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RESUMEN

El presente trabajo comprende un analisis del mercado de los supermercados, o
también conocido como Sector Retail, que comprenden los formatos de
Hipermercados, Supermercados y Minimercados dentro del territorio
ecuatoriano, considerando su naciente crecimiento en la economia nacional.
Para ello se aplicaran los conceptos de Organizacion Industrial lo que permitira

evaluar el grado de concentracién, competencia, y estructura actual.

Basados en fuentes primarias pero sobre todo en fuentes secundarias, se
realiza una descripcidn del sector bajo el enfoque Estructura-Conducta-
Resultado, que conlleva al uso de diversos indices de concentracion,
determinacién de barreras a la entrada, principalmente las estratégicas y

analisis de indices financieros como parte de la evaluacion de resultados.

Se llega a la conclusion que éste es un sector concentrado, con altas barreras a
la entrada y que opera bajo la estructura de mercado correspondiente a la de

oligopolio no cooperativo.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION.

Uno de los sectores que mas ha crecido en Ecuador luego de la crisis
financiera que experimentd el pais en el afio 1999, y de acuerdo a datos
brindados por el Banco Central del Ecuador es el del Comercio, acompafado
por la construccion, el transporte, entre otros que se han constituido pilares
fundamentales para la economia ecuatoriana.

Dentro del sector comercio, se encuentra el comercio al por menor,
representado en parte por los diferentes formatos de supermercados, los cuales
han experimentado un importante crecimiento en la economia ecuatoriana,
siendo aparentemente un sector en proceso de crecimiento. Este segmento del
comercio al por menor, también denominando “sector Retail’ o sector de
supermercados, es un sector poco estudiado en el Ecuador, a pesar de que su
aporte para la economia ecuatoriana es significativo.

Se puede observar que el sector retail ha ido aportando de manera importante al
PIB pues segun datos del Censo Nacional Econémico 2010, del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC), en el pais existen 396 supermercados
y autoservicios, por tal razon el sector presenta un promedio anual de ingresos
del USD 4°347.121, generando empleo a aproximadamente 18 970 personas.




La industria de supermercados en Ecuador es un sector relativamente nuevo,
informacidén que puede ser corroborada debido a que en Ecuador se abre el
primer hipermercado en el afio 1997 correspondiente a Corporacion La Favorita
en la ciudad Guayaquil, lo cual representa cierto atraso respecto a otros paises
de Sudamérica como Chile donde la primera cadena de supermercados se
funda en 1957. Pero es a partir de la dolarizacién del afio 2000 (luego del crisis

financiera de 1999) que este crecimiento se ha visto acrecentando.

Entre las cadenas de supermercados mas grandes e influyentes del Ecuador
estan: Corporacion La favorita, Corporacion ElI Rosado y Tiendas
Industrializadas y Asociadas (TIA). Estas cadenas de supermercados son las
que mas facturan anualmente con respecto al resto de sus competidores,
ademas son las que mas formatos poseen en cuantos a tiendas de

supermercados a nivel nacional.

Duran G & Kremerman M (2008) define a la palabra Retail como Ila
Comercializacion al por menor o venta al detalle. Aunque usualmente se utiliza
para referirse al rubro de supermercados y tiendas por departamentos, en
estricto rigor, los negocios tipo retail abarcan desde el almacén de nuestro barrio

o el quiosco de la esquina hasta las grandes multitiendas e hipermercados.

Por los antecedentes mencionados anteriormente y considerando que este
sector aun esta en proceso de crecimiento, surge la importancia de realizar un
analisis del mismo que permita hacer una descripcion utilizando las

herramientas de organizacién industrial.




Como punto de partida del presente analisis, en el capitulo 2 se realiza la
revision de estudios previos del sector Retail en Ecuador con la finalidad de
establecer el marco tedrico del presente trabajo de graduacion. Posteriormente
en el capitulo 3 se hace una descripcion del sector Retail en Ecuador,
enmarcado en los distintos formatos, haciendo énfasis en las cadenas mas
grandes de supermercados del pals para revisar su evolucion y contribucion

econdmica.

Finalmente en el capitulo cuatro se realiza el analisis de Estructura — Conducta
— Resultados del sector, con la finalidad de establecer el grado de
concentracion, las diferentes barreras a la entrada como son las naturales,
legales y estratégicas vy la relacién entre variables de estructura y resultados

que expliquen los resultados en la industria.

1.1 Objetivo General.

Analizar el mercado del Sector Retail representado por el segmento de
supermercados en sus diferentes formatos en Ecuador desde el enfoque de la
Organizacién Industrial, con la finalidad de explicar el grado de competencia

existente y estructura actual.




1.2 Objetivos Especificos.

» Definir el mercado de retail tanto desde el punto de vista de la oferta
como de la demanda con la finalidad de definir el mercado para su

respectivo andlisis de concentracion

e Analizar las barreras a la entrada del sector de retail, siendo éstas
naturales o tecnologicas, legales y estratégicas, con la finalidad de

determinar el grado de disputabilidad de la industria.

» Analizar el marco regulatorio actual que rige para el sector de retail para
determinar si las actitudes y reacciones que emplean los supermercados
estan dentro de este marco, incluyendo la Ley Organica de Regulacion y
Poder de Control de Mercado.

e Realizar un analisis de comportamiento de la industria bajo el enfoque de
Estructura-Conducta-Resultados, empleando ciertos indices de
concentracién, indicadores de eficiencia para evaluar resultados del
sector y finalmente se aplicara un modelo de regresidon multiple, para
determinar la causalidad entre determinadas variables y la rentabilidad

del mercado.

e Encasillar la competencia dentro de un modelo oligopdlico de Bertrand,
Cournot, Stackelberg o Liderazgo en precio segun corresponda, para

definir una estructura de mercado apropiada.




1.3 Alcance del Estudio.

El presente estudio de caracter descriptivo, busca especificar las
caracteristicas y aspectos importantes del sector de los supermercados, como
son: cantidad de competidores, su distribucion, formatos establecidos,

porcentajes de participaciones en ventas, indices de concentracion, ratios.

De esta manera estudiar la organizacion industrial bajo métodos cualitativos y

cuantitativos con fuentes primarias y secundarias, indicados en su metodologia.

1.4 Metodologia.

Para el siguiente trabajo es necesario considerar a la Organizaciéon Industrial
como el marco conceptual y para ello analizar ciertos términos que resultan
relevantes dentro del sector de retail, tanto cualitativamente como
cuantitativamente, basados en informacion secundaria, y primaria de esta

manera considerar lo siguiente:

1.4.1 Disefio y técnicas de recoleccion de informacién.

e Informaciéon Secundaria: Informacion adquirida a través de instituciones
del sector publico, organizaciones dedicadas a la investigacién como el
portal de Ekos, ademas estudios referenciales del sector. Cabe indicar

que las bases de datos obtenidas es un compendio entre la




Superintendencia de Compafiias y el ranking empresarial del portal de
Ekos que comprende los afios 1996 hasta el 2005 y 2011 al 2012

respectivamente para los calculos de los indices de concentracion.

e Informacién Primaria: Entrevistas a directivos de empresas y expertos en

el area de analisis.

1.4.2 Tipos de muestreo.

Considerando que parte de la informacion primaria serd obtenida de
profesionales y expertos en los temas planteados a ser analizados, se utilizara
el método de muestreo no probabilistico ya que la seleccion de las personas

sera en funcion de un grupo especifico de criterios.

1.4.3 Técnicas de Analisis.

Analisis cualitativo.-

+ Analisis de estudios realizados en otros paises.

* Andlisis basados en entrevista realizada.

¢ Analisis del Marco Regulatorio.

» Analisis respecto a aspectos referidos a los productos de marcas propias,

los canales de promocion y distribucion, el avance tecnolégico.




e Analisis en el estudio de la existencia de barreras de entrada y de salida

dentro del sector de retail.

Analisis Cuantitativo.-

o Utilizacién de indicadores de concentracion.

e Anadlisis de indicadores de eficiencia obtenidos de los balances
financieros y estados de resultados del sector.

¢ Realizacion de modelos economeétricos que explican la relacion entre las

barreras de entrada y la concentracién de la industria.

Cabe resaltar que las bases de datos obtenidas es un compendio entre la
informacién brindada por la Superintendencia de Compafias (2000 — 2005;
2011 y 2012); y el ranking empresarial del Portal Ekos que comprende los afios
2011 y 2012, respectivamente. Se tiene asi que no fue posible calcular los
indices de concentracion para el periodo 2006 — 2010 pues no se contaba con
toda la informacién relacionada a ingresos de todas las empresas
pertenecientes al Sector Retail.




CAPITULO 2: REVISION DE ESTUDIOS REALIZADOS SOBRE EL
SECTOR RETAIL.

Dado que el sector retail es una estructura de mercado considerada como
nueva los estudios realizados sobre este sector son relativamente nuevos. Los
estudios revisados aqui son los correspondientes a aquellos que analizan
estrategias de competencia, regulacion, estructura de mercado del sector a nivel
nacional como internacional.

De acuerdo a Amézquita y Patifio, en el estudio realizado para el sector retail en
Colombia, se muestra claramente que éste es un sector altamente concentrado
en solo dos empresas y cuyas conductas pueden ser objeto de analisis de
acuerdo a la legislacion de competencia de este pais debido a la existencia de
inconformidades de los proveedores en cuanto a las condiciones de los

contratos por ser unilaterales. (Amezquita y Patifio, 2011).

Segun lo indicado en el Centro de Estudios del Retail de la ciudad de Chile, se
encuentra que mediante encuestas presenciales realizadas en dicho pais los
niveles de satisfaccion sobre los diferentes formatos que desarrollan:
Hipermercados, Supermercados tradicionales, Supermercados pequefios, son
los supermercados grandes los que presentan mejores valoraciones que los
supermercados tradicionales y que los factores considerados para lograr dicha
satisfaccién vienen dados por. seguridad, accesibilidad, respuesta de servicio,
preocupacion por atencion personalizada, entre otros. De acuerdo a una
regresion multivariada se concluye que los factores mas relevantes de

satisfaccién son: |la confianza y la respuesta del servicio. (CERET, 2012).




Basados en analisis de Meneses sobre los habitos de consumo en los
supermercados de la ciudad de Quito muestra como resultado que la mitad de
las personas encuestadas realizan sus compras complementarias en mercados
populares, debido a su expansién en la ciudad y a su reubicacién conforme a la
ordenanza municipal pues de esta manera se ha mejorado la imagen
optimizando los recursos disponibles. A pesar de lo anteriormente mencionado
existe un grupo de personas que mantienen preferencias en cuanto a los
grandes supermercados y esto se debe a la higiene, comodidad, variedad y

promociones que los caracteriza. (Meneses, 2008).

El estudio de Marquez, en cuanto al andlisis estratégico del supermercado
Unimarc S.A.” en Chile, que muestra una clara descripcion de las estrategias
establecidas e implementadas desde 1999 hasta el 2003, asi como el estudio
de variables internas y externas que afectaron a ese supermercado en ese
periodo de tiempo y las fallas por las que dicha empresa perdid posicién en el
sector, basados en un analisis de diferentes factores como politico, econdmico,
social, tecnolégico y financiero que da como conclusiéon una mala administracion
debido a la poca participacion dentro del mercado. (Marquez, 2008).

El analisis de Cevallos, sobre el mercado del sector comercio al por mayor y al
por menor, bajo un enfoque de concentracion econémica en el caso ecuatoriano
durante el periodo 2000 — 2008, que muestra una evaluacion de la estructura de
mercado de todo sector retail ecuatoriano mediante indices de concentracion,
que presenta altas tasas de participacion en el comercio tanto para el PIB como

para el empleo, analizado bajo los diferentes cddigos CIIU el cual concluye en
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que la actividad comercial dentro de territorio ecuatoriano no puede presentar
crecimientos eficientes sin presentar también crecimientos en sectores
econdmicos como la producciéon de bienes y la generacion de empleos.
(Cevallos, 2011).

La investigacion de Ruano, sobre la distribuciéon alimentaria en Ecuador, que
realiza un andlisis comparativo de los diversos canales de distribucion existentes
en la industria alimentaria en el Ecuador tanto a nivel de mayoristas como de
minoristas, en cuanto a las tiendas, cadenas de superficie de tamafo intermedio
y las grandes cadena, que comercializan tanto productos no transformados,
como los transformados. Ambos sectores bastantes concentrados pero con
caracteristicas diferenciadoras en cuanto a logisticas, politica comercial,
financiacion. Y las centrales de compra mas fuertes, que tiene un alto poder de
negociacién basados fundamentalmente en ser competitivos vias precios.
Andlisis que es complementado con una descripcidon de la demanda, del
comportamiento del consumidor y sus habitos de consumo y que percepcion
tienen estos frente a productos extranjeros. (Ruano, 2005).

La tesis de Duran y Kremerman, en cuanto a la caracterizaciéon del sector retail
en Chile, muestra que la comercializacién ha presentado un gran dinamismo
para ese periodo debido a los distintos formatos o canales de venta que existen
dentro del sector, entre los que se puede mencionar a los supermercados,
grandes tiendas, ferreterias, farmacias, comercio tradicional, consumo local y

otros formatos. Varios de éstos son presentados por Cencosud y D&S quienes

son participes de una concentracién para esta industria para el periodo entre
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2000 — 2005. De tal manera se ha observado evoluciones en cuanto al empleo
de dicho pais, pues se muestra un personal ocupado de casi el 15% de los
cuales al menos la mitad corresponde a mujeres pero se debe aclarar que los
trabajadores son debidamente asalariados y que estan por cuenta propia.
(Duran y Kremerman, 2008).

Segun lo indicado por Jaramillo en su plan de marketing para reposicionar las
Super despensas Aki en la ciudad de Quito, el cual menciona que ofrece un
servicio de comercializacion de productos a precios relativamente bajos se
puede mostrar un crecimiento de locales alrededor del pais situados
estratégicamente para captar mayores ventas. Esto muestra una clara relacién
entre el precio, la eficiencia de la empresa y los resultados favorables que
muestran los consumidores. Estos resultados potenciales pueden medirse
mediante la implementacién de un sistema de informacién de mercadotecnia
pudiendo identificar asi el grado de satisfaccidn y las necesidades presentes en
los clientes. (Jaramillo, 2005).

El analisis de Quelala, sobre el disefio y propuesta de mejora de los procesos
del supermercado y mayorista de productos de consumo masivo Dicosavi, el
cual muestra un diagnéstico de las falencias y fortalezas que puede poseer una
empresa entre los cuales es evidente que la forma en que se desarrollan las
actividades es un factor preponderante para el sector. Este trabajo presenta
una oportunidad para mejorar la gestion con la que se desarolla la empresa, es

fundamental mejorar dentro de este caso los procesos que estan relacionados
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con la satisfaccidn del cliente pues es un factor determinante para el crecimiento
de toda empresa. (Quelala, 2011).

Para este pais las férmulas comerciales tradicionales como las tiendas de barrio
y mercadillos coexisten con los grandes centros comerciales, si bien el pais
presenta un cierto atraso con respecto a otros paises, las ventas en este sector

presentan gran crecimiento y aporte econdémico significativo.

De igual manera la teoria microecondmica juega un papel fundamental para este
analisis, por lo que segun (Nicholson, 2007), clasifica los modelos oligopélicos

en:

v' Cooperativos.- denominados también carteles y quienes pueden ser
definidos como el conjunto de empresas que laboran de manera conjunta

en la fijacion de precios y niveles productivos.

v No cooperativos.- dentro de éstos las decisiones a tomarse son de
caracter simultaneo o secuencial considerando las posibles acciones que

tome la empresa rival.

Los siguientes modelos pueden presentarse en la siguiente matriz.




Tabla 1. Modelos oligopdlicos.

JUEGO/VARIABLES |PRECIO CANTIDAD
Stmultaneo. ertrand Co_umot

Fuente: Paredes & Tarzijan.
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CAPITULO 3: DESCRIPCION DEL SECTOR SUJETO DE
ANALISIS.

Tanto en Ecuador como en el resto de mundo, el sector de los
supermercados presenta diferentes formatos dependiendo de la region
geografica en que se encuentre. En esta seccidbn se puede exponer los
diferentes tipos de presentacién que posee el mundo de retail y que compite con

las formas tradicionales de mercado.

Por tal razén se puede clasificar de manera acertada al sector sujeto de analisis
utilizando la “Clasificacion Industrial Internacional Uniforme” (ClIU) que es la
referencia de las actividades productivas. Su propésito principal es ofrecer un
conjunto de categorias de actividades que pueden ser utilizados para la reunion
y difusidén de datos estadisticos de acuerdo con dichas actividades. En el
Ecuador esta clasificacion internacional es adoptada por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC).

Conforme lo mencionado con anterioridad se puede hallar en la actualidad la
Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU) en la seccion G de la

siguiente manera:
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Tabla 2. Descripcion del Cédigo ClIU 4.0

CODIGO ClIU4.0 DESCRIPCION Cll1U4.0

COMERCIC AL POR MENOR, EXCEPTO EL DE

Ga7 VEHICULOS AUTOMOTORES Y MOTOCICLETAS.

VENTA AL POR MENOR EN COMERCIOS NO

a4r ESPECIALIZADOS

VENTA AL POR MENOR EN COMERCIOS NO
Ga711 ESPECIALIZADOS CON PREDOMINIO DE LA VENTA
DE ALIMENTOS, BEBIDAS O TABACO.

VENTA AL POR MENOR EN COMERCIOS NO
G4711.0 ESPECIALIZADOS CON PREDOMINIO DE LA VENTA
DE ALIMENTOS, BEEIDAS C TABACO.

Venta al por menor de gran variedad de productos|
entre los que predominan, los productos
|alimenticios, las bebidas o el tabaco, como
G4711.00 productos de primera necesidad y varios otros
tipos de productos, como prendas de vestir,
|muebles, aparatos, articulos de ferreteria,
cosméticos (tienda de viveres) etcétera.

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC) a junio del 2012.

De esta manera se puede definir al sector retail o ventas al detalle como un
sector econdémico que engloba a las empresas especializadas en la
comercializacién masiva de productos o servicios a gran escala. En el entorno
comercial, el retail es considerado como la suma de las actividades involucradas
desde la planeacidén hasta la venta ya sea al por menor o al menudeo, de

bienes y servicios a los consumidores.

La industria mencionada se caracteriza porque la comercializaciéon se realiza al

por menor o al detalle.
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3.1 Definicion de la Demanda.

Desde el punto de vista de la demanda son todos aquellos productos o
alternativas que cumplen la misma funcion que pueden ser medios tradicionales

o los no tradicionales.

Entre los medios tradicionales se puede presentar:

 Tiendas de Barrio.- Una tienda o negocio es un tipo de establecimiento
comercial, fisico donde la gente puede adquirir bienes o servicios a

cambio de una contraprestacién economica, de forma tradicional.

e Mercado.- Se refiere a los edificios municipales construidos y/o
adecuados para dar servicio diario a la compra y venta de productos

alimenticios.

¢ Feria Barrial - Se refiere a la venta de alimentos al aire libre sobre la via
publica (calles y aceras) e improvisadas infraestructuras de metal,

madera o plastico.

e Feria Libre.- Se conoce con este nombre a las grandes ferias que se
realizan al aire




Entre los medios no tradicionales estan los supermercados.

Segun resultados de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos realizada por el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC, correspondiente al periodo
2011-2012, revela el porcentaje del gasto que destina los hogares, asi como
las preferencias de los consumidores al momento de adquirir los productos

alimenticios.

Tabla 3. Consumo de los Hogares.

Divisiones

Gasto de Consumo

%

(en ddlares)

1 Almenios y bebidas ng akohdicas 584.496.341 2.4%
2 Bebidss akondicas, 8baco y esupelacinies 17.30383¢ 0%
3 Prandas de vestr y cazado 190265818 79%
4 Aosmend aua kcricdad, gas y oros combusibles 177342238 74%
5 mmf““m’”m“wm 142065518 659%
§ Sau M0060  T5%
T Transpore ModgTU2  146%
8 Comunicaconss 18762 50%
§  Recreacin y cuna 109284876 48%
10 Educacin 104381478 44%
11 Resaurames y hosles weTZIT 1%
12 Bienes y servicos diversos 0638162 9%%

Gastos de Consumo delhogar 2303571846 100.0%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos

(ENIGHUR 2011-2012).
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Es facil observar que el consumo de alimentos es el principal rubro del gasto de

los hogares.

Grafico 1. Preferencias del consumidor al momento de comprar
alimentos.

LATIENDAS DE BARRIO, BODEGAS
Y DISTRIBUIDORES

9% [ L4 FERIAS LIBRES.

47% ]
30% EAVENDEDORES AMBULANTES,
P PANADERIAS, CARNICERIAS,
ENTRE OTROS.

' ‘“% [ASUPERMERCADOS.

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Cencos
(ENIGHUR 2011-2012).

En primer lugar se encuentran los medios tradicionales que en su mayoria, para
el caso de Ecuador, son muy utilizados debido a factores como: la cercania del
cliente con su tendero, la costumbre de fiar, ser atendido por el propietario, que
son razones importantes entre los consumidores que mantiene este formato por

encima de los grandes supermercados.

A pesar de existir un bajo porcentaje en cuanto a preferencia de los
consumidores hacia los supermercados, estos formatos observan el rubro que
los hogares destinan hacia el consumo de alimentos y bebidas no alcohdlicas.
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Es por tal razén que presentan mayor atencidén a los consumidores ofreciendo

ciertas ofertas y promociones que los medios tradicionales no ofrecen.

3.2 Definicion de la Oferta

Para definir el mercado desde el punto de vista de la oferta se debe considerar
al mercado relevante, tal como lo define la Ley Organica de Regulacion vy
Control del Poder de Mercado, como aquel que comparte caracteristicas
particulares de los vendedores y compradores que participan en dicho mercado
y que son equiparables en cuanto a su superficie de venta, conjunto de bienes

gue se oferta, canales de distribucion entre otros.

Por tal razon se puede clasificar al sector sujeto de analisis utilizando la
“Clasificaciéon Industrial Internacional Uniforme” (ClIU) que es la referencia de
las actividades productivas, adoptada por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), en la que G4711.00 representa las ventas al por menor de

productos en los que predominan los alimenticios, bebidas o tabaco.

Por lo general existen dos clases de estas tiendas, el primer caso es un
supermercado que se encuentra mayormente ubicada dentro de la ciudad ya
que su tamano va desde 400 m? a 2500 m?, y la segunda un Hipermercado que
se encuentra ubicado en las afueras de una ciudad por su enorme tamano que

supera los 2500 m2.
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Aunque ambas cumple la misma funcién de vender viveres a grandes
cantidades de personas, existe una marcada diferencia pues aparte de su
tamafio un Hipermercado vende ademas de viveres articulos como ropa y

accesorios para vehiculo, mientras que en el supermercado no.

En Ecuador, dentro de los maximos representantes de estas tiendas de

supermercado se puede mencionar a:

Tabla 4. Principales supermercados

del Ecuador.

Supermercados Formatos de tiendas

Supernmaxi
Megamaxi
La Favonta Ak

Gran Aki

Super Aki
Hipermarket
El Rosado Mi Conusariato
Mini Plus
TiA Tiendas TIA

Fuente: Elaborado por Autores.
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3.3 Contribuciéon Econdémica al PIB.

Considerando que no se cuenta con una desagregacion a nivel de cuentas en el
Banco Central que muestre la contribucién econdmica del sector retail a la
economia nacional, se considera como indicador la contribucién que hace el
sector comercio, denominado por codigo ClIU G4711.00 al PIB. Es asi que éste
sector ha realizado una aportacion significativa debido a su gran expansion,

razén por la cual ha sido considerado como uno de los sectores mas importante

de la economia ecuatoriana.

El siguiente grafico muestra la contribucién promedio que ha tenido las
diferentes industrias al PIB siendo el sector Comercio al por mayor y al por

menor una de las que mayor aportacion al PIB ha tenido a través de los arios.

Grafico 2. Contribucién al PIB por sector promedio (2000-2011).

T

Otros servicios
Comercio al por mayor y al por menor
Industria manofucturera
Explotacién de minas y canteras
Construcidn
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Otros elementos del Pi8 : RS- | 8,47:% |
Transporte y alimentacidn k= ] [1,62% ‘
Administracidén publica y def: N waad 4,78% | ‘

Fabricacion refinados de petroleo _..l 2,37% '

Intermediacin financiera e 1,98% ! ‘

Pesca ol 1,57% i

Suministros de electricidad y agua l-d 094% | i | | i
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Fuente: Banco Central del Ecuador. Boletin- anuario No. 34
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3.4 Tasa anual de crecimiento en volumen de Ventas.

El analisis conforme a la evolucidn partira desde el periodo correspondiente al
afno 2000 hasta el afioc 2012. Esto se debe a que a partir de este afio Ecuador
empezd a realizar sus transacciones comerciales con una nueva moneda, por
consiguiente todas las industrias de este pais se vieron en la urgente necesidad
de sobrellevar la situacion empleando estrategias y nuevas inversiones para

resurgir en la economia del pais, luego de la crisis financiera vivida en 1999.

Para ello se puede mostrar el crecimiento en ventas, asi como su crecimiento
porcentual, de las tres cadenas de supermercados mas grandes de Ecuador en

el siguiente grafico.

Grafico 3. Evolucion y crecimiento porcentual en ventas de los
supermercados
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Fuente: Superintendencia de Compaiiia.




23

Luego de las crisis del afio 1999 las ventas han presentado incrementos
anuales, los mismos pueden apreciarse en el grafico 3. Por tal razdén para cada

afo se factura mas por concepto de ventas al detalle.

De igual manera se puede observar que para el afio 2001 se tiene un
crecimiento del 56% con respecto al afio 2000, situacién que se analiza como un
comportamiento normal, debido a que Ecuador empieza a repuntar en su
economia. Para los afios posteriores se observa un crecimiento moderado de
tal forma que para los cinco ultimos afios el incremento promedio en este sector
es del 13% anual.

Asi mismo el sector supermercados se caracteriza por contribuir de manera
significativa al estado ecuatoriano, a través del pago de impuestos, encabezado
por los Supermercados, especificamente por Corporacion La Favorita que de

acuerdo a cifras obtenidas por el Servicio de Rentas Internas SRI, tal como se

aprecia en el Grafico 4 al 2012 representd 31.52 millones de délares.




Gréafico 4. Los mayores contribuyentes del sector supermercados
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Fuente: Servicio de Rentas Internas.

3.5 Personal Ocupado.
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Conforme a los datos obtenidos de la SIC de las empresas mas importantes

que presenta su informacién en NIIF a diciembre del 2011, las tres cadenas de

supermercados mas representativas emplean al siguiente niUmero de personas:

Tabla. 5 Supermercados que mas emplean en Ecuador en el afio 2011

Supermercados |No. Empleados
La Favorita 7.513
El Rosado 8.534
TIA 4.747

Fuente: Superintendencia de Compafiias
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Los supermercados se encuentran dentro del sector Comercio, siendo éste

quien presenta mas evolucion a través de los ultimos arios.

Grafico 5. Crecimiento por industria.
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Como se puede observar el sector comercio a pesar de haber enfrentado

momentos malos ha logrado superarlos debido al dinamismo con el que se

caracteriza y sobre todo gracias a la tranquilidad politica que Ecuador ha

logrado establecer.

Todo lo anteriormente mencionado con respecto al crecimiento del sector,

puede ser demostrado con los resultados de la evoluciéon que han tenido el

indice de confianza al consumidor a lo largo de los afios posteriores a la crisis.
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Gréafico 6. indice de Confianza al Consumidor.

2007 2008 2000 2010 2011

BICC NACIONAL B1CC COMERCIO

Fuente: Superintendencia de Compafiias.

Se puede observar que el indice de Confianza al Consumidor total Nacional
paso de 36.3 a 43,5 puntos en el 2011 lo que representa un incremento de 7,2

puntos para este periodo.

3.6 Descripcion de la Evolucion del sector Retail.

La evolucion para este sector ha sido muy notable y solo basta contemplar los
incrementos en ventas anuales, pues para cada periodo se presenta un
aumento. Otro factor considerable para la apreciacion del crecimiento del sector
son las nuevas tiendas de supermercados ya sea de una misma corporacion o

de forma independiente que han surgido en todo el Ecuador.

Con el pasar de los afios en Ecuador se han establecidos nuevos
supermercados en lugares en donde afos atrds no se encontraban, el Instituto
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Nacional de Estadistica y Censo en su encuetas de afio 2010 coloca al negocio

de tiendas de barrios y supermercados como negocios que predominan en
Ecuador.

Tabla 6. Negocios que predominan en Ecuador.

Establecimientos Nimero
Tiendas de barrios y Supermercados 87 mil
Restaurantesy locales de comida rapida 45 mil
Almacenes de prendas de vestiry calzado 25 mil
Mecanicas 20 mil
Cabinas telefénicas y ciber cafés 17 mil

Fuente: Censo Nacional Econdmico (INEC) 2010

3.7 Marco Regulatorio e Institucional.

Las leyes ecuatorianas protegen el libre comercio, el Codigo de Comercio en
su Articulo 6 menciona que toda persona, segun las disposiciones del Cédigo
Civil, se encuentran en capacidad de ejercer.

La “Ley de Companfias” obliga a que todo aquel que une sus capitales para
emprender operaciones mercantiles y participacién de utilidades se encuentren
registradas en la Superintendencia de Companfias bajo cualquiera de las cinco
especies mencionadas en el Articulo 2 de esta ley: Compafia Andnima,
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Responsabilidad Limitada, Nombre Colectivo, Comandita Simple, Economia
Mixta.

Asi mismo, para la implementacién de un Supermercado hay una serie de
normativas sanitarias a cumplir con la finalidad de proteger a los consumidores
sobre los productos que obtiene. Dentro de éstas se puede citar a las
instalaciones aptas para el almacenamiento y manipulacion de alimentos que de
conformidad con el articulo 130 de la Ley Organica de Salud se manifiesta que
los establecimientos sujetos a control sanitario deberan contar con el permiso

otorgado por la autoridad sanitaria nacional.

De tal manera se menciona a: los permisos de funcionamiento otorgado por el
Ministerio de Salud Publica descritos en el acuerdo ministerial 818 del 19 de
diciembre del 2008 que incluye formularios de solicitud, Ruc, planos del
establecimiento, permiso otorgado por el cuerpo de bomberos y Licencia Unica
de Actividades Econdmicas LUAE (Distrito Metropolitano de Quito).

El Servicio de Rentas Internas de acuerdo a la Ley de Régimen Tributario
Interno establece que toda persona natural o juridica que realice o inicie
actividades econdmicas esta obligada a inscribirse por una sola vez en el
Registro Unico de Contribuyentes con fines impositivos. De manera posterior a
este requisito debera cumplir con otros como permisos municipales, patentes,

impuestos catastrales otorgados por los Municipios.
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La Ley Regulatoria y Control de Poder de Mercado o Antimonopolio aprobada
por la Asamblea Nacional Ecuatoriana en el afio 2011, en general, tiene como
objetivo eliminar el abuso de las grandes corporaciones, permitir el crecimiento
de los pequefios productores, estabilizar los precios de los productos en el
mercado, incrementar la variedad de oferta de bienes y servicios, contar con
mercados transparentes y eficientes, incentivar la producciéon y productividad,
desarrollar el conocimiento cientifico y tecnoloégico. Objetivos que son
alcanzados mediante el estudio de la concentracion del mercado relevante, el

calculo del volumen de negocios, etc.

Esta Ley en su el Articulo 8 sobre "Determinaciéon de poder de mercado”
considera que un operador econémico tiene poder de mercado cuando pueden
influir como una barrera de entrada para los potenciales competidores a través
de restricciones que impidan abastecer el mercado relevante, es decir la
coaccidn para limitar la compra, venta, movilizacién, la entrega de bienes o la
prestaciéon de servicios a otros, lo cual es tratado como un “Abuso de Poder de
Mercado” (Articulo 9). Y sanciona todas las acciones que impidan, restrinjan,
falseen, o distorsiones la competencia o afecten al bienestar general.
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CAPITULO 4: ORGANIZACION INDUSTRIAL Y EL SECTOR

El sector de analisis para esta investigacion es el correspondiente de los
supermercados, que segun la Clasificacién Industrial Internacional Uniforme
(ClIU), lo ubica en el grupo G donde se encuentran las actividades de ventas al
por mayor y al por menor de:

» Reparacién de vehiculos automotores, motocicletas.
» Efectos personales
» Enseres domesticos.

» Alimentos y bebidas de todo tipo.

El sector supermercado dentro de la seccion G47 del cédigo ClIU se encuentra
con la numeracion G4711.00 que hace referencia a |a venta al por menor de
gran variedad de productos entre los que predominan, los productos
alimenticios, las bebidas o el tabaco, como productos de primera necesidad y
varios otros tipos de productos, como prendas de vestir, muebles, aparatos,
articulos de ferreteria, cosméticos (tienda de viveres) etcétera.

4.1 Participacion de Mercado y Concentracion.

Con el objetivo de medir el nivel de concentracion en el mercado y verificar el
nivel de competencia del sector de los supermercados en Ecuador se procedié
a realizar diversos calculos con los principales indices de concentracidn
existentes.
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Para el calculo de estos indices se ha tomado como referencia los datos de la
Super Intendencia de Compariias (SIC) que comprenden el periodo del 1996 -
2012 , siendo los ingresos operativos de los dos ultimos afios obtenidos del
ranking de las 1000 empresas que realiza la revista Ekos. Cabe resaltar que la
brecha existente para el periodo 2005 — 2010 se presenta al no poder calcular
los indices de concentracion por no contar con los ingresos de todas las
empresas asignadas por codigo CIIU, a éste sector, ya que los balances
disponibles en la SIC corresponden a las empresas que cotizan en bolsa

solamente.

4.1.1 Participacion de Mercado.

Por mas de una década se ha venido presentando una reparticion desigual de
las ventas en el sector supermercados, dicho comportamiento se puede
observar en la grafico 7, pero para mostrar una mejor ilustracién acerca del
comportamiento de las cuotas de mercados correspondientes se presenta la

siguiente ilustracion.

Grafico 7. Comportamiento de las cuotas de Mercado.

Cuotas de mercado de las cadenas mias grandes de Ecuador.

Fuente: Superintendencia de Compaiiias y Ranking Ekos 2012.
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Dentro de este se aprecia la interaccion de las tres cadenas de supermercados
mas grandes del Ecuador, acompafadas de un numero de pequefios
supermercados quienes para este estudio han sido denominados como Otros,
por poseer una pequefia participacion en el mercado. Cabe indicar que al
sumar estas pequefias participaciones se obtiene un peso importante al
momento en que se desee explicar el comportamiento del segmento retail de

supermercados.

Se puede apreciar que desde el principio de este analisis Corporacion La
Favorita tiene la mayor parte del mercado con su seguidor mas cercano
Corporaciéon El Rosado. Para los afios posteriores se observa una disminucion
de la participaciéon de la Corporaciéon lider y de igual manera sucede para
Corporacion El Rosado, pero esto no significa que dichas empresas estén
perdiendo cuotas de mercado al contrario estos supermercados facturan cada

afio en mayor proporcion.

La razén para este cambio se debe a que el mercado relevante va creciendo, y
hoy en dia aparecen nuevos competidores en ciudades en donde afos atras no
existian, en el grafico 7 se puede ilustrar el incremento en cuanto a participacion
de mercado en el afio 2011 y 2012 de TIA y de aquel grupo a quien se
denomind como Otros. La explicacion de aguel comportamiento se debe a que

estas tiendas han incursionado en ciudades o incluso pueblos donde las

grandes cadenas de supermercados no se han atrevido entrar por el momento.
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4.1.2 indice de Concentracion.

Las medidas o indices de concentracidén tienen como objetivo fundamental
cuantificar el grado de desigualdad en el reparto o distribucion de una magnitud
econdbmica (rentas, negocio o beneficios.) entre un nimero determinado de
empresas que pertenecen no solamente a una misma industria, sino a un mismo

mercado.

Los principales indices que se han sido considerados para esta medicion son:

e indice de Herfindhal e Hirschman
 [ndice Ck
e indice de Entropia

e [ndice de Dominancia

Para la realizacion de los respectivos calculos de los indices (4.1 al 4.5) se
tomé como referencias Cabral, L (1997).

4.1.2.1 indice Herfindahl e Hirschman.

Es una medida de uso general en economia que mide el nivel de

concentracion econémica en un mercado, o inversamente, la medida de falta de

competencia en un sistema econdmico. Es decir mientras mas elevado sea el
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indice mas concentrado el sector y por ende mas barreras a la entrada para

ingresar a dicho mercado.
El calculo corresponde a la sumatoria de los cuadrados de las participaciones de
mercado individuales de todos los participantes. Este proporciona valores que

van desde 1 cuando se habla de un mercado totalmente desconcentrado, hasta

10.000 indicando la existencia de un monopolio.

IHH =3 5i* (4.1)

Dénde:
Si: es la participacion de mercado porcentual decada empresa

Los criterios de analisis segun la Superintendencia de Control de Poder de

Mercado.

Tabla 7: Criterio de Analisis IHH.

Criterios de Analisis
IHH =1500 Nivel de concentracdn bajo
Nivel moderado de
1500 < IHH < 2500 concentracién
Se puede considerar un
IHH > 2500 oligoploio por su nivel de
concentracién

Fuente: Superintendencia de Poder y Control de Mercado.
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Gréfico 8. indice de Herfindahl e Hirschman (IHH).
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Fuente: Superintendencia de Compafiias y Raking Ekos 2012.

Como se puede observar en el grafico 8, los resultados concuerdan con los que
se analizé en la Tabla 1 acerca de las cuotas de mercados. Si bien es cierto
que el mercado tiene un alto grado de concentracion, éste va disminuyendo
gradualmente con el paso de los afios. A partir de los resultados encontrados
se puede inferir a priori que este mercado tiene una estructura de oligopolio no
cooperativo, conformado principalmente por 3 empresas: Corporacion la

Favorita, Corporacién El Rosado y Tiendas Industriales Asociadas (TIA).

4.1.2.2 indice Ck.

En una forma simple el indice Ck evaluara las cuotas de mercado que
acumule las K mayores empresas de un sector (k<n) donde k es el nimero de
empresas seleccionadas y n es el numero total de empresas. Para su calculo

se recomienda ordenar de mayor a menor las cuotas de mercado.
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Las empresas que integran este indice son las siguientes.

Tabla 8. Empresa dentro del Indice C;,.

2000-2005 | 2011-2012
La Favorita
El Rosado
TIA

Fuente: Superintendencia de Compafiias
y Ranking Empresarial Ekos.

Tabla 9. Criterio de Analisis Ck.

Ck DETERMINACON DE GRADO DE CONCEN TRACION
MENOS DE 33% MERCADO POCO CONCENTRADO
ENTRE 33% Y 67% MERCADO MODERADAMENTE CONCENTRADO
MAS DE 67% CONCENTRACION ALTA

Fuente: Superintendencia de poder y Control de Mercado.

Grafico 9. indice ¢,
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Fuente: Superintendencia de Compafiias y Ranking Ekos 2012

(4.2)
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Como se observa en el grafico 9, la suma de las cuotas de las tres empresas
que integran este indice para cada afo en analisis, esta por encima del 90% de
participacién de mercado, lo que segln los criterios nos da como resultados un
mercado altamente concentrado, aunque con una pequena tendencia a la baja

para los ultimos arios.

4.1.2.3 indice de Entropia.

Este indice sirven para poner de relieve el mayor o menor grado de igualdad en
el reparto del total de los valores de una variable econdmica. Se define entonces
a la concentracion como la mayor o menor equidad en el reparto de la suma

total de la variable considerada.

ET = Zilsi in(Z) 4.3)

El inconveniente con este indice es que no se restringe al intervalo de 0 y 1 por

lo que se procede a normalizarlo dividiendo ET para el In(N).

ET
In(N)

ET;. (4.4)

Y donde:

ET: es el indice deentropia no estandarizado.

N: es el nimero total de las empresas.




Tabla 10. Criterio de andlisis indice Entropia.

Entropia Criterio de andlisis
0<ET<0,5 |Mercado es altamente desigual
0,5<ET<0,7 |Mercado moderadamente desigual
0,7<ET<1 [Mercado esigualmente distribuido

Fuente: Superintendencia y Poder de Mercado.

Grafico 10. indice de Entropia.
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Fuente: Superintendencia de Compafiias y Ranking ekos 2012.

Conforme a los resultados obtenidos, se puede concluir que el sector retail en
Ecuador, no solo es altamente concentrado, sino también desigual. Esto se
confirma con el hecho de que de las 3 empresas que concentran el mercado,
Corporaciéon La Favorita tiene la mayor participacién, manteniendo su posicién a

través de los afios.
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4.1.2.4 indice de Dominancia.

El objetivo del indice es el de medir que tan dominado esta el mercado por la
empresa 0 empresas mas grandes. Este indice no aumenta ante fusiones de
empresas pequefias, puede mas bien disminuir, caso contrario sucede con las

fusiones de empresas grandes.

Su célculo viene expresado de la siguiente manera:

2

D =¥, (i) (4.5)

IHH

Donde:

q,:esigual a la participacion de lai — esima empresa de la industria.

[HH :es el indice de Herfindahl e Hirschman.

Los criterios para su analisis son los siguientes:

Tabla 11. Criterio de analisis indice de dominancia.

ID<0,25 Baja probabilidad de dominancia
0,25<1D< 0,75 |Probabilidad media de dominancia
ID>0,75 Alta probabilidad de dominancia

Fuente: Superintendencia y Poder de Mercado.
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Gréfico 11. indice de Dominancia.
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Fuente: Superintendencia de Compafias y Ranking ekos 2012.

Como indican estos resultados, el nivel de dominancia se encuentra en una
parte intermedia debido a que son un grupo de empresas las que dominan el
sector y no una sola. Durante el periodo de anadlisis se observa que este indice
tiende a bajar de igual forma contrastando con los indices anteriormente
mencionados. La reduccién de este indice para los afios 2011 y 2012 muestra
en forma clara que la dominancia de la empresa mas exitosa en Ecuador se ve

reducida por la aparicion de nuevos competidores.

4.1.2.5 Curva de Concentracion.

Las curvas de concentracidn son representaciones graficas de cémo evoluciona
la cuota de mercado de un sector econémico en funcién al nidmero de los
participantes del mercado. Y su calculo es el porcentaje acumulado de las

participaciones de de las empresas ordenadas de mayor a menor.
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Si todas las empresas tuviesen las misma participacion de mercado, el grafico
resultaria una recta de 45° lo que daria como resultado un mercado de
competencia perfecta pero, si el grafico resulta diferente a la recta de 45° y se
ordena de mayor a menor las empresas dando como resultado una recta de
forma concava y entre mas concava resulte la grafica, quiere decir que mayor

grado de desigualdad existe en el mercado.

Para graficar la curva de concentracién se consideré a las 33 empresas mas
representativas del sector supermercados esta informacion fue tomada del
Ranking Ekos 2012.

Grafico 12. Curva de Concentracion.
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Fuente: Ranking Ekos 2012

Es apreciable en el grafico 12 los porcentajes acumulados de las tres primeras
empresas obteniendo el 90.23 del mercado, haciendo que la curva se
encuentre muy por encima de la linea recta de 45°, el casi diez por ciento

restante de mercado es distribuido entre el resto de las empresa restantes.
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4.2 Barreras de Entrada.

Una vez evaluado el grado de concentracién en el sector retail y llegando a la
conclusion de que éste es un mercado altamente concentrado, se procede al
analisis de las principales barreras a la entrada que presenta este sector y que

ayudara a explicar el alto grado de concentracion.

Las barreras que comunmente encuentran las empresas al momento de

ingresar a determinado sector son:

e Barreras Naturales.
e Barreras Legales.

e Barreas Estratégicas.

4.2.1 Barreras Naturales.

Las barreas naturales para el sector de supermercados son faciles de deducir
ya que estas empresas utilizan mdltiples mecanismo para su eficiente

funcionamiento.

e Una de las principales barreras a considerar es la tecnologia, la
misma que resulta necesaria para llevar un control exacto de los
grandes volumenes de mercaderias o inventario en existencia, y para
el correcto funcionamiento y seguimiento de los servicios ofrecidos por

los supermercados.
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En lo referente a Infraestructura necesaria para poder operar, se tiene
que como estandar internacional, de acuerdo a estudios de la
Asociacion Latinoamericana de Supermercados (ALAS), que las
superficies de un formato de supermercado, es en promedio 1500 a
2000 m? de area de venta, y de un Hipermercado es

aproximadamente de 12,000 m?.

Este espacio fisico permite el desarrollo de economias de escala
obtenidas a traveés de los descuentos por cantidad que se logran por
las compras al por mayor realizadas a los diferentes proveedores que
abastecen a este sector. Y con lo cual se procedié a analizar la
variable de activos fijos de los tres supermercados mas importantes

mas de Ecuador.

Grafico 13. Activos Fijos
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Dando como resultado, que la inversidn que realizan estas grandes cadenas
para su expansion cada afio se ha ido incrementando, pero a pesar de
estandares internacionales en Ecuador existen supermercados con un tamafio
menor a los 1500 m?. Debido a que la fiebre de los supermercados recién esta
empezando segun una entrevista por uno de los ejecutivos de estas cadenas de

supermercados.

e El posible entrante debe considerar el gran capital y el monto minimo
que deberia vender para poder competir con las grandes cadenas de
supermercados existentes, y es asi que para estas se procedid a
calcular el punto de equilibrio para el afio 2012 punto en el cual estas
empresas tendrian una utilidad de cero.

Para el célculo de punto de equilibrio se tomé como referencia,
Horngren, Charles T. Sundem, Gary L. y Stratton, William O, 13va

edicion.

Costos Fijos (4 6)
Margen de Contribucién .

Punto de Equilibro monetario

Dénde:
Costos fijos: son costos que no varian con el nivel de produccién

Margen de Contribucion: es el resultado de la divisién de la utilidad bruta sobre

ventas.
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Tabla 12. Punto de Equilibrio al 2012

Margen de Contribucién | Costos Fijos Puntclz i s lngrestos
(Millones USS) Operativos
La Favorita 0,24 190.632.461,48 797.285.755,03 | 1.556.224.690,32
El Rosado 0,28 221.868.464,73 778.735.122,33 974.639.263,70
TIA 0,22 94.,599.160,55 430.139.541,12 440.358.488,34

Fuente: Superintendencia de Compafiias.

e Finalmente se analizara como barrera a la fuerte y marcada
competencia que imponen las grandes cadenas de supermercados a

nivel nacional.

4.2.2 Barreras Legales.

A pesar de que las leyes ecuatorianas promueven el libre comercio y
protegen al consumidor, existen factores que pueden constituir un disuasivo
para los potenciales entrantes del sector como el cumplimiento de los requisitos
en cuanto a la creacién de un supermercado, los impuestos, las patentes, las
normas sanitarias y todas aquellas disposiciones exigidas en la Ley de
Companiias, Ley de Régimen Tributario, Ministerio de Salud, etc.

La Ley organica de Regulacion y Control de Poder de Mercado o Antimonopolio
ha representado para el sector de supermercados del pais un cambio

significativo ya que al ser una industria altamente concentrada, hace que cada

accion que se tome se encuentre analizada por el ente regulador.
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El articulo 9 numeral 16 menciona como abuso de poder de mercado a los
| descuentos realizados a través de las ventas de tarjetas de afiliacion que
implique pagos previos para acceder a estos, lo que significé una desventaja
para el sector a partir de la aplicacion de esta ley, pues estas grandes cadenas
se vieron obligadas a entregar gratuitamente la tarjeta de afiliacion generando
un beneficio al consumidor al tener acceso a los productos al mismo precio sin
ningun tipo de discriminacion. Este hecho ha llevado a estas grandes cadenas a

buscar nuevos métodos de fidelizaciéon con los consumidores.

4.2.3 Barreras Estratégicas.

Las barreras estratégicas son aquellas creadas por las empresas para lograr
mantener o ganar mas consumidores y que definen la conducta de la empresa
con el fin de otorgar el mejor ambiente y atencion al cliente, de esta manera se

puede mencionar:

e | os canales de distribucion
* Integracion vertical
¢ Productos marcas blancas

e Compromisos Estratégicos.
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4.2.3.1 Canales de Distribucion.

Los canales de distribuciéon se constituyen una de las barreras de mayor
importancia, debido a que el consumidor final podra adquirir un determinado

bien, solo si éste se encuentre en su punto de venta.

Esto no es facil para una empresa entrante ya que por un lado, los canales de
distribucién ya se hallan ocupados por los supermercados reconocidos y por
otro, el poder de negociacién que tienen las empresas establecidas, con sus
proveedores hace que ellos posean ciertos privilegios como: el de ser
despachados con rapidez, y el gran volumen de mercaderia que adquieren, les
permite obtener el producto con descuento, lo que se traduce en beneficios para

estas empresas.

4.2.3.2 Integracion Vertical del sector Retail.

A partir de la entrevista llevada a cabo con el experto dentro de este sector,
quien labora para Corporacion La Favorita, se tiene, que tomando como ejemplo
a dicha empresa, ésta se encuentra integrada en lo que se refiere a los
procesos para la produccién y venta de carnes rojas y blancas. Esta incluido el

proceso también para la produccién de pan.



48

En lo referente a la distribucién de alimentos, bebidas y demas productos que
distribuyen los supermercados, los procesos evidentemente no estan
integrados, sino que se basan en contratos de corto y largo plazo con sus
diferentes proveedores, incluidos aquellos sobre quienes recae la produccion de

las marcas blancas.

Las grandes cadenas de supermercado adoptan la estructura de integracién

vertical, principalmente para:

¢ Reducir incertidumbre en cuanto a aprovisionamiento.

e La consecuciéon de economias de escala y de alcance por |la coordinacién
de las funciones de distribucion (optimizacion de los almacenamientos, y
de las entregas de las mercancias, mejora del ciclo de pedidos y cobros,

etc.).

e La creacion de barreras de entrada, pues los competidores potenciales
pueden observar un aumento en la escala de operacién y a la vez
encontrar dificultades para su aprovisionamiento, en funcién del poder

alcanzado por las organizaciones verticales existentes en el mercado.

En otras palabras las compafiias han creado ciertas empresas que puedan
abastecer en parte su propia demanda, como es el caso de Corporacion la
favorita. (Ver anexo 2).
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4.2.3.3 Marcas Blancas.

La creacion de productos marcas blancas es otra estrategia manejada por los
supermercados, esto quiere decir, que se venden los productos bajo su propio

nombre.

La ventaja de poseer estos productos diferenciados, es que son ofertadas al
publico de una manera mas economica que las marcas reconocidas, pero con
las mismas caracteristicas de aquellas que mantienen alta posesién en el
mercado.

Para el caso de Ecuador las cadenas de supermercados mas grandes poseen

sus propias marcas en distintas lineas de productos tales como:

Tabla 13. Linea de productos con marcas Blancas.

Empresas Marcas blancas
Carnicos.

Pl ag Eroductos de limpieza para el hogar.
roductos para el aseo personal.
roductos alimenticios.

Arnicos.

El Rosado. roductos de limpieza para el hogar.

roductos alimenticios.
; IGranos.
ek ‘Arnicos.

Fuente: Elaborado por autores

De las tres cadenas de supermercados que se muestran en la tabla 13,
Corporacién La Favorita es quien posee el mayor porcentaje en productos por

linea, en segundo lugar se puede mencionar a Corporacion El Rosado y a TIA



como la empresa quien menos marcas propias tiene, segun la informacién

obtenida a través de inspecciones a las diferentes tiendas de supermercados.

Estos productos presentan su caracterizacion a niveles de precios por tal razén
es necesario realizar una comparacion entre productos de marcas blancas con
los productos de marcas tradicionales.

Tabla 14. Comparacion de precios de productos Marcas

Blancas con Productos Marcas Tradicional.

Principales productos Bre M Mpien
Comisariato | Tradicional

Yogurth $1.89 $2,43

Mantequilla Margarina 51,53 $1.83

Agua (2,5 GL) $1.67 $2,06

‘ Mortadela ( 200 G) $1,10 $1.16
Pollo entero $2.65 $2.88

‘ Huevos medianos x 12 $1,78 $ 1.89
Arroz (2 KG) $2,19 $2.49

Lechuga $0,71 $0.83

Lentejas ( 500 GR) $ 0,83 $1,22

Papel Higuienico x 4 $ 1,08 $1,99

Detergente ( 1 KG) $2,18 $293

Cloro (1 LT) $1,27 $1,79

Lava platos ( 45 GR) $ 0,90 $ 1,20

Javon antibacterial X 6 $1,25 $2.22

Limpiador desinfectante $ 2,69 $1.76

Alimentos para perro ( 2 KG) $3.47 $4,19

Fuente: Elaborado por autores.

Los resultados obtenidos de pendiendo el producto que se adquiera brinda un
ahorro entre 10% y 34%, algo que es muy significativo a la hora de comprar
para un consumidor.
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4.2.3.4 Compromisos Estratégicos.

Los compromisos estratégicos, con la proliferacion de formatos de tiendas, son
inversiones muy dificiles de revertir, y son utilizadas por las grandes cadenas

de supermercados para acaparar la mayor cantidad de mercado.
En Ecuador se puede apreciar claros ejemplos de proliferacién de marcas o
formatos dentro de las grandes cadenas de supermercados.

Tabla 15. Proliferacion de Formatos de tiendas.

Supermaxi

Megamaxi Cuenta con mas
. : Grandes :
La Favorita Super Aki de S0tiendas a
Gran Aki nivel nacional
Aki Pequehas
Hipermercado Cuenta con mas
: s Grandes g
El Rosado Mi comisariato de 36tiendas a
Mini Plus Pequeias nivel nacional
Se encuentran en Cuenta con mas
TIA Tiendas TIA grandes como en de 157 tiendas a
pequefias ciudades nivel nacional

Fuentes: Paginas web de los Supermercados mencionados.

Como se observa en la tabla 15, dependiendo el tipo ciudad, las cadenas de
supermercados implementan un determinado formato de sus tiendas.

Supermercados Aki, Mini Plus y una gran parte de las tiendas TIA se encuentra
en ciudades pequefias, debido a su infraestructura que se caracterizan por ser
tipo comisariatos o grandes despensas ideales para ciudades de este tipo.
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Mientras que supermercados como Supermaxi, Megamaxi e Hipermercado son

tiendas con una infraestructura disefiadas para soportar una gran demanda de
consumidores, lo que las hace ideales para ciudades grandes tales como Quito,
Guayaquil.

Con este criterio en cuanto a tamafo de infraestructura, las cadenas de
supermercados aseguran una reduccién del riesgo por pérdida, pero el tamafio
de una ciudad no es el Unico determinante para que estas cadenas de

supermercados decidan implementar una de sus tiendas.

Otro factor a considerar por estas corporaciones es el nivel socio-econémico

que poseen las personas asi como el nivel de desarrollo que tiene la ciudad.

Por lo general, los formatos de tiendas destinadas a ciudades pequefias se
enfocan a llamar la atencion de los consumidores, realizando ofertas tentadoras
como ejemplo tienda Aki, quien ofrece descuentos del 20% en frutas y verduras

todos los martes y un 10% de descuento en productos carnicos todos los jueves.

Mientras que el segmento de tiendas que van dirigidas a ciudades grandes, se
enfocan en brindar al consumidor mayor confort al momento de comprar,
haciendo sentir a sus clientes que pueden encontrar todo lo que ellos deseen en
un solo lugar. Por tal razén estas tiendas son dirigidas a ciudades con un mejor
nivel socioecondmico.

Un punto interesante en la investigacidn es el nimero de tiendas que poseen las
grandes cadenas de supermercados y es asi que, a pesar que tiendas TIA

cuenta con mas de 157 tiendas a nivel nacional, convirtiendola en la cadena
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mas numerosa en cuanto a tiendas, no es la que mas factura por concepto de
ventas al afio. Por otro lado Corporacion La favorita con sus mas de 90 tiendas
a nivel nacional es la cadena que mayor facturacion tiene por concepto de
ventas al afio, segun balances presentados a la Superintendencia de
Compainias.

De acuerdo a las declaraciones basadas en una entrevista concedida por un
gjecutivo de una de las cadenas de supermercados mas grande del Ecuador, se
puede manifestar que sus compromisos se encuentran en la futura expansion
por todo el territorio ecuatoriano, debido a que en Ecuador aun hay mucho

mercado para ser explorado.

4.3 Diferenciacion de Precios.

La diferencian de precios, es una estrategia utilizada por los supermercados que
les permite tomar la mayor ventaja posible de sus clientes y es asi, que la
mayoria de personas que compran en un supermercado realizan dicha
adquisicion sin darse cuenta de la discriminacidon de precios a los que son

sometidos.

Entre las discriminaciones mas comunes que se pueden ver en los
supermercados se consideran las siguientes:

* La discriminacion de segundo grado, que consiste en agrupar el mercado

de acuerdo a su disposicion a pagar por el bien (elasticidad) y conociendo
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esto la empresa cobra un precio distinto a cada grupo de acuerdo a su
disposicién. Esto quiere decir que se cobra un menor precio a medida

que se compran mayores cantidades.

Un segundo ejemplo es la tarifa en dos tramos, en la que se cobra un
precio fijo por el producto y ademas se paga un precio unitario por sus

accesorios adicionales.

Otro ejemplo es la discriminacién de tercer grado. En la que la empresa
cobra distintos precios en distintos mercados por un mismo bien. Es
decir a diferentes clases de compradores se les cobran diferentes precios

para un mismo producto.

El mecanismo para utilizar este tipo de discriminacion se observa con las
conocidas tarjetas de descuento, que muchos establecimientos ofrecen y
de manera gratuita de acuerdo a l|a nueva Ley anti-monopolio. Pero
ademas de ofrecer ciertos beneficios a sus clientes con la tarjeta, se
asegura también la fidelidad de aquellos para con la empresa.

Las ventas atadas es otro mecanismo que utiliza las tiendas de
supermercados, para sacar el maximo provecho a sus clientes, aungue
estas ventas por lo general se dan con productos complementarios entre

si.
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Las formas de obtener el maximo provecho de sus consumidores existen, por
gue las personas tienen la sensacion de que siempre reciben mas por menos

dinero.

Actualmente estas practicas son reguladas en la nueva ley de Poder de
Mercado y en su Art. 9 del Abuso de Poder de Mercado.

4.4 Analisis de Integracion Vertical Basados en el enfoque de los Costos

de Transaccion.

Segun Coase y Williamson que son los maximos exponentes de la teoria de
costos de transaccion afirma que el uso del mercado tiene un costo a lo que
ellos denominan costo de transaccién. Ademas exponen los motivos por las

cuales existen estos costos para una empresa.

¢ La racionalidad limitada, supone que los agentes econdmicos son tan
solo "satisfacedores” y no "maximizadores" de la utilidad, el beneficio o
alguna otra variable de interés, ya que la capacidad y la habilidad de la
mente humana para acumular informacién y realizar célculos que

conduzcan a la decision éptima es limitada (limitacién cognoscitiva), y

diferente entre las personas.




e El oportunismo, supone una visibn menos optimista de la conducta

humana, ya que admite que la busqueda por parte de los individuos de su
propio interés no excluye la malicia, el engafio, el incumplimiento de las
promesas y la revelaciéon incompleta de la informacién. Si se acepta que
el comportamiento humano esta lastrado por estas imperfecciones,
entonces resulta que realizar transacciones es arriesgado, de donde se
deduce que ciertas transacciones solo ocurrirdn si las partes

intervinientes pueden asegurarse ex ante de su desarrollo.

e La incertidumbre en los mercados, aparece como un disturbio inesperado
que afecta la transaccion, y que medida que aumenta la incertidumbre

aumenta el coste de transaccion.

Williamson (1985) recomienda, que si el tamafio y la estructura de una
empresa es grande, la solucidn consiste en integrar verticalmente la actividad
de la empresa. A lo que aclara que los costos también dependeran del giro del
negocio de la empresa.

La teoria de costos de transaccion ha sido tomada como punto importante al
momento de hacer negocio en un mercado, en mucho de los caso muchas
empresas han adoptado el modelo de integracidn, para reducir los costos en los

gue normalmente incurren al momento de adquirir un determinado producto.
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Para el caso del mercado en estudio, que es el del sector retail supermercados,
no es la excepcion, estas grandes cadenas de supermercados han visto los
benéficos de integrar una gran parte de sus procesos para tener un ahorro en
sus costos que luego, es traslado al producto final, haciendo que se vuelvan

muy competitivos en cuanto a precios.

4.5 Proveedores Y Contratos.

Para las cadenas de supermercados en el Ecuador los proveedores no soélo
cumplen el rol de empresas o grupos de personas a quienes se les suministran
un producto para luego venderlo al consumidor final. Si no, mas bien son
considerados como aliados estratégicos con los cuales trabajan en coordinacion

para que las perchas en los supermercados siempre estén abastecidas.

Cada Corporacién busca alcanzar con cada uno de sus proveedores el beneficio
mutuo, y de alguna manera se encuentran inmersos en la presencia de
contratos logisticos. No se encuentra la presencia de costos no triviales, estos
costos son aquellos en los que una empresa debe incurrir para obligar el debido
cumplimiento de determinados contratos.

En el sector retail se puede apreciar también la existencia de contratos
verticales entre determinado proveedor y el supermercado. Dichos contratos
deben especificar los precios lineales, con ellos las cantidades adquiridas

pueden presentar cierto tipo de variacion. La presencia de estas relaciones

verticales admiten explicaciones basadas en el incremento de la eficiencia y en
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el ejercicio de poder de mercado, es decir también incluye las motivaciones

vinculadas con la apropiacion de rentas monopolicas. (Coloma, 2003).

4.6 Aplicacion de Restricciones Verticales.

De acuerdo con Cabral (2000), estas practicas son establecidas por una
empresa a otras que se encuentran en un nivel diferente del proceso
productivo. En este caso las practicas restrictivas verticales se generan entre el
retail y el proveedor, cuando subordinan la compra de un producto a la
aceptacién de obligaciones adicionales, que por su naturaleza no constituyen el

objeto del negocio.

Entre las restricciones que comunmente se han aplicado en el sector retail se
puede considerar. Acuerdos de exclusividad (se prohibe realizar ventas a
terceros), ventas atadas (la compra de un producto queda sujeta a la compra de
otro producto), mantencion de precios de reventa (el productor fija los precios),
exclusividad territorial.

En cuanto a las restricciones de parte de las grandes cadenas de
supermercados a sus proveedores (Laura Amézquita y Yeinni Patifio 2011), se

manifiesta que uno de los principales efectos de las restricciones verticales y/o

los abusos de posicion dominante impuestas a los proveedores, es la reduccién
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de la competencia entre marcas, y por ende una reduccion de la variedad de

productos a la que se enfrenta el consumidor.

De otra parte, los retails o hipermercados podrian mantener como estrategia el
diferenciarse de la competencia por su reputacién de venta de productos de
calidad. Teniendo en cuenta esto, el retail puede imponer a sus proveedores
restricciones de calidad, y esto podria significar una conveniente y positiva
elevacion de los estandares de calidad exigidos a estos, en beneficio de los

consumidores.

4.7 Aplicacion del Nuevo Enfoque Estructura — Conducta — Resultado para
analizar el Comportamiento del sector Retail.

Afos atras en paises desarrollados era suficiente calcular la concentracion a
traves de ciertos indices cuantitativos para condenar a una empresa por

posibles actos anti competitivos.

Esto se desarrollaba bajo el enfoque de la teoria de estructura-conducta-
resultados, donde se manifiesta que la empresa que tenia grandes
rentabilidades, se debia a su conducta anticompetitiva. Entonces es claro que

dicha teoria se basaba en el criterio de causalidad entre las tres variables.

Este enfoque ha evolucionado a través del tiempo, como afirma Geroski (1988),

un problema fundamental del enfoque tradicional es que "los beneficios son un
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tipo de residuo contable que proporciona muy poca informacion sobre muchas
cosas, pero no mucha informacién Gtil sobre nada en particular (como la

colusién)".
A esto se suma el hecho de que la relacién que establece el paradigma clasico
no es unidireccional, ya que los resultados derivados del comportamiento, y el

comportamiento mismo, pueden repercutir sobre la estructura del mercado.

A continuacion el siguiente grafico explica esta relacion.
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Grafico 14. Estructura, Conducta y Resultado.
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Ahora se puede ver, que la nueva teoria de (ECR), explica que rentabilidad de
las empresas no bien por su conducta colusivas o anti competitivas, sino mas

bien esta dada por una conducta, de inversidbn en: innovacién, desarrollo,




publicidad entre otras variables, que ha permitido que las empresas sean lideres

en el sector que se encuentran.

Todo lo anteriormente mencionado muestra una idea mas clara, del porque el
sector retail en Ecuador se encuentra con una alto nivel de concentracion, y es
evidente que las grandes cadenas de supermercados han invertido mucho
dinero en el mejoramiento de sus locales, en innovacion y desarrollo con
implementaciéon de nuevas tecnologias que les permite ser mas eficiente y por
supuesto con el incremento en el gasto de publicidad que cada afio es mas

grande, segun informacién que presentan a la Superintendencia de Compafiias.

Estas inversiones, las han realizado por que se han dado cuenta que la
satisfaccion de los clientes es su mayor objetivo, con lo cual se aseguran de
seguir manteniendo el liderazgo.

4.8 Analisis de indices Financieros para evaluar eficiencia en el Sector.

Esta seccion conlleva a realizar un analisis de la situacion econémica y
financiera de las empresas del sector retail supermercados, que en base a sus
principales indices financieros se puede determinar uno de los factores clave

del éxito de las cadenas de supermercados.
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Para este analisis se ha considerado a las tres cadenas de supermercados mas
grandes y exitosas de Ecuador, debido a su constante crecimiento y evolucion
que las hace muy competitivas entre si, otro de los motivos para seleccionar a
estas empresas es que las tres cadenas se reparten casi el 90% del mercado

ecuatoriano, correspondiente al sector retail.

El analisis de indicadores financieros son poco utiles si no se posee puntos de
referencia con los cuales se pueda realizar una comparacion, esos puntos

pueden ser:

« Indicadores de una misma empresa de afios anteriores.
¢ Indicadores promedios del sector.
e Indicadores de los principales competidores

e Indicadores medios del sector segun el tamafio, esto se debe que las
empresas pueden ser consideradas de acuerdo a su tamanio.

El anélisis financiero de las tres cadenas de supermercados, se lo realizé a nivel

de las cuatro categorias de ratios existentes.

e Liquidez



¢ Solvencia

e Gestion

e Rentabilidad

Para la realizacién de los calculos de los distintos indicadores financieros que
va desde (4.7 Hasta el 4.15), se tomado como referencia Ross-Weterfield-Jaffe
(2009). A demas fueron analizados bajo los criterios de rango 6ptimos de la
Superintendencia de Companias.

4.8.1 Indicador de Liquidez.

Estos indicadores miden la capacidad que tienen las empresas para cumplir

con sus obligaciones a corto plazo.

Los criterios para la evolucion de los indices de liquidez muestran que lo éptimo
sera cuando el indice este cercano a 1. En el caso de que las empresas estén
muy por debajo corren el riesgo de no poder hacer frente a sus obligaciones, sin
embrago al estar por encima de 1 la empresa puede poseer exceso de liquidez

cayendo en una pérdida de rentabilidad.

|

|



4.8.1.1 Razén Corriente.

La razén corriente es uno de los indicadores financieros que permite

determinar el indice de liquidez de una empresa. En otras palabras la razén

corriente indica la capacidad que tiene la empresa para cumplir con sus

obligaciones financieras, deudas o pasivos a corto plazo.

Su célculo viene dado de |a siguiente manera.

¥ Activo corriente
Razon corriente = ———mm8
Pasivo corriente

Grafico. 15 Razon Corriente.
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Los resultados mostrados en el grafico 15 indican que las empresas a través de
los afios han sido capaces de solventar sus obligaciones por lo menos en un
periodo no mayor a un afio. Pero cabe recalcar que este indicador no es tan
exacto ya que no elimina las partidas menos liquidas y por lo general uno de los

rubros mas grandes de estas tiendas es su nivel inventario.

4.8.1.2 Prueba Acida.

Mide la capacidad mas inmediata que posee una empresa para enfrentar sus
compromisos a corto plazo pero sin depender de la venta de sus existencias.
Se diferencia de la razoén circulante, porque elimina las partidas menos liquidas,
es decir, las caracteristicas dentro de un balance general que se hacen menos

propensas a transformarse en capital o circulante.

Activo corriente—Inventario
(4.8)

Prueba dcida = - -
Pasivo corriente

Lo 6ptimo en el presente indice es que se encuentre dentro del rango 0,5y 1.
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Gréfico 16. Prueba Acida.
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Fuente: Superintendencia de Companiias.

Como se puede apreciar, la eliminacidén del inventario para su calculo, hace que
el buen nivel de liquidez, que se suponia que poseian las empresas, se
redujeran considerablemente. En un analisis mas individual, se observa que
para La Favorita y El Rosado la eliminacion de su inventario no afecta el
cumplimiento de sus obligaciones a corto plazo. Esto indica que las empresas
mas representativas cuentan con suficiente capital de trabajo para operar
correctamente la empresa.

4.8.2 Indicadores de Solvencia.

Estos indicadores miden el grado y la forma en que los acreedores se
encuentran relacionados con el financiamiento de la empresa. Y establecen el
riesgo que corren los acreedores y los duefios de las empresas.
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4.8.2.1 indice de Endeudamiento.

Indica el grado de endeudamiento de unaempresa, en relacion a las

respuestas de sus activos.

Lo recomendado para que una empresa funcione de una manera eficiente es
que el resultado del indice se situé entre 0.4 y 0.6. Si el indice es mayor a 0.6
la empresa puede estar perdiendo autonomia financiera frente a sus acreedores
y si el indice es menor a 0.4 la empresa puede presentar exceso de capital.

£ aq ; Pasivo total
Indice de endeudamiento = ————— (4.9)
Total activo

Gréfico 17. indice de Endeudamiento.
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Como muestra la gréafico 17, Corporacion La Favorita es la empresa que mayor
autonomia financiera ha mantenido a través del tiempo, siendo financiada
principalmente por accionistas. El bajo indice de endeudamiento por parte de
esta empresa, es explicado por el hecho de que la Corporacion La Favorita
prefiere trabajar con un nivel de deuda al minimo, segun una entrevista
realizada a unos de los ejecutivos de dicha empresa.

4.8.2.2 Endeudamiento del Patrimonio

Mide el grado de compromiso para con los acreedores, también indica la
capacidad de crédito, de la misma manera da a conocer si los accionistas o los
acreedores son los que mayormente financian la empresa, mostrando el origen

de los fondos.

Pasivo Total

Endeudamiento del Patrimonio = ——— (4.10)
Patrimonio

Un indice alto compromete la situacidn financiera de la empresa.



Grafico 18. Endeudamiento del Patrimonio.
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Los resultados obtenidos, reflejan lo que ya se observd en el indice de

endeudamiento, Corporacion La favorita es la que menos depende o menos

comprometidas tiene su patrimonio con sus acreedores en el tiempo, y como ya

lo se ha manifestado, esto se debe a que ellos prefieren trabajar con capital

propio.

No siendo asi para Tiendas TIA, pues a medida que ha pasado los afios, el

compromiso con sus acreedores ha ido en aumento.

4.8.3 indice de Gestion.

Este tipo de indicadores mide la eficiencia con la que las empresas utilizan sus

recursos para generar beneficios para si mismos.
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4.8.3.1 Rotacion de Activo Fijo.

Este indice relaciona la cantidad de cada unidad monetaria vendida por cada
unidad monetaria invertida en activo inmovilizado. Las ventas deben ser

presentadas de acuerdo a la proporcién de inventario en la planta y el equipo.

Los criterios para el analisis de este indice muestran que entre mas alto mejor,
pues esto indica que los activos fijos de la empresa permiten generar una

mayor cantidad de ventas.

Ventas (4] ])

Rotacion de activo fijo = ————
Activos fijos

Grafico 19. Rotacién Activo Fijo.

2046

58
-1

183

787
18.08
15483
sl 0
81 )
14,30

1389

491
536 )

A LG G GGG

2000 2001 002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Qfaventa WRosado ETIA

Fuente: Superintendencia de Compaiiias.




Como se observa en la grafico 19, Corporacion el Rosado es la que mayor

productividad genera a partir de sus activos fijos al obtener cada afio mas 10
unidades monetarias en ventas por cada unidad monetaria invertida en activos

inmovilizados.

4.8.3.2 Impacto de Gastos Administrativos.

Este indice prevé la disminucién del margen bruto ante fuertes gastos
administrativos y de ventas en consecuencia provoca una disminucion de la
utilidad neta y de la posibilidad de fortalecer el patrimonio y una reparticiéon de

las utilidades. Este indice entre menor sea mejor para la empresa.

Gastos Administrativos

Impacto de Gastos administrativos = (4.12)

Ventas

Gréfico 20. Impacto Gastos Administrativos.

a i

028

023

0.20

1
21
0.22

022
0.21

0,19

0.15

530
0,22
3
022
0,22
{111 ]
3

6,12

14
5,13

013
0,12 )

012 !

010 | =

£.os |

— = AN A A A A o

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2m 2012
OFavorita “Rosado HTIA

Fuente: Superintendencia de Compafiias

0.00 *




Como muestra el grafico 20 los gastos administrativos para las tres empresas se

han mantenido casi en el mismo nivel todos los afios. Pero hay que notar la

gestion de Corporacion la Favorita con sus gastos administrativos, a pesar de

que ésta empresa posee la mayor infraestructura, sus gasto administrativo es

menor que los de sus competidores, lo que da como resultado menos impacto

negativo a sus utilidad neta.

4.8.3.3 Rotacion en Ventas.

Es el numero de veces en determinado nivel de ventas que se utiliza los

activos, entre mayor sea el volumen de ventas con determinada inversiéon, mas

eficiente sera la direccion del negocio.

Rotacion de Ventas =

Ventas
Activo total

Grafico 21. Rotacion de Ventas.
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Este indice muestra que tiendas TIA es la que mas genera ventas, con relacion
a la inversion que hace. Un factor que explique este desempefio se debe a la
flexibilidad de su estrategia al incursionar en ciudades pequefias, con

infraestructura de menor tamafio que el de sus competidores.

4.8.4 indice de Rentabilidad.

Estos indices miden la eficiencia que poseen los administradores para
gestionar los gastos y los costos de la empresa y saber convertir las ventas en
utilidades.

4.8.4.1 indice Dupont.

El indice Dupont mide la capacidad del activo para producir Utilidades,

independientemente de la forma de como haya sido financiado.

En principio, el este indice reine el margen neto de utilidades, y la rotacién en
ventas de la empresa.

Utilidad neta) . ( Ventas ) (4.14)

Ventas Activo Total

Dupont = (




Grafico 22. indice Dupont
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Como se aprecia en el grafico 22, la rentabilidad de las empresas, viene mejor
explicada por su alta rotacion en ventas y su manera de hacer producir a sus
activos. Ya que siendo un mercado tan competitivo su margen de contribucion
es pequeno en este sector.

4.8.4.2 Rentabilidad Financiera.

Mide el beneficio neto generado en relacion a la inversion de los accionistas.

Rentabilidad Neta

Rentabilidad Financiera = -
Patrimonio

(4.15)
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Grafico 23. Rentabilidad Financiera.
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Como se aprecia en el grafico 23, de las tres cadenas que mayor rentabilidad
ofrece a sus accionistas es Tiendas TIA, pero hay que recordar, que estas es la
relacién entre el patrimonio y la utilidad neta generada por las empresas. Para
entender un poco mejor este resultado, a continuacidén se presenta la estructura

financiera de las tres cadenas de supermercados

4.9 Estructura de las Tres Cadenas de Supermercados mas grandes.

El siguiente grafico muestra el promedio, de la estructura financiera de las

empresas, correspondiente a los afios 2000 al 2012
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Grafico 24. Estructura de financiera de los tres supermercados.
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Fuente: Superintendencia de Compainias.

El grafico 24 muestra el promedio de los ultimos doce afios, cobmo ha estado
estructurada cada empresa. Claramente se observa que tiendas TIA ha venido
funcionado con un alto nivel de deuda, tal vez por estrategia que le permite
maximizar sus beneficios y por ende hace que el valor de la empresa se
incremente.

Pero a pesar de poseer un nivel de deuda alto es beneficioso por el escudo
fiscal que éste le brinda, se debe considerar que es muy riesgoso, pues para
poder seguir operando con normalidad tiendas TIA debe mantener un alto nivel

de productividad que le permita cubrir sus obligaciones y gastos financieros.
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4.10 Modelo Econométrico.

A.G. Barbancho (1962), indica que la econometria es la rama mas operativa de
la Ciencia econdémica, trata de representar numéricamente las relaciones
economicas mediante una adecuada combinacion de la Teoria econdémica

matematica y la Estadistica.

De esta manera se pude apreciar que el objetivo de un modelo econométrico

es explicar una variable en funcién de otras.

De forma que se pueda simular el modelo en el cual se explique las utilidades
de las empresas a través de variables que recojan la estructura de mercado
como son la participaciéon de las empresas en un mercado y otras que
expliqguen su estructura como son los indicadores de liquidez, solvencia y

gestion. La causalidad se puede plantear a través de la siguiente ecuacion:
mp = Bo + B1Ci + BoPA; + B3ID; + Bul Gy + (4.16)
Dénde:
T; . es la utilidad neta de la empresa,
C; : es la cuota de mercado de la empresa
PA; : es un indicador de liquidez (prueba acida)

ID; : es un indicador de eficiencia (indice Dupont)




IG; : es un indicador de gestion (impacto gastos de administracion y ventas)

y; : es el término de error que sigue los supuestos clasicos de la regresion,
incluyendo la normalidad de los residuos, supuesto que se cumple bajo la
existencia de suficientes datos para que empleando el Teorema del Limite

Central se pueda afirmar que dicha normalidad se cumple.

No esta por demdas aclarar que uno de los inconvenientes de un modelo
econométrico es el problema de la endogenidad al modelar datos de este tipo
que relaciona variables como las cuotas de mercado con la utilidad de una
empresa. Lo mismo ocurre con los indicadores que miden la estructura de una

empresa como son los indicadores de liquidez, gestion y solvencia.

Es decir, separar los resultados provenientes de la eficiencia del sector retail de
los provenientes por participacion de mercado ya que, a mayor cuota de
mercado se podra percibir un mayor nivel de utilidad que elevara el nivel de
participacion de ventas de la empresa en la industria.

Un limitante para correr el modelo planteado en la ecuacion 4.17 es que la base
de datos disponible relacionados a concentracion, rentabilidad y demas
indicadores establecidos previamente, corresponde apenas a 33 que cumplen
con las caracteristicas del mercado en estudio. A esto se suma el hecho de que
muchas de las variables a utilizar no son posibles calcularlas para un periodo
determinado lo suficientemente largo de afios, ya que no se cuenta con toda la
data disponible en las bases de Superintendencia de Compainiias.
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Por lo anteriormente mencionado, se encuentra que, con la finalidad de correr el
modelo establecido por Gort como ejercicio académico que permita establecer
resultados a priori, se decidié formar una base de datos de corte transversal,
con 33 empresas del sector retail, que presentaban informacion completa para

llevar a cabo el modelo.

La seleccion de las 33 empresas se lleva a cabo con un cruce de informacién
entre la pagina de la Superintendencia de Compafias y el portal de la revistas
Ekos. Este cruce de informacion se debid, a que en la pagina del portal Ekos,
presentan informacion de empresas, que ademas de estar clasificadas por el
cédigo ClIU, se encuentran clasificadas por actividad econdémica y también

brinda informacién de las utilidades y el ingreso por ventas de las empresas.

Mientras que la pagina de la superintendencia de Compafias presenta
informacién de indicadores financieros de mil empresas de todos los sectores
econdmicos del Ecuador, en las cuales se encontraban las empresas de este

estudio.

Los inconvenientes que se presentaron en la seleccion de las empresas, fueron
que el sector supermercados esta clasificado dentro del sector comercio, por el
cédigo G4711.00, debido a la clasificacién general que representa este codigo,
era conveniente realizar una depuracion de las bases de datos, para seleccionar

a las empresas que cumplian con las caracteristicas de un supermercado.



El modelo en mencion fue corrido utilizando el

programa STATA, y es

importante mencionar que se empledé el comando “robust” para contrarrestar

posibles  violaciones los supuestos clasicos, especialmente
heterocedasticidad de los residuos.
Tabla 16. Resultado del Modelo Econométrico
Linear regression Number of oks = 33
r 28) = 78
Frob > F = 0. 0
R-squared = 0.
Root MSE = g,
Robust
utilidad Coef, Std. Erz. t B>t [95% Conf. Interval]
cucta_de_mercado 2.94e+08 3.20e+07 8.1  0.000 Z.29%e+08 3.60e+08
prueba_k cida 1595793 1722127 0.93 0.362 -1931825 5123411
rentabilidad neta_del active -3.46e+07  2.46e+07 1.41 0.170 -8.40%e+07 1.57e+07
impacto_gastos_administracid*n_y 2.12¢+07  3.35e+07 0.6€3 0.532 -4.74e+07 §.97e+07
_cons -1838804 2945407 0.62 0.537 -787219¢ 4194588

Fuente: Elaborado por los Autores.

la

Como se observa, de acuerdo a la prueba F y R? la bondad de ajuste del

presente modelo es adecuada, por lo que se rechaza la hipotesis nula (conjunta)

de que By, =p; =, =pz;=p,=0. Ahora, de los regresores utilizados como

variables explicativas de la rentabilidad, se tiene que que la variable cuota de

mercado es la Unica variable significativa e influye positivamente sobre la

utilidad de la empresa.
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Sin embargo el signo que toma los regresores de rentabilidad no es coherente
como se esperaria, ya que un mayor impacto en gastos administrativos afectaria
negativamente a la rentabilidad de la empresa, mientras que una mejor
rentabilidad neta del activo deberia afectar positivamente a la rentabilidad de la

empresa.

411 Determinacion del Modelo Oligopélico no Cooperativo

correspondiente al Sector Retail.

El sector de supermercados en Ecuador cumple con las caracteristicas basicas
de un modelo de duopolio, donde exactamente dos empresas ofertan productos
homogéneos para satisfacer una demanda total. Los esfuerzos y estrategias de
los integrantes no son colusivas para pactar un beneficio mutuo por lo que el

comportamiento de éste duopolio corresponde a un modelo no cooperativo.

Es necesario enfatizar que los integrantes de éste modelo son Corporacién La
Favorita y Corporacion El Rosado. La informacion obtenida a través de una
entrevista a un experto del sector es vital para concluir que las estrategias
adoptadas por cada una de éstas empresas se basan en determinar los mejores
precios para los consumidores. Es decir que la decision que una de las
corporaciones tome afectara al precio que maneja la competencia y por ende al

precio del mercado en general.
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Otras estrategias adoptadas por los formatos de supermercados corresponden a
la calidad y la eficiencia, las mismas que pueden generar cambios en la
capacidad de mercaderia disponible para la venta, en el margen de ventas y en

la innovacion.

Conforme a los puntos mencionados se puede realizar una efectiva conclusion,
pues el sector retail en Ecuador se desarrolla bajo un contexto de modelo de

Bertrand cumpliendo los siguientes supuestos:

v' Productos homogéneos.

Cada uno de los formatos ofrece productos homogéneos, es decir bienes
perfectamente sustitutos debido a que cumplen las caracteristicas de producto
de primera necesidad.

v Eleccién del precio de manera simultanea.

Debido a que cada uno de los integrantes de este sector considera como dado

los niveles de precio de la empresa competidora eligen al mismo tiempo sus

precios ofertados.

v Consumidores optaran por comprar a quien mantenga precios bajos.
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Al referirse a productos homogéneos en la actualidad los consumidores optan
por adquirir bienes con precios bajos, pero a pesar de aquello la empresa que
ofrece los precios mas asequibles no es quien obtiene la mayor cuota de
mercado. Esto es explicado con el comportamiento de otros consumidores y a
la existencia de productos diferenciados, es decir existe una mayor preferencia
por una mejor atencion al cliente acompafiado de una excelente calidad del bien
adquirido.

v' Las empresas fijan un precio mayor a su costo marginal.

A pesar de que cada firma posee centros de distribucion y estrategias que le
permiten ser eficientes a la hora de establecer un costo, éste debe ser igual al
costo marginal pues de esta manera no existiran incentivos en reducir los
precios.

De acuerdo a lo mencionado por Varian (1992) la funcién de demanda del
mercado pueden venir dadas por Q = D (p) debido a que las firmas ofertan
productos idénticos. Es necesario considerar que dentro del sector existen
motivos para reducir el precio, los participantes deben incurrir en un costo y por

ello la renta de una de ellas viene dada de la siguiente manera:

Ti(pi.pj)=(pi— ) Dy (pi.ps) (4.17)

Donde:

m; = Beneficios de Corporacién La Favorita.
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p; = Precio de Corporacion La Favorita.
pj = Precio de Corporacion El Rosado.

¢ = Costo marginal.
D; = Demanda de Corporacion La Favorita.

Este modelo puede entonces concebirse como una subasta de venta de primer

precio en sobre cerrado para la obtencion de una licitacion publica segun Varian

y al final quien ofrezca el menor precio sera la empresa que obtenga la mayor
parte del mercado.

El siguiente grafico puede mostrar claramente como dos de las firmas
integrantes del sector retail pueden llegar a cobrar un precio igual al costo
marginal, por ejemplo el caso de ricacao canela donde ambas empresas tienen
un precio de venta al publico de $ 1.02. Es decir que para este modelo y en

este caso se puede llegar a una soluciéon competitiva.

Grafico 25. Equilibrio en modelo de Bertrand.

P = (Pl

Pm -~ -

= - § R

-“‘J‘.'
FieC=1.02 —
-l

Pj=C=1.02 P L

(1992). Es decir que cada supermercado puja por presentar el precio mas bajo
Fuente: Hal Varian. Antunez César.




Otra de las caracteristicas de este tipo de empresas es que cuentan con otro

tipo de bienes aparte de los homogéneos, éstos son los bienes diferenciados a
quienes se los denomina asi por ser productos procesados como es el caso de
las marcas blancas. Cada empresa vende una marca o versién del producto
que se diferencia por su calidad o su reputaciéon, es decir el éxito viene dado por
la diferenciacion de aquel producto respecto a los bienes ofertados por la
competencia.

Por ello se puede explicar que las cuotas de mercado no vienen dadas soélo por
los niveles de precios si no también debido a las diferencias en cuanto a disefio,
rendimiento y durabilidad del producto ofertado por cada empresa. (Monopolio y
Oligopolio, Javier Agistini (2011)).

De acuerdo al respectivo enfoque citado en Hal Varian y recapitulado en
(Antunez César, 2010) se puede explicar el tipo de interdependencia estratégica
entre las dos empresas mas grandes del sector retail en Ecuador. Para el
siguiente anadlisis éstas seran consideradas como la empresa 1 y 2 quienes
ofertan los productos 1 y 2 respectivamente. Para cada uno de estos productos

la demanda viene dada de la siguiente manera:

Qi(P; B)=x—P,+B P, (4.18)
Q:(P; P)=x—P, +B P, (4.19)

Doénde:



= Cantidad vendida del producto 1.
= Cantidad vendida del producto 2.
, = Precio del producto 1.
P, = Precio del producto 2.
= Grado de diferenciacién.
= Grado de diferenciacién.

El signo positivo del precio del producto 2 en |la cantidad vendida del producto 1
indica que a medida que aumenta el precio de un producto, aumenta también
del consumo del otro. Es decir se confirma que los productos son perfectamente

sustitutos.

La presencia de un margen de utilidades positivas correspondera a la
diferenciacién de los bienes ofertados por cada una de las empresas. Ciertos
grados de diferenciacion vienen dado por diversas situaciones de las cuales se
puede mostrar las siguientes:

En el caso de las estrategias de Supermaxi, formato de Corporacién La Favorita,
los consumidores pueden presentar tarjeta de afiliacién al momento de realizar
una compra y asi obtener un tipo de descuento del 5%.

o Paquete promocional que incluye un producto a precio normal y otro a

bajo precio, Maxi — Combos.

o El propio centro de distribucién para los productos, su sistema de calidad
y la eficiencia en cuanto a gastos le otorgan a esta empresa una ventaja



competitiva y precios mas asequibles a comparacion de Corporacion El
Rosado y TIA.

o Corporacién El Rosado posee mayor interés en ofertar los precios mas
bajos del mercado, es por esto que no se preocupan por ser lideres del
mercado sino mas bien captar clientes y proveedores.

o Cada empresa desea otorgar el mejor ambiente y atencion al cliente, pero
sin duda alguna es Corporacién Favorita quien brinda un ambiente
placentero dentro de sus formatos establecidos, causando de manera
directa un grado de satisfaccidon y seguridad en la adquisicion de los
bienes ofertados.

La conclusion obtenida conforme a estos coeficientes es que éstos poseen
ciertos grados de diferenciacion los mismos que se basan en aspectos como:
disefio, calidad, eficiencia, logistica y servicios en la oferta de productos. La no
existencia de colusidén o acuerdos entre estas empresas presenta muchos
beneficios a los consumidores pues solo de esta manera los clientes pueden

encontrar variedad de bienes pero a precios atractivos.

Por dichos grados de diferenciacion se observa util el empleo de este modelo
pues la variacion de los precios es un factor determinante ante la decision del
consumidor. Pero a pesar de ello se puede apreciar que no necesariamente
poseer precios bajos garantiza una mayor cuota de mercado, para este caso se

puede citar como ejemplo a Corporacién El Rosado quien a pesar de mantener



un nivel de precios bajos no alcanza mayor poder de mercado a diferencia de

Corporacion Favorita.



CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

En base a los resultados obtenidos tras analizar el sector de supermercados
bajo el enfoque de la organizacién industrial, como objetivo principal, y a los
resultados de indices de concentracibn como financieros se ha podido tener
una perspectiva general de cdmo ha ido evolucionado el sector de

supermercados, del cual podemos concluir lo siguiente:

5.1 Conclusiones.

e En el Ecuador hay tres cadenas que lideran el sector de supermercados,
Corporacion La Favorita, Corporacion El Rosado, Tiendas Industriales
Asociadas TIA, que son las que mas facturas con respecto a sus
competidores y las que han establecido mayor numero de

establecimientos a nivel nacional.

« Basados en la encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares
Urbanos y Rurales (ENIGHUR) 2011-2012, existe un alto porcentaje de
consumidores ecuatoriano con alta preferencia por las compras en
medios tradicionales como son las tiendas, ferias, etc. y esto se debe a

factores como cercania, servicios a domicilio, facilidades de pago.

e Debido a las altas preferencias que presentan los consumidores

ecuatorianos, hacia los medios tradicionales para adquirir sus alimentos,



las cadenas de supermercados ven esto como una oportunidad para

seguir creciendo.

Factores como tecnologia necesaria para el control de inventarios,
atencion rapida y eficiente tanto para los proveedores como para los
consumidores, asi como el tamafio de infraestructura requerida para
poder operar y ofrecer todas las gamas de productos que un
supermercado ofrece, generan barreras naturales que un potencial
competidor debe considerar al querer establecer un negocio con

caracteristicas similares.

Las politicas establecidas en el Ecuador al momento de ejercer el
comercio pueden persuadir a los competidores que vayan a establecer
este tipo de tiendas, generando barreras de entrada producto de las
garantias que se deben ofrecen al consumidor final de obtener productos
de calidad.

Se ha determinado que una de las barreras estratégicas que utilizan los
supermercados, es la proliferacion de sus formatos de tiendas, de esta
manera buscan copar el mercado ecuatoriano, con el objetivo de
mantener una alta cuota de mercado.

Otra de las barreras muy utilizadas por las empresas es la forma como
esta estructurada ya que utilizan la estrategia de integracion vertical que
les permite ser muy competitivos en cuanto a precios, se debe aclarar
que esta estrategia solo puede ser utilizada por empresas que tiene un

buen nivel de capi'tal debido a que este modelo de integracién, conlleva a



incurrir en algunos costos como: control y monitoreo que tienen que ser

afrontados por la empresa pero que posteriormente se traducen en

beneficios.

Las integraciones verticales desarrolladas en este sector han permitido
generar economias a escala y sinergias, que se han traducido en
mayores utilidades, para el sector, y han generado un valor agregado en
sus productos, beneficiando al consumidor final con precios mas bajos y
mayor oferta de promociones, ofreciendo al consumidor final la
confiabilidad necesaria para crear fidelidad a la marca.

Los compromisos estratégicos desarrollados, pese a ser inversiones
costosas de revertir, han logrado por muchos afos el efecto deseado que
es el de senalizar a sus potenciales competidores el deseo de mantener

su liderazgo.

Para el estudio del sector de los supermercados se ha podido constatar
que el sector es altamente concentrado y desigual, la presencia de unas
cuantas corporaciones que se reparten casi el 100% del mercado ha
hecho que se clasifique al sector de los supermercados como un

oligopolio no cooperativo.

Otro punto interesante del analisis de los indices de concentracion, es
que existe una tendencia a la desconcentracion del sector de los
supermercados, las posibles causas para estos cambios se debe a que
el mercado relevante en Ecuador ha crecido y que nuevos competidores

han surgido para reclamar una porcion de mercado.



También se pudo constatar que el desarrollo del sector de

supermercados, no solo se debe a la gestibn que han tenido las
empresas, sino también a estabilidad que ha presentado Ecuador en los
ultimos afios, de acuerdo con cifras del Banco Central de Ecuador, donde
muestra las industrias que mas han crecido y su aporte a la producciéon
interna del pais, siendo la del sector comercio uno de los principales

pilares de la economia del Ecuador.

A través del modelo econométrico desarrollado se concluye que existe
una fuerte relacion entre la rentabilidad de la empresa y la concentracion
existente del sector que generan barreras a la entrada para los
potenciales competidores, pero es importante considerar los problemas
de endogeneidad encontrados.

La obtencion de buenos estimadores se basa en la disponibilidad de
informacidon existente, con datos suficientes para realizar un analisis
satisfactorio, ademas de datos histéricos que ayuda a tratar el problema
de endogeneidad en la realizacién de modelos econométricos.

5.2 Recomendaciones.

El Estado por medio de sus leyes que regulan un mercado, podrian
normalizar la conducta de las grandes empresas que podrian con

facilidad desplazar a los pequefios competidores del sector retail.
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Para definir el mercado relevante se encontré el problema de que las
empresas estan clasificadas mediante un cédigo, pero esta codificacién
estd dada de manera general hallando empresas que no realizan la
misma actividad indicada por su clasificacién. Se recomienda una re
codificacién para que los trabajos posteriores cuenten con mayor
disponibilidad de informacion y por lo tanto obtener una mejor resultado
de analisis.

Los potenciales competidores deben considerar aquellos aspectos mas
importantes que han significado el éxito de las mas grande cadenas a
nivel nacional, y que se pueden observar en el presente estudio. Asi se
puede mencionar a: -contratos con proveedores que poseen siempre el
esquema de "ganar - ganar", procesos centralizados, apoyo para la
comercializaciéon de productos nacionales, la busqueda de la satisfaccion
total del cliente que permitira una mayor fidelidad.

Es importante considerar en futuras investigaciones que utilicen modelos
econometricos, la existencia de problemas de endogeneidad. Pues
éstos influyen en las estimaciones realizadas y por lo tanto deberan ser
ampliados con principios financieros que ayuden a encontrar variables
gue sirvan como intermediarios de variables endégenas. De preferencia
es recomendable el estimador de variables instrumentales ya que la
estimacién por el método de Minimos Cuadrados Ordinarios,

probablemente arrojara estimadores inconsistentes.
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Anexo 1. Empresas seleccionadas afio 2012

RAZON SOCIAL cliu: IGRESQS
CORPORACION FAVORITA C.A. G4711.00 1.488.840.879,00
CORPORACION EL ROSADO S.A. G4711.00 867.827.368,00
TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS TIA S.A. G4711.00 399.367.298,00
MULTISERVICIOS JUAN DE LA CRUZ S.A. G4711.00 51.131.408,00
COMERCIAL NORMAN QUEZADA CIA. LTDA. G4711.00 34.068.622,00
DISOR DISTRIBUIDORES DEL ORIENTE CIA. LTDA. G4711.00 26.944.664,00
MAGDA ESPINOSA S.A. G4711.00 21.129.326,00
DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS PRODUDIS CIA. LTDA. G4711.00 12.610.604,00
GRANDES |DAVILA CORRAL CLAYSBERT &ASOCIADOS DACORCLAY CIA, LTDA, G4711.00 8.382.216,00
LEPAZIO S.A. G4711.00 8.068.852,00
COMERCIAL Y COMISARIATO ECONOMICO COMYCOMEC CIA. LTDA. G4711.00 7.903.776,00
ECUARIDER S.A. G4711.00 7.789.966,00
PROVEEDORA DE PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO PROCONSVO S. A. G4711.00 7.788.035,00
SUPERMARKET DON ANGEL 5.A. SUPERDOAN G4711.00 7.234.939,00
COMERCIALIZADORA RAMIREZ GALVAN CIA. LTDA. G4711.00 7.033.481,00
NARCIS SUPERMERCADOS S.A. 64711.00 6.887.406,00
DISTRIBUCIONES WILSON PAREDES WILPAR CIA, LTDA, G4711.00 6.648.281,00
JERONCESAR COMISARIATO JERONIMO S.A. 64711.00 6.417.880,00
NEGOCIO FAMILIAR 5. A NEFASA G4630.52 4.970.406,00
DISTRIORENSE CIA, LTDA, 64711.00 4.577.360,00
MI SERVICOMPRAS CIA. LTDA. G4711.00 4.476.219,00
DISTRIBUIDORA PRONAIM CIA LTDA 64711.00 4.453.539,00
SUPERMERCADO Y COMISARIATO HORTENCIA VARGAS DE JARA E HIJOS CIA.LTDA. G4711.00 4,375,121,00
DISTRIBUIDORA PALDONI CIA. LTDA. 64711.00 4,095.842,00
DISTRIBUIDORA ORDONEZ RUBIO S. A. G4711.00 3.868.108,00
DISTRIBUCIONES Y REPRESENTACIONES EL REY DISREY CiA. LTDA. G4711.00 3.549.811,00
MEDIANAS (PROABASTOS D.G. PROVEEDORA DANILO GUACHAMIN CIA, LTDA. G4711.00 3.416.652,00
JARDIS JARAMILLO DISTRIBUCIONES CIA. LTDA. G4711.00 3.286.995,00
COMERCIAL FIERRO CIA. LTDA. G4711.00 3.190.373,00
DISTRIBUIDORA PROCAYAMBE CIA. LTDA. 64711.00 3.111.756,00
SUPERMERCADO DICAVI ClA, LTDA. G4711.00 3.044.820,00
SUPERMERCADO SAN MATEQ SUPERSANMA S.A. 64711.00 3.002.086,00
LOPEZ DELGADO EL COMPETIDOR LODELCOM ClA, LTDA, G4711.00 2.884.352,00
COMISARIATO ECONOMICO COMIECON CIA. LTDA. 64711.00 2.616.415,00
TIECONES. A. G4711.00 2.328.650,00

Fuente: Ranking empresarial Ekos 2012




Anexo 2. Estructura de Integracién de Corporacion La Favorita
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‘ Fuente: Elaborado por Autores



Anexo 3. Indicadores Financieros de Corporacion La Favorita

99

RATIO 20000 2001 2002 2003] 2004] 2005] 2006] 2007] 2008] 2009 2010] 2011 2012
Razén Corriente 202 | 165 | 1,21 | 117] 1,18 098 | 098 | 1 | 117| 133 | 1.47] 151 | 1,54
Prueba Acida 1,19 | 1,06 [ 053 | 057|054 043 | 046 | 05| 054| 079 | 09 | 088 | 092
Razén de Endeudamiento 022 029]032]036]035| 042 | 044 |037] 035] 03 [029] 029 | 0,20
Endeudamiento del Patrimonio | 0,28 | 04 | 048 | 0,56] 054 | 072 | 0,78 | 058] 054 | 044 | 0,41 041 | 041
Rotacion Activo Fijo 534 | 7215|493 | 49 48] 438 5 |s16] 58] 545 | 417 437 | 442
Rotacién Ventas 167 | 213 | 212 | 209] 206 | 18 | 1,83 |1e9| 1,77 17 | 149| 15 | 1,49
Impacto Gastos administratives | 0,11 | 0,11 ] 012 | 0,13] 013] 0,13 | 0,14 |0,13] 0,14 013 [ 012] 013 [012
Dupont 008 | 012]012]013]014| 011 | 010 |012] 0,14 0,15 | 0,13] 0,13 | 0,13
Rentabilidad Operacional 012 | 022 ] 022 |026]026] 022 | 028 |029] 033] 033 | 02a] 0,23 | 0,23
Rentabilidad Neta de Ventas 0,05 | 006 | 006 |006]007| 006 | 006 |007] 0,08] 009 | 0,07 0,07 | 0,07
Rentabilidad Financiera 011 [ 017 ] 0,18 [0,21] 021| 019 | 018 |018] 0,21] 021 [ 0,15 | 015 [ 0,15

Fuente: Elaborado por Autores
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Anexo 4. Indicadores Financieros de Corporaciéon El Rosado

ROSADO
0 2000f 2001} 2002 2003] 2 2005 2006| 2007] 2 2009] 2010] 2011} 2012
Razén Corriente 1,43 | 1,56 | 1,39 11141 0,89| 099 | 099 |1,01| 1,04| 103 | L,16| 08 | 0,93
25 Prueba Acida 0891081 08 |055(028] 041 | 045 10451042 043 | 055] 0,39 | 0,45
Razdn de Endeudamiento 057|055 062|063]064| 059 | 061 |059]05 ] 052 |05 06 |057
: Endeudamiento del Patrimonio | 1,34 | 1,21 | 162 | 1,67| 1,79 | 1,44 155 1142 1,27 | 1,07 | 1,21 | 1,47 | 134
Rotacion Activo Fijo 10,13 | 17,67 18,08 | 18,8 15,83| 1831 | 20,46 | 21,1 19 | 1591 | 153 | 13,89 | 125
0 Rotacidon Ventas 2381292 266 |253|235| 262 | 259 | 2,75| 267 | 253 2,3 | 206 | 2,07
Impacto Gastos Administrativos | 0,19 | 0,2 | 0,22 | 0,22| 022 | 0,22 | 0,22 |0,21] 0,2 | 0,21 | 0,22 | 0,23 | 0,23
Dupont 008 ] 010 | 006 | 0,06 0,06 0,07 | 005 }0,07] 0,10] 0,10 | 0,09 | 0,08 | 0,07
Rentabilidad Operacional 0,29 03]0211021} 02| 022 | 0,21 | 0,27} 0,37 | 0,33 0,3 03 }026
SN R - tabilidad Neta de Ventas | 0,03 | 0,04 | 0,02 [ 0,02] 0,03] 0,03 | 002 [003[ 004] 004 [ 004 ] 0,04 | 0,08
Rentabilidad Financiera 09| 023]016]017[017] 017 | 013 Jo17] 024] 021 | 02| 02 |017

Fuente: Elaborado por Autores




Anexo 5. Indicadores Financieros de Tiendas Industriales Asociadas TIA

RATIO 2000] 2001] 2002] 2003 2 2005| 2006| 2007] 2 2010] 2011 2012

Razén Corriente 101 | 112 ] 105 [106[09a] 079 [ 076 [073] 073| 098 | 08 | 081 [077

RN b2 Acida 031 039)] 059]036]049] 036 | 037 [034] 032] 051 [034] 034 [035
Raz6n de Endeudamiento 049 | 0,48 | 059 | 0,58] 0.72] 074 | 077 | 079| 08 | 081 | 0,81 ] 083 | 0,8

: Endeudamiento del Patrimonio.| 0,96 | 0,91 | 143 | 14 | 262 288 | 326 | 37 [ 395 434 | 433 | 479 | 507
Rotacion Activo Fijo 521 ] 7,00 | 837 [883] 959 779 [ 761 [7.29] 681 7,29 [ 6,13 | 6,05 | 5,7

"B Rotacion Ventas 263 | 33 [319(335]306| 325 [ 3,16 [308] 287 265 [ 257 [ 2,56 | 25
Impacto Gastos Administrativos| 0,2 | 0,19 | 02 [022] 021 022 | 0,24 | 0,24] 0,23| 0,21 | 0,21 | 0,21 | 0,21

Dupont 021 ] 023] 019 fo21[021] 020 | 0,19 [018[ 017] 019 [o15] 0,14 [0,13

: Rentabilidad Operacional 032 | 039] 03 [o26[048| 047 | 125 [ 1223 133] 239 [ 12 ] 121 [123
BN = 1\ (2bilidad Neta de Ventas | 0,08 | 0,07 | 0,06 | 0,06] 0,07] 0,06 | 0,06 | 0,06] 0,06 | 0,07 | 0,06 | 0,05 | 0,05
Rentabilidad Financiera 04 | 044 | 046 |049] 0,77 0,78 08 |083] 08| 09 | 0,79 08 |0,82

Fuente: Elaborado por Autores
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Anexo 6. Pago de Impuesto a la Renta las tres cadenas mas grandes de Supermercados

Sabda de [nasas™

3] 09900)‘1“001 ECJR’DMHF_NJ&\:OSA § | 5496565551

22 ntsnnmtﬁnm | CIRPORACIONE. RCSATOSA $10°250052¢ 56793 156,1€
2071 069004164001 CSRPORMCIONE. ROSAZOSA " $10°41.178.18 520087036
2070 06000418001 c.mmclon E_RCSAS0S2 58.315.151,€3 §1850£°227

zr.as 05!00)‘1‘60&1 tG:Rmf E_RCSAT084, ; j : 5? 92-&.!3959 $8855045¢

Sabda oe [nrisas”

IMpUEsto A ia Rentm Caisato

2013 17900189°80)7 | CORPCRACIONFAIRTACA Farodo Flszel en cursc 51303 ELE]
2012 1780016830 | CORPCRACONFAORTACA  psmesT 703 16047
2011 1TB00tEe- g0 CORPCRICIONFUORTECA e ey B  soeames S1447 530
2010 TPO00160°%0)" | CORICRADONFAORTECA 2 o : ‘ | R

CORCRACIOIFAIORTECA .

2213 7892017574001 mmtmmmmmm

| 2.12\-99 0175'4W1 WRCLCTWQESMCCADBWSK 51.12 0.347'
| 201 T0:0175°4001 TIENDAS NCLETRILES SECC ADASTAS &  st0zrem
"'3‘}3”‘5 075 4001 | TENDASRELSTRMLES SSCOADSSTSA. sz

2009 209 OS001 TODASROUETRAESACCCAOMTIASA. [ mma‘.w . oeenh

Fuente Serv1c1o de Rentas Internas




Anexo 7. Modelo oligopdlico que coincide con el sector de estudio.
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Fuente: Elaborado por Autores.



