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RESUMEN

El presente trabajo comprende un análisis 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 economía nacional.

Para ello se aplicarán los conceptos de Organización lndustr¡al lo que permitirá

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

Basados en fuentes primarias pero sobre todo en fuentes secundarias, se

realiza una descripción del sector bajo el enfoque Estructura-Conducta-

Resultado, que conlleva al uso de diversos índices de concentrac¡ón,

determinación de barreras a la entrada, pr¡nc¡palmente las estratégicas y

análisis de índices financieros como parte de la evaluación de resultados.

Se llega a la conclus¡ón 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 más ha crecido en Ecuador luego de Ia cr¡sis

financiera que experimentó el país en el año 1999, y de acuerdo a datos

brindados por el Banco Central del Ecuador es el del Comercio, acompañado

por la construcción, el transporte, entre otros que se han constituido pilares

fundamentales para la economía 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 economía ecuatoriana,

siendo aparentemente un sector en proceso de crecimiento. Este segmento del

comercio al por menor, tamb¡én denominando "sector Reta¡|" o sector de

supermercados, es un sector poco estudiado en el Ecuador, a pesar de que su

aporte para la economfa ecuatoriana es significativo.

Se puede observar que el sector retall ha ido aportando de manera importante al

PIB pues según datos del Censo Nacional Económico 2010, del lnstituto

Nacional de Estadística y Censos (INEC), en el pais existen 396 supermercados

y autoservicios, por tal razón el sector presenta un promedio anual de ingresos

del USD 4'347 .121, generando empleo a aproximadamente 18 970 personas.
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La industria de supermercados en Ecuador es un sector relativamente nuevo,

información que puede ser corroborada debido a que en Ecuador se abre el

primer hipermercado en el año 1997 correspondiente a Corporación La Favorita

en la ciudad Guayaqu¡l, lo cual representa cierto atraso respecto a otros países

de Sudamérica como Chile donde la primera cadena de supermercados se

funda en 1957. Pero es a partir de la dolarización del año 2000 (luego del crisis

financiera de 1999) que este crecimiento se ha v¡sto acrecentando.

Entre las cadenas de supermercados más grandes e influyentes del Ecuador

están: Corporación La favorita, Corporación El Rosado y Tiendas

lndustrializadas y Asociadas (TlA). Estas cadenas de supermercados son las

que más facturan anualmente con respecto al resto de sus competidores,

además son las que más formatos poseen en cuantos a tiendas de

supermercados a nivel nacional.

Durán G & Kremerman M (2008) def ne a la palabra Retail como la

Comerc¡alización 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 aún está en proceso de crecimiento, surge lá importancia de realizar un

anális¡s del mismo que permita hacer una descripción utilizando las

herramientas de organizac¡ón industrial.
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Como punto de partida del presente análisis, en el capítulo 2 se realiza la

revisión de estudios prev¡os del sector Retail en Ecuador con la finalidad de

establecer el marco teórico del presente trabajo de graduación. Poster¡ormente

en el capítulo 3 se hace una descr¡pción del sector Retail en Ecuador,

enmarcado en los distintos formatos, haciendo énfasis en las cadenas más

grandes de supermercados del país para revisar su evolución y contr¡bución

económica.

Finalmente en el capítulo cuatro se realiza el análisis de Estructura - Conducta

- Resultados del sector, con la finalidad de establecer el grado de

concentración, las diferentes barreras a la entrada como son las naturales,

legales y estratég¡cas y la relación entre variables de estructura y resultados

que expliquen los resultados en la induskia.

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

Organización lndustrial, con la finalidad de explicar el grado de competencia

existente y estructura actual.
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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 análisis de concentración

Analizar las barreras a la entrada del sector de retail, siendo éstas

naturales o tecnológicas, legales y estratég¡cas, con la finalidad de

determinar el grado de disputabilidad de la industria.

Anal¡zar el marco regulatorio actual que rige para el sector de retail para

determinar si las actitudes y reacciones que emplean los supermercados

están dentro de este marco, incluyendo la Ley Orgánica de Regulación y

Poder de Control de Mercado.

Encasillar la competencia dentro de un modelo oligopólico de Bertrand,

Cournot, Stackelberg o Liderazgo en prec¡o según corresponda, para

def¡nir una estructura de mercado apropiada,

. Realizar un análisis de comportamiento de la industria bajo el enfoque de

Estructura-Conducta-Resultados, empleando c¡ertos índices de

concentrac¡ón, indicadores de eficiencia para evaluar resultados del

sector y finalmente se aplicara un modelo de regresión múltiple, para

determinar la causalidad entre determinadas variables y la rentab¡l¡dad

del mercado.



1.3 Alcance del Estudio.

El presente estudio de carácter descriptivo, busca especificar las

características y aspectos ¡mportantes del sector de los supermercados, como

son: cantidad de competidores, su distribuc¡ón, formatos establecidos,

porcentajes de participaciones en ventas, índices de concentración, ratios.

De esta manera estudiar la organ¡zac¡ón induskial bajo métodos cualitativos y

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

1.4 Metodología.

Para el siguiente trabajo es necesario considerar a la Organización lndustrial

como el marco conceptual y para ello analizar c¡ertos térm¡nos que resultan

relevantes dentro del sector de retail, tanto cual¡tativamente como

cuantitativamente, basados en información secundaria, y primaria de esta

manera considerar lo siguiente:

1.4.1 Diseño y técn¡cas de recolección de información.

lnformación Secundar¡a: lnformación adquirida a través de instituciones

del sector público, organizaciones ded¡cadas a la investigación como el

portal de Ekos, además estudios referenciales del sector. Cabe indicar

que las bases de datos obtenidas es un compendio entre la

5



Super¡ntendencia de Compañias y el ranking empresarial del portal de

Ekos que comprende los años 1996 hasta el 2005 y 2011 al 2012

respectivamente para los cálculos de los Índices de concentración.

Información Primaria. Entrevistas a directivos de empresas y expertos en

el área de anál¡s¡s.

Considerando que parte de la información pr¡maria será obtenida de

profesionales y expertos en los temas planteados a ser analizados, se utilizará

el método de muestreo no probabilistico ya que la selección de las personas

será en función de un grupo especifico de criterios.

1.4.3 Técnicas de Análisis.

Análisis cualitativo.-

o Análisis de estudios realizados en otros palses.

¡ Análisis basados en entrev¡sta real¡zada.

. Análisis del Marco Regulatorio.

r Análisis respecto a aspectos referidos a los productos de marcas propias,

los canales de promoc¡ón y distribuc¡ón, el avance tecnológico.

6

I .4.2 Tipos de muestreo.
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Análisis en el estudio de la existencia de barreras de entrada y de salida

dentro del sector de retail.

Análisis Cuantitativo.-

. Utilización de indicadores de concentración.

¡ Análisis de indicadores de eficienc¡a obtenidos de los balances

financieros y estados de resultados del sector.

. Realización de modelos econométricos que explican la relación entre las

barreras de entrada y la concentración de la ¡ndustr¡a.

Cabe resaltar que las bases de datos obtenidas es un compendio entre la

información brindada por la Superintendencia de Compañías (2000 - 2005;

2011 y 2012); y el ranking empresarial del Portal Ekos que comprende los años

2011 y 2012, respectivamente. Se t¡ene así que no fue posible calcular los

índices de concentración para el periodo 2006 - 2010 pues no se contaba con

toda la información relacionada a ingresos de todas las empresas

pertenecientes al Sector Retail.
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CAPITULO 2: REVISIÓN 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 relat¡vamente nuevos. Los

estudios revisados aqui son los correspondientes a aquellos que analizan

estrategias de competenc¡a, regulación, estructura de mercado del sector a nivel

nacional como internacional.

De acuerdo a Amézquita y Pat¡ño, en el estudio realizado para el sector retail en

Colombia, se muestra claramente que éste es un sector altamente concentrado

en sólo dos empresas y cuyas conductas pueden ser objeto de análisis de

acuerdo a Ia legislación de competencia de este país debido a la existencia de

inconformidades de los proveedores en cuanto a las condiciones de los

contratos por ser unilaterales. (Amezquita y Patiño, 201 1).

Según lo indicado en el Centro de Estudios del Retail de la ciudad de Chile, se

encuentra que mediante encuestas presenciales realizadas en dicho país los

n¡veles de satisfacción sobre los diferentes formatos que desarrollan:

Hipermercados, Supermercados trad¡cionales, Supermercados pequeños, son

los supermercados grandes los que presentan mejores valoraciones que los

supermercados trad¡cionales y que los factores considerados para lograr dicha

satisfacción vienen dados por: seguridad, accesibilidad, respuesta de servicio,

preocupac¡ón por atenc¡ón personalizada, entre otros. De acuerdo a una

regresión multivariada se concluye que los factores más relevantes de

sat¡sfacción son: la confianza y la respuesta del servicio. (CERET, 2012).
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Basados en análisis de Meneses sobre los hábitos 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 expansión en la ciudad y a su reubicación conforme a la

ordenanza municipal pues de esta manera se ha mejorado la imagen

optimizando los recursos disponibles. A pesar de lo anteriormente mencionado

ex¡ste un grupo de personas que mantienen preferenc¡as en cuanto a los

grandes supermercados y esto se debe a la h¡giene, comodidad, variedad y

promociones que los caracter¡za, (Meneses, 2008).

El estudio de Márquez, en cuanto al análisis estratégico del supermercado

Un¡marc S.A." en Chile, que muestra una clara descripción de las estrategias

establecidas e implementadas desde 1999 hasta el 2003, así como el estudio

de variables internas y externas que afectaron a ese supermercado en ese

período de tiempo y las fallas por las que dicha empresa perdió posición en el

sector, basados en un análisis de diferentes factores como político, económico,

social, tecnológico y financiero que da como conclusión una mala administración

debido a la poca participac¡ón dentro del mercado. (Márquez, 2008).

El análisis de Cevallos, sobre el mercado del sector comercio al por mayor y al

por menor, bajo un enfoque de concentración económica en el caso ecuatoriano

durante el per¡odo 2000 - 2008, que muestra una evaluación de la estructura de

mercado de todo sector retail ecuatorlano mediante índlces de concentración,

que presenta altas tasas de participación en el comercio tanto para el PIB como

para el empleo, analizado bajo los diferentes códigos CllU el cual concluye en
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que la act¡v¡dad comercial dentro de territorio ecuatoriano no puede presentar

crecimientos efic¡entes sin presentar también crecimientos en sectores

económicos como la producción de bienes y la generación de empleos.

(Cevallos, 2011).

La investigación de Ruano, sobre la distribución alimentaria en Ecuador, que

realiza un anál¡s¡s comparativo de los diversos canales de distribución ex¡stentes

en la industria alimentaria en el Ecuador tanto a n¡vel de mayoristas como de

minoristas, en cuanto a las tiendas, cadenas de superficie de tamaño ¡ntermedio

y las grandes cadena, que comercial¡zan tanto productos no transformados,

como los transformados. Ambos sectores bastantes concentrados pero con

características diferenciadoras en cuanto a logísticas, política comercial,

financiacrón. Y las centrales de compra más fuertes, que tiene un alto poder de

negociación basados fundamentalmente en ser competit¡vos vias precios.

Análisis que es complementado con una descripción de la demanda, del

comportam¡ento del consumidor y sus háb¡tos de consumo y que percepción

tienen estos frente a productos extranjeros. (Ruano, 2005).

La tesis de Durán y Kremerman, en cuanto a la caracter¡zación del sector retail

en Chile, muestra que la comercialización ha presentado un gran dinamismo

para ese per¡odo deb¡do a los distintos formatos o canales de venta que existen

dentro del sector, entre los que se puede mencionar a los supermercados,

grandes tiendas, ferreterías, farmacias, comercio tradicional, consumo local y

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

son partícipes de una concentrac¡ón 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 país, pues se muestra un personal ocupado de cas¡ el 15% de los

cuales al menos la mitad corresponde a mujeres pero se debe aclarar que los

trabajadores son debidamente asalariados y que están por cuenta prop¡a.

(Durán y Kremerman, 2008).

Según 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 comerc¡al¡zación de productos a precios relativamente bajos se

puede mostrar un crecimiento de locales alrededor del pais s¡tuados

estratégicamente para captar mayores ventas. Esto muestra una clara relación

entre el precio, la eficiencia de la empresa y los resultados favorables que

muestran los consumidores. Estos resultados potenciales pueden med¡rse

mediante la implementación de un sistema de información de mercadotecnia

pudiendo identificar así el grado de satisfacción y las necesidades presentes en

Ios clientes. (Jaramillo, 2005).

El análisis de Quelala, sobre el diseño y propuesta de mejora de los procesos

del supermercado y mayorista de productos de consumo masivo Dicosavi, el

cual muestra un d¡agnóst¡co de las falencias y fortalezas que puede poseer una

empresa entre los cuales es evidente que Ia forma en que se desarrollan las

actividades es un factor preponderante para el sector. Este trabajo presenta

una oportunidad para mejorar la gestión con la que se desarolla la empresa, es

fundamental mejorar dentro de este caso los procesos que están relacionados
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con la satisfacción del cliente pues es un factor determinante para el crec¡m¡ento

de toda empresa. (Quelala, 2011).

Para este país las fórmulas comerciales tradicionales como las tiendas de barrio

y mercadillos coexisten con los grandes centros comerciales, si b¡en el país

presenta un c¡erto atraso con respecto a otros países, las ventas en este sector

presentan gran crecimiento y aporte económico significativo.

De igual manera la teoría microeconómica juega un papel fundamental para este

análisis, por Io que según (N¡cholson, 2007), clasifica los modelos oligopólicos

en:

/ Cooperativos,- denominados también carteles y quienes pueden ser

definidos como el conjunto de empresas que laboran de manera conjunta

en la frjación de precios y niveles productivos.

r' No cooperat¡vos.- dentro de éstos las decisiones a tomarse son de

carácter simultáneo o secuencial cons¡derando las posibles acciones que

tome la empresa rival.

Los s¡guientes modelos pueden presentarse en la siguiente matriz.
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Tabla 1. Modelos oligopólicos.

Fuente: Paredes & Tarzijan.
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CAPITULO 3: DESGRIPC!ÓN DEL SEGTOR SUJETO DE

ANÁLtSIS.

Tanto en Ecuador como en el resto de mundo, el sector de los

supermercados presenta diferentes formatos dependiendo de la región

geográfica en que se encuentre. En esta sección se puede exponer los

diferentes tipos de presentac¡ón que posee el mundo de retail y que compite con

las formas tradicionales de mercado.

Por tal razón se puede clasificar de manera acertada al sector sujeto de análisis

utilizando la "Clasificación lndustrial lnternacional Uniforme" (CllU) que es la

referencia de las actividades productivas. Su propósito pr¡ncipal es ofrecer un

conjunto de categorÍas de actividades que pueden ser utilizados para la reunión

y difusión de datos estadísticos de acuerdo con dichas actividades. En el

Ecuador esta clasificación internacional es adoptada por el lnstituto Nacional de

Estadísticas y Censos (INEC).

Conforme lo mencionado con anterioridad se puede hallar en la actualidad la

Clasificación lndustrlal lnternacional Uniforme (CllU) en la sección G de la

siguiente manera:
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labla 2. Descripción del Código CllU 4.0

DESCRTPC¡ÓN CIU'¡.0

COMERCIO AL POR MENOR, ErcEPTO Ef OE
VEllf CULOS ATÍOMOfORES Y MOTOCICLETAS

VENTAAL PORMENOR EN COMERCIOS NO
E S PE CIALIZAÓOS

VENTA AL POR MENOR EN COMERCIOS NO
ESPECALIZADOS CON PREOOMIÑIO DE LA VENTA

DE ALIMEMTOS. BEBIOAS O TABACO,

VÉMIA AL PORMENOR EN COMERCIOS NO
ESPECALIZAOOS CON PREDOMINIO OE t-A VEMfA

OE AL¡MENTOS AEBDAS O TABACO.

V.ñl¡.1 po¡ ñ.n6rd. e..n v¡r¡.d¡d d. Frc<lq.toÉ
.ñ.r. lo. qu. Prudominán, lo. p.oductos
.l¡m.nlicloq l¡. b.bidrs o .l t b.có¡ oomo
p.oducro. d. prim.r. ñ...dd.d y v.rio. oEos
r¡F.. d. prodoclo., .omo pr.¡d.s d. v.ri.,
ñu.bl.r, .p¡ráios ¡¡f.ulos d. l.r.t r¡.,
co$¿dco. (ri.ndq d. vllcru.).tca!....

Fuente: lnstituto Nacional de Estadísticas y Censos
(INEC) a junio del 2012.

La industr¡a mencionada se caracteriza porque la comercialización se realiza al

por menor o al detalle.

De esta manera se puede definir al sector retail o ventas al detalle como un

sector económico que engloba a las empresas espec¡alizadas en la

comerclalización 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 planeación hasta la venta ya sea al por menor o al menudeo, de

b¡enes y servicios a los consumidores.
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3.1 Definición de la Demanda.

Desde el punto de vista de la demanda son todos aquellos productos o

alternativas que cumplen la m¡sma función 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, físico donde la gente puede adquirir bienes o servicios a

cambio de una contraprestación económica, de forma tradicional.

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 al¡mentos al aire libre sobre la vía

pública (calles y aceras) e improvisadas infraestructuras de metal,

madera o plástico.

Feria Libre.- Se conoce con este nombre a las grandes ferias que se

realizan al aire
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Entre los medios no tradicionales están los supermercados.

Según resultados de la Encuesta Nacional de lngresos y Gastos realizada por el

lnstituto Nacional de Estadísticas y Censos, INEC, correspondiente al periodo

2011-2012, revela el porcentaje del gasto que destina los hogares, así como

las preferencias de los consumidores al momento de adquirir los productos

alimentic¡os.

Fuente: lnst¡tuto Nac¡onal de Estadística y Censos
(ENIGHUR 2011-2012).

1 ,r¡|ü§ Y balid¡ rú rcaiÚa¡s 591.§{.341 21,1%

2 Ban¡dá3 dcotroic¿3, É0e y errek4l*s 171X]83¡ 0,7

3 PrÉ¡óa§ & vls¡ yca[ado 190.265.816 7¡!(

I Aq¡rb'¡,¡guqahdüJ{9§r..ccqlü6lG 1??3122s rI*
142065518 6¡¡Á

t¡l/a¡¡§, srioict ,R3 al l4g,r y pct ¡ co$arv¡ü1
oúÉrt da¡ lctsr

6 Sdú 17e-090.ta r,6it

7 TlelEcr* 3¡9.¿97¡¡2 ta,6%

118.73.692 5.0*

I Ra(itÉr y c!¡ria f09.i¡1976 a,6it

10 Edu€.iin 10t.381¡¡¡ ¡,4%

fl P.al¡unfÉ¡ y üacles ll¡_m.1n 7¡

12 tbr*8 y srvíJos úe§a6 236.381.682 9,9%

0¡.16d.CoErmod.lio!¡r 2.3t3.5t1.t16'100,ül

0ivi§ones
Gdo dé Colrsuro

(en tót¡€r)

Tabla 3. Consumo de los Hogares.
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Es fácil observar que el consumo de alimentos es el princ¡pal rubro del gasto de

los hogares.

Gráfico l.
alimentos.

qTtEl'¡oa5 0E &qR8lo, 800EGA5
YOISTR'EUIOORES

L¡FERIAS LIAREs

\
io% EVEN DEDORES AMSUIANTES,

PAriAoERlas. caRNrcf8ias,
EN¡NE OfROS.'..ry

Fuente: lnst¡tuto Nacional de Estadísticas y Cencos
(ENTGHUR 2011-2012).

En primer lugar se encuentran los medios tradicionales que en su mayoría, para

el caso de Ecuador, son muy utilizados debido a factores como: la cercanía del

cliente con su tendero, la costumbre de fiar, ser atendido por el propietario, que

son razones rmportantes entre los consumidores que mantiene este formato por

encima de los grandes supermercados.

A pesar de existir un bajo porcentaje en cuanto a preferenc¡a de los

consumidores hacia los supermercados, estos formatos observan el rubro que

los hogares destinan hacia el consumo de al¡mentos y bebidas no alcohól¡cas.

Preferencias del consumidor al momento de comprar

I.¡SUPERMERCADOS
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Es por tal razón que presentan mayor atención a los consum¡dores ofreciendo

c¡ertas ofertas y promociones que los medios tradicionales no ofrecen.

3.2 Definición de la Oferta

Para def¡n¡r el mercado desde el punto de vista de la oferta se debe considerar

al mercado relevante, tal como lo def¡ne la Ley Orgánica de Regulación y

Control del Poder de Mercado, como aquel que comparte características

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

que se oferta, canales de distribución entre otros.

Por lo general existen dos clases de estas tiendas, el primer caso es un

supermercado que se encuentra mayormente ub¡cada dentro de la ciudad ya

que su tamaño 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 tamaño que

supera los 2500 m2.

Por tal razón se puede clasificar al sector sujeto de análisis util¡zando la

"Clasificación lndustrial lnternacional Uniforme" (CllU) que es la referencia de

las actividades productivas, adoptada por el lnstituto Nacional de Estadísticas y

Censos (INEC), en la que G4711.00 representa las ventas al por menor de

productos en los que predominan los al¡mentic¡os, bebidas o tabaco.
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Aunque ambas cumple la m¡sma función de vender víveres a grandes

cant¡dades de personas, existe una marcada diferencia pues aparte de su

tamaño un Hipermercado vende además de viveres artículos como ropa y

accesorios para vehiculo, mientras que en el supermercado no.

En Ecuador, dentro de los máx¡mos representantes de estas tiendas de

supermercado se puede mencionar a:

Tabla 4. Principales supermercados

del Ecuador.

Fuente: Elaborado por Autores.

Fá¡h,dtu,tdr¡na lnl

La Fa{ürt¡

Sl$irintu\¡

l\le8a[]ari¡

Gratl.{ii

El R(rJ¡¡i,

HipÉ¡¡n¡kel

Iüi Co¡¡¡s¡rialo

Ifini Ph§

TI,\
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3.3 Contribución Económica al PlB.

Cons¡derando que no se cuenta con una desagregación a nivel de cuentas en el

Banco Central que muestre la contribución económ¡ca del sector retail a la

economfa nacional, se considera como ind¡cador la contribución que hace el

sector comercio, denominado por código CllU G471 1.00 al PlB. Es asl que éste

sector ha realizado una aportación signif¡cativa debido a su gran expans¡ón,

tazón pü la cual ha sido cons¡derado como uno de los sectores más importante

de la economía ecuatoriana.

El s¡guiente gráfico muestra la contribución 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 aportación al PIB ha tenido a través de los años.

Gráf¡co 2. Contribución al PIB por sector promedio (2000-201 1)

Otros ie.vic¡os

Comeftio al por malor y .l por manor

hdustri¡ m¡notucturerá

Erplot¡ciilí de min6 y c¡nteras

construción

Asrkultur¿, a.n¿ded¿ y siv¡.ultur¿

Otros el€mantor dll PIB

fren3port. y ¡limmt clón

admhBtr:dón Olblr¡ ! defénsa

fabriE.lón rerm.dos de pekoleo

hteÍrldi¡dór fin¿ncbrd

¡etc¡
lrñúnifros d. elédr¡.id.d y ¡8ua

?,37$

75,44%

15.05t6 .

13,27

8,75

a,1r%
g,¡zk

,62%

y 0,9a%

& 2% ¡rx

1,18%

tttl
-Ii6* 8r tcra 4X 16% 1896

I

Fuente: Eanco Central del Ecuador. Boletin- anuario No. 34
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3.4 Tasa anual de crec¡miento en volumen de Ventas.

El análisis conforme a la evolución partirá desde el período correspondiente al

año 2000 hasta el año 2012. Esto se debe a que a partir de este año Ecuador

empezó a realizar sus transacciones comerciales con una nueva moneda, por

consiguiente todas las industr¡as de este pais se vieron en la urgente necesidad

de sobrellevar la situación empleando estrategias y nuevas inversiones para

resurgir en la economía del país, luego de la crisis financiera vivida en 1999.

Para ello se puede mostrar el crecimiento en ventas, asf como su crecimiento

porcentual, de las tres cadenas de supermercados más grandes de Ecuador en

el siguiente gráfico.

Gráfico 3. Evolución y crecimiento porcentual en ventas de los
supermercados

::;

,t,*,ll
r; tt,'.ll11l ll

-elEIE:][iAEt L_
ü! !e. ,iúú ¡6? ,6 ,ra

Elalfisrrt c¡Es rr§ - .iadrorforc¡cElll,*rerlBt¡s

Fuente: Superintendencia de Compañía
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Luego de las crisis del año 1999 las ventas han presentado incrementos

anuales, los mismos pueden aprec¡arse en el gráfico 3. Por tal razón para cada

año se factura más por concepto de ventas al detalle.

De igual manera se puede observar que para el año 2001 se t¡ene un

crecimiento del 56% con respecto al año 2000, s¡tuación que se analiza como un

comportamiento normal, debido a que Ecuador emp¡eza a repuntar en su

economfa. Para los años poster¡ores se observa un crec¡m¡ento moderado de

tal forma que para los cinco últimos años el incremento promedio en este sector

es del 13% anual.

Así mismo el sector supermercados se caracter¡za por contribuir de manera

sign¡f¡cativa al estado ecuatoriano, a través del pago de impuestos, encabezado

por los Supermercados, específicamente por Corporación La Favorita que de

acuerdo a cifras obtenidas por el Servicio de Rentas lnternas SRl, tal como se

aprecia en el Grafico 4 al2012 representó 31.52 millones de dólares.
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Gráfico 4. Los mayores contr¡buyentes del sector supermercados
OCORPOñACION LA FAVORITA COPOR¡CION EL ROSAOO .ITIENOAS INOUSTRIALES ASOCIÁOAS NA

L

I ll1

:§rl

Fuente: Servicio de Rentas lnternas

3.5 Personal Ocupado.

Conforme a los datos obtenidos de la SIC de las empresas más importantes

que presenta su información en NllF a diciembre del 2011,las tres cadenas de

supermercados más representativas emplean al s¡gu¡ente número de personas:

Tabla. 5 Supermercados que más emplean en Ecuador en el año 201 1

Supermercados No. Empleados

La Favorita 7.513

El Rosado 8.534

TIA 4.741

Fuente: Superintendencia de Compañías

i
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Los supermercados se encuentran dentro del sector Comercio, siendo éste

qu¡en presenta más evolución a través de los últimos años.

ru

2<t l2

l() I I

- (1.)N.irRr r(.(.¡.,N
ffTRANflPT:IR-TE
- (: oIuER(:'tr.l
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tr¡.a 15"" :,,ro fs""

Fuente: Banco Central del Ecuador

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

momentos malos ha logrado superarlos deb¡do al dinamismo con el que se

caracteriza y sobre todo gracias a la tranquilidad polít¡ca que Ecuador ha

logrado establecer.

Todo lo anteriormente mencionado con respecto al crecimiento del sector,

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

lndice de confianza al consumidor a lo largo de los años posteriores a la crisis.

Gráf¡co 5. Crecimiento por industria.
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Gráfico 6. indice de Confianza al Consumidor.
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Fuente: Super¡ntendencia de Compañlas.

3.6 Descripción de la Evolución del sector Retail.

La evolución para este sector ha sido muy notable y solo basta contemplar los

incrementos en ventas anuales, pues para cada período se presenta un

aumento. Otro factor considerable para la aprec¡ación del crecimiento del sector

son las nuevas tiendas de supermercados ya sea de una misma corporación o

de forma independiente que han surgido en todo el Ecuador.

Con el pasar de los años en Ecuador se han establecidos nuevos

supermercados en lugares en donde años atrás no se encontraban, el lnstituto

Se puede observar que el indice de Confianza al Consumidor total Nacional

pasó de 36.3 a 43,5 puntos en el 2011 lo que representa un incremento de 7,2

puntos para este período,

I
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Nacional de Estadistica y Censo en su encuetas de año 2010 coloca al negocio

de tiendas de barrios y supermercados como negocios que predominan en

Ecuador.

Tabla 6. Negocios que predominan en Ecuador

Establec¡mientos Número

Tiendas de barrios y Supermercados 87 m¡l

Restaurantes y locales de comida rapida 45 m¡l

Almacenes de prendas de vestiry calzado 25 mil

Me can icas 20 m'l
Cab¡nas telefóñ icás y ciber cafés 17 mil

Fuente: Censo Nacional Económico (INEC) 2010

3.7 Marco Regulatorio e lnst¡tucional.

Las leyes ecuatorianas protegen el libre comercio, el Código de Comercio en

su Artículo 6 menciona que toda persona, según las disposiciones del Código

Civil, se encuentran en capacidad de ejercer.

La "Ley de Compañías" obliga a que todo aquel que une sus capitales para

emprender operaciones mercantiles y participación de utilidades se encuentren

registradas en la Superintendencia de Compañías bajo cualquiera de las cinco

especies mencionadas en el Artículo 2 de esta ley: Compañía Anónima,
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Responsabilidad Limitada, Nombre Colectivo, Comandita Simple, Economía

Mixta.

Así mismo, para la implementación 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 manipulación de alimentos que de

conformidad con el artículo 130 de la Ley Orgán¡ca de Salud se manifiesta que

los eslablecimientos sujetos a control sanitar¡o deberán contar con el permiso

otorgado por la autor¡dad san¡taria nacional.

De tal manera se menciona a: los permisos de funcionamiento otorgado por el

Ministerio de Salud Pública descritos en el acuerdo ministerial 81 8 del 19 de

diciembre del 2008 que incluye formularios de solicitud, Ruc, planos del

establec¡miento, permiso otorgado por el cuerpo de bomberos y Licencia Única

de Actividades Económicas LUAE (Distrito Metropolitano de Quito).

El Servicio de Rentas lnternas de acuerdo a la Ley de Régimen Tr¡butario

lnterno establece que toda persona natural o jurídica que realice o inicie

actividades económicas está obligada a inscribirse por una sola vez en el

Registro tJnico de Contribuyentes con fines impositivos. De manera posterior a

este requisito deberá 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 Ecuator¡ana en el año 2011, en general, tiene como

objetivo eliminar el abuso de las grandes corporac¡ones, perm¡tir el crec¡miento

de los pequeños productores, estab¡l¡zar los precios de los productos en el

mercado, incrementar la variedad de oferta de b¡enes y servicios, contar con

mercados transparentes y eficientes, incentivar la producción y productividad,

desarrollar el conocimiento científico y tecnológico. Objet¡vos que son

alcanzados med¡ante el estudio de la concentración del mercado relevante, el

cálculo del volumen de negocios, etc.

Esta Ley en su el Artículo 8 sobre "Determinación de poder de mercado"

considera que un operador económico 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

coacción para l¡mitar la compra, venta, movilización, la entrega de bienes o la

prestación de servicios a otros, lo cual es tratado como un "Abuso de Poder de

Mercado" (Artículo 9). Y sanciona todas las acciones que impidan, restr¡njan,

falseen, o distorsiones la competencia o afecten al bienestar general.
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CAPITULO 4: ORGANIZACIÓN INDUSTRIAL Y EL SECTOR

El sector de análisis para esta investigac¡ón es el correspondiente de los

supermercados, que según la Clasificación lndustrial lnternacional Uniforme

(CllU), lo ubica en el grupo G donde se encuentran las act¡vidades de ventas al

por mayor y al por menor de:

) Reparación de vehículos automotores, motocicletas

F Efectos personales

) Enseres domésticos.

> Al¡mentos y bebidas de todo tipo.

El sector supermercado dentro de la sección G47 del código CllU se encuentra

con la numeración G47'1 1.00 que hace referencia a la venta al por menor de

gran variedad de productos entre los que predominan, los productos

al¡menticios, las bebidas o el tabaco, como productos de primera necesidad y

varios otros tipos de productos, como prendas de vest¡r, muebles, aparatos,

artículos de ferretería, cosméticos (t¡enda de viveres) etcétera.

4.1 Participación de Mercado y Concentración,

Con el objetivo de medir el nivel de concentración en el mercado y veriflcar el

nivel de competenc¡a de¡ sector de los supermercados en Ecuador se procedió

a realizar diversos cálculos con los principales índlces de concentración

ex¡stentes.
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Para el cálculo de estos índices se ha tomado como referencia los datos de la

Súper lntendencia de Compañías (SlC) que comprenden el periodo del 1996 -

2012, siendo los ingresos operativos de los dos últ¡mos años obtenidos del

ranking de las 1000 empresas que realiza la revista Ekos. Cabe resaltar que Ia

brecha existente para el periodo 2005 - 2010 se presenta al no poder calcular

los índices de concentrac¡ón por no contar con los ingresos de todas las

empresas asignadas por código CllU, a éste sector, ya que los balances

d¡sponibles en la SIC corresponden a las empresas que cotizan en bolsa

solamente.

Por más de una década se ha venido presentando una repartición desigual de

las ventas en el sector supermercados, dicho comportamiento se puede

observar en la grafico 7, pero para mostrar una mejor ilustración acerca del

comportam¡ento de las cuotas de mercados correspondientes se presenta la

sigu¡ente ilustración.

Gráfico 7. Comportamiento de las cuotas de Mercado

Fuente: Super¡ntendenc¡a de CompañÍas y Ranking Ekos 2012.

Cqot¡. <rc m.rc.dod. 1.. osd.n.. ma. a¡..ñd.. dG Ecú.dor

4.1.1 Part¡cipación de Mercado.
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Dentro de este se aprecia la interacción de las tres cadenas de supermercados

más grandes del Ecuador, acompañadas de un número de pequeños

supermercados quienes para este estudio han sido denom¡nados como Otros,

por poseer una pequeña part¡cipación en el mercado. Cabe indicar que al

sumar estas pequeñas participac¡ones se obtiene un peso importante al

momento en que se desee explicar el comportamiento del segmento reta¡l de

supermercados.

Se puede apreciar que desde el pr¡ncipio de este análisis Corporación La

Favorita tiene la mayor parte del mercado con su seguidor más cercano

Corporación El Rosado. Para los años posteriores se observa una disminuc¡ón

de la participación de la Corporación líder y de igual manera sucede para

Corporación El Rosado, pero esto no significa que dichas empresas estén

perdiendo cuotas de mercado al contrar¡o estos supermercados facturan cada

año en mayor proporción.

La razón para este cambio se debe a que el mercado relevante va creciendo, y

hoy en dia aparecen nuevos competidores en ciudades en donde años atrás no

existían, en el gráfico 7 se puede ilustrar el incremento en cuanto a participación

de mercado en el año 2011 y 2012 de TIA y de aquel grupo a quien se

denominó como Otros. La explicación de aquel comportamiento se debe a que

estas tiendas han incursionado en ciudades o incluso pueblos donde las

grandes cadenas de supermercados no se han atrevldo entrar por el momento.
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4.1.2 índice de Concentración.

Las medidas o índices de concentración tienen como objetivo fundamental

cuantificar el grado de desigualdad en el reparto o distribución de una magnitud

económica (rentas, negocio o beneficios.) entre un número determinado de

empresas que peñenecen no solamente a una misma industria, sino a un mismo

mercado.

Los pr¡ncipales fndices que se han s¡do considerados para esta medición son:

. f ndice de Herflndhal e Hirschman

. indice Ck

. Indice de Entropía

. indice de Dominancia

Paru la rcalización de los respectivos cálculos de los índices (4.1 al 4.5) se

tomó como referencias Cabral, L (1997).

4.1.2.1 índice Hérf¡ndahl e Hirschman.

Es una medida de uso general en economía que m¡de el nivel de

concentración económ¡ca en un mercado, o inversamente, la medida de falta de

competencia en un sistema económico. Es decir mientras más elevado sea el



34

índice más concentrado el sector y por ende más barreras a la entrada para

ingresar a d¡cho mercado.

El cálculo corresponde a la sumatoria de los cuadrados de las participaciones de

mercado individuales de todos los participantes. Éste proporciona valores que

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

10.000 indicando la ex¡stenc¡a de un monopolio.

1¡7Y = \tL=rSi2 (4.1)

Dónde:

Si: es la participación de mercado porcentual decada empresa

Los criterios de análisis según la Super¡ntendencia de Control de Poder de

Mercado.

Tabla 7: Criterio de Análisis IHH

Crlt€rios d€ Anállsls
rHH >4500 N¡vel de corrceñtracón bajo

1500< tHH < 250r'
Nlwel rnoderado de
concentraclórr

rHH > 2500
sc puede co nslderar un
ol¡goplolo por su nlvel de
concentraclón

Fuente: Superintendenc¡a de Poder y Control de Mercado.
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Gráfico 8. índice de Herfindahl e Hirschman (lHH)
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Fuente: Super¡ntendencia de Compañías y Raking Ekos 2012.

Como se puede observar en el gráfico 8, los resultados concuerdan con los que

se analizó en la Tabla 1 acerca de las cuotas de mercados. S¡ bien es c¡erto

que el mercado t¡ene un alto grado de concentrac¡ón, éste va disminuyendo

gradualmente con el paso de los años. A partir de los resultados encontrados

se puede ¡nfer¡r a priori que este mercado tiene una estructura de oligopolio no

cooperativo, conformado principalmente por 3 empresas: Corporación la

Favorita, Corporación El Rosado y Tiendas lndustr¡ales Asociadas (TlA).

4.1.2.2 Índice Ck.

En una forma simple el índice Ck evaluará las cuotas de mercado que

acumule las K mayores empresas de un sector (k<n) donde k es el número de

empresas seleccionadas y n es el número total de empresas. Para su cálculo

se recomienda ordenar de mayor a menor las cuotas de mercado.

E
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ck = Xf=lsí

Tabta 8. Empresa dentro del lndice Cr.

2000-2r)05 207-t-2012
La Favor¡ta
El Rosado

TIA

Fuente: Superintendencia de Compañías

y Ranking Empresarial Ekos.

ck oETERMTNAGóN DE GRADo DE coNcENTRActóN

MENOS OE 33O/. MERCADO POCO CONCENTRADO

ENTRE 33% Y 67010 MERCADO MODERAOAfoIENTE CONCENTRADO

MAS DE 670,6 CONCENTRrcON A-TA

Fuente: Super¡ntendencia de poder y Control de Mercado

Gráfico f. indice C"
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Fuente: Superintendencia de Compañias y Ranking Ekos 2012

Las empresas que integran este índ¡ce son las siguientes.

Tabla 9 Criterio de Anál¡sis Ck.

4
I
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Como se observa en el gráfico 9, la suma de las cuotas de las tres empresas

que integran este índice para cada año en análisis, esta por enc¡ma del 90% de

participación de mercado, lo que según los criterios nos da como resultados un

mercado altamente concentrado, aunque con una pequeña tendencia a la baja

para los últimos años.

4.1.2.3 índice de Entropía.

Este índice sirven para poner de relieve el mayor o menor grado de igualdad en

el reparto del total de los valores de una variable económica. Se deflne entonces

a la concentrac¡ón como la mayor o menor equidad en el reparto de la suma

total de la variable considerada.

(4 3)

g7"--il
"- In(N)

(4.4)

ET: es el Índice deentrop¡a no estandarizado

N: es el número total de las empresas.

rr = f' ,si 
r, (fi)

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

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

Y donde:
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Tabla 10. Criterio de análisis f ndice Entropía.

Fuente. Super¡ntendencia y Poder de Mercado

Gráfico 10. lndice de Entropia.

2000 20q1 2002 2003 ano4 2005 2011 2012

Fuente: Superintendencia de Compañias 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,

Corporación La Favorita tiene la mayor participación, manteniendo su posición a

través de los años,

Entropía Criterio de anál¡sis

0< ET < 0,5 Mercado es altame nte desigual

0,5<ET<0,7 Mercado moderadame nte des¡gual

0,7<ET<1 Mercado es igualmente distribuido

-toI

l

-1
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4.1.2.4 indice de Dominancia.

El objetivo del índice es el de medir que tan dominado está el mercado por la

empresa o empresas más grandes. Este índice no aumenta ante fusiones de

empresas pequeñas, puede más bien disminuir, caso contrario sucede con las

fusiones de empresas grandes,

Su cálculo viene expresado de la siguiente manera:

,o=»,(*)' (4.s)

Dónde:

qr: es igual a la participacíon de la i - esima empresa de la industria.

IHH : es el índice de Herfindahl e Hirschman.

Los criterios para su análisis son los siguientes

Tabla I 1 . Criterio de análisis índice de dominancia

Fuente: Super¡ntendenc¡a y Poder de Mercado.

tD < 0,25 Baja probabilidad de dominancia
0,25<tD<0,75 Probabilidad media de dominanc¡a

tD > 0,75 Alta probabilidad de dominancia
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Como indican estos resultados, el n¡vel de dominancia se encuentra en una

parte ¡ntermed¡a debido a que son un grupo de empresas las que dominan el

sector y no una sola. Durante el periodo de análisis se observa que este índice

tiende a bajar de igual forma contrastando con los índices anteriormente

mencionados. La reducción de este indice para los años 201 1 y 2012 muestra

en forma clara que la dominancia de la empresa más exitosa en Ecuador se ve

reducida por la apar¡c¡ón de nuevos competidores.

4.1.2.5 Curva de Concentración.

Las curvas de concentración son representaciones gráficas de cómo evoluciona

la cuota de mercado de un sector económico en función al número de los

participantes del mercado. Y su cálculo es el porcentaje acumulado de las

partic¡paciones de de las empresas ordenadas de mayor a menor.

Gráfico 1 1. f ndice de Dom¡nancia.

Fuente: Superintendencia de Compañías y Ranking ekos 2012.

I
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Si todas las empresas tuviesen las misma participación de mercado, el gráfico

resultaría una recta de 45o lo que daría como resultado un mercado de

competencia perfecta pero, si el gráflco resulta diferente a la recta de 45o y se

ordena de mayor a menor las empresas dando como resultado una recta de

forma cóncava y entre más cóncava resulte la gráfica, quiere decir que mayor

grado de desigualdad existe en el mercado.

Para graficar la curva de concentración se consideró a las 33 empresas más

representativas del sector supermercados esta información fue tomada del

Ranking Ekos 2012.

Gráf¡co '12. Curva de Concentración
120

100

to

¡0

o
5 15

96,s7 97,4 9t ¿3 94,!O

3015 35

Fuente: Rank¡ng Ekos 2012

Es apreciable en el gráfico 12 los porcentajes acumulados de las tres primeras

empresas obten¡endo el 90.23 del mercado, haciendo que la curva se

encuentre muy por encima de la línea recta de 45o, el casi diez por ciento

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

I
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4.2 Barreras de Entrada.

Una vez evaluado el grado de concentración en el sector retail y llegando a la

conclusión de que éste es un mercado altamente concentrado, se procede al

análisis de las pr¡ncipales barreras a la entrada que presenta este sector y que

ayudará a explicar el alto grado de concentración.

Las barreras que comúnmente encuentran las empresas al momento de

¡ngresar a determ¡nado sector son:

. Barreras Naturales.

. Barreras Legales.

. BarreasEstratégicas.

4.2.1 Barreras Naturales.

Las barreas naturales para el sector de supermercados son fáciles de deducir

ya que estas empresas utilizan múltiples mecanismo para su eficiente

func¡onamiento.

Una de las principales barreras a considerar es la tecnología, la

misma que resulta necesaria para llevar un control exacto de los

grandes volúmenes de mercaderías o inventario en existencia, y para

el correcto funcionamiento y seguim¡ento de los servicios ofrecidos por

los supermercados.
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En lo referente a lnfraestructura necesaria para poder operar, se tiene

que como estándar internacional, de acuerdo a estud¡os de la

Asociación Latinoamericana de Supermercados (ALAS), que las

superficies de un formato de supermercado, es en promedio 1500 a

2OO0 m2 de área de venta, y de un Hipermercado es

aprox¡madamente de 12,000 m2.

Este espacio físico permite el desarrollo de economías de escala

obtenidas a través de los descuentos por cant¡dad que se logran por

las compras al por mayor realizadas a los diferentes proveedores que

abastecen a este sector. Y con lo cual se procedió a analizar la

variable de activos fijos de los tres supermercados más importantes

más de Ecuador,

Gráfico 13. Act¡vos F¡jos
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Fuente: Superintendencia de Compañías,
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Dando como resultado, que la ¡nvers¡ón que realizan estas grandes cadenas

para su expansión cada año se ha ido incrementando, pero a pesar de

estándares internacionales en Ecuador existen supermercados con un tamaño

menor a los 1500 m2. Debido a que la fiebre de los supermercados recién está

empezando según una entrevista por uno de los ejecutivos de estas cadenas de

supermercados.

El posible entrante debe considerar el gran capital y el monto mínimo

que debería vender para poder competir con las grandes cadenas de

supermercados existentes, y es así que para estas se procedió a

calcular el punto de equilibrio para el año 2012 punto en el cual estas

empresas tendrían una utilidad de cero.

Para el cálculo de punto de equilibrio se tomó como referencia,

Horngren, Charles T. Sundem, Gary L. y Stratton, William O, 13va

edición-

(4.6)

Dónde:

Costos frjos: son costos que no varían con el nivel de producción

Margen de Contribución: es el resultado de la división de la utilidad bruta sobre

ventas.

Punto de Equilibro monetario ,, 'o','o1"iolt ,,
Margen de Contribución
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I abla 12. Punto de E uilibrio al 2012

Finalmente se analizará como barrera a la fuerte y marcada

competencia que imponen las grandes cadenas de supermercados a

nivel nacional.

4.2.2 Bane¡as 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 cumpl¡miento de los requisrtos

en cuanto a la creación de un supermercado, los impuestos, las patentes, las

normas sanitar¡as y todas aquellas disposiciones exigidas en la Ley de

Compañías, Ley de Régimen Tributario, Min¡ster¡o de Salud, etc.

La Ley orgánica de Regulación y Control de Poder de Mercado o Antimonopolio

ha representado para el sector de supermercados del país un cambio

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

acción que se tome se encuentre analizada por el ente regulador.

Punto de Equil¡brio
(Millones UsS)

lngresos

Operativos
Margen de Contr¡bución Costos Fijos

797.245.755,03 7.596.224.690,32La Favorita o,24 190.632.46t48

0,24 221.868.4U,73 778.735.r22,33 974.639.263,70El Rosado

440,358.488,34TIA 0,22 94.599.160,55 430.739.547,12

Fuente: Superintendencia de Compañías.



46

El artículo 9 numeral 16 menciona como abuso de poder de mercado a los

descuentos realizados a través de las ventas de tarjetas de afiliación que

implique pagos previos para acceder a estos, lo que significó una desventaja

para el sector a part¡r de la aplicación de esta ley, pues estas grandes cadenas

se vieron obligadas a entregar gratuitamente la tarjeta de añliación generando

un beneficio al consumidor al tener acceso a los productos al mismo precio sin

ningún tipo de discriminación. Este hecho ha llevado a estas grandes cadenas a

buscar nuevos métodos de fidelización con los consumidores,

4.2.3 Barreras Estratég¡cas.

Las barreras estratégicas son aquellas creadas por las empresas para lograr

mantener o ganar más consumidores y que definen la conducta de la empresa

con el fin de otorgar el mejor ambiente y atención al cliente, de esta manera se

puede mencionar:

. Los canales de distribución

. lntegración vertical

o Productos marcas blancas

. CompromisosEstratégicos.



4.2.3.1 Canales de Distribución.

Los canales de distribución se const¡tuyen una de las barreras de mayor

importancia, deb¡do a que el consumidor final podrá adquirir un determinado

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

Esto no es fácil para una empresa entrante ya que por un lado, los canales de

distribución ya se hallan ocupados por los supermercados reconocidos y por

otro, el poder de negoc¡ación 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 mercadería que adquieren, les

permite obtener el producto con descuento, Io que se traduce en beneficios para

estas empresas.

A partir de la enkevista llevada a cabo con el experto dentro de este sector,

quien labora para Corporación La Favorita, se tiene, que tomando como e.¡emplo

a dicha empresa, ésta se encuentra integrada en lo que se refiere a los

procesos para la producc¡ón y venta de carnes rojas y blancas. Está incluido el

proceso también para la producción de pan.

47

4.2.3.2 lntegración Vertical del sector Reta¡|.



En lo referente a la distribución de alimentos, beb¡das y demás productos que

distribuyen los supermercados, los procesos evidentemente no están

integrados, sino que se basan en contratos de corto y largo plazo con sus

diferentes proveedores, incluidos aquellos sobre quienes recae la producción de

las marcas blancas.

Las grandes cadenas de supermercado adoptan la estructura de integración

vertical, principalmente para:

Reducir incertidumbre en cuanto a aprovisionamiento

La consecución de economías de escala y de alcance por la coordinación

de las funciones de distribución (optimización de los almacenamientos, y

de las entregas de las mercancías, mejora del ciclo de pedidos y cobros,

etc, ).

La creación de barreras de entrada, pues los competidores potenciales

pueden observar un aumento en la escala de operación y a la vez

encontrar dificultades para su aprovisionamiento, en función del poder

alcanzado por las organizaciones vert¡cales existentes en el mercado.

En otras palabras las compañías han creado ciertas empresas que puedan

abastecer en parte su propia demanda, como es el caso de Corporación la

favorita. (Ver anexo 2).

48
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4.2.3.3 Marcas Blancas.

La creación 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

público de una manera más económica que las marcas reconocidas, pero con

las mismas caracterlsticas de aquellas que mantienen alta posesión en el

mercado.

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

sus propias marcas en distintas líneas de productos tales como:

Tabla 13. Línea de productos con marcas Blancas

,lI¿trcarlt blortcars

La F¡\,otita
a'á¡¡úcos
Pr.rd(rctos de li¡rrpieza para el hogar
Prodrrctos paÉ el aseo perso¡üú
Paodlrctos alir¡re¡¡l¡cios.

El R¡.¡s¿¡tto Prodr¡ck)s (le lilrpieza para el hog¡r
Productos olirrrerrt¡ci()s

TI.¡. Gratros.
Cii¡rúcos-

Fuente: Elaborado por autores

De las tres cadenas de supermercados que se muestran en la tabla 13,

Corporación La Favorita es quien posee el mayor porcentaje en productos por

línea, en segundo lugar se puede mencionar a Corporación El Rosado y a TIA
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como la empresa quien menos marcas propias tiene, según la ¡nformac¡ón

obten¡da a través de inspecciones a las diferentes tiendas de supermercados.

Estos productos presentan su caracter¡zación a niveles de precios por tal razón

es necesario real¡zar una comparación entre productos de marcas blancas con

los productos de marcas tradic¡onales.

Tabla 14. Comparacrón de precios de productos Marcas

Blancas con Productos Marcas Tradicional.

Principsles p[]ductos
lu¡¡rr¡ lli

Comi§, riato Tradicional
Yoprrth $ r.89 $ 2.43

ManEqúlla Ma¡!.¡rina $ r,53 $ 1.83

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

Moradch ( 200 G) § l, r0 $ t.l6
Pollo entero $ 2.ó5 $ 2,88
Ilucvos rncdianos x 12 s 1,78 $ 1.89

Anoz (2 KC) $ 2.19 5 2,49

LechBa $ 0,71 $ 0,81

tcntej¡s ( 500 GIt) $ 0.83 s 1,22

Papel Higuieni,.o x 4 $ r.08 $ 1,99

Detcreentc ( I KG) s 2,18 $ 2.91

Cloro (l LT) § 1,27 $ r,79
Lava plalos ( 45 GR) $ 0,90 $ r.20
Javón antibaclerial x 6 $ r,25 q,1 )1

Linfriador desi¡ltcta¡te § 2,69 $ r,76
Alirnentos para perro ( 2 KG) $ 3,47 $ 4,19

Fuente: Elaborado por autores.

Los resultados obtenidos de pendiendo el producto que se adqu¡era br¡nda un

ahorro entre 1oo/o y 34o/o, algo que es muy signif¡cativo a la hora de comprar

para un consumidor.
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4.2,3.4 Gompromisos Estratégicos.

Los compromisos estratégicos, con la proliferación de formatos de tiendas, son

inversiones muy dificiles de revert¡r, y son utilizadas por las grandes cadenas

de supermercados para acaparar la mayor cantidad de mercado.

Tabla 15. Proliferación de Formatos de tiendas

Como se observa en la tabla 15, dependiendo el tipo ciudad, las cadenas de

supermercados implementan un determinado formato de sus tiendas.

Supermercados Akí, Mini Plus y una gran parte de las tiendas TIA se encuentra

en ciudades pequeñas, debido a su ¡nfraestructura que se caracterizan por ser

tipo comisariatos o grandes despensas ideales para ciudades de este tipo.

Supermax¡
Megamax¡
Super Akí
cran Akí

La Favorita

akl Peq u e ñas

Cuenta con más
de 90 t¡endas a

nive¡ nac¡onel

Hipermercado
M¡ com¡sariato

Gréndes
El Rosado

Min¡ P¡us Peq u e ñas

Cuenta con más
de 36 t¡endas a
n¡vel nacional

TIA Tiendas TIA
Se eñcuentrañ en
grandes como en

pequeñas c¡udades

Cuenta con más
de 157 t¡endas a

n¡vel nac¡onal

En Ecuador se puede apreciar claros ejemplos de proliferación de marcas o

formatos dentro de las grandes cadenas de supermercados.

Supermercado! 'l'¡ po de Ciud.

Grandes

Fuentes: Páginas web de los Supermercados mencionados.
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Mientras que supermercados como Supermaxi, Megamaxi e Hipermercado son

tiendas con una infraestructura diseñadas para soportar una gran demanda de

consumidores, lo que las hace ideales para ciudades grandes tales como Qu¡to,

Guayaquil.

Con este cr¡ter¡o en cuanto a tamaño de infraestructura, las cadenas de

supermercados aseguran una reducción del riesgo por pérdida, pero el tamaño

de una ciudad no es el único determinante para que estas cadenas de

supermercados decidan implementar una de sus tiendas.

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

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

Por lo general, los formatos de tiendas destinadas a c¡udades pequeñas se

enfocan a llamar la atención de los consumidores, realizando ofertas tentadoras

como ejemplo tienda Akí, quien ofrece descuentos del20% en frutas y verduras

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

Mientras que el segmento de tiendas que van dirigidas a ciudades grandes, se

enfocan en br¡ndar al consumidor mayor confort al momento de comprar,

haciendo sentir a sus cl¡entes que pueden encontrar todo lo que ellos deseen en

un solo lugar. Por tal razón estas tiendas son dir¡gidas a ciudades con un mejor

nivel socioeconómico.

Un punto ¡nteresante en la ¡nvestigación es el número de tiendas que poseen las

grandes cadenas de supermercados y es así que, a pesar que tiendas TIA

cuenta con más de 157 tiendas a nivel nacional, convirtiéndola en la cadena



más numerosa en cuanto a t¡endas, no es la que más factura por concepto de

ventas al año. Por otro lado Corporación La favorita con sus más de 90 tiendas

a nivel nac¡onal es Ia cadena que mayor facturación tiene por concepto de

ventas al año, según balances presentados a la Super¡ntendencia de

Compañías,

De acuerdo a las declaraciones basadas en una entrevista concedida por un

ejecut¡vo de una de las cadenas de supermercados más grande del Ecuador, se

puede manifestar que sus compromisos se encuentran en la futura expansión

por todo el territorio ecuatoriano, debido a que en Ecuador aún hay mucho

mercado para ser explorado.

4.3 Diferenciación de Precios.

Entre las discriminaciones más comunes que se

supermercados se cons¡deran las sigu¡entes:

pueden ver en los

La discriminación de segundo grado, que cons¡ste en agrupar el mercado

de acuerdo a su disposición a pagar por el bien (elasticidad) y conociendo

La diferencian de precios, es una estrategia utilizada por los supermercados que

les permite tomar la mayor ventaja posible de sus clientes y es así, que la

mayoría de personas que compran en un supermercado realizan dicha

adquisición sin darse cuenta de la discriminación de precios a los que son

sometidos.



esto la empresa cobra un prec¡o dist¡nto a cada grupo de acuerdo a su

disposición. Esto quiere decir que se cobra un menor precio a medida

que se compran mayores cantidades.

Otro ejemplo es la d¡scr¡m¡nac¡ón 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.
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. Un segundo ejemplo es la tarifa en dos tramos, en la que se cobra un

precio fijo por el producto y además se paga un precio unitario por sus

accesorios adicionales,

El mecanismo para utilizar este tipo de d¡scriminac¡ón se observa con las

conocidas tarjetas de descuento, que muchos establecimientos ofrecen y

de manera gratuita de acuerdo a la nueva Ley anti-monopolio. Pero

además de ofrecer ciertos beneficios a sus cl¡entes 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 máximo provecho a sus clientes, aunque

estas ventas por lo general se dan con productos complementarios entre

sí.



Las formas de obtener el máximo provecho de sus consumidores existen, por

que las personas t¡enen la sensación de que siempre reciben más por menos

dinero.

Actualmente estas práct¡cas son reguladas en la nueva ley de Poder de

Mercado y en su Art. 9 del Abuso de Poder de Mercado,

4.4 Análisis de lntegración Vertical Basados en el enfoque de los Costos

de Transacción.

Según Coase y Williamson que son los máximos exponentes de la teoría de

costos de transacción af¡rma que el uso del mercado tiene un costo a lo que

ellos denominan costo de transacción. Además exponen los motivos por las

cuales ex¡sten estos costos para una empresa.

La racional¡dad limitada, supone que los agentes económ¡cos son tan

sólo "satisfacedores" y no "max¡mizadores" de la utilidad, el beneficio o

alguna otra variable de interés, ya que la capacidad y la hab¡lidad de la

mente humana para acumular ¡nformación y realizar cálculos que

conduzcan a la decisión óptima es l¡m¡tada (l¡mitación cognoscitiva), y

diferente entre las personas.
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El oportunismo, supone una vis¡ón menos opt¡mista de la conducta

humana, ya que admite que la búsqueda por parte de los individuos de su

propio interés no excluye Ia malicia, el engaño, el incumplimiento de las

promesas y la revelación incompleta de la información. Si se acepta que

el comportam¡ento humano está lastrado por estas impelecciones,

entonces resulta que realizar transacciones es arr¡esgado, de donde se

deduce que ciertas transacc¡ones sólo ocurrirán si las partes

intervinientes pueden asegurarse ex ante de su desarrollo.

La incertidumbre en los mercados, aparece como un disturb¡o inesperado

que afecta la transacc¡ón, y que med¡da que aumenta la incertidumbre

aumenta el coste de transacción,

Williamson (1985) recomienda, que si el tamaño y la estructura de una

empresa es grande, Ia solución consiste en integrar verticalmente la actividad

de la empresa. A lo que aclara que los costos también dependerán del giro del

negocio de la empresa.

La teoría de costos de transacción ha sido tomada como punto ¡mportante al

momento de hacer negocio en un mercado, en mucho de los caso muchas

empresas han adoptado el modelo de integración, para reducir los costos en los

que normalmente incurren al momento de adquirir un determinado producto.
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Para el caso del mercado en estud¡o, que es el del sector retail supermercados,

no es la excepción, estas grandes cadenas de supermercados han visto los

benéficos de ¡ntegrar 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 compet¡tivos en cuanto a precios.

4.5 Proveedores Y Contratos.

Para las cadenas de supermercados en el Ecuador los proveedores no sólo

cumplen el ro1 de empresas o grupos de personas a quienes se les suministran

un producto para luego venderlo al consumidor final. Si no, más b¡en son

cons¡derados como aliados estratégicos con los cuales trabajan en coordinación

para que las perchas en los supermercados siempre estén abastec¡das.

Cada Corporación busca alcanzar con cada uno de sus proveedores el beneficio

mutuo, y de alguna manera se encuentran inmersos en la presencia de

contratos logísticos. No se encuentra la presenc¡a de costos no tr¡v¡ales, 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 c¡erto tipo de var¡ación. La presenc¡a de estas relaciones

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

vinculadas con la apropiación de rentas monopólicas, (Coloma, 2003).

4.6 Aplicación de Restricciones Verticales.

Entre las restricciones que comúnmente se han aplicado en el sector retail se

puede considerar: Acuerdos de exclusividad (se prohlbe realizar ventas a

terceros), ventas atadas (la compra de un producto queda sujeta a la compra de

otro producto), mantención de precios de reventa (el productor fija los precios),

exclusividad territorial.

En cuanto a las restricc¡ones de parte de las grandes cadenas de

supermercados a sus proveedores (Laura Amézqu¡ta y Ye¡nni Patiño 20'11), se

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

los abusos de posición dom¡nante impuestas a los proveedores, es la reducción

De acuerdo con Cabral (2000), estas práct¡cas son establecidas por una

empresa a otras que se encuentran en un nivel diferente del proceso

productivo. En este caso las prácticas restrictivas verticales se generan entre el

reta¡l y el proveedor, cuando subordinan la compra de un producto a la

aceptac¡ón de obligaciones adicionales, que por su naturaleza no constituyen el

objeto del negocio.
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De otra parte, los retails o hipermercados podrían mantener como estrateg¡a el

diferenciarse de Ia competencia por su reputac¡ón de venta de productos de

calidad. Teniendo en cuenta esto, el retail puede imponer a sus proveedores

restricciones de calidad, y esto podria sign¡ficar una conveniente y positiva

elevac¡ón de los estándares de calidad exigidos a estos, en beneficio de los

consumidores.

4.7 Aplicación del Nuevo Enfoque Estructura - Conducta - Resultado para

analizar el Comportam¡ento del sector Retail.

Años atrás en países desarrollados era suf¡ciente calcular la concentración a

través de ciertos índices cuantitativos para condenar a una empresa por

posibles actos ant¡ competitivos.

Esto se desarrollaba bajo el enfoque de la teorfa de estructura-conducta-

resultados, donde se man¡f¡esta que la empresa que tenía grandes

rentabilidades, se debía a su conducta anticompetitiva. Entonces es claro que

dicha teoría se basaba en el cr¡terio de causalidad entre las tres variables,

Este enfoque ha evolucionado a través del t¡empo, como af¡rma Geroski (1988),

un problema fundamental del enfoque tradicional es que "los beneficios son un

de la competencia entre marcas, y por ende una reducción de la variedad de

productos a la que se enfrenla el consumidor,
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tipo de residuo contable que proporc¡ona muy poca información sobre muchas

cosas, pero no mucha información útil sobre nada en particular (como la

colusión)".

A esto se suma el hecho de que la relac¡ón que establece el paradigma clásico

no es unidireccional, ya que los resultados derivados del comportamiento, y el

comportamiento mismo, pueden repercutir sobre la estructura del mercado.

A continuación el siguiente grafico explica esta relación
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Ahora se puede ver, que la nueva teoría de (ECR), expl¡ca que rentabilidad de

las empresas no bien por su conducta colusivas o anti competitivas, sino más

bien está dada por una conducta, de inversión en: innovación, desarrollo,
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publicidad entre otras variables, que ha permit¡do que las empresas sean líderes

en el sector que se encuentran.

Todo lo anter¡ormente mencionado muestra una ¡dea más clara, del porque el

sector retail en Ecuador se encuentra con una alto nivel de concentración, y es

evidente que las grandes cadenas de supermercados han invertido mucho

dinero en el mejoramiento de sus locales, en ¡nnovación y desarrollo con

implementación de nuevas tecnologfas que les perm¡te ser más ef¡ciente y por

supuesto con el incremento en el gasto de publicidad que cada año es más

grande, según información que presentan a la Superintendencia de Compañías.

Estas ¡nversiones, las han realizado por que se han dado cuenta que la

satisfacción de los clientes es su mayor objetivo, con lo cual se aseguran de

seguir manteniendo el liderazgo.

4.8 Análisis de indices F¡nancieros para evaluar eficiencia en el Sector.

Esta sección conlleva a ¡ealizar un análisis de la situación económica y

fnanciera de las empresas del sector retail supermercados, que en base a sus

pr¡ncipales índices financieros se puede determinar uno de los factores clave

del éxito de las cadenas de supermercados.
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Para este análisis se ha considerado a las tres cadenas de supermercados más

grandes y ex¡tosas de Ecuador, debido a su constante crecimiento y evolución

que las hace muy competitivas entre sí, otro de los motivos para seleccionar a

estas empresas es que las tres cadenas se reparten casi el 90% del mercado

ecuatoriano, corespondiente al sector reta¡1,

El análisis de indicadores financieros son poco útiles si no se posee puntos de

referencia con los cuales se pueda realizar una comparac¡ón, esos puntos

pueden ser:

lndicadores de una misma empresa de años anteriores

lndicadores promedios del sector

lndicadores de los principales competidores

lndicadores medios del sector según el tamaño, esto se debe que las

empresas pueden ser consideradas de acuerdo a su tamaño.

El análisis financiero de las tres cadenas de supermercados, se lo realizó a nivel

de las cuatro categorías de ratios ex¡stentes.

Liquidez
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Solvencia

Gestión

Para la realización de los cálculos de los distintos indicadores financieros que

va desde (4.7 Hasta el 4.15), se tomado como referencia Ross-Weterfield-Jaffe

(2009). A demás fueron analizados bajo los criterios de rango óptimos de la

Superintendencia de CompañÍas.

4.8.1 lndicador de Liqu¡dez.

Estos indicadores miden la capacidad que tienen las empresas para cumplir

con sus obligaciones a corto plazo.

Los criterios para la evoluc¡ón de los índ¡ces de liquidez muestran que lo óptimo

será cuando el índ¡ce 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.

Rentabilidad
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4.8.1.1 Razón Corriente.

La ruzón corriente es uno de los indicadores financieros que permite

determinar el índice de liquidez de una empresa. En otras palabras la razón

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

obligaciones flnancieras, deudas o pas¡vos a corto plazo.

Su cálculo viene dado de la siguiente manera

Activo corrienteHflzon corTrcnte
Pasipo cofiiente

Gráfico. '15 Razón Corriente

¡ooo 2oo1 ¿0n2 zooa 200. 2005 2.06 20ot ,¿00a 1o0e 2010 1011 2012

Fuente: Superintendencia de Compañías

(4.7)
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Los resultados mostrados en el gráfico 15 indican que las empresas a través de

los años han sido capaces de solventar sus obligaciones por lo menos en un

periodo no mayor a un año. Pero cabe recalcar que este ind¡cador no es tan

exacto ya que no elimina las partidas menos liquidas y por lo general uno de los

rubros más grandes de estas tiendas es su nivel inventario.

4.8.1.2 Prueba Ácida.

Mide Ia capacidad más 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 razón circulante, porque elimina las partidas menos liquidas,

es dec¡r, las características dentro de un balance general que se hacen menos

propensas a transformarse en capital o circulante.

A c tív o c or r i e nt e- I nv e nt o.r ío
PrUeoA aCIAd = -----------:----

Pasivo corriente
(4.8)

Lo óptimo en el presente índice es que se encuentre dentro del rango 0,5 y 1
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Gráfico 16. Prueba Ácida.

Fuente: Superintendencia de Compañlas.

Como se puede apreciar, la el¡minación del inventario para su cálculo, hace que

el buen nivel de liquidez, que se suponía que posefan las empresas, se

redujeran considerablemente. En un anál¡s¡s más individual, se observa que

para La Favorita y El Rosado la elim¡nac¡ón de su inventario no afecta el

cumplimiento de sus obligaciones a corto plazo. Esto indica que las empresas

más representat¡vas cuentan con suficiente capital de trabajo para operar

correctamente la empresa.

4.8.2 lndicadores de Solvencia.

Estos indicadores miden el grado y la forma en que los acreedores se

encuentran relacionados con el f¡nanc¡amiento de la empresa. Y establecen el

riesgo que corren los acreedores y los dueños de las empresas.

l
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4.8.2.1 Índice de Endeudam¡ento.

lndica el grado de endeudamiento de una empresa, en relación a las

respuestas de sus activos.

Lo recomendado para que una empresa funcione de una manera eficiente es

que el resultado del índice se situé enke 0.4 y 0.6. Si el índice es mayor a 0.6

la empresa puede estar perdiendo autonomía flnanciera frente a sus acreedores

y si el índice es menor a 0.4 la empresa puede presentar exceso de capital.

! ,, Posivo total
I nd Lce o e e nde udamre m: o

Total actiuo
(4.e)

Gráfico 17 . índice de Endeudamiento.

ot.w.i. f,o!.{o oIl,C

2000 2Qr 2flo2 2!0t 2úr :005 20{16 2oo¡ 2009 2010 m1! 2012

T{

Fuente: Super¡ntendencia de Compañías.
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Como muestra la gráfico 17, Corporación La Favorita es la empresa que mayor

autonomÍa flnanciera ha mantenido a través del tiempo, s¡endo f¡nanciada

princ¡palmente por accionistas. El bajo índice de endeudamiento por parte de

esta empresa, es explicado por el hecho de que la Corporación La Favorita

prefiere trabajar con un nivel de deuda al mínimo, según una entrevista

realizada a unos de los ejecutivos de dicha empresa.

4.8.2.2 Endeudamiento del Patrimonio

Mide el grado de comprom¡so para con los acreedores, también indica la

capacidad de crédito, de la misma manera da a conocer s¡ los accionistas o los

acreedores son los que mayormente financian la empresa, mostrando el or¡gen

de los fondos.

Endeud.amiento del Patrímonío - PasíD?'rot?t
Patrimonio

(4. r0)

Un índice alto compromete la situación financiera de la empresa.
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Gráfico 18. Endeudamiento del Patrimonio

¡&oit t¡ido ,.TA

¡ú0 2or 2& ¡@ ¡!!. rc 2c6 ¡úr 2G m ¡tio ¡rh1 ¿rQ

Fuente: Superintendencia de Compañías.

Los resultados obtenidos, reflejan lo que ya se observó en el indice de

endeudamiento, Corporación 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 así para T¡endas TlA, pues a medida que ha pasado los años, el

compromiso con sus acreedores ha ido en aumento.

4.8.3 índice de Gestión.

Este tipo de indicadores mide la eficienc¡a con la que las empresas ut¡l¡zan sus

recursos para generar beneficios para sí mismos.

lr

f I

I
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4.8.3.1 Rotación de Activo Fijo.

Este índ¡ce relac¡ona la cantidad de cada unidad monetaria vendida por cada

unidad monetaria invertida en act¡vo inmovilizado. Las ventas deben ser

presentadas de acuerdo a Ia proporc¡ón de inventario en la planta y el equipo.

Los criterios para el anális¡s de este índice muestran que entre más alto mejor,

pues esto indica que los activos fijos de la empresa permiten generar una

mayor cantidad de ventas.

VentasRotaclon de actluo I tto = 

-

Activos fijos
(4.1r)

Gráfico 19. Rotación Activo Fijo.

Fuente: Superintendencia de Compañías.
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Como se observa en la gráfico 19, Corporación el Rosado es la que mayor

productividad genera a partir de sus activos frjos al obtener cada año más 10

unidades monetarias en ventas por cada unidad monetaria invertida en activos

¡nmov¡l¡zados.

4.8.3.2 lmpacto de Gastos Administrat¡vos.

Este índice prevé la disminución del margen bruto ante fuertes gastos

administrativos y de ventas en consecuencia provoca una disminución de la

utilidad neta y de la pos¡bilidad de fortalecer el patrimonio y una repartición de

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

lmpacto de Gastos admínistratiuos - eastos A4nit:-i-sirdtivos
V entas

(4.1?)

Gráfico 20. lmpacto Gastos Administrativos
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Como muestra el gráfico 20 los gastos administrativos para las tres empresas se

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

gestión de Corporación la Favorita con sus gastos admin¡strativos, 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 util¡dad neta.

4.8.3.3 Rotación en Ventas.

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

activos, entre mayor sea el volumen de ventas con determinada invers¡ón, más

eficiente será la dirección del negocio.

Rotación de ventas - ventas
Activo total

(4.13)

Gráfico21. Rotación de Ventas.

r_50

2000 200t 2002 20()3 2@/r 2005 2006 2007 2008

sF.vqt. r¡Rqdo l¡TlA
2oo9 20ro 201'l &12

Fuente: Super¡ntendencia de Compañías



74

Este Índice muestra que tiendas TIA es la que más genera ventas, con relación

a la inversión que hace, Un factor que explique este desempeño se debe a la

flexibilidad de su estrateg¡a al incursionar en ciudades pequeñas, con

infraestructura de menor tamaño que el de sus competidores.

4.8.4 indice de Rentabil¡dad,

Estos fndices miden la eficiencia que poseen los administradores para

gest¡onar los gastos y los costos de la empresa y saber convert¡r las ventas en

utilidades.

4.8.4.1 índice Dupont.

El fnd¡ce Dupont mide la capacidad del activo para producir Util¡dades,

independientemente de la forma de como haya sido financiado.

En pr¡nc¡p¡o, el este índice reúne el margen neto de utilidades, y la rotación en

ventas de la empresa.

- lutilidad neta\ I ve tas \
DuDont - I-l+ l-lventds ) \ActíuoTotall (4.t4)
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Gráfico 22. indice Dupont
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Fuente: Superintendencia de Compañías

Como se aprecia en el gráfico 22, la rentabilidad de las empresas, viene mejor

explicada por su alta rotación en ventas y su manera de hacer producir a sus

act¡vos. Ya que siendo un mercado tan compet¡tivo su margen de contr¡bución

es pequeño en este sector.

4.8.4.2 Rentabilidad Financiera.

M¡de el benef¡cio neto generado en relación a la inversión de los accionistas.

. Rento.bilidad Neta
KentaDrtraaa rLnanclera = p.t^ ."t (4.l5)
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Gráfico 23. Rentabilidad Financiera
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Como se aprecia en el gráfico 23, de las tres cadenas que mayor rentab¡lidad

ofrece a sus accionistas es Tiendas TlA, pero hay que recordar, que estas es la

relación entre el patrimonio y la ut¡l¡dad neta generada por las empresas. Para

entender un poco mejor este resultado, a continuación se presenta la estructura

financiera de las tres cadenas de supermercados

4.9 Estructura de las Tres cadenas de Supermercados más grandes.

El s¡guiente grafico muestra el promedio, de la estructura financiera de las

empresas, correspondiente a los años 2OO0 al 2O12
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Gráfico 24. Estructura de financiera de los tres supermercados
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El gráfico 24 muestra el promedio de los últimos doce años, cómo ha estado

estructurada cada empresa. Claramente se observa que tiendas TIA ha venido

funcionado con un alto nivel de deuda, tal vez por estrateg¡a que le permite

maximizar sus beneficios y por ende hace que el valor de la empresa se

¡ncremente.

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 econometría es la rama más operativa de

la Ciencia económica, trata de representar numéricamente las relaciones

económicas med¡ante una adecuada combinación de la Teoria económica

matemática y la Estadf stica.

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

es explicar una variable en func¡ón de otras.

tt¡= Bot P$i+ PzPAil B3lD¡1. BalG¿* p¡ (4.16)

Dónde:

ni : es la utilidad neta de la empresa,

C¡ : es la cuota de mercado de la empresa

PAi : es un indicador de liquidez (prueba ácida)

lDi : es un indicador de eficiencia (índice Dupont)

De forma que se pueda simular el modelo en el cual se explique las utilidades

de las empresas a kavés de var¡ables que recojan la estructura de mercado

como son la participación de las empresas en un mercado y otras que

expl¡quen su estructura como son los indicadores de liquidez, solvencia y

gestión. La causalidad se puede plantear a través de la siguiente ecuación:
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IG¡ : €s un indicador de gestión (impacto gastos de administración y ventas)

p¡ :es él término de error que sigue los supuestos clásicos de la regresión,

incluyendo la normalidad de los residuos, supuesto que se cumple bajo la

existencia de suficientes datos para que empleando el Teorema del Límite

Central se pueda af¡rmar que dicha normal¡dad se cumple.

Un limitante para correr el modelo planteado en la ecuación 4.17 es que la base

de datos disponible relacionados a concentración, rentabilidad y demás

¡ndicadores establecidos previamente, corresponde apenas a 33 que cumplen

con las características del mercado en estudio. A esto se suma el hecho de que

muchas de las variables a ut¡lizar no son posibles calcularlas para un periodo

determinado lo suficientemente largo de años, ya que no se cuenta con toda la

data disponible en las bases de Super¡ntendencia de Compañías.

No está por demás 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, gest¡ón y solvencia.

Es decir, separar los resultados provenienles de la eficiencia del sector retail de

los provenientes por participación de mercado ya que, a mayor cuota de

mercado se podrá percibir un mayor nivel de utilidad que elevará el nivel de

participación de ventas de la empresa en la industria.
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Por lo anter¡ormente menc¡onado, se encuentra que, con la finalidad de correr el

modelo establecido por Gort como ejercicio académ¡co que permita establecer

resultados a prior¡, se dec¡dió formar una base de datos de corte transversal,

con 33 empresas del sector retail, que presentaban informac¡ón completa para

llevar a cabo el modelo.

Mientras que la pág¡na de la superintendencia de Compañías presenta

¡nformación de ind¡cadores financieros de mil empresas de todos los sectores

económicos del Ecuador, en las cuales se encontraban las empresas de este

estudio.

Los inconvenientes que se presentaron en la selección de las empresas, fueron

que el sector supermercados está clasificado dentro del sector comercio, por el

código G471 1.00, debido a la clasificación general que representa este código,

era conveniente real¡zar una depuración de las bases de datos, para seleccionar

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

La selección de las 33 empresas se lleva a cabo con un cruce de información

entre la página de la Superintendencia de Compañías y el portal de la revistas

Ekos. Este cruce de información se debió, a que en la página del portal Ekos,

presentan información de empresas, que además de estar clasificadas por el

código CllU, se encuentran clasificadas por actividad económica y también

brinda ¡nformación de las ut¡lidades y el ingreso por ventas de las empresas.
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El modelo en mención fue corrido utilizando el programa STATA, y es

importante mencionar que se empleó el comando "robust" para contrarrestar

posibles violaciones de Ios supuestos clásicos, especialmente la

heterocedasticidad de los residuos.

Tabla 16. Resultado del Modelo Econométrico
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Fuente: Elaborado por los Autores

Como se observa, de acuerdo a la prueba F y R2, la bondad de ajuste del

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

de que po = &=Fz= h= 0q = 0. Ahora, de los regresores utilizados como

variables explicativas de la rentabilidad, se t¡ene que que la variable cuota de

mercado es la única variable significativa e influye positivamente sobre la

utilidad de la empresa.



Sin embargo el signo que toma los regresores de rentabilidad no es coherente

como se esperaría, ya que un mayor impacto en gastos administrativos afectaría

negat¡vamente a la rentabilidad de la empresa, mientras que una mejor

rentab¡lidad neta del activo debería afectar positivamente a la rentabilidad de la

empresa.

4.11 Determinación del Modelo Oligopólico

correspondiente al Sector Retail.

no Gooperativo

Es necesario enfatizar que los integrantes de éste modelo son Corporación La

Favorita y Corporación El Rosado. La información obtenida a través de una

entrev¡sta a un experto del sector es v¡tal para concluir que las estrategias

adoptadas por cada una de éstas empresas se basan en determinar los mejores

precios para los consumidores. Es dec¡r que la decisión que una de las

corporaciones tome afectará al precio que maneja la competencia y por ende al

precio del mercado en general.
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El sector de supermercados en Ecuador cumple con las características básicas

de un modelo de duopolio, donde exactamente dos empresas ofertan productos

homogéneos para sat¡sfacer 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.
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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 mercadería disponible para la venta, en el margen de ventas y en

la innovación.

Conforme a los puntos mencionados se puede realizar una efectiva conclusión,

pues el sector retail en Ecuador se desarrolla bajo un contexto de modelo de

Bertrand cumpliendo los siguientes supuestos:

/ Productos homogéneos.

Cada uno de los formatos ofrece productos homogéneos, es decir bienes

perfectamente sustrtutos debido a que cumplen las características de producto

de primera necesidad.

/ Elección del precio de manera simultánea

Debido a que cada uno de los ¡ntegrantes de este sector cons¡dera como dado

los niveles de precio de la empresa compet¡dora eligen al mismo tiempo sus

precios ofertados.

/ Consumidores optarán 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 más 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 atención al cliente acompañado de una excelente calidad del bien

adquirido.

/ Las empresas fijan un precio mayor a su cosfo marginal.

De acuerdo a lo mencionado por Varian (1992) la función de demanda del

mercado pueden venir dadas por A = D G) debido a que las firmas ofertan

productos idénticos. Es necesario considerar que dentro del sector existen

mot¡vos 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:

r i(p t' p ¡ )=(p ¡- c) o ¡ (p ¡, p ¡ )
(4.',t7)

Dónde

Íi = Beneficios de Corporación La Fauorita.

A pesar de que cada firma posee centros de distribución 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 exist¡rán ¡ncent¡vos en reducir los

precios.
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pi = Precio de Corporacion La Favorita,
pj = Precio de Corporacion El Rosado,
c = Costo margtnal.
Di = Demanda d.e Corporacion La Faporita,

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

precio en sobre cerrado para la obtención de una lic¡tación pública según Varian

(1992). Es decir que cada supermercado puja por presentar el precio más bajo

y al final quien ofrezca el menor precio será la empresa que obtenga la mayor

parte del mercado.

El sigu¡ente gráflco 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 públ¡co de $ '1.02. Es decir que para este modelo y en

este caso se puede llegar a una solución competitiva.

Gráfico 25. Equ¡librio en modelo de Bertrand

Fuente: Hal Varian. Antunez César.
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Otra de las características 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 así por ser productos procesados como es el caso de

las marcas blancas. Cada empresa vende una marca o versión del producto

que se diferencia por su calidad o su reputación, es decir el éxito viene dado por

la diferenciación de aquel producto respecto a los b¡enes ofertados por la

competencia.

Por ello se puede explicar que las cuotas de mercado no vienen dadas sólo por

los niveles de prec¡os si no tamb¡én debido a las diferencias en cuanto a diseño,

rendimiento y durabilidad del producto ofertado por cada empresa. (Monopolio y

Oligopolio, Javier Agistini (201 1 ».

De acuerdo al respectivo enfoque c¡tado en Hal Varian y recapitulado en

(Antunez César, 2010) se puede explicar el tipo de interdependencia estratégica

entre las dos empresas más grandes del sector retail en Ecuador. Para el

siguiente análisis éstas serán consideradas como la empresa 1 y 2 qu¡enes

ofertan los productos I y 2 respectivamente. Para cada uno de estos productos

la demanda viene dada de la siguiente manera:

Qr(Pr; Pz) =u.-P,,tFPz

Qz(Pr; P:) =«-Pz*ÉPt

(4.18)

(4 1e)

Dónde
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Qr=
Qz=

Cantidad vendida del producto 1

Cant¡dad vendida del producto 2
Precio del producto 1.

Precio del producto 2.
Grado de diferenciación.
Grado de diferenciación.

Pr=
Pz=
q=
B=

El signo posit¡vo 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

sust¡tutos,

La presencia de un margen de utilidades positivas corresponderá a la

diferenciación de los bienes ofertados por cada una de las empresas. Ciertos

grados de diferenciación vienen dado por diversas situaciones de las cuales se

puede mostrar las s¡guientes:

En el caso de las estrategias de Supermaxi, formato de Corporación La Favorita,

los consumidores pueden presentar tarjeta de afiliación al momento de realizar

una compra y así obtener un t¡po de descuento del 5%.

o Paquete promocional que ¡ncluye un producto a precio normal y otro a

bajo precio, Maxi - Combos.

o EI propio centro de distribución para los productos, su sistema de calidad

y la eficiencia en cuanto a gastos le otorgan a esta empresa una ventaja
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competit¡va y prec¡os más asequ¡bles a comparac¡ón de Corporación El

Rosado y TlA.

o Corporación El Rosado posee mayor ¡nterés en ofertar los precios más

bajos del mercado, es por esto que no se preocupan por ser líderes del

mercado sino más bien captar clientes y proveedores.

o Cada empresa desea otorgar el mejor ambiente y atención al cliente, pero

sin duda alguna es Corporación Favor¡ta quien brinda un amb¡ente

placentero dentro de sus formatos establecidos, causando de manera

directa un grado de satisfacción y seguridad en la adquisición de los

b¡enes ofertados.

La conclusión obtenida conforme a estos coeficientes es que éstos poseen

ciertos grados de d¡ferenc¡ación los mismos que se basan en aspectos como:

diseño, calidad, ef¡ciencia, logística y servicios en la oferta de productos. La no

existencia de colusión o acuerdos entre estas empresas presenta muchos

beneficios a los consumidores pues solo de esta manera los clientes pueden

encontrar var¡edad de bienes pero a precios atract¡vos.

Por dichos grados de diferenciación se observa útil el empleo de este modelo

pues la variación de los precios es un factor determinante ante la decisión del

consumidor. Pero a pesar de ello se puede apreciar que no necesar¡amente

poseer precios bajos garantiza una mayor cuota de mercado, para este caso se

puede citar como ejemplo a Corporación El Rosado quien a pesar de mantener
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un nivel de precios bajos no alcanza mayor poder de mercado a diferencia de

Corporación Favorita.
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En base a los resultados obtenidos tras analizar el sector de supermercados

bajo el enfoque de la organ¡zación industrial, como objetivo princ¡pal, y a los

resultados de índices de concentración como financieros se ha podido tener

una perspectiva general de cómo ha ido evoluc¡onado el sector de

supermercados, del cual podemos concluir lo siguiente:

5.1 Gonclusiones.

En el Ecuador hay tres cadenas que lideran el sector de supermercados,

Corporación La Favorita, Corporación El Rosado, T¡endas lndustriales

Asociadas TlA, que son las que más facturas con respecto a sus

competidores y las que han establecido mayor número de

establecimientos a nivel nacional.

Basados en Ia encuesta Nacional de lngresos y Gastos de Hogares

Urbanos y Rurales (ENIGHUR) 2011-2012, ex¡ste 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 cercanía, servicios a domicilio, facilidades de pago.

Debido a las altas preferencias que presentan los consum¡dores

ecuatorianos, hacia los medios trad¡c¡onales para adquirir sus alimentos,

CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.
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las cadenas de supermercados ven esto como una oportun¡dad para

seguir creciendo.

Factores como tecnología necesaria para el control de inventarios,

atención rápida y eficiente tanto para los proveedores como para los

consumidores, así como el tamaño de infraestructura requerida para

poder operar y ofrecer todas las gamas de productos que un

supermercado ofrece, generan barreras naturales que un potenc¡al

competidor debe considerar al querer establecer un negocio con

características similares.

Las polít¡cas 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 proliferación de sus formatos de t¡endas, de esta

manera buscan copar el mercado ecuatoriano, con el objetivo de

mantener una alta cuota de mercado.

. Otra de las barreras muy util¡zadas por las empresas es la forma cómo

está estructurada ya que utilizan la estrategia de integración vertical que

les perm¡te ser muy competitivos en cuanto a precios, se debe aclarar

que esta estrategia solo puede ser util¡zada por empresas que tiene un

buen nivel de capital debido a que este modelo de integrac¡ón, conlleva a
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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 permit¡do

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 más 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 años el efecto deseado que

es el de señalizar 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 análisis de los índices de concentración, es

que existe una tendencia a la desconcentración 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 porción de mercado.



También se pudo constatar que el desarrollo del sector de

supermercados, no solo se debe a la gestión que han tenido las

empresas, sino tamb¡én a estabilidad que ha presentado Ecuador en los

últimos años, de acuerdo con cifras del Banco Central de Ecuador, donde

muestra las industrias que más han crecido y su aporte a la producción

interna del país, siendo la del sector comercio uno de los principales

pilares de la economf a del Ecuador.

A través del modelo econométr¡co desarrollado se concluye que existe

una fuerte relación entre la rentabilidad de la empresa y la concentración

existente del sector que generan barreras a Ia entrada para los

potenciales competidores, pero es importante considerar los problemas

de endogeneidad encontrados.

5.2 Recomendaciones.

El Estado por medio de sus leyes que regulan un mercado, podrian

normalizar la conducta de las grandes empresas que podrían con

facilidad desplazar a los pequeños competidores del sector reta¡1,
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. La obtención de buenos estimadores se basa en la disponibil¡dad de

información existente, con datos suficientes para realizar un análisis

satisfactor¡o, además de datos históricos que ayuda a tratar el problema

de endogeneidad en la realización de modelos econométr¡cos.



94

Para definir el mercado relevante se encontró el problema de que las

empresas están clasificadas mediante un código, pero esta codificación

está dada de manera general hallando empresas que no realizan Ia

misma actividad indicada por su clas¡ficación. Se recomienda una re

codif¡cación para que los trabajos posteriores cuenten con mayor

disponibilidad de información y por lo tanto obtener una mejor resultado

de análisis.

Los potenciales competidores deben considerar aquellos aspectos más

importantes que han significado el éxito de las más 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

comercialización de productos nacionales, la búsqueda de la satisfacción

total del cliente que permitirá una mayor fidelidad.

Es importante considerar en futuras investigaciones que utilicen modelos

econométr¡cos, la existencia de problemas de endogeneidad. Pues

éstos influyen en las estimaciones realizadas y por lo tanto deberán ser

ampliados con principios financieros que ayuden a encontrar variables

que sirvan como intermediarios de variables endógenas. De preferencia

es recomendable el estimador de variables instrumentales ya que la

estimación por el método de Mínimos Cuadrados Ordinarios,

probablemente arrojará estimadores i nconsistentes.
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Anexo

Anexo L Limpresas seleccionadas ai,o 2012

RAZON SOCIAL cIu IGRE5OS

GRANDES

CORPORACION f AVORITA C.A.

CORPORACIOI'¡ EL ROSADO S.A.

TI EN OAS INDUSfRIAI.ES ASOCIADAs TIA 5.4.
MULTISERVICIOS J L,AN DE LA CRTIZ S,A-

COMERCIAL NORMAN QUEZADA CIA, LfDA,

DI5OR OISTRIBUIOORES OELOR]ENTE CIA. I,TDA.

lilAGoA ESPINOSA S.A.

DISTRIBUIOORA DE PRODUCTOS PROOUDIS CIA, LTOA.

DAVILA CORRAL CLAYSEERT &ASOCIADOS DACORCLAY CIA, LrDA,

LEPA¿O 5.A.

coMERCTALY COM|SARTAl0 ECONOfVICO COMYCOMEC CtA. [TOA.

ECUARIOERS.A.

PROV EEOORA DE PROOITCTOS 0E CONSUi¡4o MASTVO P ROCONSVO S. A.

SUPERMAR(ET DON ANGEL S,A, SUPERDOAN

COMERCIAUZADOSA ffAMIRE2 GATVAN CIA. LMA.
NARCIS SUPERMERCAOOs 5.A.

OISTRIEUCIONES WLSON PAREOIS WIPAR CIA. LMA.
,,EROi¡CEsAR COMISARIATO JERON¡MO S.A.

NEGOCIO FAMIUAR S. A NEÍASA

DISTRIOEENSE CIA. ITOA,

MI SERVICOMPRAS CIA. L-IDA,

DISTRIBUIOOñA PRONAIM CIA L]DA

SUPERMERCADOYCOMISARIATO HOKTENCIA VARGAS DEIARA E HUOS CIA.LÍDA.
DISTRIBTlIDORA PATDON I CIA, [TDA-

otsrRtBUtDoFA oRDoñE RUB¡o s. a.
D¡sTRtBtrctoN Es y REPRESENTAC|oN ES Et REy otsREy cfa. tToA.
PROABASTOS D.G, PROVEEMRA DANILO GUACHAMIN CIA, I-IDA,

,AROIS JARAMILIO DISIN¡BUCIONE5 CIA. LTDA,

COMERCIAL FIERRo cIA. tmA,
DS]NIEUIDORA PROCAYAMBE CIA. LTDA.

SUPERMERCADO DICAVI CIA, TTDA,

SUPERMERCAOO SAN MAIEO SUPERSANMA S,A.

LópEz oELGADo ELcoMpEflDoR LooELcoM cfA. rrDA,
coMrsARrATo EcoNóMrco coMtEcoN cfA. rroA.
TIECONES.A,

G471].m
G4711.m

G4711.m

G4711m
64ñ1.m
G4711.@

G4711.00

G47¡Lm
G471!m
G4711.00

G4711.00

G4711.m

G4711.00

64711m
G4711.U0

G4711.00

G4711.00

G47r.m
G4530.52

64711.m
G4711.00

G4711.00

G4711.00

G4711.00

G4711.00

G4711.@

G471lm
G477t.@
G4711m
G471tm
G4711.00

G4711.00

G4711_m

G4711.00

@7D,.ü

1.488.84O.879,00

867.827.358,@

39e.367'298,00

51.131.408,m

34.068.62¿m
26.944.66r'.,ú

21-U9.326,m
12.610.681,00

8.382.216,00

8.058.85¿@

7.903.776,00

7,749.96f,ú
7.788.03100

7.234.939,@

7,033,481m

6.887.406,00

6.648.28!m
5.417.N,(n
4.970.406,m

45n.360,Q
4.476.279,ú
4453.$9,m
4.175,D1,,ú
4.095.842,00

3.868.108,00

3.549.811,m

3.416.652,m

3.286.99100

3.190.373,m

3.111.756,m

3.044.820,m

3.m2.85,00
2.884.352,m

2.516.415,m

2.328.650,m

MEOIANAS

Fuente: Ranking empresarial Ekos 2012



Anexo 2. Estructura de lntegrac¡ón de Corporación La Favorita

Fuente: Elaborado por Autores

lndustrias

Prop¡as

Proveedores

PYMES

AgropesaMaxipan Pofasa

cENTRo oEDrsrRrBUcróN

OUITO

lngreso Proveadores

Control y Etiquetedo

Despacho

SuDermaxi Mesamaxi Akí Suoer Akí Gran Akí

Consumidor F¡nal
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Anexo 3. lndicadores Financieros de Corporación La Favorita

Fuente: Elaborado por Autores

200c 2001 2ú2 2@4 2006 2co1 2m8 2009 2014 2071 2012

Razón Corriente 2,O2 1,65 1,27 7.77 1,18 0,98 0,98 1 1,77 r33 1,47 1,51 t"54

Prueba Ácida 119
o,42 0,44 0,37Razón de Endeudam¡ento 0,29

0,56 954 0,72Endeudamiento de¡ Patrimonio 0,28 0,4 0,48 0,78 0,58 0,54 0,44 0,41 0,41 o,4t

4,8Rotación Activo Fijo 5,34 7,15 493 4q 4,A 5 5,16 s,83 5,45 4,!7 4,37 4,42

2,12 2,09 2,6 1,89 1,77 L,7 1,49 1.5 7,49

lmpacto 6astos adm¡nistrativos 0,11 0,72 0,13 013 0,13 0,13 0,13 013 0,12

0,08 0,L2 0,12 0,13 0,14 0,11 0,10 0,72 0.14 0,15 013 0,13Dupont 0,13

0,26 0,26 0,22 o,2a 0,29 0,33 0,33 0,24Rentabilidad operacional o,72 0,22 0,22 0,23 0,23

Rentabili.lád Netá de Ventas

Rentabilidad Financiera 0,77 0,18 o,2L 0,21 0,27 o,27

TA FAVORIÍA

RATIOS

Solvenc¡a

Rentabilidad

[iqu¡dez

Gestión

lo,os lq06 I o,oe lo,oslo,ozl o,oe looe lo,orl o,o8 | o,os looz lo,oz

2003 2005

I r,s: I r,eslnotación Ventas lr,ez lz.::

Io,ETo¡sl o,ls

I oJ4

q07

I o,¿: 0,5 0r0,46

0,35

0,14

l¡¡
r.oe I o.s¡ I o.szl o,s¿

o,zg I o,tz I o,¡e I o,¡s 0,3 To^rrT 02,

I o¿r I o,tg I o,1q lg,q

t o¡8 ToB,o¡ f o.s

0,11 fo,u
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Anexo 4. Ind¡cadores Financieros de Corporación El Rosado

Fuente: Elaborado por Autores

Razón Corriente 0,93

Prueba Ácida

Razén de Endeudam¡ento 0,57 0,62 0,63 o,@ 052 0,55 0,s7

Endeudamiento del Patrimonio L34 1,27 7,62 1,67 \7e t,44 1,21 r,o7 1\27 1,41 7,34

Rotación Activo Fijo 10,13 77,67 1&08 18,8 15,83 1&31 20,46 21,,1 15,3 13,89 72,5

Rotac¡ón Ventas ) q') 2,6 2,53 2,35 2,62 2,67 2,53 2,3 L06 2,0t

lmpado Gastos Administrativos 0,19 0,22 0,22 0,22 0,27 0,2 0,2L 0,22 o,23 0,23

Dupont 0,08 0,10 0,06 0,06 0,06 o,07 0,05 0,07 0,10 010 0,09 008 0,07

Rentabilidad operacional 0,29 0,3 o,2t 0,27 o,2 0,22 0,27 0,27 o,37 0,33 0,3 0,26

Rentabilidad Neta de Ventas 0,02 003 O,M 0,04 0,04 0,04

Rentabilidad Financiera 0,23 0,16 0,tl 0,77 0,13 0,77 0,24 0,2L 0,2 0,2 0,77

EE@@@@E@@@@@filtlt@
EI" ROSADO

Liquidez

Solvenciá

Gestión

Rentabilidad

RATIOS

Lr,€l !!ql !3el !41 !,8s1 qq¡ L o,sg l lor l 4+ | r,or I r,re I o,a

I qes | o,es I o,e lo,sgl 0,28 | 0,41 I o,¿s lo,qsl 0,42 | 0,43 | o,ss I o,¡s lo,¿s

0,22

0,60,55

Lo,¡
0,&

-s,4

0,03

| l"ss 7,42

0,77

o,se J 0,61 lo,sslo,se

0,19

ln,rTw
z,ls l1¡s

Irs

ooo I o,oz lo,ozl o,o: I o,os
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Anexo 5. lndicadores Financieros de Tiendas lndustriales Asociadas TIA

Fuente: Elaborado por Autores

0,94Razón Corriente 1,01 t,12 1,05 1.06 0,79 0,16 o,'t3 0,71

059 0,36 0,49 0,36 0,37 0,34 o,32 0,51 0,34 0,34 0,35

Razón de Endeudamiento 0,59 0,58 0,74 0,77 0,79 0,8 0,81 0,81 0,83 0,84

Endeudamiento del Patrimonio. 0,96 0,91 1,43 7,4 2,62 2,88 3,26 3,7 3,9s 4,34 433 4,79 5,07

Rotación Adivo Fijo 8,37 8,83 9,59 7,79 7,29 7,29 6,13

2,63 3,19 3,35 3,06 3,25 3,16 2,87 2,5

0,27 0,27

Dupont 0,21 0,21 0,20

0,3 0,26 0,47 7,25 7,3 133 1"39 7,2Rentab¡lidad Operacional 0,32 0,39 7,21 7,23

Rentáb¡lidad ñetá de Ventas 0,08 o,07 0,06 q06 0,0'l 0,06 0,06 0,06 0,06 o,07 0,06 0,05 0,05

Rentabilidad Financiera 0,44 0,49 0,77 0,78 0,8 0,83 0,85 q99 0,79 0,8 0,42

@@@@@@@@@@@E@
TIA

BATIOS

[iquider

solvenc¡a

Gestión

Rentab¡l¡dad

frmpacto Gastos Administrativos I o,z I o,tg I o,z I o,zzl o,ztl o,zz I o,z+ lo,zll o,z: I ozr lozr

I o,ss I o,s I o,¡r I qzz

fo,a

IRotación Ventas

I o,qs I o,a8

021

0,48

0,13

s!il

o,rs I o,re I o,rz 0,19 o,1s 1114

6,05 5,77,67 6,81

3,08 2,572,65 2,56

s,zr I t,os

I s,s

o,z: I o.rs

lnrueta Ácrai lglr lo,rs



Anexo 6. Pago de lmpuesto a la Renta las tres cadenas más grandes de Supermercados

lw$ilo¿ h t\:rrá ü{rs¿dD

¿c'3

?{'?

2t'1

2C'A

2(09

0g!0014110001

0!9c01¡1!§¡01

0€!001¡1t1001

0!000r¡1!d0n1

09900)¡1!6001

c:R:QR¡C¡otr E- RC$:O 3 A

c:R)oR¡clonE Rcsr--o s¡
c:R oR¡cto E- Rc§A;o s.¡.

c:R,cR¡o!¡l E_Écsr:o s !
c:R:6FrarotJ E Rc9atóga

§r0'tic95:,

910'¡1.1is,18

s8 3'5 r¡l a3

s?,eI¡839!9

sr965 E5!_51

s67931561É

§2 00!E79,3t

§r ta0 a,! 2:

s865.:010€

lb¡& ri)É¡l t]ld$$o¡ b ILñcrl5¡10 stta¡ fh it39i'

2013

lot1

2010

200s

fl000164'001'

r4001 60'!0l'

1?0001ú80r

t7ü0i6s'sl'

t7s0t69'90i'

c¡8'cp.¡cor ft$RT4 c_{

|]lErcF.,clo l F(f)Éf{C {

C)E'CR4CO\] F4\TJP Iq C ¿.

c lPrcE,¿ctc,t F{,lF Ti ,1. ¡.

cJRrcRACto.l t{$P f4 c..i.

t rr'odo ti3¡l $ ¡.19t

f :1.5f ¿5i ?t

I:0113-21?¿S

f:0ofl0'Á¡t

f:6.1106J¡ !t

s1.9S¡;e6.8t

sr l0t 1r0.!:

sl.¿¿¡::3m

S30'::r5.16

s13.:¡trT

h¡¡etbrh R¿lhC.ls¡o Sú§ ú. ilm$dr'

?:i3 :s9:0j75'40fi lrElDÁs mLÉTRtltEs lscc rDt! rr.s t

::1: :Sr:fl75',¡m1 TEllBll rfr S rg{ES t.ccD ¡D.Al nÁ s i
2:l' :!S:0175-4001 TBIDÁ; r¡lSlRI¡lES ¡.SC t ¡0§ nq S t

::1C:A:U75'10C1 TIAr$J rrt STR|¿.LES rS a C !Di' t',ti S.i.

2:09 :S!:0i75'100t IBD4Jt¡EuTRt{llS!:CC D.{!]uS.r.

Fuente: Servicio de Rentas lnternas

¡175:9'i3:

:4.:{86.:.6:

Iá108tfi.3:

tsi&:75m

51.¿:0.:3171

310:9.719!ú

s3:&! fl 6!
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Anexo 7. Modelo oligopól¡co que coincide con el sector de estudio

úoDEL1,§¡ srfPtrffirllx¡ x ÍOT,.rL

(hr-E rol. Eqr¡ilibrio dc Natr-
25
25 't5

EIEióf¡ dc c{¡ti.ladcs c¡r f<rr¡rr¡ süuultá¡ca- (w.
(bt@GtaEir|nb I¡o cooocrativo- 25Yo

Sückclbcr8-

Ilrodu€.to3.flomosfus- 25vo

50Pt
Exirt ocia dc r.D¿ ctED¡coa lidcrv dc r¡¡¡ascErridor¡r- 25
F-Eurcsa üdE dcerEira sr¡ cútidrd ólptiEa ovr
Erq!ft''*gEiforamrximiz¡ffi bc[cr6§il¡úbmdo omo,lrli
¡r..:frrilrl ó'DtiDr dc l¡ r:sc¡¡ lflcr. OYc

Prodr¡ctos
Elcción dc DrEciE dc fo'rEa siEuüfui:a-

25'/o

lo09á
25

OolruEilorcs olrlEár IErorolrrr a qui.:rr [túEo8[ItrEic
bcirE- 259o
t ar -'r'¡c*'.- lilr¡ lmllwio iE¡¡s¡ a s¡ @¡o EEEiDaL dóilo a
mc-i*a inccrtivoa cú rcd¡rcirloc rrrEiE- 2S

tii¡odcJo dc firoa
GDI¡TEiG"

Fnodrtcloa ltoEofus- 2sva

75v.
P¡csctrcia dc cufrtGse lldcr v scaÍridor¿ 25
EeD¡ssa 3c=r¡ido¡a fiia cl orccio dc la em¡Esa lfdcr- úvc
CoGumidd€Sot ffi ptr@qreaquic[ DffigtPlrEios
bri(tr- 25

trirrrl¡r¿:lñs I¡f'rr¡.rrÉrEfr*

BcrtüEd-

Fuente: Elaborado por Autores.


