil, quien ofreci6 a los
representantes de dichas empresas, sus muriecas artesanales.

Tras reunirse con los representantes de Almacenes TIA,
Mufioz dijo que “les gusté mi producto y que me iban a asignar
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a una sefiorita para que me indique ciertos puntos (que exigen)
para ser proveedorade ellos’.

“Es la primera vez que vengo a este tipo de eventos y me
parece bien, ojalay pueda cerrar un negocio con alguna de estas
empresas’, sefialo.

Aquella meta desea concretar también Efrén Montenegro,
de la empresa Dimupa, de Manta, que importa productos
medicinales preventivos. Dijo que su intencién es que alguna
cadena grande, como Supermaxi, Coral, les permita tener un
espacio para el expendio de sus bienes.

“Lo que ofrecemos son productos que van dirigidos d
consumo de tener una conducta de prevencion, directamente
paralasalud”, comenté Montenegro.

Lo que dice lanormativa

Las rondas de negocios de la Superintendencia se realizan
en e marco del Articulo 9 del Manua de Buenas Précticas
Comerciales para el sector de supermercados y/o similaresy sus
proveedores, que esta en vigencia desde noviembre pasado.

El articulo dice que la participacién de los proveedores
cuyos montos de facturacion anual, respecto de los
supermercados y/o similares del afio anterior, esté entre 0 y
50.000 ddlares, $ 50.000,01 y $ 250.000; y, $ 250.000,01 y $
1'000.000, debera ser equivalente al 11% de las compras totales
realizadas por |os supermercados para cada caso.

Borja menciond que estos encuentros tienen el objetivo de
promocionar en las cadenas de supermercados que si existe
produccion naciona y de buena calidad.



El funcionario agreg6 que para este afio se estima realizar
27 rondas de negocios en varias partes del pais. Por gjemplo, en
pocos dias se realizaron eventos similares en Riobamba y
Cuenca.

Varias entidades publicas, como e Banco de Fomento,
fueron parte de este evento.

El Telégrafo®

1.300 productor esde Riobamba se unieron y hoy venden alosgrandes
Upermercados

Decenas de asociaciones han logrado facturar en un afio $
300 millones en las corporaciones de alimentos del pais. Frutas
deshidratadas, infusiones y cosméticos son parte de la oferta.

En Jambi Kiwa estan agrupadas 254 personas. La empresa
esta en la parroquia Y aruquies, en Riobamba, y se dedica a la
comercializacion de infusiones.

Los productores de la economia popular y solidaria (EPS)
han generado este afio casi $ 300 millones en ventas a los
supermercados del pais. Esto se logro gracias a la regulacién del
mercado que obliga a las grandes cadenas a que en sus perchas
el 15% de articul os provenga de pequefios productores.

Francisco Lema es uno de los beneficiarios. El pertenece a
la Asociacion 4 de diciembre, de la parroquia Licto, cantén
Riobamba. Son 1.300 productores que se asociaron para proveer
de 26 productos agricolas al centro de acopio Guaslan, que se

21 http://www .tel egraf o.com.ec/economialitem/1-300-productores-de-riobamba-
se-unieron-y-hoy-venden-a-|os-grandes-supermercados.html
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ubica en la misma parroquia. En € lugar se receptan los
productos para comercializarlos a gran escala.

Este es uno de los resultados del trabgo que readliza la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado. Christian
Ruiz, intendente general, manifesté que la aspiracion es que la
EPS facture hasta $ 1.000 millones. Esta meta surge luego de la
entrada en vigencia de! Manual de Buenas Practicas para
Supermercados.

Uno de los problemas que existia en e mercado era €
momento del pago. Ruiz resalta que antes a los pequefios
productores no se les pagaba o justo o no eran puntuales. Ahora
los compradores deben cancelar las facturas en 15 o 30 dias,
dependiendo de los montos. Ademés, en € manual se estipula
gue los contratos deben ser firmados y antes solo eran acuerdos
verbales.

Esto lo corrobor6 Lema, quien detallé que antes eran
explotados por los intermediarios. “Por el producto solian
pagarnos $ 8 ahora comercializamos en $ 20. Sin duda
ganamos’.

La Superintendencia ha acercado a los productores a las
grandes tiendas. “Antes podian pasar meses para que los
pequefios productores pudieran tener una entrevista con los
gerentes de las grandes empresas, entonces estos ni se enteraban
de gque existian”.

No solo los productos agricolas se exhiben en las grandes
tiendas comerciales, sino también infusiones aromaéticas,
medicinales y cosméticas (cajas de té€), mediante la asociacién
Jambi Kiwa que agrupa a 30 comunidades de Chimborazo. La
asociacion tiene 254 integrantes.



Estos productos son parte de los 470 articulos que se
incorporaron alaventa, informd Ruiz. Laempresa se ubicaen la
parroquia Yaruquies, del canton Riobamba. Ofrece més de 50
especies de plantas en diferentes presentaciones, deshidratadas,
infusién granuladay en polvo.

“Nuestros productos se exhiben en las perchas de la
Corporacién La Favorita, hemos cumplido con todas las reglas y
documentos para poder ingresar en los grandes mercados’,
expresd Rosa Guaman, directora de Jambi Kiwa.

Ruiz explicé que se trata de un trabajo en conjunto con
varias entidades del Estado. “Nosotros hemos articulado con
todos para lograr los resultados que ahora ya son evidentes’,
recalco el intendente.

La Superintendencia gener6 asambleas en las cuales
participaron diferentes entidades para cubrir todos los
requerimientos de |los integrantes de la economia popular.

Para fortalecer a sector, durante varios dias se realizd en
Riobamba un Congreso Internacional de Economia Popular y
Solidaria 'y Comercio Justo. Este encuentro mantiene
expositores internacionades y fue organizado por la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado y €
Municipio de Riobamba.

“Buscamos que precisamente los que forman parte de la
Economia Popular y Solidaria tengan su espacio en los grandes
supermercados, por 1o menos e 15% de un local debe ser
asignado para sus productos y en un lugar visible, competencia
justa’, manifest6é Jorge Boada, intendente zonal .

Adicionalmente se lograron avances en otros temas
relacionados a negocio, como los registros sanitarios. Antes la
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obtencion del documento demoraba meses, pero ahora se
obtiene en 20 dias, informo Ruiz.

Los productores son de diferentes partes del pais y la
condicion es gue todo sea de buena calidad. Jambi Kiwa tiene
las plantas de diferentes sectores, por gemplo, de Alausi y
Riobamba recibe manzanillay menta, mientras que de Cumanda
y Pallatanga llega la hierbaluisa, naranja, canelay limén.

Ademas, cuentan con sus propios invernaderos para la
siembra de uwvilla. “Al llegar las plantas, se someten a una
seleccion, se las pesa, se las lava, desinfecta, ingresan a un
proceso de presecado, secado, posteriormente al molino y se las
esteriliza para ser empacadas en fundas de papd filtro”,
coment6 Rosa Quisis, quien forma parte de la asociacion.

Jambi Kiwa exporta -aproximadamente- 40 mil cagjas a afo
a paises como Bélgica, Franciay Alemania, por €ello las cgas
estan impresas con las instrucciones en el idioma del pais al cual
se envian. Ahora los productores generan un valor agregado y
por ello han diversificado los articulos que ofrecen.

Artesanos son microempresarios

El programa ‘Hilando e Desarrollo0 ha sido una
oportunidad para las microempresas y que no sean solo las
grandes industrias las que se beneficien de los contratos para la
confeccion de los uniformes.

Carlos Moposita, habitante de Riobamba, hace un afo
forma parte de la Asociacion Hilando € Futuro. “La
asociatividad es una de las maneras para progresar”.



“Y o trabajaba para una maquiladora y cobraba por camiseta
fabricada 0,30 centavos y trabajaba 12 horas a dia, a mes no
[legabani a sueldo basico”, comenté Moposita.

Junto a otras 12 personas formo una asociacion. Unieron sus
pequefios talleres textiles y ahorafabrican los uniformes paralas
instituciones educativas fiscales.

“Solo en este afio entregamos 225 kits. Y 1o hicimos en 13
dias. Aparte tenemos otros contratos y puedo decir que gano
mas gue antes, cuando era empleado, estoy contento por ello”.

La Corporacién de Productores y Comercializadores
Organicos Bio Taita Chimborazo es otro caso. Esta conformada
por 650 socios de Guano, Colta, Guamote y Riobamba, quienes
entregan su cosecha de quinua para la elaboracion de
chocolates, barras energéticas, caramel os, entre otros productos,
para ser exportada a Bélgica, Alemania, Estados Unidos y
Canada.

Cuentan con una planta que se ubica en € canton Colta, en
donde procesan alrededor de 7 mil quintales al mes.

El Comercio®
11 dejunio de 2015

Un nuevo documento para regular la relacion entre
supermer cadosy proveedor es

Supermercados La Espafiola sumé nuevos proveedores, con
laaplicacion del reglamento. A un afio de que se diera a conocer

22 http://www.el comercio.com/actualidad/documento-rel acion-supermercados-

proveedores.html.



el Manua de Buenas Précticas para Supermercados elaborado
por la Superintendencia de Control de Poder del Mercado
(SCPM), aparece un nuevo documento que busca regular la
relacion comercial entre las cadenas de supermercados y sus
proveedores. Se trata de las "Normas Regulatorias para las
cadenas de supermercados y sus proveedores’, aprobadas por la
Junta de Regulacién de la Ley Organica de Regulacion y
Control del Poder de Mercado el 1 de septiembre. Entre los
principales cambios que trgo & manua presentado por la
Superintendencia €l 29 de agosto del 2014, esta la disposicion
de que los supermercados incrementen € ndmero de
proveedores de la pequefiay mediana empresa; la regulacion de
los plazos de pagos a proveedores; y directrices para e mangjo
del espacio en las gondolas o perchas de los supermercados,
entre otros aspectos. Pedro Paez, superintendente de Control de
Poder de Mercado, presenté e pasado 2 de septiembre los
resultados del manual. El funcionario dijo que 437 nuevos
productores, |la mayoria pequefias y medianas empresas (pymes)
y actores de la Economia Popular y Solidaria (EPS) ingresaron a
las perchas de cadenas de supermercados a nivel nacional. Sin
embargo, Nathalie Cely, ministra Coordinadora de la
Produccion, indico que e manual quedaria derogado. "La Junta
de Regulacion del Poder de Mercado es el 6rgano competente
para la emision de normas de caracter generamente obligatorio
para los operadores econémicos. En este sentido, la norma
emitida por la Junta €l 1 de septiembre del 2015 dispuso que
gueda derogada toda resolucién o disposicion de igua o inferior
jerarquia que se oponga con lo dispuesto en la presente
Resolucion”, sefidld Paéz insiste en que e Manua de la
Superintendencia es el Unico documento al que deben regirse los
supermercados y proveedores. "Lo que esta en vigencia es
nuestro manual, 1o otro (las normas de la Junta Regulatoria) hay
gue preguntarle ala Ministra Cely qué son.
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Nosotros enviamos una carta para enterarnos del proposito
de la normativa, pero no nos han respondido ain. No he sabido
gue es de menor jerarquid’. El superintendente cita el articulo
37 dela Ley Organica de Regulacion de Poder de Mercado. Alli
se establece que la SCPM tiene la facultad para expedir normas
con e caracter de generalmente obligatorias en las materias
propias de su competencia. Las disposiciones del nuevo
documento son similares a las que planted hace un afio €l
Manual de la SCPM. En los dos documentos se establece que
los supermercados no pueden otorgarle a un solo producto una
gbndola o estanteria, sino que por o menos debe existir un 15%
de productos similares o competidores; que todos los pedidos
deben regirse a un contrato de provision, que estan prohibidas
las devoluciones injustificadas de mercaderia y prohiben los
precios predatorios.

Aungue los dos documentos detallan por categorias los
plazos de pago a los que deben acogerse |os supermercados con
sus proveedores, la metodologia es otra. En el Manual de la
Superintendencia existen cinco categorias definidas por montos
en dolares de facturacion anual. Asi por ejemplo, en la primera
categoria, se detalla que a los proveedores que facturen hasta
USD 50 000 a afio se les debera pagar sus pedidos en un plazo
maximo de 15 dias; mientras que en la quinta categoria se
establece gque a los proveedores con facturacion de mas de USD
3 millones se les debera pagar en un plazo de 60 dias.

En la nueva normativa de la Junta existen cuatro categorias
definidas por tipo de empresa; asi, las microempresas y de la
Economia Popular y Solidaria deberan recibir sus pagos en 15
dias, las pequefias empresas en 30 dias maximo, las medianas en
45 y las grandes hasta en 60. Cely menciona que entre los
cambios mas importantes "existe una definicion clara de los
operadores econémicos que son regulados por la norma, se



establece una discriminacién positiva para actores de la
Economia Popular y Solidaria, artesanos, asi como de lamicroy
pequefia empresa, para que ingresen como proveedores en las
cadenas de supermercados’. Otro cambio es el que se plantea en
el volumen de proveedores de la Economia Popular y Solidaria,
micro y pequefias empresas.

En e Manua de la Superintendencia se establece que los
supermercados deben tener un minimo de 11% de proveedores
de estos segmentos. En las normas que plantea la Junta, en
cambio, los supermercados que tengan hasta 1000 items
codificados de productos en sus perchas, tendrén un 10%
minimo de su facturaciéon con de proveedores de estos
segmentos; mientras que las cadenas con mas de 1001 items
deberan tener un 14%.

La inclusion de pequeios proveedores ha sido uno de los
principales retos para los supermercados. Tito FPillasahua,
vocero de Supermercados La Espafiola, en Guayaquil, dice que
ha sido un proceso paulatino lograr incorporar nuevos
productores en esos segmentos. "Para e cliente es positivo
porque al final puede productos de precios variados y tiene para
escoger. Ya tenemos 10% de proveedores nuevos'. Un vocero
de Corporacién Favorita, que estuvo presente durante el evento
gue la SCPM realizd para presentar los resultados del Manual,
mencioné que uno de los problemas que enfrentaron durante
este primer afio para cumplir con la cuota de participacion de
estos segmentos fue la falta de conocimiento de los interesados.
"Nos hemos topado con muchos proveedores que no estan listos,
gue saben muy poco del proceso a seguir para obtener, por
gemplo, € registro sanitario, 0 que se esta reformando la
normativa de Buenas Précticas de Manufactura'. El vocero
anadié que, aungue se norme con porcentajes la participacion de
nuevos proveedores de segmentos mas pequefios, la demanda de
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producto no se incrementaria. De ahi que € resultado ha sido
como "repartir el mismo pastel entre més personas’.

El Comercio®

Ingreso paulatino de pymes a las grandes per chas

Las compras que realicen los supermercados 0 negocios
similares de todo €l pais deberan incluir a mas proveedores
peguefios, aunque esto se cumplira de forma paulatina. Lo
anterior es producto de un manual de buenas préacticas
comerciales, emitido a finales de agosto pasado por la
Superintendencia de Control de Poder de Mercado.

El documento entrard en vigencia este sabado, pero su
aplicacion tiene dos fechas claves. Hasta abril del 2015, el 10%
de las compras debera provenir de proveedores pequefios, que
facturen hasta USD 250 000 anuales, y hasta noviembre del
proximo ano ese porcentaje debera alcanzar € 15%.

Esto permitira que las micro, pequefias y medianas
empresas (Mipymes), las de la economia popular y solidaria 'y
de las organizaciones sociales tengan espacio en diferentes
puntos de comercializacion.

Marcelo Ortega, superintendente subrogante, indicd que
“como esto no puede darse de la noche a la mafiana” se incluyé
unatransitoria para que en seis meses se cumplacon €l 10%y se
tiene un afo para cumplir con € 15%.

23http://www.el comercio.com/actualidad/ingreso-pymes-grandes-
supermercados-ecuador.html



La obligatoriedad para que las compras a estos proveedores
sean en este porcentaje nacié de una investigacion realizada por
la Superintendencia en el sector de supermercados y negocios
similares.

Producto de ese estudio, la entidad de control determiné que
las ventas de estos negocios, por productos o categorias, incluia
un 6% de productos de pequefios proveedores. “ Se decidié que
un 15% de participacion es lo que fomentaria el incremento de
la participacion de antiguos y nuevos proveedores en las ventas
de supermercados, especiamente donde existe un solo
proveedor en su categoria’.

Corporacién Favorita (Supermaxi) ya ha incorporado
proveedores pequefios. Hasta €l afo pasado registraba 1.300
proveedoresy un 72% factura menos de USD 250.000 al afio.

Para incluir a nuevos proveedores, la empresa organiza
ferias, eventos, ruedas de negocios, €etc., pero se exige gque los
productos cumplan con registro sanitario y que el proveedor
facture de acuerdo con las normas del Servicio de Rentas
Internas, entre otras cosas. Dependiendo de la capacidad de
produccion, €l articulo entra en uno o dos locales.

Selva Dorada es una empresa de Morona Santiago que
fabrica chocolate en polvo con cacao fino de aroma. Esta firma
cree gque las exigencias que plantea el Manual seran una
oportunidad para darse a conocer en locales a escala nacional,
ya que actualmente vende en Moronay El Oro.

Manuel Zabala, socio de la empresa, cuenta que también
desarrolla otros productos como chocolates, pero aln no tienen
registro sanitario, algo en que se esta trabajando.



Esta firma también debera invertir mas y aumentar su
volumen de produccién para beneficiarse de la norma.

Susana Ruiz, propietaria de La Bola de Oro, una
distribuidora de licores, conservas, dulces, etc., cuenta que €l
50% de sus compras es a proveedores de las Mipymes. Sin
embargo, cree gue las pequeiias empresas deben mejorar la
presentacion de sus productos: envolturas, logotipos, etc.

El Manual que regiré este sabado no establ ece sanciones por
el incumplimiento, pero s hay violaciones a la Ley de Control
de Poder de Mercado se abrird un proceso que puede incluir
multas de hasta el 12% de la facturacion anual, dijo Ortega. Para
evitar esto, los supermercados informaran sobre €l
cumplimiento de la norma dos veces a afio (los cinco primeros
dias de agosto y de febrero).

Proveedores y cadenas ganan. Christian Ponce Duefio de
Proguim, fabricante mediano de detergentes.

Yo creo que si se puede ofrecer productos de calidad a
precios muy competitivos, pero se necesitara contar con un
tiempo prudencia para que los clientes conozcan estos
productos.

Nosotros no tenemos ni podemos contar con los medios
publicitarios que usan las multinacionales y grandes empresas
nacionales. Proquim tiene 45 afos eaborando vy
comercializando detergentes. Sin duda han existido momentos
en que las cadenas de supermercados han impuesto sus reglas.

Es también justo reconocer que los proveedores nos hemos
beneficiado también del constante crecimiento y la buena
estructura financiera de algunas de las cadenas de



supermercados. En caso de Supermaxi, por eemplo, es
excelente el entregar en una sola bodega.

El Telégrafo®
1 noviembre 2014

Cercade 1.600 proveedor estendran nuevasreglasen las
perchasapartir de hoy

Las grandes cadenas o similares no podran devolver los
bienes luego de firmada el acta de entrega-recepcion.

Rafael y Marcela aman los ceredes, tienen decenas de
marcas en sus aacenas. Al igua que el 76% de consumidores,
segun € Point of Purchase Advertising International, eligen sus
productos favoritos frente a la percha de un supermercado. Es
decir, la decisién de compra se cristaliza en e punto de venta 'y
lo saben tanto las cadenas de expendio de alimentos como las
marcas.

Para estos dos actores de la cadena de consumo, €
supermercado es una especie de campo de batalla, en la cua la
ubicacion tiene un papel fundamental a la hora de vencer.
Sucede que a partir de hoy la lucha tendra otro actor y nuevas
reglas. Se trata del Manual de Buenas Practicas para los
supermercados, vigente desde este mes y emitido en agosto por
la Superintendencia de Control del Poder de Mercado (SCPM).

“Se elabor6 un borrador de este manual y se lo trat6 junto
con proveedores y supermercados. Como resultado de varias
rondas de trabgo se obtuvieron importantes aportes de estos

24http://www.eltel egrafo.com.ec/noticias/economiall/cerca-de-1-600-
proveedores-tendran-nuevas-reglas-en-las-perchas-a-partir-de-hoy-infografia



actores. Es decir, siempre se dio un tratamiento plura a la
construccion del manual”, explica Juan Carlos Jacome,
intendente regional de laZona 8 de la SCPM.

L as reuniones de socializaciéon y elaboraciéon del manual son
corroboradas por la Corporacion La Favorita, uno de los actores
mas grandes entre las cadenas de supermercados. “Fuimos
[lamados por la SCPM para andizar y discutir el borrador,
asistimos también a un taler seminario que se efectudé en
Guayaquil, con la participacion de expertos internacionales
(Honduras) en donde se analizaron casos y propuestas para
regular la relacion entre proveedores y supermercados’, indica
un comunicado oficial de la compafiia entregado a EL
TELEGRAFO.

Segun € ranking empresarial 2013, publicado por la
Superintendencia de Compafiias y Vaores (SC), varias de las
mejores empresas del pais estan dedicadas a comercio.
Precisamente La Favorita, duefia de Supermaxi y AKi; y la
Corporaciéon El Rosado, propietaria de la cadena Mi
Comisariato y de los centros comerciales Riocentro, percibieron
ingresos por $ 2.808 millones y ocuparon € primer y tercer
lugar en e top 20 general de las mayores empresas de Ecuador.

El Manua de Buenas Précticas no solo aplica a los
supermercados, sino también atiendas grandes de conveniencia,
bodegas, distribuidores, fabricantes, importadores y, por
supuesto, a los proveedores en general. Solo en las 4 cadenas de
supermercados se identifican 1.600 proveedores que usaran la
nueva normativa.

¢Cud es la importancia del manual? EI documento de 35
paginas y 30 articulos contiene una serie de reglas y sugerencias
gue armonizan las relaciones comerciales y contractuales entre
las grandes tiendas y los proveedores (ver infografia). Es decir,
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surge con el propésito de mantener un control a los contratos
(de los que se prohiben sean verbales) y asi evitar précticas
abusivas en el mercado, como la devolucion de mercaderia sin
el consentimiento de las partes, entre otros. Ademés, el manual,
segun la SPCM, servird para vigilar el cumplimiento de las
normas INEN, como € etiquetado y la semaforizacion (cantidad
de azlcar, sal y grasas) en los alimentos.

Las denuncias de un trato injusto han sido corroboradas por
proveedores, no asi por los representantes de supermercados
consultados. “No sabemos s en el pasado existieron maas
précticas o précticas monopdlicas, pero si consideramos gque este
manual ayuda al crecimiento de las empresas que estan en
desarrollo”, dice Juan Pablo Ortiz, vicepresidente de Gerardo
Ortiz, duefio de lamarca Coral Supermercados.

Mientras que Corporacion Favorita si bien reconoce que
“siempre puede haber algin malestar o inconformidad en una
relacion comercia”, también, agrega, “siempre existe el dialogo
y laposibilidad de llegar a un acuerdo”.

¢Qué determina el manual?

Romulo Delgado, de Dulces Alicia, tiene mas de 22 afios en
el negocio de la venta de quesadillas y otros manjares. Al afo
factura alrededor de $ 250.000 y casi $ 86 mil vende a
Supermaxi, €l resto a cadenas de autoventa en Cuenca. Cuenta
gue cada dulce lleva un mensaje de aliento 0 superacion y una
gran sonrisa, ese ha sido su valor agregado para lograr un
espacio en las perchas de las cadenas. “No ha sido fécil”, dice €
pequefio empresario.

El proveedor cuenta su experiencia: “A veces me devolvian
400 cgas sin avisar y s quiero reclamar no puedo. En un
supermercado de Guayaquil hubo una ocasion que nunca



sacaron €l producto de bodegay se malogro, y tuve que hacerme
responsable de ello. Si uno reclamaba sencillamente no recibian
el producto la préxima vez. Habia retaliaciones’. Para é, en €l
pasado “las grandes cadenas mandaban”.

El manual pretende terminar con esta realidad diferenciada
y determina que los supermercados o similares posibilitaran el
ingreso de productos elaborados por las micro, medianas y
peguefias empresas como las de Romulo, por gemplo. En €l art.
9 se establece que la cadena grande deberd adquirir un valor no
menos del 15% en productos de la pequefia industria o de
empresas que facturen menos de $ 250.000.

“Es un inmenso paso Yy se trata de dar equilibrio en especid
a las pegquefias industrias y nivel artesana, para que tengamos
mayor espacio de comercializacion bajo un espacio de ética y
justicia’, afade Delgado.

El Comercio®
1 de noviembre de 2014

Bodegas listas para acatar reglas de comercio

Hoy entra en vigencia e Manual de buenas précticas
comerciales entre supermercados, negocios similares y sus
proveedores. Para |os clientes de estos negocios, este Manual se
traducira en una mayor variedad de productos y transparencia en
los precios de venta.

Estas regulaciones fueron emitidas por la Superintendencia
de Control de Poder de Mercado y son de cumplimiento

% http://www.el comercio.com/actualidad/bodegas-nuevas-reglas-comercio-
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obligatorio para negocios como bodegas, tiendas grandes,
micromercados, etc., que comercialicen alimentos, bebidas y
articulos de higiene.

Los 64 integrantes de la Asociacion de Comerciantes de
Abastos (Asocam) del Mercado Mayorista tuvieron un
acercamiento al Manual hace un mes, tras capacitacion realizada
por la Superintendencia.

José Ambuludi, presidente de este gremio, explicé que uno
de los temas que mas llamé la atencion fue que a firmar un acta
de entrega - recepcion de productos, € duefio de una tienda o
bodega asume latotal responsabilidad.

Por gjemplo, s recibe varias cgas de aceite y una se dafia o
rompe, no podra devolverla a proveedor. “No puede haber
cambios por mal mango de la mercaderia. Esto es para
manejarse con més eficiencia’.

Para las autoridades, la norma busca proteger a los
proveedores de abusos por parte de los compradores. La
Superintendencia hizo un diagnéstico del comercio de abastos
con més de 1300 operadores econdémicos y detectdé abusos
recurrentes, dijo Marcelo Ortega, superintendente subrogante.

La demora en e pago es uno de los problemas frecuentes.
L os proveedores recibian e dinero después de 90 o 180 dias de
haber entregado su producto. Y eso ocurria incluso entre
proveedores, cuando uno pequefio vendia a otro méas grande, €l
cual abastecia luego alos grandes comercios.

Por ello, el Manual establecio plazos de pago, en funcién
del monto de la venta. Si un proveedor entrega productos por
hasta USD 5000 a tiendas grandes, bodegas, micromercados,



supermercados, etc., le tendran que cancelar e dinero maximo
en 15 dias.

Miguel Paredes estd4 de acuerdo con la normativa. El es
duefio de Charlie&Charlie, un local de confites y bebidas
ubicado en La Concepcién y cuenta que paga a la mayoria de
sus proveedores de contado. “Es meor asi para evitarse
problemas. A los clientes ofrezco productos que cumplen con
todas las regulaciones y que tienen marcado € precio final en
sus etiquetas’.

Juana Morales, de la bodega Santa Anita, en el mercado de
Andalucia, afiade que ahora todo, especiamente s ya esta
empacado, viene con & precio marcado. Unicamente productos
como la harina, granos en sacos o0 articulos a granel de
proveedores pequefios no tienen precios marcados. En este caso
la alternativa es colocar en un pizarron los precios definitivos de
los articulos.

Para consumidoras como Maria Silva, quien compra en
diferentes tiendas de La Concepcion, esto es importante porque
evitard que los comerciantes saguen provecho de la falta de
informacion y cobren precios mas altos de los reales.

Antonio Méndez es otro cliente en La Concepcién y le
preocupa que negocios medianos o grandes no tengan en percha
mucha variedad de productos, sino solo de los proveedores mas
grandes.

Con e Manual que rige desde hoy, 1 de noviembre, esta
situacion puede cambiar, ya que los comercios deben mostrar,
en igualdad de condiciones, los articulos de todo tipo de
proveedores. Asimismo, no debe haber perchas o sitios de
exhibicion preferencial es para articul os de marcas determinadas.



En un recorrido que redizd este Diario por diferentes
bodegas y tiendas grandes de Quito pudo apreciar que los
negocios tenian estantes, frigorificos, entre otros sitios de
exhibicidn, con cosas exclusivas.

Comerciantes que prefirieron la reserva comentaron que
ciertas marcas no dejan exhibir productos de otras marcas en los
estantes gque les entregan.

Ortega indicd que esto no esta permitido por € Manual, asi
como tampoco €l pago por exhibiciéon de articulos o € pedido
de regal os a proveedores.

En la bodega de Silvia Guzman, en e mercado de
Andalucia, se exhiben articulos de todo tipo en las diferentes
perchas. Ella asegura que, incluso, compra los productos a
proveedores pequefios desde hace varios anos.

Fijese en que la etiqueta de los productos tenga el contenido
nutricional, lafecha de expiracion, entre otros.

Si hay ofertas en un local, e precio debe ser el mismo que
conste en lafactura, salvo excepciones que fije lanorma.

Las denuncias por abusos de los negocios las recepta la
Superintendencia en el nimero 02 395 6010.

El Comercio®
5 de diciembre 2014

L as ‘marcas blancas ahora son reguladas

% http://www.el comercio.com/actualidad/marcas-blancas-reguladas-manual -
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Comparten espacio en la percha, y aungue el fabricante y
los tamafios son iguales, la brecha de precios de venta a publico
marcaladiferencia.

La leche descremada de un litro elaborada por
Pasteurizadora Quito de marca Vita cuesta en Megamaxi USD
1,33, mientras que e mismo producto fabricado por esa
Pasteurizadora de marca Supermaxi cuesta USD 1,18.

Lo mismo pasa con € papel higiénico de la marca Mi
Comisariato. Los cuatro rollos elaborados por Kimberly Klark
con lamarca del comisariato estan en USD 0,99, mientras con la
marca Flor cuestan USD 2,99.

Las marcas de los supermercados -que son conocidas como
marcas blancas porque cuando aparecieron eran productos en
envases de ese color a precios mas bajos- fueron tomadas en
cuenta en el Manual de Buenas Practicas para Supermercados
que elabor6 la Superintendencia de Control de Poder del
Mercado y que entré en vigencia el 1 de noviembre.

Christian Ruiz, intendente de la abogacia de la
Competencia, dice que se incluyd este tema porque hubo
denuncias de gue la marca de las empresas fabricantes tendia a
desaparecer poco a poco en varios lugares, dandole més cabida a
la marca blanca. “Eso es una practica anticompetitiva. Ademés,
solo habia contratos verbales y era necesario normar esos
contratos’, afiade Ruiz.

El numera 9 del articulo 12 del Manual establece que “€l
supermercado y/o similares no podré exigir a proveedor que le
entregue los productos con la propia marca de los
supermercados y/o similares; la marca propia tiene que ser
realizada bajo contrato de produccion independiente del contrato
de provision”.



Es decir, que se debe firmar un documento en € que se
establezca un compromiso de produccién de la cantidad de
items que la cadena necesita para vender con su marca blanca,
independientemente del contrato de provisién para abastecerse
del producto de las marcas tradicionales.

En Supermaxi, de Corporacién La Favorita, los items que se
venden con la marca propia son arededor de 1.400. “No
pretendemos saturar el supermercado con marcas propias, la
idea de las marcas blancas es darle al consumidor alternativas de
alta calidad con mejores condiciones comerciales’, dijo Rubén
Salazar, gerente corporativo de La Favorita durante una rueda
de negocios que realizd la Superintendencia en Guayaquil hace
dos semanas.

Afiadi6 que con la entrada en vigencia del Manua la
empresa no tuvo que hacer gustes pues ya se mangaba con
contratos de produccion.

En el evento del mes pasado, Juan Carlos Nufiez, de Café
Conquistador, presento su interés en producir café parala marca
blanca de estas cadenas. “Ellos decidirian el precio a que lo
venderan, tal vez a unos centavos mas barato que café
Conquistador. Aportarian con los cartones y empagues, Yy
nosotros con la materiaprimay el procesamiento”, explico.

Pero mas dla de la regulacion del Manual, las marcas
blancas en € pais atraviesan cambios.

Geovany Megjia, gerente de la consultora Eureknow, dice
gue, aunque el precio més econémico (porque no invierten en
publicidad, por gemplo) ha sido siempre e motivante mas
fuerte para la compra, en los Ultimos afios se han sumado otros
factores.



La credibilidad, que construyen las firmas propietarias de
supermercados, por gjemplo, incentivaa comprador ainclinarse
cada vez con més confianzay fidelidad por las marcas blancas.

En e Ecuador, La Favorita (Aki, Megamaxi y Supermaxi),
es la segunda empresa mas grande del Ecuador con una
facturacion de USD 1.755 millones en e 2013; mientras que
Corporaciéon El Rosado (Mi Comisariato e Hipermarket), es la
cuarta, con ventas por USD 1052 millones en € 2013.

“Hay un nivel de confianza de parte del consumidor, la
marca blanca tiene un grado de reconocimiento en el mercado
gue hace que no solo el precio sea €l driver de la compra. Aqui
distribuidores si tienen un buen nivel de
reconocimiento”, comenta Mgjia.

En & 2013, La Favorita sobrepaso las cifras proyectadas en
marcas blancas. El nimero de productos con marca Supermaxi,
Aki y La Original superaron los 50 millones de unidades
vendidas. Hubo un crecimiento del 17,87% en ventas en
relacion a 2012.

Edith Medina, que compra en los locales Megamaxi, dice
gue “compro leche Supermaxi porque tiene un buen sabor. Si no
fuera asi, aunque fuera barata no la compraria’.

Megjia afiade que en € Ecuador e desempefio de la
economia jugard un rol importante en el posicionamiento a
futuro de este tipo de marcas.

Cuando €l consumidor tiene mas ingresos, estos productos
tenderdn a bajar en su demanda “porque & consumidor que va
adquiriendo una mejor posicion puede darse gustos y escoger
entre marcas que le ofrecen mas estatus’. El reto es que siga
creciendo en estatus, dice.



El Universo?’
29 de diciembre de 2014

Super mer cados ya muestran listas de precios en sus webs

Las diferentes cadenas de supermercados ya muestran en
sus péginas webs |os listados de sus productos y precios finales,
como dispone €l articulo 31 del Manual de Buenas Précticas
Comerciales para el sector de Supermercados y/o Similares, que
entrd en vigencia desde el 1 de noviembre pasado.

El mismo articulo llama a la ciudadania a formar comités de
usuarios para supervisar el cumplimiento de la norma. Segun la
Superintendencia de Control de Poder de Mercado (SCPM),
existen 250 en € pais.

Mientras, los supermercados tenian plazo hasta € 30 de
noviembre pasado para habilitar los listados.

Por gjemplo, Hipermercados Coral, del Grupo Ortiz e Hijos,
muestra su listado en la pagina www.coral hi permercados.com.

Para acceder se debe ir ala parte inferior de la paginay dar
clic en laopcion productos.

José Andrés Moscoso, jefe de mercadeo de la firma, sefiad
gue se invirtié (no detall6 e monto) en una nueva plataforma
paradotar del listado de imégenesy un buscador.

Mientras, Corporacion Favorita, en los Supermaxi también
muestra sus listados en www.supermaxi.com, donde se

27http://www.el universo.com/noticias/2014/12/29/nota/4385066/supermercados
-ya-muestran-listas-precios-sus-webs



despliegan 479 péaginas con todos |os productos y sus precios de
venta al publico, sin embargo, no cuenta con herramienta de
busqueda

Rubén Salazar, gerente de Corporacion Favorita, sefialo:
“Por e nimero de items (no precisd cuantos) dificilmente
podriamos poner un buscador porgue tendriamos que montar
una plataforma’.

Salazar afadi6 que la firma cumple con lo que estd
estipulado textualmente en el manual. “...los supermercados y/o
similares, sin  excepcion  aguna, deberdn  publicar
mensualmente, en sus respectivos portales webs, € listado de
todos los productos que ofrecen con sus respectivos precios
finades...”, sefidadl articulo.

Corporaciéon El Rosado también cumple con la norma. En
su pagina www.elrosado.com, dando clic en informacion y
luego en lista de precios se puede acceder a listado de las
cadenas Mi comisariato y Mini. Tampoco cuenta con un
buscador. Este Diario solicitdé informacion del manegjo de esta
herramienta, pero no fue facilitada.

En tanto, Juan Carlos Jacome, intendente zonal 8 de la
SCPM, tuvo observaciones.

“En € tema de listado de precios, no es solo cumplir, es
cumplir para que e consumidor pueda comparar los precios
entre uno y otro supermercado”. Afadié que comités de
usuarios seran los encargados de remitir informes sobre €l
cumplimiento de la norma. Lourdes Mosquera, integrante de
una de estas agrupaciones, sefidlé que prevén supervisar €l
cumplimiento de ese articulo en |las proximas semanas.



Y essenia Briones, vocera de cinco comités de usuarios, dijo
gue también vigilardn este aspecto en las proximas semanas y
entregaran informes. (1)

Los informes que remitan los diferentes comités de usuarios
a la Superintendencia de Control de Poder de Mercado son
reservados, sefialé Juan Carlos Jacome, intendente zonal 8; asi
como las acciones que €l organismo estatal tome a raiz de las
observaciones del informe.

El Universo®
18 de enero de 2016

Producto ecuatoriano gana espacio en percha de
autoservicios

Mas mermeladas, salsas con frutos locales, harinas, galletas
sin gluten, cervezas artesanales han entrado o aumentado su
presencia en las perchas de | os supermercados locales.

Parte de esto se debe, indica €l intendente zonal 8 de la
Superintendencia de Control de Poder de Mercado, Juan Carlos
Jacome, a las normas vigentes desde del 2014 que promueven la
incorporacién de productos locales de empresas pequefias y
medianas en |os autoservicios.

Es el Manua de Buenas Préacticas para Supermercados, y a
gue en & 2015 se sumaron las Normas Regulatorias para esas
cadenasy sus proveedores.

8 http://www.el universo.com/noticias/2016/01/18/nota/5352784/producto-
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Segun Jacome, desde que rige € Manual de Buenas
Practicas hasta el 2015, nuevas empresas nacionales facturaron
unos $ 293 millones en ventas a supermercados del pais.

Esto porque € manual establecidé que progresivamente los
supermercados deben colocar en sus perchas méas productos de
peguefias empresas. Asi para finales de este 2016, las cadenas
deberan destinar €l 7% de sus compras anuales a empresas que
facturan hasta$ 50 mil. Y en el 2017 debe pasar al 11%.

Rolando Carrion, representante de ventas de Deli Natura,
admite que la normativa si ha ayudado a tener méas presencia en
percha. Siendo una empresa artesanal logré vender entre 18% y
20% més en dos afos.

Agrega que uno de los beneficios méas grandes es que la
norma impone que a las empresas que facturan hasta $ 50 mil se
les pague en 15 dias como maximo. Antes los supermercados
podian pagar las facturas hasta en 60 dias.

El representante del grupo Conquistador, Juan Carlos
Nuriez, explica que los retrasos en el pago de facturas fue una de
las razones que los hizo sdlir de las perchas hace unos siete
anos. Ahora sus pagos salen en maximo 15 dias y pueden contar
con mas liquidez.

Elizabeth Cgamarca, gerenta de Marketing de Dicovir,
supermercado ubicado en e centro de Guayaquil, indica que
antes de la resolucién los productos nacionales de pequefias
empresas podian significar €l 10% de las perchas y ahora llegan
a un 20%. En su caso, agrega, ha logrado tener un mayor stock
en productos como galletas, avenasy harinas. (1)



El Comercio®
4 de febrero de 2015

A lamicroempresa le cuesta entrar alas cadenas

Héctor Solis viene de una familia de agricultores cacaoteros
y hace un afio decidié comprar maguinaria para elaborar tabletas
de chocolate: su plan es colocar sus productos en cadenas de
supermercados.

“Pasamos mucho tiempo vendiendo el grano, ahora le
pusimos valor agregado y tenemos la certeza de que nuestro
producto va a entrar al mercado con éxito porque es de muy
buena calidad”, dice Salis, oriundo de Milagro, Guayas.

El propietario de Chocolates Solis todavia espera que su
producto llegue a una de las cadenas. El primer contacto que
hizo fue en diciembre pasado en una de las ruedas de negocios
organizadas por la Superintendencia de Control de Poder de
Mercado, luego de que se publico € Manual de Buenas
Practicas para Supermercados, en noviembre del 2014.

Dos cadenas, cuenta Solis, se mostraron interesadas, pero no
concreto ventas por lafalta de un registro sanitario. Luego de un
mes, con el cacao cosechado y los potenciales compradores, €l
emprendedor cuenta que le anunciaron que € tramite para
obtener el registro sanitario demorard sei's meses.

El manual establece en € articulo 9 que los productos de los
proveedores que facturen entre USD 50 000 y 1 millén
(Mipymes y negocios de Economia Popular y Solidaria)

29 http://www.el comercio.com/actualidad/mi croempresas-microempresari os-
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corresponderan “obligatoriamente al 11% de las compras totales
realizadas por los supermercados’.

Ademas, en €l articulo 19 se exige que a menos el 15% de
las perchas se destine a los productos de estas categorias.

Con estas nuevas reglas, las cadenas afinan estrategias e
invierten més recursos para cumplir con la normativa. Sin
embargo, € tiempo que tardan en entregarse los registros
sanitarios, como en el caso de Chocolates Solis, frena a los
microempresarios y retrasa los procesos de ingreso como
proveedores en | as cadenas.

En e caso de Edison Romo, propietario de Macafri, que
procesa carnes en Quito, la obtencion del registro sanitario para
su linea de embutidos tomé cuatro meses.

Romo intentd en anteriores ocasiones que su linea de
embutidos entre a los supermercados de Corporacion Favorita,
pero recién en diciembre lo consiguié. Ahora le preocupa que
para que otros de sus productos lleguen a las perchas, tendra que
esperar varios meses por €l registro.

Otra limitante para los microempresarios son las inversiones
en empaques. Antonio Vinueza, de papas fritas Produ Artesanal,
Cuenta que para ser seleccionado como proveedor en
Corporacién El Rosado (Mi Comisariato) invirtié unos USD 10
000 en empagques gue tengan registro sanitario, seméforo
nutricional y toda la informacién requerida. “En fundas lo
minimo que se puede hacer de pedido es de 20 000 y por
diferentes tamafios”.

Melissa de la Vega, del area de relaciones publicas de
Almacenes Tia, cuenta que la cadena ha publicado tres avisos de
prensa con su campaia ‘Apoyando a la pequefia Industria y la
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Economia Popular y Solidaria’. Ademas, en €l sitio web de la
cadena se hahilitd la opcién ‘Hazte proveedor’, en donde los
microempresarios pueden registrarse.

Aunque hay acogida, €l problema es que “agunas micro-
empresas no estdn debidamente formalizadas y no todos los
productos que ofrecen cumplen con las disposiciones legales
tales como registro sanitario 0 normas técnicas de etiquetado”,
menciona Vega.

Con Vega coinciden los voceros de Corporacion Favorita,
gue durante el 2014 contacté a més de 130 microempresarios en
ferias y ruedas de negocios. “Obtener un registro sanitario
demora meses, |os costos son elevados, e tramite es sumamente
engorroso”, mencionan.

El manua también otorga incentivos a las cadenas que
privilegien a los proveedores de la Economia Popular y
Solidaria, como la ampliacion de los plazos de pago a los
proveedores. Pero en Corporacion Favorita, de los proveedores
gue han contactado “ninguno esta certificado o registrado en la
base de datos de la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria (SEPS)”.

El Comercio®
22 de septiembre de 2014

Un manual modificar & las estrategias de percheo

%0 http://www.el comercio.com/actualidad/ecuador-manual -buenas-practicas-
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Gustavo Arguello tiene una fébrica de chocolate en
Guayaquil por méas de 10 afos, pero recién hace dos consiguio
gue su marcaingrese en dos supermercados: Tiay Coral.

En estas dos cadenas, este empresario que pertenece a la
Camara de la Pequefia Industria ha logrado gue sus productos se
posicionen a hivel nacional. Aunque le gustaria que su empresa
tenga presencia en otros supermercados lideres en e pais, no lo
ha conseguido.

“Es dificil porque piden demasiadas cosas, por eemplo,
quieren gue presentemos un plan de inversion en campafas.
Nosotros somos pequefios, ho podemos hacer eso y ademas
sacar una cita es demasiado dificil. Cuando ven que uno es una
empresa peguefia no dan atencion”, se queja.

En agosto pasado, la Superintendencia de Control de Poder
de Mercado presentd un Manua de Buenas Précticas
Comerciaes pararegular la relacion entre los proveedores y los
supermercados;, y aunque empresarios como Arguello
desconocen € documento que regirA desde noviembre,
consideran que si era necesario que se regule € escenario para
tener mas oportunidades.

Uno de los temas que mas podria beneficiar a marcas como
las de este empresario es la prohibicién de exclusividad de
exhibicion de un solo producto en las gondolas, segun el
articulo 18, el cual ademés se exige que al menos un 15% de
productos de otras marcas tengan espacio y que la forma de
distribucion del producto en percha no responda “a
discriminacion de ningun tipo”.

Pedro Paez, superintendente, dice que esta norma se tomo
para dar espacio a las Pequefias y medianas empresas (Pymes),
gue eran discriminadas.
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A pesar de que la entidad Ileva dos afios recopilando quejas,
no tiene un conteo de cuantas de esos reclamos obedecen a
“discriminacion” en percha.

“El 15% tiene que destinarse a marcas minoritarias porque
Sl no se constrifie y arrincona la imaginacion del consumidor”,
dice Paez, quien explicd ayer el alcance del Manual.

Las técnicas de colocacion de producto, conocidas como
‘percheo’, juegan un papel preponderante para los
supermercados y las marcas, ya que € 76% de las decisiones de
compra se realiza en €l punto de venta, de acuerdo con €l Ultimo
estudio del compromiso del comprador, elaborado en el 2012
por Point of Purchase Advertising International.

L os productos con mayores posibilidades de rotacién suelen
ubicarse a la altura de los ojos del comprador, mientras que los
gue se sittan en los extremos de las filas son los que tienen
mayor demanda a nivel promocional. Los expertos indican que
se debieron incluir més especificaciones.

Guido Varela, gerente de la consultora Servicios de
Marketing, explica que la préctica de dar preferencia a una
marca méas que a otra es normal a nivel mundial y eso se conoce
en el sector como Trade Marketing. “Pero si es un poco injusta,
porque no todos compiten en igualdad de condiciones’,
menciona en referencia a que hay cadenas que cobran tarifas por
los espacios y la ubicacién privilegiada, que no pueden pagar las
pequefias marcas’.

Paris Molina, gerente de marketing de AJE Ecuador, que
representa a marcas como Big Cola y Pulp, sefiadla que las
estrategias de marketing en el punto de venta de esta empresa
son tan importantes que se destina cerca del 50% de su
presupuesto de marketing para estas campafias.



Afade que suelen llegar a acuerdos de descuentos en sus
productos para tener exhibiciones especiales en percha de
supermercados. Pero explica que la rotacion de sus marcas no
solo depende de las estrategias de ‘percheo’. “Para ganar la
preferencia de los consumidores también se debe sostener una
oferta de calidad a muy buen precio”.

Hay cadenas que suelen establecer acuerdos mensuales,
trimestrales y hasta anuales para colocar los productos, por lo
gue tendrian que llegar a acuerdos con los proveedores que ya
tenian espacios asignados con antelacion.

Carlos Vasguez, gerente de calidad de Supermercados de
carnes Fernandez, en Guayaquil, confia en que los proveedores
serdn comprensivos en caso de que se necesiten hacer regjustes
alos acuerdos ya firmados, debido a que existiran nuevas reglas.

“Tenemos buenas relaciones con nuestros proveedores; S
saié de la reglamentacion tendremos que hacer que la
cumplan”, menciona.

Pagos atrasados a proveedores

De acuerdo con la Superintendencia, el retraso en los pagos
es uno de los problemas méas recurrentes que enfrentan los
proveedores gque entregan sus productos a los supermercados.
Por eso, € articulo 9 del Manual establece plazos de pago de
acuerdo a la facturacion anual de la empresa. Por giemplo, si se
trata de una factura de hasta USD 50 000, se pagara en un plazo
de 15 dias.

No méas acuerdos verbales

De acuerdo con la Superintendencia, el retraso en los pagos
es uno de los problemas méas recurrentes que enfrentan los
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proveedores gque entregan sus productos a los supermercados.
Por eso, € articulo 9 del Manual establece plazos de pago de
acuerdo a la facturacion anual de la empresa. Por gemplo, si se
trata de una factura de hasta USD 50 000, se pagara en un plazo
de 15 dias.

Las amenazasy retaliaciones

El superintendente Pedro Paez comenté que durante las
reuniones con los proveedores recibié quejas de que en algunos
supermercados se les prohibia vender su producto a otras
cadenas. Si 10 hacian se exponian a que sus productos no sean
recibidos nuevamente. En € articulo 24 del manual se prohibe
esta practica. La Ley de Control de Poder de Mercado, ademas,
establece multas econémicas.

Marcas propias, otro contrato

Otra gueja entre los proveedores es que para que su
producto ingrese a supermercado se les pedia que produzcan
items con la marca del supermercado Sin reconocer un precio
adicional. En €l articulo 12 se dispone que, si € supermercado
desea productos de su propia marca, este debe ser comprado
bajo las reglas de un contrato de produccion.



INFOGRAFIAS DE PRENSA ESCRITA

o
ASi SERAN LOS NUEVO
UPERMERCADOS

“Prohibida su reprodu249tal o parcial”



INFOGRAFIAS DE PRENSA ESCRITA



INFOGRAFIAS DE PRENSA ESCRITA

Prohibida su reproduz51na\ o parcial”



13.Capitulo  XI: Opiniones, testimonios vy
entrevistas

13.1.0piniones

Heloisa Menezes

Directora Técnica

Servicio Brasilefio de Apoyo a las Micro y Pequefias Empresas
(SEBRAE).

El Manual es un documento de grande alcance, que agrupa
en una sola publicacion la reglamentacién que debe regir €l
comportamiento administrativo, ético y operacional de los
supermercados y similares en e Ecuador, promoviendo la
coordinacion de mas de diez organismos de gobierno con una
misma finalidad en sus atribuciones y competencias legales.

El mayor beneficio que se percibe del Manual esta dirigido
al consumidor, que estara preservado de abusos de precios,
plazos de validad o caducidad de los productos, asi como de su
calidad y rotulacion clara y completa sobre las ventgjas y
caracteristicas de los productos.

Otro objetivo importante alcanzado por el Manual se refiere
ala preferencia de compra que los establecimientos comerciales
deberan tener a considerar compras de empresas de economia
solidaria y dentro de los pardmetros del comercio justo, tanto
del lado econdmico como del socia, favoreciendo a
comunidades de economias deprimidas y articulos artesanales y
productos nacionales.



De la misma forma, se hace patente la preferencia de
compra que debe existir para adquirir productos oriundos de
pequefias empresas.

Un aspecto muy importante del Manual se refiere a los
puntos minimos que cada contrato debe contener y las
condiciones de contratacién de proveedores, en las que se
establecen formas transparentes y abiertas, eliminando
preferencias y monopolios de abastecimiento, alertando para la
préctica de precios abusivos y protegiendo tanto a las pequefias
empresas, como a consumidor a mismo tiempo.

La orientacién del Manua relacionada con los plazos de
pago de los supermercados y similares, a sus proveedores
establece condiciones reamente favorables, principalmente para
las pequefias empresas, empresas de economia solidaria y
aguellos productores clasificados dentro del comercio justo, una
vez que plazos de més de treinta dias para estas pequefias
empresas representa un alto capital de giro, que normalmente no
tienen en cga, incurriendo eventualmente en financiamientos
gue a final representan un costo adicional.

La orientacion sobre créditos y devoluciones entre los
proveedores y los supermercados cobran enorme importancia a
establecer los pardmetros de comportamiento de ambas partes,
tendiente a evitar conflictos y a promover un comportamiento
comercial lea delos participantes de toda la cadena de valor.

El Manual también abarca el comportamiento comercia en
lo que se refiere a la practica de dumping, de vender a precios
mas baratos que el precio de adquisicion de sus proveedores, asi
como las excepciones por diversos motivos de ventas
promocionales de temporada, entre otros.



Se disciplina también en el Manual, la regularidad fiscal y
de registros de los proveedores ante e Registro Unico de
Contribuyentes y e Régimen Impositivo Simplificado
Ecuatoriano, con lo cua queda muy claro que se debe tratar de
empresas formales y con sus obligaciones fiscales en dia, que es
la condicién primera para que un proveedor sea formalmente
considerado codificado. En este punto también es muy
importante la obligacion que se establece, tanto para los
supermercados como para los proveedores codificados, sobre la
capacitacion gratuita que se debe otorgar entre las partes,
buscando una mejoria de la administracion y conduccion de los
negocios.

Una orientacion de grande importancia para los pequefios
negocios consiste en la exposicion de productos en las gbndolas
de los supermercados, de tal forma que no exista un
favorecimiento  especifico para productos de forma
discriminatoria, a tiempo que se debera resaltar €l origen de
productos organicos, artesanales y nacionales de empresas de
economia solidaria y aguellas consideradas dentro del comercio
justo.

El Manua también orienta sobre €  correcto
dimensionamiento de los compromisos asumidos por los
peguefios negocios, cuanto a su capacidad de produccién y de
entrega de productos, de tal forma que no comprometan el ritmo
de consumo y abastecimiento de los supermercados. En este
punto, ademas de promover una revision de la relacién
produccion / consumo, € Manual orienta sobre la logistica de
transporte y entrega de mercancias, insistiendo en estos aspectos
en la capacitacion que entre las partes.

Cuanto a la publicidad, € Manual orienta sobre el
comportamiento ético y transparente ante proveedores y
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principa mente ante el consumidor, alertando sobre los riesgos y
consecuencias de la publicidad engafiosa.

Por lo expuesto, se espera que la relacion de los
supermercados y similares con sus proveedores alcance un nivel
de excelencia que permita tanto a los operadores empresariales
como a los consumidores de forma general, un amplio beneficio
cuanto a la calidad, precios y oferta permanente de productos,
fortaleciendo asi atodala cadenade valor.

Alberto Gandulfo
Subsecretario
Ministerio de Desarrollo Social de Argentina

Tengo a mi cargo la Comisién Nacional de Microcrédito
para €l Desarrollo de la Economia Solidaria en nuestro pais, un
gusto poder conectarme con ustedes en esta funcién conjunta de
construir una Patria Grande de ir avanzando en lo que es la
integracion regional y fundamentalmente lo que significa la
distribucion de lariqueza 'y lo que ustedes [laman €l buen vivir
para nuestros pueblos, e motivo de hoy tiene que ver con €
interés que nos presenta este Manual de Buenas Précticas
Comerciaes que cumple un afio, para nosotros tiene un interés
particular porque es la primera vez que aparece con claridad y
con fuerza el accion fundamentalmente sobre las condiciones de
producciones, comercializaciones y 16gicamente de consumo, de
los sectores populares en e caso especifico del Manual 1o que
hace la alimentacion y el sector de la soberania alimentaria, esto
tiene que ver con o que es crear trabajo genuino, tiene que ver
lo que significa a la produccion local, promocionar a los
sectores de la agricultura familiar, y fundamentalmente tiene
gue ver con condiciones de consumo responsable, precio justo,
gue son elementos que todavia nos falta instalar en América
Latina, en estos Ultimos afios los gobiernos populares hemos



recuperado €l aparato del Estado, y ene se lugar se han generado
politicas publicas, que han permitido € desarrollo con la
inclusion socia de todos nuestros paises, con diferentes matices
€S Una estrategia conjunta, colectiva, comunitaria la que nos ha
permitido hoy decir, necesitamos avanzar en el sector de los
mercados, y en ese sentido es que se requieren experiencias
como la de este Manual que nos marcan un nuevo camino a
desarrollar donde el estado en esta nueva configuracion en esta
nueva construccion colectiva de nuestras sociedades de estos
tiempos, vamos a una nueva relacion entre el Estado, la
Sociedad Civil y los Mercados, creo que nuestros gobiernos
nacionales populares estamos abocados en distintos ambitos en
estatarea

En Argentina vemos este Manua de Buenas Précticas que
nos permite fundamentalmente establecer nuevas formas de
reglamentacion, de poder integrar distintas préacticas
comerciales, reglamentos, formas que tienen que ver
directamente con lo que hace la facturacion, medios de pago, €l
precio justo, me parece gue tiene que ver con las necesidades
gue tenemos de democratizar el alcance de los mercados, con
una légica de integracion socia y no solamente de especulacién
financiera o de abusos de poder concentrado, tanto para la
industria  nacional para los comercios locades vy
fundamentalmente para los pequefios productores y los
consumidores.

Nuestras préacticas distributivas han permitido mejorar las
condiciones de trabajo, de produccion de consumo, mejorar los
ingresos de nuestras familia, pero necesitamos profundizar este
elemento de integracion y ahi es donde vamos junto a Estado,
con las organizaciones sociales de la produccion, con las
organizaciones de consumo, con las organizaciones de
economia solidaria, tenemos que ir mancomunadamente para



trabgar con el sector de los supermercados en distintas
dimensiones, grandes, medianos, pequefios, que también el
Manual lo categoriza, donde poder establecer estas formas y
metas que se estan planteando.

Un afio ya de aplicacion de este Manual, nosotros estamos
aprendiendo, viendo con mucho interés como poder replicar o
asumir este concepto, estas practicas que ustedes estan
desarrollando, esto genera trabgo, esto es lo que permite
mejorar la calidad de los productos y de consumo, esto eslo que
permite mayor integracion social, cuidando al medio ambiente y
aportar con el valor agregado e incorporacion de la tecnologia
en estos procesos, que es lo que nos da desde el Estado una
mirada masiva sobre la regulacion del mercado, pero
fundamentalmente una mirada moderna, una mirada positiva
sobre la economia, que incluso en €l caso particular del Manual
ecuatoriano estamos hablando de condiciones que tiene que ver
sobre el comercio electronico.

Para nosotros esto es una revelacion porque es la primera
vez que aparece escrito, reglamentado, y con todos unos
procedimientos que ustedes van consolidando y consensuando
en cada uno de los territorios estas relaciones comerciales que
muchas veces han sido abusivas, y que nosotros necesitamos
una mirada del Estado, pero una mira integradora, una mirada
estratégica una mirada que acomparie estos procesos.

Por otro lado, la necesidad que tenemos fundamental mente
de poder establecer en estas nuevas practicas distintas formas de
consolidar estos procesos en los cuales tengamos la posibilidad
de generar nuevas condiciones de trabgo especiamente para
nuestros jovenes, nuevas formas de relaciones comerciaes
fundamentalmente para los productores locales, y que tiene que
ver con procesos de integracion social que desafian ala funcion



del estado con una mirada mas estratégica, mas integradora, mas
activa sobre las condiciones de los mercados, que desafian a los
productores para que puedan mejorar su produccion, su nivel de
acance de niveles productivo, volumen, capacidades e
incorporen con lo gque tiene que ver con la mejora continua con
los aspectos que hablan de la calidad de sus productos, pero
también es un desafio para los supermercadistas, para €l
empresariado local, que debe ser el protagbnico en estas
instancias de desarrollo, ahi hay una integracion entre
productores y empresarios, gue nos permite una mirada positiva
y que nos implica nuevos desafios, 10 mismo que para la
asociacion de consumidores que tanto han peleado y luchado
para pelear con la defensa de los consumidores, aca se dan
condiciones donde se reglamentan, se dan procedimientos se
fijan pautas que tienen que ver desde € uso de la gondola hasta
el establecimiento de precios justos, y que me parece que la
condicion de consumo responsable es el elemento que tiene que
acomparfiar este manual por lo tanto son nuevos desafios para la
sociedad ecuatoriana, son nuevos desafios para la sociedad
latinoamericana, que tiene que abrazar fuertemente estos
proceso de integracion regional, y estos procesos de distribucién
de la riqueza, en esta situacion de ir avanzado hacia ese buen
vivir que rezala Constitucion.

Me parece que este nuevo desafio que nos plantea €l
Manual después de un afio de aplicacion, es e que nos permite
avizorar en este camino de la integracion regiona, en este
camino de construccién de la Patria Grande, con la integracion
regiond y con la distribuciébn de la riqueza, pero
fundamentalmente con estas manos practicas e integradoras que
hacen a la produccion 'y a consumo, e Manual vino para eso y
ha permitido tener una minima experiencia gue nos tiene que
permitir multiplicarla, profundizarla, mejorarla para poder



avanzar hacia ese buen vivir que reza la Constitucion
ecuatoriana.

13.2.Testimonios

S. Rusbel Mercado,
Proveedor
Esmeraldas

Bueno agradeciéndoles infinitamente lainiciativa de Uds. es
una oportunidad para quienes hacemos en nuestra empresa o
empresas, es darnos la oportunidad de llegar a los grandes
empresarios para exponer nuestros productos, los diferentes la
gama de productos que tenemos. Lainiciativa de todos, que hay
a nivel de la provincia y que la comunidad conozca nuestros
productos, de todas maneras, le agradezco profundamente la
iniciativa de Uds. como ente de estado, de esta maravillosa
oportunidad que les dan alos artesanos.

Buenos somos “Colmenar la Perla’ uno de los productos
aqui en esta maravillosa oportunidad de poder exponer los
productos, somos cultivadores de abgas, iniciamente
produciamos lo que es & producto primario de las abgjas, 1o que
lamiel, polen, propdleos, pero nuestra iniciativa llego més alla,
es hacer derivados o subproductos, darle un valor agregado al
producto que estamos dando.

Dentro de todo eso estamos haciendo 10 que son turrones,
espumillas de miel, ahora estamos sacando |0 que es espumilla
de miel con sabor a maracuya, alimén, a borojé; un monton de
productos. Estamos sacando lo que es la miel en panal, con la
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idea de dar al cliente un producto lo mas a 100% completo, con
sus componentes |o que eslamiel de abgja.

Estamos haciendo o que son los turrones de miel de abgja,
interiormente lleva lo que es mani; estamos haciendo lo que es
espumillade miel de abeja, esta espumillalahicimos a licuar la
miel cociday estamos sacando con diferentes sabores |o que es
golosinas. Estamos sacando un maravilloso producto con
sentido nutricional medicinal alimenticio, es una mermelada que
tiene noni, borojé y miel de abegja, es una golosina que la
recomendamos comer con pan, con galletas o licuado de leche,
pero en si tiene un caracter nutricional ponente y nutritivo que
tienen sus diferentes componentes del producto. Nuestro Gltimo
producto le hemos Ilamado multivitaminico real jalea que no es
la cosa que en e sachet estamos poniendo los cuatro productos
gue son la miel, € polen, € propdleo, més la jalea real, es un
producto totalmente nuevo que estamos sacando a mercado
gracias ala oportunidad de ustedes.

Bueno agradeciéndoles infinitamente a Uds. se nos han
abierto las puertas, hay una gran acogida ya que los
representantes de las grandes empresas vienen y ven nuestros
productos, tenemos la oportunidad gracias a Uds. de llegar de
verdad a los empresarios y gracias a eso ad menos de parte de
miay creo que de parte general de todos, tenemos la acogida de
estos sefiores empresarios de nuestro productos y de esa manera
vamos a tener la oportunidad de ver estos productos a nivel de
lo que es perchas en Supermaxi a nivel de lo que es almacenes
TIA y otras cadenas de amacenes, gracias a Uds. sl ha existido
la gran acogida la gran aceptabilidad y de esta manera nuestros
productos tendran viabilidad de ventas.

S. Fabian Ugcha
Proveedor
Esmeradas



Bueno en primer lugar agradecer a la Superintendencia por
habernos dado la oportunidad de participar en esta ronda de
negocios, me parece muy bien que se estén organizando de esta
manera, bueno bastante aceptable las empresas que estuvieron
hoy aqui presentes, hemos firmado acuerdos esperamos que,
para préoximos dias, empecemos a precisar 10s puntos que hemos
guedado.

Mis productos son todo hecho a mano, por gemplo, aqui
tengo plumas pintadas, en diferentes tamafios pequefios,
medianos, grandes y extra grandes. Como también las bandejas
igual pintadas a mano y en diferentes tamafios pequefio y
grande, también tengo otros articulos como son bateas, cruces,
cucharas, magnetos para larefri, entre otros igual de madera.

Bueno en mi parte s hemos trabgjado bastante, como mi
marca “BAONE” gaderia arte milenario antigua, hemos
enlazado amistades y s hemos cumplido con los requisitos que
estan pidiendo, para que estamos aptos para cualquier pedido.

Si como productor, mas bien como una buena opcién
porque en mucho de los casos hemos pasado de intermediaros a
Veces, pero este es un momento creo yo excelente de poder
conversar entre el productor y el empresario.

Ojald que asi sea gustosos para ayudarles como productores,
gracias por la apertura a la Superintendencia por haber dado esa
apertura.

13.3.Entrevistas

Romulo Delgado
Gerente Dulces de Alicia
Cuenca



Mi  nombre es Roémulo Delgado, represento un
emprendimiento que ya data desde hace casi 20 afios, laempresa
se llama Dulces de Alicia, es un emprendimiento que nacié en la
cocina de mi madre haciendo 60 quesadillas al dia de manera
manual, hoy en dia hemos desarrollado incluso nuestro propio...
para poder hacer 18 mil unidades a dia, siendo la quesadilla un
producto o dulce emblema del ecuador no queriamos dejarle
morir, queriamos no sdlo expresar para Cuenca, sino para €l
Ecuador y e mundo, meorando calidad, meorando las
presentaciones, hoy en dia somos proveedores ya por 14 afios de
la cadena, de la Corporacién La Favorita, la cadena de los Coral
Rio, de Cora Hipermercados y algunas otras cadenas locales.
Yo puedo dar testimonio y soy grato del esfuerzo de este
gobierno con las iniciativas de las ruedas de negocios, soy un
profesional de 49 afios, esto que vino con la Superintendencia
durante todo este periodo de tiempo es historico, esto antes no o
teniamos, hay que redlizar €l desafio de sentirnos en identidad,
no solamente patriética sino también comercial, de sentirnos
ecuatorianos, no creemos que a través de la Superintendencia, a
través del buen Manua de précticas comerciales, como la
policia que, més bien como la cadena que enlaza esfuerzos en
blusqueda de una gran sinergia, que busca dos cosas, una
sustentar 1os emprendimientos productivos que se generan en el
pais, y por otro lado presentar en las cadenas productos de
dtisma calidad como se estd viendo en este momento,
productos con la calidad global.

Esto permite que se mantenga primero, € capital de los
ecuatorianos se mantenga acé en e Ecuador, que se desarrolle,
gue produzca hasta lograr incluso las mismas exportaciones, que
nos gastemos este rato 20 dolares cuando sabes que tu familia
no, no hace rapido, pero ganate un dolar, en el emprendimiento
ganate un ddlar, y vas aver cuanto cuesta esto, |lamentablemente
muchas instituciones, por no decir todas las instituciones,



escatiman, desde la misma familiar, en e Ecuador, [lamese
escuela, colegio, universidad no te ensefian a desarrollar una
calidad del gasto en inversion, es este momento donde no
solamente e Ecuador, sino el mundo entero que esta entrando
en lacrisis, tiene que evocarse para sentirse junto en una cadena
en donde los diferentes esfuerzos contribuyan a ser posible un
suefio, a hacer posible la comercializacion de productos, pero
como un sustento fundamental y mantener esos implementos.

¢Usted considera que se mgor 6 la condicion tanto de los
proveedores hacia los supermercados como de los
super mercados a los proveedores con la implementacién de
este manual de buenas practicas comer ciales?

Pues si, el cambio no es técnico, €l cambio es cultural y
toma tiempo, de inicio no se puede percibir, especiamente tal
vez para la cadena de supermercados, como algo impositivo,
pero yo creo que también es un reto para los pequefios
productores, pequefios emprendimientos de hacer productos de
alta competitividad para no solamente llegar por una vez a las
perchas de las cadenas, sino ser rentable en e tiempo, no
solamente para estar con un producto, sino generarse también
diferentes oportunidades para productos que pueden ir
desarrollandose, claro que si se ha mejorado sustancialmente lo
gue es la oportunidad de compra— venta, y sobre todo el espacio
de entregar nuestras propias marcas.

¢Tal vez usted tiene alguna anécdota, algo que le sucedio
cuando algun familiar suyo, alguna amistad vio por primera
vez su producto en las perchas, tal vez le llamaron, le
comentaron, lefelicitaron porque ya estaba el producto ahi?

Pues si, ha habido muchissmos a nivel naciona, mira
cuando mi madre comenz6 esta iniciativa hace 20 afios, yo
recuerdo gue éramos nifios y mi madre nos cantaba una cancién



mientras hacia sus dulces, y esa cancion la expresamos y la
cantamos en nuestros productos en todo el pais, cada producto
De Aliciatiene una historiay que cuentay te da un mensaje, por
giemplo, las roscas dice “practica la justicia’, las quesadillas
dice “el amor construye, construye Ecuador”, “lucha por ser
honrado, lucha por construir tus suefios, prefiere a tu familia’,
estamos dejando un mensgje no solamente vender el producto
por producto y creemos que esto nos ha permitido llegar a
muchos, no solamente clientes ecuatorianos, SiN0 Corazones
también, al punto que alguna vez una sefiora de Quito, [lamé a
mi madre, no queria llamar ni si quiera con el gerente, ni con €l
gue sea gue estuviera ahi, sino con la sefiora que estaba en €l
producto, y era fantastico porque las dos se sentian identificadas
con esa cancion que habian escuchado en su nifiez y las dos se
pusieron a llorar emocionadas en ese pasar que les hace
identificarse ecuatorianas 0 ecuatorianos en este momento
histérico buscando un futuro prometedor y Ileno de suefios.

¢Quésintié usted al ver, e producto ya en las perchas de
los super mer cados, cudl fue su primerareaccion?

Bueno, no puedo negar que uno siente un orgullo y un deber
cumplido, pero a la vez cas como e andinista no, que llega
primero a Chimborazo, al Cotopaxi que ya mismo revienta, y
quiere después llegar a Everest, ese reto nos hemos plasmado
ahora Dulces de Alicia, nos sentimos felices, nos sentimos que
hemos Ilegado a una meta, nos sentimos como un reto de ya no
estar sdlo en las perchas de Ecuador, por qué no llegar a las
perchas de quizés otras ciudades, Quito la capital de los
ecuatorianos, la primera ciudad, Guayaquil la segunda, latercera
yano es Cuenca, es Nueva Y ork, hay millones, cientos de miles
de ecuatorianos que quieren nuestros producto y a través de ese
canal se puede llegar afuturas exportaciones.



¢Tal vez usted tiene algin mensaje que quisiera dar a
otros pequefios productores que también tienen suefios de
algun dia alcanzar la gran linea de los supermercados, un
mensaj e que usted quisiera brindarle a ellos para que sigan
en lalucha?

Bueno, primero que crean en ellos, todo suefio es posible,
cuando transmitimos lo que hacemos de una manera auténtica la
gente nos entiende, la gente entiende esa marca que estd
expresandose en nuestros productos, pero que sean constantes
en la caidad, muchas veces & sinénimo de productos
ecuatorianos es. le ves en un lindo empague, le abres y
encuentras otro producto muy diferente al que estd en la
fotografia, que no se den por vencidos, que cada dia piensen
llegar a una nueva meta, que tengan en su constancia la
capacidad de honradez, de creatividad, de ser muy justos y
demdcratas, por e€emplo, intrinsicamente en sus plantas
productoras y de manera exterior, compartir, no solamente, con
€s0 que pueden tener cada uno de manera individual, sino, uno
se siente que ha progresado cuando todo su grupo humano que
hace su emprendimiento también progresa. El Ecuador es
nuestra joya, es nuestra casa, ho nos demos por vencidos, por
mas que haya avatares politicos, sociales o geograficos, como
estamos viviendo ahora, es el momento de hacernos més fuertes,
de saber que en esos momentos dificiles tenemos que
mantenernos unidos, que el mas grande cuente a méas pequefio
como llegd a éxito, y que & pequerio sepa hacer sociedad con
otro pequefio para gue juntos sean grandes.

*Entrevista realizada por la Intendencia Zonal 4
Juan Diego Guzman

Gerente Comercial de Chocolate Ecuatoriano C.A,
Quito
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¢Quétipos de productos tienen?

Nosotros como Chocolateca nos dedicamos a realizar un
producto 100% ecuatoriano en base al cacao. Nos dedicamos a
la chocolateria. Nos especializamos en las frutas cubiertas de
chocolate y bomboneria.

¢Tienesun producto queingresaste al super mer cado?

Hace drededor de 3 afios ingresamos un producto a dos
cadenas de supermercados, pero solo teniamos uno en ese
entonces que eran bombones de chocol ate.

¢Como te enteraste que existia e manual?

El manual de buenas précticas llegd a mis manos por medio
de la CAPEIPI. La CAPEIPI nos invitd, entiendo que también
se coordind por medio de la Superintendencia, y se realizo una
capacitacion sobre e mismo Manual donde las personas de la
Superintendencia nos entregaron una copia sobre el Manual, 1o
cua fue muy importante como herramienta para nosotros
porque era una manera para poder conversar con nuestros
clientes, en este caso. Nosotros como proveedores, como
productores, hablabamos con los supermercados que en teoria
son nuestros clientes. Entonces como tratarlos, como estén las
reglas del juego, era muy importante para nosotros. Porque a
pesar de que ya teniamos un producto en percha de los
supermercados careciamos de cierta experiencia que con €l
Manual nos podiamos un poco enriguecer.

¢En quéte beneficio e Manual?

En agunas cosas. Por gemplo, los términos de pago,
especialmente e tema de créditos, se redujeron los dias. Eso es
algo muy beneficios para las empresas productoras en especial



porque generalmente necesitamos de ese circulante para seguir
comprando materias primas, seguir trabgjando con la mano de
obra - capital humano, y seguir produciendo justamente para
poder entregar |os productos a los supermercados, a los clientes
finales, a todos los mercados a los cuales uno se dirige como
productor.

Ademas, nosotros logramos ingresar desde enero de 2015
con 5 productos mas, los cuales de igual manera nos abrieron las
puertas sin muchos requisitos. Y gracias a esto tenemos ahora
alrededor de 6 productos, que estamos en 3 - 4 cadenas a nivel
nacional lo cual también nos permite agrandar nuestro mercado.
Antes éramos muy locales, ahora podemos estar a nivel
nacional.

¢Cual esd principal beneficio de este Manual?

Bueno, el beneficio para el mercado en general es que ahora
se abren las puertas para nuevos productos, a productos
innovadores, que seguramente en micro empresas o0 en pequenas
empresas como las nuestras nos dedicamos y nos
especializamos en ser innovadores y buscar la mayor calidad
posible. Porque asi es como nosotros competimos. No
competimos en volimenes, competimos en innovacion 'y
calidad. Esto nos permite a nosotros demostrar al mercado que
hay nuevos productos y el mercado lo aprecia, o va a apreciar.
Y eso se ha denotado en las perchas de supermercados en donde
Se ve ciertas innovaciones, ciertos emprendimientos, que se ve
es clarismo que es muy ecuatoriano, lo cual significa calidad.
Se nota gue es un producto nuevo, no es € clasico importado
Sino esto viene ya mas elaborado.

¢Qué sentiste tl cuando viste tu producto en la percha?



El desarrollar un producto para supermercados, para
mercado retail en general, es un proceso que toma tiempo, que
toma un gran esfuerzo en realidad. Temas de imagen, temas de
producto, temas de materia prima, temas de calidad, temas de
distribucion, temas de caducidad, de registro sanitario, es un
proceso largo y complego gque se lo tiene que hacer justamente
para poder ser competitivo dentro de un mercado tan grande
como es el mercado retail. Y, €l poder ya cumplir con todas esas
pequefias tareas que es e desarrollo de un producto y que te
abran las puertas para que tu producto, tu creacién, este dentro
de una percha compitiendo con productos importados, con
productos nacionales que Ilevan muchos afios de experiencia, es
algo que te llena de mucha energia, mucho positivismo.

Es algo que como empresarios |o transmitimos justamente a
nuestros colaboradores, atoda la empresay nos hace crecer, nos
hace tener ganas de crecer. Buscamos mas desarrollo para poder
aumentar nuestros productos, aumentar nuestro portafolio de
productos en ofertay esto nos llama a la innovacién, a siempre
estarnos innovando, a siempre estar buscando la calidad, no
guedarnos nunca con un solo producto porque ese sentimiento
de crear ago nuevo y que te abran las puertas para que tu
producto compita con todos los demés gque estan en percha es
algo que te motiva muchisimo.

¢Alguna anécdota?

Nosotros en especial después de haber entrado en
supermercados, estamos ya en cadenas més grandes y de igual
manera en cadenas mas pequefias. Pero algo que fue interesante
para nosotros es que después de todo este proceso nos
encontraron en el aeropuerto por medio de la cadena Librimundi
gue igual creo que pertenece o hay algo de por medio con La
Favorita. Entonces, que venga gente extranjera o gente de otros



paises y vengan y te digan “mira encontré tu producto en €l
aeropuerto” o “encontré tu producto en cierto supermercado” es
algo muy emocionante porque tu familia yate va a conocer pero
gue venga gente del exterior que te diga “oye tu producto esta
aqui” y tomen unafoto y la suben aredes sociales indicando que
les gusto es algo que motiva muchisimo y hablan muy bien. La
mejor publicidad es la que los propios clientes |a pueden dar.

¢Crees que se ha meorado la relacion proveedor —
super mer cado?

La relacion entre los productores — proveedores —
supermercados yo creo que si ha mejorado en especia porgque
las reglas del juego se aclararon paratodas las partes, tanto para
el cliente, tanto para € productor, tanto para el distribuidor. Se
aclar6 muchisimo y tenemos a momento de tener todos, las
mismas reglas sin beneficiar a nadie sino simplemente reglas del
juego, la gente puede empezar a negociar, a negociar de mejor
manera simplemente porgue tiene clara la vision. Una visién
clara de donde estan los objetivos, objetivos que son ganar y
ganar todos de la misma manera, con los mismos beneficios
para todos.

¢Cual seriatu mensaje para los emprendedores?

Bueno, para los emprendedores que actualmente estén
iniciando €l desarrollo de un producto, lo mas importante, de
acuerdo a nuestra experiencia como Chocolateca, es un poco
estudiar el mercado. Estudiarlo me refiero a ir a visitar las
perchas, ver que es 1o que existe en e mercado, saber un poco,
preguntar a la familia, preguntar a amigos qué les parece un
producto, qué les gusta, recibir mucha informacion.

En segundo lugar, seria el tema de innovacion. Hacer algo
diferente. Algo diferente me refiero a cambiar ciertas cosas.
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Nosotros nos dedicamos a chocolate, pero o pusmos un
chocolate con pifia. Esto no habia en el mercado y no es que
estamos inventando algo fuera de lo comun. Pero simplemente
no existia en el mercado. Esto con respecto a las cosas de iniciar
un producto.

De ali, como emprendedor € enfrentarse a muchos
problemas. Es muy complejo, pero es muy satisfactorio. La
libertad y la creacion de ideas que uno puede plasmar dentro de
un producto que es tuyo y que a final se va a vender y va a
competir contra el resto de productos es un sentimiento
indescriptible porque te llena de mucha emocién, mucho
positivismo y este es un proceso que toma tiempo, que hay que
ser paciente, hay que trabgjar diaadiay que alalargavaasalir.
Siempre va a salir s continuamos con el proceso y le metemos
ganas.

*Entrevista realizada por la Direccion de Comunicacion de la
SCPM.

Juan Carlos Nuiez Miranda
Gerente Café Conquistador

Guayaquil

¢Como se llama su producto o a que se dedica su
empresa?

Bueno nuestra empresa tiene ante todo cerca de 50 afos, se
[lama “Café Conquistador” es un producto que ha estado
altimamente en los Ultimos 6 afios fuera del mercado al [lamado
de su corporacién hemos logrado nuevamente retornar a hablar
con los proveedores como debe ser.

¢Por qué estuvo su producto fuera de mercado? ¢No
habia tal vez espacio?



No mire nuestro producto siempre ha sido de excelente
calidad, pero mas bien fue una decision tomada por €l directorio
de la empresa debido a que los pagos eran muy atrasados y eso
provocaba que por mas solido que sea uno, degjara de ser
atractivo €l tener que cobrar a los 120, dias 180 dias o0 pues
nunca, mas las devoluciones que usualmente ocurrian, entonces
era algo traumético, porgque en nuestro caso € café se compraba
de contado y vender a crédito a tantos meses era ridiculo
realmente. Entonces por ese tema la empresa decidié salir de
todos los autoservicios.

¢Cuales han sido en @ marco de esto que usted me
comenta, los beneficios especificos que le ha dado su
empresa en el Manual de Supermercadosy Proveedores?

Bueno, e manual es estupendo ya que regula la relacién
entre los proveedores grandes, medianos y chiquitos con las
cadenas de autoservicios, y hace que la forma de pago sea mas
rapido si es que la factura es méas pequefiay asi, hacia arriba, en
todo caso es algo que realmente nos beneficia a todos y nosotros
gue inclusive que somos no micro pero S pequefios con
tendencia a medianos, estamos muy contentos porque real mente
como conociamos a todos los gerentes de compras que casi ho
variaban en lo largo de los afios, las cadenas, entonces fue muy
facil e reconocerlos y la pregunta era ¢ porgue salieron?
Entonces yo les decia: porque usted no me pagaba a tiempo, fue
muy duro, pero eso fue lo que yo respondi, porque eso fue.

¢Usted considera que a partir de la emision de este
manual ha meorado tal vez lasrelaciones entre proveedor y
super mer cados?

Definitivamente han mejorado, muchos tal vez entiendan
gque es por obligacion, pero reamente hay que dar la
oportunidad atodos y sobre todo a los pequefios, a los que estén
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recién empezando y con unaidea en la cabeza maravillosay esa
gente merece mucho respeto y merecen oportunidad. Ahorasi la
tienen.

&Y usted como llego a enterar se de este manual?

Realmente no recuerdo muy bien, pero ss mal no recuerdo
fue por la prensa y luego fue por que empezaron a llegarnos
informacion por correo electronico a correo de la compafia y
hacer invitaciones. Entonces vimos en esto una oportunidad.

Y o realmente le comento que cuando lo lei pensé gue no iba
a poder ser, porque tienen tanto poder los autoservicios que lo
veia muy complicado, pero esta funcionando y es una maravilla
realmente que esto haya sucedido de esta manera.

¢Y usted qué sintio ver su producto nuevamente?,
porgue ya sé que tienen experiencia de mas de 50 afios en €l
mer cado, pero ¢qué sintié ver su producto nuevamente en
las perchas ya sabiendo que iba hacer una relacion mas
equitativa entre proveedor y super mercado?

Bueno, esincreible volver averlo en las perchas. Claro.

De 6 afios de ausencia de los supermercados.
JCuénteme?

Bueno, cuanta emocion (....) de las perchasy la gente llego
a comentar, escuchar los comentarios de que, qué bueno gque ya
este de vuelta y que lo estamos probando y que esta igua de
bueno que siempre, entonces fue muy grato estar de nuevo en
las perchas, insisto y saber que la gente le sigue gustando,
porque nosotros nunca hemos, nunca fue por nuestra calidad,
sino por la decisién de temas financieros, nuestra salida. Asi es.



¢Usted tal vez tiene alguna anécdota de algun familiar o
de algin amigo que le comento cuando vio su producto
nuevamente en las perchas? ¢qué lo llamé? ¢le mando una
foto al whatsapp o algo asi? Diciéndole oye ya vi tu producto
gue bueno que esté de vuelta. Tal vez tiene alguna anécdota
de este estilo.

Si, bueno, le comento que empecé a recibir muchas
fotografias de amigos de agunas partes del Ecuador.
Principamente en Quito y Guayaquil y otros lugares como la
Peninsula de Santa Elena. Oye que maravilla ya esta tu producto
en la percha, te felicito. Fue realmente increible y motivante
insisto como siempre les digo porque la gente lo volvio a
comprar, eso es lo importante, no solamente verlo, sino volver a
comprarlo. 'Y mencione a todos que la cadidad sabia
exactamente igual, de primera y que nos felicitaba mucho por
este gran esfuerzo nuevamente en el mercado.

¢Y usted considera que este manual va a marcar una
pauta para que nuevos productores puedan ingresar sus
productos y se animen a crear productos innovadores para
meter en las perchas de los super mer cados?

Claro yo lo que puedo ver en unas veces que fue a
programa con ustedes que hay gente que tiene muy buenas ideas
pero les falta e tema econdmico para poder desarrollar €l
empague correcto etc., y pero escuchado gque muchas empresas
y autoservicios ofertan u ofrecen dinero semilla para poder ese
pequefio empresario desarrollar con felicidad su producto, con
un aporte econdmico interesante para poder luego sacarlo a
mercado y ahi si ser comprado por que siempre tiene que ser
muy bien presentado y cubrir con todos los requisitos tanto del
producto como del empaque para poder ser vendido en
autoservicios, entonces eso me parecio muy interesante.



Usted y su empresa que ya estado por 50 afios en €
mer cado, ¢usted considera que hay bastante diferencia hace
50 afos €l ingresar a los supermercados y ahora con este
manual? ¢Qué tanta diferencia hay o tal vez tiene alguna
anécdota que nos quiera contar ?

Bueno antes era mas fécil todo, en e puedo decir que
sentido de que no habia muchas competencia entonces, uno
producia, valga la pena decirlo un producto de primera calidad y
era comprado casi autométicamente ahora hay mucha maés
competenciay es méas complicado, con este manua si nos ayuda
a que todas las personas tengamos una oportunidad al menos de
estar en la percha, porque yo entiendo también que una cosa es
gue se mantenga en e tiempo porgue dependerd de la rotacion
del mismo de que siga o no sigaen percha. Asi es.

¢Y usted tal vez tiene algiin mensaje que quiera dirigir a
los futuros proveedores y futuros productores que quieran
ingresar sus productos en las perchas?, un mensaje como de
aliento o de animo para ellos.

Bueno como todo el mundo alguna vez empezo de cero, yo
pienso que las ideas estan ahi que siempre hay que
acompanarlos con un tema de un financiamiento adecuado para
poder hacer que el producto sea de primer nivel, o insisto tanto
el producto como el empague debe ser de primer nivel para
poder venderse que se exhiba €l limite , hay todo por hacer en
este pais todavia pese a que hay mucha competencia, pero hay
muchas cosas que solamente en este pais existe y que podemos
desarrollarlo de la mejor manera, empezar en el mercado local y
luego exportarlo al mundo entero sin ningin problema. En
adelante que todo € mundo que tenga ganas de hacer algo que
no dude en continuar, que si Se cae se pare y siga adelante hasta
lograrlo.



Listo yo creo que eso es todo por ahora. Muchas gracias
Juan Carlos por su aporte.

Muchas gracias a ustedes por la entrevista encantado de
estar aqui como siempre y muchas gracias huevamente por este
gran aporte para los productores vigjos e inclusive, pero que
estuvimos fuera de mercado mucho tiempo. Ha sido una
oportunidad maravillosa'y es un gusto colaborar con ustedes en
lo que guste. Muchas gracias.

*Entrevista realizada por Mariela Béelletini de la Direccion de
Comunicacion de la SCPM.

Luis Eduardo Salcedo

Gerente Asociativo de COOFINEP Cooperativa Financiera,
Coordinador de la Mesa Nacional Cooperativa y Solidaria de
Colombia y de la Coordinacion Regiona de la Red
Intercontinental de Promocion de la Economia Social Solidaria
Latinoaméricay el Caribe, RIPESS LAC.

La SCPM viene impulsando e fomento a las buenas
précticas comerciales a través del Manua de Buenas Préacticas
Comerciales para el Sector de Supermercados y Proveedores en
el Ecuador, con e objetivo de trasparentar las relaciones
comerciales, impulsar y dar prioridad a los emprendimientos
nacionales, especialmente a las micro y pequefias empresas, asi
como a los actores de la economia popular y solidaria; para que
sus productos sean comercidizados en las cadenas de
supermercados y asi se conviertan en proveedores con
oportunidades de capitalizacion y crecimiento, generando
empleo y aportando a fortalecimiento de la produccion e
industria nacional que permita el desarrollo econdémico del pais.



¢(Cree usted que este manual fomenta una sana
competencia en € sector?

Sin lugar a dudas que ese es un propoésito que se debe
destacar de esta importante iniciativa normativa, pues establece
condiciones de igualdad y contribuye a superar la asimetria
entre los actores del sector y permite al consumidor valorar las
diversas iniciativas y ampliar la gama de opciones en €
mercado. Evitar las exclusiones y los monopolios y ampliar la
oferta siempre es una ganancia para democratizar las relaciones
economicas en la sociedad.

¢Qué opina acerca de que las grandes cadenas de
supermer cados den preferencia al exhibir en sus perchasy
goéndolas, a los productos de micros y pequefias empresas,
asi como a los actores de la Economia Popular y Solidaria?

Es un gran avance en la perspectiva de facilitar a
consumidor mas y variadas opciones, asi como se contribuye en
el desarrollo de emprendimientos pequeiios locales vy
comunitarios que no habian tenido oportunidad de competir
frente a cadenas y grandes empresas. |gualmente se incrementa
la generacion de empleo y se contribuye en la sostenibilidad del
emprenderismo popular y solidario.

Esta apuesta obliga adicionalmente a ser muy creativos
para contribuir con mecanismos de merchandising en punto de
venta y publicidad en general, pues es muy importante no solo
ocupar espacios en gondolas destacadas, pues la competencia
desequilibrada esta también en €l proceso de reconocimientos de
marca y sobre todo de diferenciacion en el origen de los
productos.

¢Cree usted que es importante que se impulse €
crecimiento micros y pequefias empresas, asi como a los

276



actores de la Economia Popular y Solidaria, mediante este
tipo deiniciativasy regulaciones?

No solamente en e crecimiento de nuevos
emprendimientos, sobre todo en e fortalecimiento vy
mejoramiento en temas relacionados con procesos empresariales
y de calidad de la produccion de las pequefias empresas y en las
unidades econdmicas y redes de la economia popular y
solidaria.

¢Cree usted que esta experiencia puede ser una politica
publica a ser replicada en paises de la regiéon? ¢Cual cree
que seria el impacto?

Por supuesto que esta iniciativa ecuatoriana, sin lugar a
dudas revolucionaria, traeria importantes transformaciones en
las relaciones del mercado con todos los actores que participan
en este sector, y 1o més significativo es que permite mas y
diversos opciones y beneficios a los consumidores. La
competencia en igualdad de condiciones entre transnacionales,
grandes y pequefias empresas nacionales y las empresas de la
economia popular ademas de contribuir con mayor democracia
en la sociedad, también facilita regulaciones equitativas en €l
mercado e incluso regula precios para que sean mas justos y
aun consumo mas responsable. Esto traeria ademés en nuestros
paises, entre otras cosas, mejoramiento del PIB y ayudaria a la
vocacion productiva de muchas regiones y al desarrollo local
sostenible en muchas comunidades.

Estainiciativay su reconocimiento como politica publica
en leyes 0 a menos en programas de gobierno nacionales,
regionales y/o locales en los paises de Latinoamérica y €l
Caribe deberia ser defendida y asumida como una estrategia
central de las organizaciones y redes que trabajan y desarrollan
su labor en el comercio justo y la soberania alimentaria, ademéas

277



de difundir e impulsar forosy debates con instancias legislativas
y de gobierno nacionales y locales en la via de presentar
aternativas serias, realizables y con valiosos resultados como
esta iniciativague liderala SCPM en Ecuador.

*Entrevista realizada por la Intendencia de Abogacia de la
Competenciade la SCPM.

Raudl Luna Rodriguez

Presidente del Grupo Red de Economia Solidaria,
Coordinador de RIPESS Intercontinental, Peru

Entre los aspectos mas importantes que contiene las
disposiciones del Manual, se pueden citar |as siguientes:

Incluir y priorizar la participacion de las micros y pequefias
empresas, asi como a los actores de la Economia Popular y
Solidaria, como proveedores de los productos comercializados
por las grandes cadenas de supermercados, productores y
comerciantes que no han tenido la oportunidad de comercializar
sus productos en las perchas de los supermercados por factores
como: plazos extensos de pago, devoluciones, descuentos,
cobros por aquiler de gondolas, entre otros. Es decir, factores
gue han impedido, desacelerado y desmotivado €
descubrimiento e impulso del potencia de la produccién e
innovacién ecuatoriana.

¢Cree usted que este manual fomenta una sana
competencia en € sector?

Si, porgue brinda herramientas a las pequefias empresas y
las empresas de economia solidaria. La presencia de estos
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productos permite eercer los derechos del consumidor para
elegir de manera soberana.

¢Qué opina acerca de que las grandes cadenas de
supermer cados den preferencia al exhibir en sus perchasy
goéndolas, a los productos de micros y pequefias empresas,
asi como a los actores de la Economia Popular y Solidaria?

Me parece que expresa la pluralidad en la economia, es
decir que las diferentes of ertas tengan espacio en las cadenas de
distribucion, La oferta de los productos de la ESS constituye
parte de la oferta de un importante sector de la economia de
nuestros paises.

¢Cree usted que es importante que se impulse €
crecimiento micros y pequefias empresas, asi como a los
actores de la Economia Popular y Solidaria, mediante este
tipo deiniciativasy regulaciones?

Si, porgque constituye un sector que genera riqueza, empleo,
oferta de bienesy servicios, recoge tradiciones culturales, es un
factor de integracion y cohesién social de las parroquiasy de la
cultura ancestral.

¢Cree usted que esta experiencia puede ser una politica
publica a ser replicada en paises de la regiéon? ¢Cual cree
que seria el impacto?

Si, porque constituye la democratizacion de la economia, en
la produccién, la distribucion e incluso en la re inversion. Es
funcion del estado es apoyar las diferentes formas de economia,
gue contribuye a la satisfaccion de necesidades y desarrollo de
capacidades de lapoblacion.



La Economia Social y Solidaria se basa en las relaciones
complementarias entre productores y consumidores y no en el
lucro, lo cual rescata las tradiciones de nuestros pueblos.

*Entrevista realizada por la Intendencia de Abogacia de la
Competenciade la SCPM.

Kin Chi Lau

Docente del Departamento de Estudios Culturales de la
Universidad de Lingman en Hong Kong

La SCPM viene impulsando el fomento a las buenas précticas
comercidles a través del Manua de Buenas Précticas
Comerciales para el Sector de Supermercados y Proveedores en
el Ecuador, con e objetivo de trasparentar las relaciones
comerciales, impulsar y dar prioridad a los emprendimientos
nacionales, especialmente a las micro y pequefias empresas, asi
como a los actores de la economia popular y solidaria; para que
sus productos sean comercidizados en las cadenas de
supermercados y asi se conviertan en proveedores con
oportunidades de capitalizacion y crecimiento, generando
empleo y aportando a fortalecimiento de la produccion e
industria nacional que permita el desarrollo econdémico del pais.

¢Cree usted que este manual fomenta una sana
competencia en € sector?

Por supuesto que es muy Util para promover la sana
competencia debido a que ahora, en todas partes del mundo se
encuentra la misma situacion, donde las cadenas de
supermercados se encuentran en una posicion dominante en el
sector de ventas a publico. Por gemplo, en Hong Kong, los



supermercados tienen la capacidad de elegir la seleccion de
productos a ser vendidos y muy comunmente eligirian los
productos de multinacionales o de ciertos productores
principales; un proceso en e cua pequefios y medianos
productores, especialmente productores locales, estarian en
amplia desventaja. Aunque hablamos de competencia, no
tenemos las condiciones para una competencia real para los
pequefios y locales productores. En este sentido, encuentro el
Manual que ustedes tienen muy progresivo y una contribucién a
lajusticiasocial

¢Qué opina acerca de que las grandes cadenas de
supermer cados den preferencia al exhibir en sus perchasy
goéndolas, a los productos de micros y pequefias empresas,
asi como a los actores de la Economia Popular y Solidaria?

Creo que seria muy importante, si solo dejamos esto a la asi
[lamadas leyes naturadles del mercado, los productos de los
micro y pequefios productores nunca encontrarian su caminos a
las perchas, debido a muchas condiciones existentes. Por
gjemplo, tienen que pagar enormes tarifas por € alquiler de las
perchas o por gemplo, & problema de reembolsos, que suelen
ser muy bgo, lo que obstruye e flujo de liquidez para
productores pequefios y locales. Pienso que en este sentido, las
grandes cadenas de supermercados no estarian dispuestas por S
misma a dar un trato especial a menos de que existan ciertas
politicas y presiones publicas o ciertos incentivos que los
motiven a hacerlo.

Creo que tenemos mucho que aprender de la experiencia
gue ustedes tienen en Ecuador y creo que seria muy Util s
aprenderiamos de la experiencia y promoviéramos las mismas
politicas y las mismas précticas en otras partes del mundo



¢Cree usted que es importante que se impulse €
crecimiento micros y pequefias empresas, asi como a los
actores de la Economia Popular y Solidaria, mediante este
tipo deiniciativasy regulaciones?

Cre0 que es extremadamente importante porgue no
solamente esta ayudando a los medios de vida de las micro y
pegueias empresas, las cuales forman una gran proporcién de la
poblacion y de la economia; es también importante para la
situacion econémica nacional, ya que significa que se puede
reducir importaciones de afuera; y, activar y megorar la
economialocal y nacional.

Existiria una menor dependencia de importaciones
extranjeras, especialmente para productos alimenticios. Esto no
solamente contribuye a mejorar las condiciones de vida de los
productores, sino también a la pregunta sobre cambio climético,
porque ahora sabemos que este tipo de transporte de larga
distancia utilizado para productos alimenticios y de uso diario
son muy perjudiciales para el ambiente. Ahora sabemos que la
pregunta sobre el cambio climatico y el calentamiento global es
tan severo por 1o que es muy urgente abordar estos problemas.
El promover € crecimiento de las micro y pequefias empresas
no solo es beneficioso para la justicia social 0 para apoyar los
medios de vida de las micro y pequefias empresas, también es
muy importante en una escala global para mitigar los efectos los
efectos del cambio climatico.

El impacto de estas iniciativas no es solo en términos de
justiciasocia sino también ayuda en justicia ecol 6gica.

¢Cree usted que esta experiencia puede ser una politica
publica a ser replicada en paisesdelaregion? Cudl cree que
seria el impacto?



La primera vez que escuche sobre estas iniciativas en
Ecuador me emaocioné. Senti que hay tantas diferentes maneras
en las que podemos trabajar con el mercado y sobre la justicia
socia que no implican necesariamente cambios mayores a la
estructura de la economia, que por supuesto es necesario para
revertir los problemas del capital financiero que toman prioridad
y privilegios sobre la produccién fisicay especialmente sobre la
produccion de micro empresas. Ademas también muy
importante la necesidad de cambios de paradigmas estructurales
gue hagan a mundo mas justo y equitativo. Iniciativas como
esta, en este tiempo, serian las que afecten directa e
inmediatamente nuestra vida diaria, especiamente para
productores pequefios y consumidores de baos y medianos
recursos.

Aungue este Manual salio recién el afio pasado y no se ha
hecho cumplir por mucho tiempo, creo que las experiencias
podrian ser promovidas dentro de laregién. Creo que € impacto
seria enorme debido a que esto afecta la vida diaria de
productoresy consumidores.

Larespuestainicial aeste Manual e iniciativas con € apoyo
del lado de productores y compradores representa una
importante  experiencia que deberia ser ampliamente
documentada y promovida. Espero que podamos seguir
recibiendo més historias de cdmo esto puede ser implementado,
cudes han sido las dificultades y permitirnos observar s
podriamos hacer esto en Hong Kong o China continental.

*Entrevista realizada por la Intendencia de Abogacia de la
Competenciade la SCPM.

Walter Lopez Lopez

Coordinador del Proyecto de Solidaridad Mundial sobre Trabajo
Decente y del Proyecto de Gobernabilidad y Soberania



Alimentaria, Secretario Técnico del Consgo Directivo
Regiona de RIPESS LAC, Guatemala

¢(Cree usted que este manual fomenta una sana
competencia en € sector?

Desde mi percepcién, considero en base a la experiencia
conocida y acciones que ustedes realizan, que toda creacion de
manuales, fomenta en principio “Reglas claras y trasparencia’
en €l actuar de losinvolucrados, por ello considero que es valido
un manual en donde se vean reflgados los diversos
posicionamientos de |os sujetos politicos y de base, para llevar a
cabo una accién de beneficio compartido.

¢Qué opina acerca de que las grandes cadenas de
super mer cados den preferencia al exhibir en sus perchasy
goéndolas, a los productos de micros y pequefias empresas,
asi como a los actores de la Economia Popular y Solidaria

Como miembro de Ripess lac, considero que esta
experiencia estd rompiendo un paradigma en € nuevo mundo
gue promueve la ECOSOL, es pertinente y valioso el hecho de
hacer una accién de promocién y mercado, que visibilice €l
trabgo de los pequefios, medianos y grandes productores de la
ECOSOL en € continente, ademéas que es motivador para los
productores en cuanto a que su trabajo y aporte tiene un espacio
de mayor promocion, vale que para mantener una sostenibilidad
hay que seguir contribuyendo para meorar esoS procesos
productivos, que en suma el beneficiario es el que decide lo que
consume, y para €lo nuestro espacio de propuestas de
produccion deben de mantener los principios y postulados que
la ECOSOL promueve, por lo tanto a la par de exhibir los
productos hay que mangjar las tendencias de la mercadotecnia,



el producto y € precio. Tener la capacidad de manegar
volumenes, calidad, marca, etc. Que es lo que € consumismo
popular y comercia exigen.

¢Cree usted que es importante que se impulse €
crecimiento micros y pequefias empresas, asi como a los
actores de la Economia Popular y Solidaria, mediante este
tipo deiniciativasy regulaciones?

La experiencia de ustedes es muy valiosa y enriquecedora,
a igual gue motiva a continente a trabgjar por estos procesos,
sin embargo hay tendencias del mercado convencional a
reproducir este tipo de experiencias luego de invitar a
productores de la ECOSOL y a promover el consumo de ciertos
productos que ellos después reproducen, por ello esimportante a
la par de estos ensayos, mangjar también las certificaciones de
los productos, pues han existido otros similares procesos y o
anico gque sucede es que se roban e mandado como decimos en
Centroamérica, y degjan a peguefio y mediano productor fuera
de oportunidades.

¢Cree usted que esta experiencia puede ser una politica
publica a ser replicada en paisesdelaregion? Cudl cree que
seria el impacto?

Ideal seria tener una politica publica en este sentido, que
empodere a los productores y permita tener iguaes
oportunidades, claro est4 que esto hay que generar con procesos
formativos y de fortaecimiento a lo interno de las
organizaciones para poder generar cadenas o redes de
productores y comercializadores, que ha sido € debate de la
ECOSOL, ta como lo indica Razetto, que lo que establece “la
éticaen la politicay los negocios’, pues ambos son opuestos en
nuestros continentes, lo que hace que no se tenga iguales



oportunidades, estas actividades si bien es cierto son necesarias
einevitables,

L os impactos pueden ser en doble via, positivosy negativos,
pues considero que depende mucho de las comunidades, paises,
y de lavoluntad politica de |os sujetos.

Por tal razén es confortante ver la experiencia de otros
paises, para que estos procesos tengan un proyecto de vida para
la construccion de un nuevo mundo.

*Entrevista realizada por la Intendencia de Abogacia de la
Competenciade la SCPM.

Chantana Banpasirichote Wungaeo

Docente de la Universidad de Chulalongkorn en Bangkok,
Tailandia

¢Cree usted que este manual fomenta una sana
competencia en € sector?

Si, pero debe haber otras condiciones. La Superintendencia
podria hacer del manual una buena préactica corporativa
(responsabilidad social corporativa), en lugar de hacerla una
atadura legal. La competencia en las cadenas de supermercados
normalmente se basa en precio y calidad. Frecuentemente, esto
gerce una presion sobre los pequefios productores. S la
responsabilidad socia corporativa se convierte en una norma
aceptada, a través de la promocion de la Superintendencia, los
supermercados podrian querer que su marca sea aceptada 'y eso
seria bueno para su negocio. Sin embargo, esto depende en gran
manera en la calidad del producto de los pequefios productores.
Ellos tienen que actuar de manera conjunta para crear una marca
para un nicho de mercado, por gemplo, comida organica,



productos naturales, y seria muy costoso lidiar con la
individualidad de los supermercados.

¢Qué opina acerca de que las grandes cadenas de
super mer cados den preferencia al exhibir en sus perchasy
goéndolas, a los productos de micros y pequefias empresas,
asi como a los actores de la Economia Popular y Solidaria.

No, no sin condiciones. Son personas motivadas por las
ganancias. Ellos van a tener que ser convencidos de que exhibir
productos de pequefios productores e hace bien a su negocio.

¢Cree usted que es importante que se impulse €
crecimiento micros y pequefias empresas, asi como a los
actores de la Economia Popular y Solidaria, mediante este
tipo deiniciativasy regulaciones?

Si y no. Por un lado, depender de una gran cadena de
supermercados es la manera en la que se popularizan productos
locales. Por otro lado, la comunidad local y los productores son
vulnerables y se vuelven dependientes. Quizas deberian existir
muchos otros caminos. A largo plazo, yo creo gque es mejor
fuera de las comunidades locales para crear un mercado propio
y un tipo especia de supermercado. Lemon Farm es un gemplo
de supermercado en Tailandia que Unicamente ofrece productos
locales y organicos, y se vincula con gasolineras segun su
ubicacion (apoyados por una compafia petrolera). Uno deberia
pensar en como diversificar las estrategias y asegurarse de que
se mantengan. La venta directa de productos locales también
esta surgiendo. Con la ayuda de nuevos medios de
comunicacion, los productores pueden relacionarse directamente
con los consumidores. Los pequefios productores también
pueden apuntar a consumidores especificos como escuelas y
hospitales en donde se pueden servir sus productos. La clave es



gue los pequerios productores elaboren productos buenos y sean
capaces de crear su propio nicho de mercado.

¢Cree usted que esta experiencia puede ser una politica
publica a ser replicada en paisesdelaregion? Cudl cree que
seria el impacto?

Creo que es una buena idea. La manera en la que puede ser
replicado en otros lugares depende del contexto de la economia
de mercado del pais.

*Entrevista realizada por la Intendencia de Abogacia de la
Competenciade la SCPM.

Birgit Daiber

Ex Miembro del Parlamento Europeo, Grupo Verde
Investigadora para €l gobierno aleman y la Corte Europea de
Derechos Humanos

¢Cree usted que este manual fomenta una sana
competencia en € sector?

Si existe la posibilidad de que se pueda usar como normas
generales aplicables a todas las cadenas de supermercados, se
puede generar una competencia saludable, s solo agunos
supermercados acatan la reglamentacion se vuelve dificil
alcanzar €l objetivo.

¢Qué opina acerca de que las grandes cadenas de
supermercados den preferencia al exhibir en sus perchasy
goéndolas, a los productos de micros y pequefias empresas,
asi como a los actores de la Economia Popular y Solidaria?

No se debe parar solo en dar tratamiento preferencia en la
exhibicion de productos, debe haber también medidas para la



promocion especifica de productos regionales;, por eemplo
tomando en cuenta la calidad superior y otros elementos
especificos. Los Supermercados deberian también proveer
goéndolas y estantes exclusivos para productos regionales de
manera que se pueda mostrar la variedad gque tienen.

¢Cree usted que es importante que se impulse €
crecimiento micros y pequefias empresas, asi como a los
actores de la Economia Popular y Solidaria, mediante este
tipo deiniciativasy regulaciones?

Si, es importante, primero que todo requiere informacién
para e consumidor: Sociadlizar e por qué es més saudable
comprar productos regionales en lugar de Nestlé y por qué es
bueno desarrollar nuevas relaciones productor - consumidor
dentro de la economia solidaria, asi como otras preguntas
asociadas.

¢Cree usted que esta experiencia puede ser una politica
publica a ser replicada en paisesdelaregion? Cudl cree que
seria el impacto?

En muchos paises, la economia solidariay la distribucién de
los productos de granjas ecologicas se han desarrollado
relaciones especificas entre productores y consumidores en los
mercados locales pequefios y no a través de cadenas grandes de
supermercados. Esta iniciativa puede presentar nuevos
elementos, géndolas con productos que favorecen a medio
ambiente por gemplo, a existir una alternativa de mercado ya
desarrollado.

*Entrevista realizada por la Intendencia de Abogacia de la
Competencia de la SCPM

Dr. Pedro Paez Pérez



Superintendente de Control del Poder de Mercado del
Ecuador

A continuacion se presenta un extracto de la entrevista que
le realizo e periodista Rall Dellatorre de la emisora de radio
CUT de Argentina, €l 6 de septiembre de 2016, a Dr. Pedro
Paez Pérez, Superintendente de Control del Poder de Mercado
del Ecuador, titulada: “Entrevista al creador de la ley de
Gondolas PYMES en Ecuador”

Hace un par de semanas e Ministro de Hacienda Alfonso
Prat-Gay, sorprendié con una de sus declaraciones cuando dijo
gue con respecto a precio, los precios y lo que cobraban los
supermercados dijo “Bueno s las empresas grandes, las
empresas mas concentradas no controlan un poco estos
aumentos vamos a tener gue recurrir a una Ley de Géndolas,
como la que tienen y aplican en el Ecuador”, varios terminaron
pesando ¢De que estara hablando? No conocian de que se
trataba la Ley de Géndolas, cuando uno se mete y conoce un
poquito de la Ley de Gondolas, Ilamaria mucho la atencién que
este gobierno vaya a aplicar unaley asi, més que explicartelo yo
va a explicartelo quien lo esta gecutando esto, y que nos
explique justamente que es la Ley de Gondolas, que en realidad

|a conocen con otro nombre en € Ecuador.

Pedro Paez, Raul Dellatorre te saluda junto aca a mi
compariero de la radio Leandro Renou, ¢Como estas? a ver
¢Contale un poquito a la audiencia de que se trata esto de lo

gue Prat-Gay nominé Ley de Géndolas?, que en realidad es
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una herramienta que estan utilizando en Ecuador paradarle
segn lo que tengo entendido participacion en la oferta de
los super mer cados a la pequefia y mediana empresa, aquella
gue no pertenece a los sectores mas concentrados de la

economia.

Aqui se da un proceso muy agresivo de concentracion en
muy pocas cadenas que habia desplazado a las tiendas de barrio,
gue habia generado una situacién en la que ademas eralaley, y
no ladelaofertay lademandasino ladel “come solito”, ladela
marca del propio supermercado y de un par de amigos
transnacionales y eso era toda la oferta que tenia la ciudadania,
empezando a investigar e asunto encontramos un clima de
temor generalizado, o que es muy importante indicar habia
entre las pequeiias, medianas empresas, |os proveedores un
miedo a que nos vean con ellos porque decian ¢Que van a tomar
retaliaciones en contra de nosotros y no vamos a poder colocar
un solo producto?, asi que con prevenciones de ley pudimos
concentrar a los proveedores y logramos que empiecen a hablar
y ali aparecio el asunto de que era una préactica coman de que
les pagaran tarde, mas nunca, de que les obligaban a entregar
mas de la mitad de mercancia de forma gratuita para las
promociones del supermercado, les obligaban a no vender a la
competencia, o s le vendian solamente eran ciertos productos y
a un precio mas ato, que cuidado con las regalias que iban a

perseguirles, que les cambiaban las reglas del juego, que les
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devolvian los productos de cualquier manera. Entonces con
todo esto hicimos un Manua de Buenas Préacticas Comerciales
para los Supermercados en agosto del 2014, que contenia
precisamente una serie de prohibiciones a estas préacticas
totalmente reflidas con la ley, anticompetitivas y ademas
abriamos la participacion a una serie de proveedores, los mas
pequeiiitos, los més pequefios, los medianos, que ni siquiera
habian sofiado con la posibilidad de llegar a las perchas, a las
géndolas de los supermercados porque esta es una sociedad
tremendamente castrista y ademas llena de racismo , entonces
esto de aqui permitié que se ponga a prueba una nueva dinamica
en los mercados que ha dado excelente resultado. Hemos
logrado transformar los corazones tanto del consumidor como
del productor, como también de las grandes cadenas de
supermercados, y te hago corto € evento, mira hemos logrado
movilizar ala gente desde los cantones, desde las provincias que
no tenian ni siquiera el permiso sanitario, que simplemente no
habian pensado ni siquiera en esta posibilidad. Hemos logrado
hacer una especie de minga, osea una concentracion de
esfuerzos del Gobierno Central, del Gobierno Seccional, de las

Universidades Publicas y Privadas, en las que han participado.

Pedro cuando estuvimos hace poco en Buenos Aires, me
contabas ademas el detalle de la participacion popular que
hubo en cuanto al control de que los supermercados

efectivamente cumplieran con esta norma que exhibieran,
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gue estuvieran presentes estos productos de la Economia
Popular y Solidaria, ¢COmo es que se armaron esos?, Creo
gue les llaman Comités de Usuarios a esta forma de control

también popular del cumplimiento de la norma.

Si, bueno para poder llegar ala gente, porque una cosa es la
gentileza que tienen los que nos estan oyendo, de oir estos
sermones aburridos, pero para ayudar a ama de casa que es
guien realmente realiza las compras, en la casa los muchachos,
los jovenes, tienen la cabeza en otras cosas, €l propio padre de
familia que esta ahi atosigado con 10.000 problemas, lo que
necesitabamos es captar, atraer la atencion de la gente desde
algo que sea cercano y aprovechando la cultura popular hicimos
una telenovela en la que solamente 7 actores son actores
profesional y todos los demés inclusive el persona de la
Superintendencia que ademas estamos en e guion, actuamos
con un pueblo entero de més de 300 actores de la poblacion que
actuaron en la telenovela, pero con todas las de la Ley, son 15
capitulos de 15 minutos, se Ilama ciudad quinde. Tv, lo pueden
encontrar en el internet y de hecho algunas universidades ya lo
van a pasar alld en Argentina, es muy interesante porgue al cabo
de ese capitulo la gente tiene un pretextito para reunirse y
conversar y bueno poquito a poco pudimos méas de 6000
Comités de Usuarios que tenemos ahorita activados en todo €l
pais y que entre otras cosas por gemplo han logrado la

erradicacion de la venta de productos caducado, a medida que



se acercaba la fecha de expiraciéon los sacaban de percha en
aquellos sectores donde habia €l riesgo de que alguien se fije en
la fecha de expiracion en los sectores acomodados de Quito y
Guayaquil, en las ciudades mas grandes , los mandaban a los
barrios populares, y mientras mas se pasaba la fecha mas los
remontaban hacia la periferia, hacia las zonas indigenas, es una
especie de apartheid, el primer logro que tuvimos fue
precisamente que la gente empez6, osea fuente ovejuna, s
hubiéramos hecho 1o mismo que hace cualquier intervencién
clasica del Estado. Apretar ahi donde mas logistica se tiene, o
donde més visibilidad se tiene, hubiéramos empeorado la
situacion, porque se apretaban en los sectores acomodados de
Quito y Guayaquil y se empeoraba la situacion de la periferiade
los barrios populares de las zonas rurales, asi que rompimos €l
apartheid con el tema de fuente ovgjuna“TODOS A UNA”, con
el tema de los Comités de Usuarios en todo € pais
simultaneamente yendo a pedir en la botica ¢Haber donde esta
la fecha de expiracion?, lo mismo hicimos en los
supermercados, empezd a ir la gente con una cinta métrica a
decir ¢Dénde esta € 15% del espacio de cada repisa, gondola
cada percha?, en todo e recorrido del supermercado en las
repisas que estén ala vista, de la altura de la cintura, a nivel de
los pies, por encima de la cabeza, cosa que no quede
arrinconado en un sitio donde nadie 1o ve, empieza la gente

desde las provincias a decir ¢Donde estan los productos



organicos? ¢Donde estan los productos indigenas? ¢Donde estan

los productos montubios? ¢Donde estan los productos Afro?

Pedro, quisiera preguntarte ¢Como hicieron alla con los
supermercados? Porque aca en Argentina cas todos son
multinacionales salvo en supermercado grande, obviamente,
aca al menos en Argentina traba el ingreso de productos de
PYMES o0 pequeiios productores que compiten con los
grandes proveedores, ahi ¢COmo hicieron para negociar con

los super mercados? ¢L a situacién es diferente?

No, Mira en todas partes, nosotros tenemos la Ley Organica
de Regulacion y Control del Poder de Mercado, es muy reciente
y tiene como antecedente la propia Ley de Argentina, es decir
gue no estamos hablando de ninguna doctrina diferente, es decir
aqui estamos hablando de Manuales de Buenas Précticas
Comerciales es 1o que los yuppies hablan de Gaylands , es una
atribucion comin de toda autoridad de competencia, hay ahorita
133 autoridades de competencia en todo € mundo, la autoridad
de competencia de Argentina, es una autoridad que tiene
muchisima més trayectoria que la nuestra, nosotros empezaos
desde hace solo 4 afios, asi que es un tema absolutamente
normal, nosotros no tenemos ninguna capacidad de innovacién
legidativa, en 1o que nos hemos basado es en las Leyes que ya
estaban vigentes aqui en € pais y agui hay un tema muy
importante que es el hecho de la restriccién de la competencia,

es decir por un lado es indispensable garantizar la persistencia
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de una oferta plural en las que no estén solamente los grandes
monopolios, no estén solamente las marcas del propio
supermercado, que es latendencia mundial, sino que también es
necesario garantizar la presencia de pequefios, medianos e
inclusive de los més pequefios de otras |dgicas productivas que
garanticen que haya una verdadera eficiencia, una verdadera
transparencia, en e mercado para que la gente tenga acceso a
mejor precio, a la megor caidad y a una diversidad de
posibilidades primer punto; segundo punto es indispensable
gue € consumidor tenga derecho operativo, no tedrico, no
emocional, € derecho pragmético de escoger, de enterarse y de
escoger no viendo en laliteratura, no haciendo una consultoria o
un estudio de mercado, sino que e hombre de la cale, la gente
gue va caminando, que vaya a supermercado y que realmente
tenga a su escoger distintas opciones desde de las cuales puedan
reflexionar ¢Qué es lo que mejor le conviene? Y eso debe
incluir, no tiene por qué excluirse, es a contrario es una
infraccion al principio del libre mercado € hecho de esconder,
de ocultar o suprimir el hecho de la existencia de otro tipo de
producciones que no son necesariamente las que estan de moda
0 las que pueden pagar las grandes camparias de propaganda en
la television, entonces mira esto del 15% del espacio de las
géndolas tengo entendido que € Ministro Prat-Gay a
mencionado alla € asunto de que sea € 20%, me parece muy

interesante porque nosotros ya lo extendimos a caso de las



grandes cadenas de farmacias, a espacio de las refrigeradoras

de la Coca-Cola

El 20% de las refrigeradoras que son propiedad de la Coca-
Cola no pueden ser de exclusividad para estos productos, sino
gue también puede ser para € juguito de naranja hecho
artesanalmente por la gente, aqui en el Ecuador se pudren las
naranjas por toneladas porque la gente esta nublada por €l efecto
demostracion de las bebidas gaseosa embotelladas o de los
cartones de naranja importada, entonces mira, poco a poco seva
ganando espacio, también no solamente de Coca-Cola, de la
PEPSI Cola de las gaseosas nacionales, ahora ya son de las

cervezas.

Ahoratenemos la Supertienda Ecuador eso también pueden
ver, asi mismo como la telenovela también esta disponible en
internet, ademas que es en buena parte software libre, esta a las
Ordenes de todos ustedes, de aguna ONG, de aguna
Universidad, podemos compartir la plataforma, la cual es una
plataforma de plataformas, una red de redes en la que estamos
apuntando poco a poco a internet de las cosas, o que seria
mercado libre, con € dinero electrénico, con una serie de
instrumentos financieros y o financieros, factoring, descuentos,
redescuentos, garantia, retro garantia, crowdfunding,
crowdlending, la posibilidad de ir armando |la cadena de valor,

buscando socios estratégicos, joint venture, y claro con la ayuda



y € respaldo de los instrumentos del internet, “Las cuentas

claras, el chocolate espeso”.

Me parece muy importante que el Ministro Prat-Gay haya
lanzado esta iniciativa porque muestra que es un tema
absolutamente objetivo que no tienen que ver con los de
izquierda ni con la derecha, este puede ser més bien un espacio
de consensos nacionales y no solamente en Argentina, les
cuento gue en las Ultimas 2 semanas hemos tenido no solamente
gente de Argentina sino de Brasil, de Paraguay, Colombia, Per,
Guatemala, Nicaragua, El Salvador y Bolivia que han estado
interesados, tanto las autoridades, como parlamentarios, como
organizaciones de productores, la gente de Alampine, ahi est4
Francisco Dooley, Juan Angel Choli, esta la Internacional de
Productores de la Economia Popular y Solidaria que estuvieron
visitandonos especificamente aca en el Ecuador porque estan en
un tema técnico a nivel mundial, en una campafia que al menos
en e Continente esta levantdndose desde distintos sectores, 10
gue es importante no politizarlo, no hacerlo parte de una
situacion electoral  coyuntural, sSino ya un compromiso

ciudadano

Pero Pedro, ¢Usted recibi6 alguna consulta del Gobierno
de Argentina por esto?, 0 Prat-Gay se enter 6 smplemente

buceando en internet, o conociendo larealidad de Ecuador



No, no tengo e gusto de conocer a Ministro Prat-Gay,
hemos tenido conversaciones permanentes con mi colega la
Autoridad de Competencia Argentina Esteban Greco, hemos
tenido también reuniones obviamente con las autoridades
anteriores y demés, hay el antecedente que con Franchina, €l
Economista que estaba en €l Ministerio del Comercio ya salio
un antecedente en agosto del afio pasado justamente que lo
trabgiamos conjuntamente tuvimos varias reuniones con €l
equipo de @ y en varias Universidades, yo les insisto que esto
de agui no es nuevo para Argentina, puede ser que no haya
aparecido en € ambiente publico, en € escenario politico
digamos, pero a nivel académico tenemos a los mas altos
exponentes en las metodologias de |la Economia Popular y
Solidaria, las metodologias de desarrollo territorial, y cadenas
de valor que estan trabajando con nosotros precisamente porque
se dan cuenta de los resultados inmediatos y muy
transformadores que esta teniendo esta revolucion metodol 6gica

gue estamos ensayando en el Ecuador.

Entonces qué se yo hombres como Coraggio, Pastore,
Luggeri, estdn presentes en esta situacion pero también estan
gentes de la Tierra de fuego, hay cosas lindisimas, hombre mira
cuando se dio lo del terremoto aqui en € Ecuador, a poco
tiempo de eso una Cooperativa de Pescadores con los que
habiamos tenido relacion en Ushuaia en Tierra del Fuego, se

solidarizan, se contactan con los pescadores de las zonas



damnificadas por €l terremoto, una situacién desoladora ademés
con unas escenas de vida terribles, gente que tuvieron que hasta
gue emputar para poder sacarlos de los escombros, la gente
estaba muy golpeada, Jaramijé, Pedernales, Manta, San Mateo,
Puerto L6pez que no estén organizados, empezaron a contar y
los contactamos para gque armen un curso para explicar ¢Como
formar la Cooperativa?, imagines esta cosa de la diplomacia de
los pueblos no, empiezan a explicarles como liberar el pescado,
gue si lo hacen mar a dentro el agua es mas limpia'y como €l
agua es salada ya se cura € pescado, y S pones en una cgja de
celofan con hielo ya e pescado te llega fresco y s tienes una
estructura asi muy elemental, en la costa, en la playa ya puedes
garantizar la inocuidad del pescado, entonces resulta que
estaban asesorados por la facultad de biologia de la Universidad
de Tierra de Fuego, nos pusimos en contacto con la facultad de
biologia de la Universidad Catélica de Manabi, ahi en la zona
afectada por € terremoto y luego el Municipio de Ushuaia se
contacta con e Municipio de Jaramijo en € marco de esta
escena, |o cual marca mas alla de la ideologia, més aléa de las
enemistades o de los detales de las relaciones entre los
Gobiernos, hay una diplomacia entre los pueblos o que es
indetenible, es la vocacion que tiene la patria grande de por fin
realizarse, reencontrarse y empezar a caminar juntos, esta crisis
internacional nos obliga a acelerar procesos y a veces tragedias
como estas, como la del terremoto. Estamos nosotros muy

agradecidos, € propio Embajador aqui en Quito estaba muy



sorprendido del hecho de que hace un momento teniamos 8
Universidades y a momento Rulo ya son 18 Universidades
Argentinas que en medio de los dramaticos recortes
presupuestarios que inclusive han hecho que se separen algunos
profesores investigadores que estaban originalmente en €
proyecto, estdn trabgjando en acciones concretas con estas
nuevas metodologias en términos de o que se llama €
Ecosistema de Innovacion, Ciencia y Tecnologia, en lo que se
[lama la cadena de valor, en el tema de financiamiento, de las

monedas alternativas, del internet de las cosas.

El tema este de la Ley de Géndolas entonces mira, yo creo
gue esto de aqui esta planteandose una cuestion que se perfila
con un horizonte muy prometedor para e centenario de la
Reforma de Cérdova, porgue €l rol de la Universidades en estos
ultimos afio ha sido muy pobre, asi es que yo creo que hay un
despertar, un sacudon en las Universidades, ese esfuerzo que
han hecho las Universidades Argentinas sobre todo en los
ultimos afios con la comunidad adentro, yo creo que proyectan
una vocacion que estd haciendo falta firmarla en la Universidad
Latinoamericana y reo que rapidamente va a empezar a generar
referentes que estaban siendo sentidos en su ausencia desde hace
mucho tiempo, ¢Coémo no?, Estamos necesitando un debate
riguroso, responsable, del oportunismo ideolégico brindado de

otro para dar soluciones concretas a los problemas concretos de



América Latina y a los peligros que nos expone esta

profundizacion de la crisis mundial.

Si seguramente, Pedro ademas esta posibilidad de
conocer lo que se esta haciendo en nuestros paises, las
experiencias que van tomando la Economia Popular,
justamente en diferentes regiones y poder articularlo y
relacionarlo con lo que uno estd haciendo o con las
dificultades que tiene uno en su propio pais, creo que
ayudaria muchisimo y permite este cercamiento, que va mas
alla de la diplomacia formal o de las relaciones comer ciales,
esas relaciones que parecen que estuvieran circunscritas
nada mas a grandes grupos, por eso es importante para
nosotros esta nota contigo, poder escuchar el relato, aparte
asi tan apasionado como sos vos para transmitirlo, y aparte,
como algo te anticipe cuando estuviste por aca estamos
trabajando mas de un portal un sitio que se va a ocupar
concretamente con el tema de Economia Social y Popular, en
donde vamos a estar también transmitiendo, reflggando
todos estos proyectos y todo lo que esta sucediendo en
Ecuador, también que es tan rico, tan interesante, esto va a
hacer €l notar econdmico, ya tiene nombre, ya empezamos a
trabajarlo en las redes, parece que es un punto estratégico
para trabajar por esto Ultimo justamente que decis, una
respuesta a esta crisis econdmica mundial, donde hay que

aprovechar este tipo de potencialidades que cambien,



transformen éstas estructuras econdmicas y financieras que
tanto nos habian limitado hasta acd, asi que yo te agradezco

muchisimo.

Te agradezco muchisimo ati y desde ya mi agradecimiento,
gue esto no es un logro de un pais, de un apersona, es €l trabajo
conjunto gue tenemos los Latinoamericanos en la construccion
de la Patria Grande, tenemos muchas cosas por hacer, yo creo
gue no hay que dgjar que se muera esta iniciativa, que se quede
enredado ahi en las broncas internas de un partido o entre
partidos, hay que convertirlo en un propuesta nacional y no
solamente en argentina sino en todo e continente, yo creo
conjuntamente el trabgjo que han hecho los comparieros
argentinos ha sido medular, para lo poco 0 mucho que se esta
haciendo aqui en el Ecuador, yo creo que aprender ensefiando y

ensefiar aprendiendo nosvaair marcando el camino

* Extracto de entrevistarealizada por Radio CUT de Argentina

14.Capitulo X11: Articulosrelacionados

El Manual de Supermercados desde €l principio constitucional
delajusticiabilidad y materialidad
Dr. Francisco Criollo (SCPM)

Larealidad objetiva es la que determina el contenido de las
leyes, porque si bien con unaley se pueden alterar las relaciones
sociales de produccion y de la cultura nacional o grupal, las



normas son solamente herramientas para transformar una
realidad concreta. Porque manifiesta el Dr. Ricardo Guastini las
leyes son de dos clases: las que expresan un “fendmeno
normativo” y las que no se refieren anormas.

El anhelo de remotos tiempos ha sido y es que los derechos
sean iguales y plenamente justiciables, sin embargo, el
legalismo convertido en dogma de fe colectiva pretende que
todo el mundo social solamente es explicable a través de leyesy
lajurisprudencia.

Pero la verdad Unica es que la ley es una herramienta o €l
mapa del territorio de las relaciones sociales y productivas, pero
jamas puede ser €l territorio, es decir la ley jamés puede ser la
realidad social misma, porque a interpretarlay reflejarse no es
mas que una superestructura del sistema econémico que la
genera.

Ventgjosamente al finalizar e pasado siglo y actualmente ya
esta presente en el inconsciente colectivo que la ley no elimina
las distorsiones econdmicas ni las injusticias sociales, si es que
en la estructura epistemol 6gica normativa su aspecto teleol 6gico
no esta dirigido hacialaequidad, laéticay lo justo.

Charles Louis de Secondat, Sefior de |la Bréde y Baron de
Montesquieu, 1689 a 1755, con su obra “El espiritu de las
Leyes’, superd €l etologismo de Rousseau en su obra “ Sobre el
origen y fundamento de la desigualdad de los hombres’ y
postulé cientificamente que e medio fisico es & primer
generador indomable de normas que rigen las sociedades
humanas. Desde entonces nacié la corriente que las leyes son
espejos que reflgan fundamentalmente tres aspectos de la
cultura: la realidad material donde se generan las relaciones
sociales, el modo de gobernarse una sociedad concreta y la
direcciéon y mantenimiento de la riqueza producida.



Una corriente legidativa sostiene que € legislador a través
de la ley no puede crear normas operativas sino mediante la
remision a la funcién ejecutiva; pero Ultimamente se ha
cambiado esta mentalidad a disponer, en la misma ley, que la
ingtitucion encargada de aplicarla sea quien emita las normas
operativas. Esto tiene légica porque la institucion que aplica la
ley conoce en forma directa la relacion socio-material que
sanciona.

La corriente operativa se volvié universal cuando se
descubri6 que la generalidad contenida en la ley estaba
destinada a que la concrecién material de la relacion regulada
por la ley, quede en Ultima instancia, sometida a la
discrecionalidad del operador de la misma, de modo que no se
podia acudir a la Constitucion para solucionarla sino a la ley,
cuando €l conflicto Ilegaba al juez.

En la actualidad la correlacion de fuerzas normativas es
clara. la invasion o permeabilizacion generalizada de la
Constitucion de la Republica en todas las esferas normativas,
decisiones administrativas y judiciales y las relaciones sociales,
se puede dimensionar en:

- Principios;
- Normas, y,
- Reglas operativas.

Los principios son mandamientos de optimizacion en caso
de colision de derechos fundamentales; las normas permiten el
control de la legalidad taxativa y las reglas operativas la
aplicacion a caso concreto de mandamientos de operatividad
cotidianos.

Los manuales de distinta especialidad y de naturaleza erga
omnes o con efectos generadles en e ambito concreto de



regulacion o mercado concreto, como el Manual para el Sector
de Supermercados y/o similares y sus Proveedores estan dentro
de las reglas operativas cotidianas, porque nunca pueden ser
politicas generales (normas generales), ya que al ser cotidianas
relacionan o vinculan a los ultimos elementos de la cadena de
produccion: comercializador y consumidor.

Por esta razon, las reglas operativas deben contener
siempre, entre otros, los siguientes niveles de racionalidad
reguladora:

Racionalidad pragmética. que permita a los destinatarios
adecuar su conducta alo prescrito por lanuevaley: determinalo
practicable de las normas.

Racionalidad teleolégica: precisar los objetivos sociales
perseguidos. determina los efectos normativos.

Racionalidad ética: las conductas prescritas y los fines de la
ley presuponen valores que deben ser justificados éticamente o
axiologicamente: determina las técnicas y contenidos
normativos.

Racionalidad dia éctica: |os contenidos de las normas deben
tomar en cuenta a pasado, presente y futuro en cuanto a las
consecuencias: determina el carécter evolutivo de las normas.

Racionalidad conductual: el contenido normativo debe tener
en cuenta los aspectos psicolgicos. reacciones sociales y los
efectos sociolégicos, asi como las consecuencias culturales:
determinalaclase de actitudes previsibles.

Racionalidad operativa: los contenidos de los preceptos
normativos deben ser de facil aplicacién a la realidad concreta,



gue impida que lainterpretacion sea arbitrariay discrecional: los
efectos de la norma deben ser realizables en forma objetiva

El Manua de Supermercados fue creado siguiendo la citada
estructura l6gica de contenidos, entre otras, por varias razones
porque:

- Los mercados estan en constante creacion;

- La conducta de consumo no es una variable de
cambio inmediato, excepto en estado de conmocion
o de guerra;

- La rotacién de los productos es directamente
proporcional a la cultura de consumo del
consumidor;

- Laexhibicién en las gbndolas no es garantia de alta
rotacién de los productos;

- La publicidad es una variable de induccion que
requiere tiempo;

- El acceso de productos a las grandes cadenas
comerciales es una forma de romper los monopolios
de las grandes marcas y se concreta el principio de
libre concurrencia; y,

- La mayoria de productos tiene componentes de
produccion social, apesar de tener marca conocida.

Pero, ¢cudl es la finalidad dltima de las reglas operativas?
En e derecho de competencia, sin duda, es la realizacion de
comercio justo o la justicia comercial. Por esta razon, en la
mayoria de paises del mundo que tienen legislacion de
competencia se han emitido reglamentos operativos, puesto que
la ley solamente contiene generalidades y la facultad normativa
operativa.



En esta misma linea la Unién Europea ha emitido varios
reglamentos operativos que permitan que lalibre concurrenciay
competencia en los mercados sea una realidad.

La medida final de las relaciones comerciales en un
mercado determinado son los manuales operativos porque con
las técnicas de verificacion sea administrativa, estadistica o
judicial se obtienen datos veraces.

El Manual es e reflgo de la nueva cultura ciudadana
porque es el primer instrumento que la ciudadania lo esperabay
sigue impulsando, no solo por e contenido normativo sino
porque se ha convertido en un puerta ampliay transparente para
el didogo directo entre los empresarios con amplia respectiva de
acceso a mercado de |os supermercados.

Ese empoderamiento social del Manual es el resultado de
las constantes campafias de difusién realizadas por la
Superintendencia. Esta campafia ha confirmado |os derechos de
los consumidores, los ha impulsado para asumir
responsabilidades dese la actitud de consumo y de produccion,
lo que ha permitido como ha dicho el sefior Superintendente que
se estén “abriendo las puertas para que nuestro gustos, nuestra
estética, nuestro sabores y nuestros colores empiecen a vender
también en las grandes cadenas y empiecen también a
reconocerse en el mercado ecuatoriano ganando las dos batallas:
por un lado la batalla de la produccion demostrando que si
podemos y por otro lado ganando la batalla del corazén y de la
mente de los ecuatorianos, demostrando también que si
valemos’.

Por 1o expuesto, el Manual de Supermercados, es uno de los
hitos més importantes del pais en materia de normativa
operativa dentro del derecho de competencia, y como



herramienta esta sujeta al megoramiento continuo con la
participacion de los involucrados.

El Crecimiento de los Supermercados en el Ecuador
Ing. Jaime Borja (SCPM)

El sistema alimentario en el cual se producey distribuye los
alimentos, e influyen en los habitos de consumo de la poblacion,
se lo conoce como: e conjunto de actividades econdmicas,
sociales, culturales e institucionales a través del cual se produce,
distribuye y consume los alimentos. En este sistema se
encuentran inmersos operadores econémicos en € cual
producen y venden los alimentos, uno de ellos son las grandes
corporaciones duefias de cadenas de supermercados gque crecen
rapidamente en los territorios de casi todos los paises del mundo
y logran integrar, por medio de diferentes modelos de negocios
a operadores econdémicos de varios sectores econdmicos, a su
red comercial.

Por lo tanto, los supermercados son considerados como
“dominantes’ en la mayoria de paises especialmente en América
Latina, por su clara estrategia de crecimiento en los Ultimos afios
y gue se observa también en el Ecuador aqui es preciso citar un
parrafo del libro de (Reardon-Berdegué, 2002) que sefida “El
aumento de la participacion del sector minorista en una década
(1990-2000) a 50 y 60%, corresponde a mismo proceso que en
Estados Unidos duro medio siglo.”

En la dltima década en & Ecuador es evidente el
crecimiento gque ha experimentado el Sector de Supermercados,
en principio basados sobre € nimero de establecimientos que
poseen los supermercados, de datos tomados del libro de
(Zamora 2005) las tres cadenas de supermercados mas grandes
en 1999 contaban con 79 locales para ese afo, luego para el afo
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2013 las mismas tres cadenas han experimentado un crecimiento
en su numero de locales a 349 establecimientos (SRI 2013).

También e crecimiento de los supermercados se ha
expandido en otras regiones del pais como: provincias
fronterizas, en la region oriental, barrios periféricos en las
grandes ciudades y a nivel de cantones, por la apertura de
nuevos establ ecimientos comerciales, en estas zonas, cuando en
el afo 1999 se ubicaban solamente en las principales ciudades
del pais como: Quito, Cuenca, Ambato y Guayaquil.

El crecimiento de los supermercados se identifica también
con la modernizacion de los sistemas de comercializacion que
comprende grandes inversiones en: centros de distribucion
infraestructura de amacenes, logistica y abastecimiento,
procesos y tecnologia, marketing, comunicacion, capacitacion,
recursos humanos. Algunas cadenas tienen sus grandes centros
de distribucion en las ciudades de Quito y Guayaquil, lo que
implica que cuentan con mecanismos muy competitivos al
momento de reducir precios de los productos, por medio de
economias de escala, gracias a modelos de acopio y de
distribucion de grandes volumenes de mercaderia a los puntos
de ventaen todo €l pais.

Debido a la teoria de las economias de escala parece que €l
contar con menos proveedores que entreguen mayores
volumenes de productos es |o mas €ficiente para la rentabilidad
de los supermercados, segun datos estadisticos del libro de
(Zamora 2005) una de las principal es cadenas de supermercados
del Ecuador redujo proveedores de 2.500 que les compraban en
el ano 2000 a 240 para el aro 2003.

Otra forma de experimentar e crecimiento de las grandes
cadenas de supermercados es observar en las perchas de
supermercados la cantidad de productos que se comerciaizan
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bajo la misma marca comercia de la cadena, lo que reflga la
existencia de una creciente integracion o control vertical en la
cadena de produccion y comercializacion en el sector.

Problema parainvestigar

Debido ala creciente expansion, los supermercados llegan a
convertirse en el “patron del mercado de alimentos’ por lo que
no solo ocupan un papel importante en e mercado de
comercializacién de alimentos sino que también pueden llegar a
determinar que se produce, cuando, en donde y el precio que se
debe vender y aln mas se supone gue los operadores
econdmicos inmersos 0 que compiten en este sector deben
adaptarse a la oferta competitiva y reglas de juego que imponen
las grandes corporaciones de supermercados, |0 que incrementa
el riesgo de una consolidacién que pueda impedir € ingreso de
futuros actores en este mercado y propicie laimplementacion de
conductas restrictivas que afecten |la competencia en desmedro
de proveedores que abastecen a sector y las consecuentes
afectaciones a consumidor.

El crecimiento de los supermercados agresivo, puede
acarrear la busgueda de un mayor control de la produccion y
procesamiento de alimentos por parte de estos operadores, sobre
todo en la produccion de alimentos frescos y perecibles, que
puede ser desplazada de manos de productores pequefios y
medianos a las grandes empresas agroindustriales que son las
gue pueden cumplir con los grandes volimenes requeridos por
las cadenas de supermercados.

Otro aspecto fundamental de sefialar, debido a la expansién
del sector, es el desafio constante que tienen afrontar, ante estos
grandes oligopolios de la comercializacion de alimentos, €l
sector comercial tradicional que opera en gran medida a escala
familiar, como tenderos de barrio, comerciantes minoristas de
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mercados y ferias publicas, la competencia de una gran industria
supermercadista que avanza en franco crecimiento, cuyos
consumidores se sienten atraidos por |la oferta que ofrecen estos
centros de comercializacion.

Por lo tanto el sector publico y privado deben tomar en
cuenta las transformaciones actuales que existen sobre la
produccion y comercializacion de los alimentos, en un escenario
donde operan diferentes sectores de la economia ecuatoriana y
bajo una creciente influencia de las grandes cadenas de
supermercados, y tratar de investigar més a fondo la
problematica actual de este importante sector y emprender en €l
establecimiento de normas y regulaciones a cadenas
agroalimentarias especialmente en el sector de supermercados,
a sector comercial de alimentos sobre todo a los que abastecen
a los grandes supermercados y organizaciones e instituciones
publicasy privadas que regulan la calidad y comercializacién de
productos alimenticios.

Necesidad de una Normativa
Dr. Hans W. Ehmig Dillon (SCPM)

Nuestra normativa legal determina como concepto que la
Ley es la declaracién de la voluntad soberana, que manifestada
formalmente manda, prohibe o permite, gobierna las relaciones
de intercambio en todo sentido de la sociedad buscando el
bienestar comun. La Ley es una expresion que sintetiza diversas
tradiciones histéricas, costumbres y necesidades de la sociedad,
s suprimiésemos la méquina de la justicia, se pardizaria €l
mundo y la anarquia conduciria a la destruccién del mismo.
Confiar en la defensa de la propia razén o derecho por los
propios medios del afectado, conduce al atropello, al escarnio y
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ala aplicacién de la fuerza fisica, la coaccion o e poder de los
grupos; motivo por e cual es necesario normar las relaciones
sociales. Alli donde hay sociedad, hay colaboracién, pero
también conflicto (ubi societas, ibi ius; ibi litis).

Una necesidad de la sociedad y del sector, fue la creacién
del Manua de Buenas Practicas Comerciales para €l Sector de
Supermercados y sus Proveedores, siendo e resultado de un
adecuado e intenso proceso en e que se han ido conjugando
diversos aspectos y particularidades de sector de
supermercados, cuyo macro objetivo es buscar el bienestar
genera de la sociedad.

Dentro de este contexto, se buscd normar las relaciones
comerciales, e instaurar buenas practicas entre los operadores
econémicos, tomando en cuenta los aspectos de mayor
relevanciay conflicto entre los actores del sector. Asi mismo, €l
manual presta especial atencion a fomento y promocién de los
productores de la Economia Popular y Solidaria, Artesanos,
Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES); apostando
a la produccién naciona como €e de reactivacion de la
economia nacional.

La implementacién y aplicacién de esta normativa, ha
generado un sinnimero de resultados valiosos; uno de ellos es el
incremento de la participacion de los pequefios productores en
las compras que realizan las grandes cadenas de supermercados
a sus proveedores, beneficiandose de esta manera, €l mercado
con la diversificacién de nuevos productos y la promocion e
impulso del emprendimiento ecuatoriano.



15.Bibliografia

Amézquita, L. y Patifio, Y., 2011; Estudio Econémico del Sector
Retail en Colombia. Superintendencia de Industria y Comercio
de Colombia. Acceso diciembre 2013,
WWW.SI C.gov.co/documents/10157/d0e960fd-7a3d-4f1a-847e-
5dfb926e89f3

Comision para la Defensa y Promocion de la Competencia,;
“Estudio Sector Supermercados Honduras: Distrito Central y
San Pedro Sula”; septiembre de 2011. Acceso octubre 2013
Disponible en: www.cdpc.hn/pdf/Estudio Sector
Super mer cados. pdf

Expediente Nro. 064-002856/2001, Registro de Ministerio de
Economia; Ministerio de la Produccién, Secretaria de la
Competencia la Desregulacion y la Defensa del Consumidor; 5
de septiembre de 2002. Acceso octubre 2013 Disponible en:
www2.mecon.gov.ar/cndc/archivos_d/392.pdf

Federal Trade Commission de Estados Unidos. Acceso septiembre
2012 Disponible en: www.ftc.gov/os/2001/12/aholdanalysis.pdf

Fiscalia Nacional Econdémica de Chile. Guia para e Analisis de
Operaciones de Concentracién, Acceso enero 2014
www.fne.gob.cl/wp-content/upl oads/2012/10/Guia-Fusi ones. pdf

314



Fiscalia Nacional Econémica de Chile; “ Andlisis Econdmico de la
Industria de los Supermercados en e marco de la Causa Rol
No. 101/2006" (Versién Puablica); Division de Estudios;
septiembre de 2007. Acceso septiembre 2013 Disponible en:
www.fne.gob.cl/wp-content/uploads/2013/02/Analisis-

economico.pdf

Fiscalia Nacional Econdémica. Analisis Economico de la Industria
de Supermercados en el marco de la Causa Rol No 101/2006.
Versién Pablica. Divisiéon de Estudios, septiembre, 2007

Juan Mirena et al (comps) Codigo de Buenas Practicas. Acceso
enero 2014 Disponible en:
http: //www.centromar ca.pt/docs/codbpcar g.pdf

Lira, Loreto. Cambios en la industria de los supermercados
concentracién, hipermercados, relaciones con proveedores y
marcas propias. Estudios Publicos, 97

Resolucién No. MIPRO-001-2011, Dictado en el Procedimiento de
Investigacion No. |-C-  17885-2009-SCS que acumula el
Proceso de Investigacion No. SCC-DC-0012-2010: Tomado del
Cuerpo No. 50; Foja No. 025445 del Proceso de Investigacion
Conbade

Revista Ekos Edicion No. 232 Agosto de 2013; “Ranking
Empresarial Ecuador septiembre de 2013” . Acceso septiembre
2013 Disponible en: www.ekosnegocios.convr evista/pdf/232.pdf

315



Revista Ekos negocios; El Portal de Negocios Ecuador; “ Ranking
Empresarial”. Acceso octubre 2013 Disponible en:
www.ekosnegoci os.com/empr esas/RankingEcuador .aspx

Revista Informe 2012, 60 afios Corporacién Favorita; Acceso
septiembre 2013, Disponible en:
WWW. cor por acionfavorita.convportal/es/web/favorita/boletin

Santander, B.; Fiscalia Nacional Econdémica de Chilg
“Considerando Décimo Tercero de la Sentencia No. 9/ 2004
(octubre) del H. TDLC, pagina 18 Y 19”. Acceso noviembre
2013, Disponible en:
www.tdlc.cl/DocumentosMulti pl es/Obser vaci ones%20F NE. pdf

Santander, B.; Fiscalia Nacional Econémica de Chileg
“Requerimiento en contra de D&S y Cencosud”; pagina 2.
Acceso octubre 2013 Disponible en:
www.tdl c.cl/DocumentosMulti ples/Obser vaci ones¥%20F NE. pdf

Sociedad Civil Comercial Mega Santa Maria; Acceso en octubre
2013 Disponible en:
WWW.i mpor tgeni us.corm/ecuador /importer s/sdad-civil-coml -
mega-santa-maria-s-c-c

Superintendencia de Industria y Comercio Colombia, Acceso enero
2014 Disponible en:
wWww.Si c.gov.co/documents/10157/d0e960fd- 7a3d-4f1a-847e-
5dfb926e89f3




Vergara, E. Fiscalia Nacional Econdmica de Chile, 2006.
Reguerimiento en contra de D& Sy Cencosud por Restricciones
a la Competencia, Acceso febrero 2014.
www.tdl c.cl/DocumentosMultiples/Requerimiento C_101_06.pd
f

Vergara, E.; Fiscalia Nacional Econémica de Chile
“Requerimiento en contra de D&S y Cencosud por
Restricciones a la Competencia’”. Acceso noviembre 2013,
Disponible en:
www.tdl c.cl/DocumentosMultiples/Requerimiento C_101_06.pd
f

317



“Prohibida su reproduccion total o parcial”



	P1
	Libro Supermercado (3)
	Blank Page
	Blank Page
	Blank Page
	Blank Page

	P2



