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Sesion 111 - Cuestiones de competencia en el sector de la venta de productos de alimentacion:
Prestando atencion a la conducta empresarial

*k*k

LA COMPETENCIA EN LA DISTRIBUCION MINORISTA EN EL SALVADOR

-- CONTRIBUCION DE EL SALVADOR® --

1. Introduccién y contexto

1. La distribucion minorista es la actividad econémica a partir de la cual personas y entidades,
gue actian como intermediarios, ponen a disposicion de los consumidores los productos fabricados o
importados por otros agentes. De esta forma, para los agentes econémicos dedicados al abastecimiento y
produccién en grandes volimenes (aguas arriba) su relacién con la distribucion minoristas (aguas abajo),
resulta crucial, puesto que es el canal de acceso al cliente final.

2. En El Salvador, la distribucién minorista se realiza a través de dos canales, el tradicional y el
moderno. El primero incluye a los mercados municipales, al “mayoreo™ 'y a las tiendas de colonia. Por otra
parte, el canal moderno comprende a los diferentes formatos de supermercados, tanto de gran tamafio y alcance
nacional como Walmart, Stper Selectos y Pricesmart, asi como otros mas pequefios y de caracter méas regional.

3. El sector moderno y el tradicional atienden a diferentes segmentos de consumidores debido a las
diferencias en sus niveles de precios, las variaciones en las condiciones de higiene y almacenamiento, asi
como otras peculiaridades como el nivel de seguridad percibida, los horarios de atencion, entre otras.
El canal moderno en El Salvador esta liderado en su mayoria por dos grupos econdmicos: Grupo
Calleja S.A de C.V. y Operadora del Sur, S.A. de C.V. Ambos grupos poseen salas de ventas orientadas a
diversos segmentos de consumidores, ya que cuentan con diversos formatos de supermercados. En

*

Este documento fue escrito por la Autoridad de competencia de El Salvador (Superintendencia de
Competencia), en Agosto de 2015.

La venta al mayoreo se define como la transaccion en la cual un agente econdmico vende a minoristas,
industria, comercio, instituciones u otro mayorista, distinto del consumidor final y cuya finalidad final es
servir como intermediario en la compra/venta de producto. (UNSTATS, 2002).bajos respecto a sus
competidores. Asimismo, Walmart da cuenta del protagonismo que las grandes superficies han tomado en
definir las estrategias de comercializacion de los supermercados.
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adicion, existen otros grupos mas pequefios, como es el caso de Pricemart S.A de C.V., El Baratillo, La
Alameda, Super Talpa y otros.

4. En la actualidad Grupo Calleja es la Unica cadena de supermercados relevante de capital nacional,
con 91 salas entre los formatos de SUper Selectos o Selectos Market, siendo ejemplo de la creciente
concentracion en el sector. Durante los 90’s, cuando se encontraba en un periodo de amplia expansion,
Grupo Calleja adquirié paulatinamente las cadenas nacionales El Sol (4 salas), Todo por menos (14 salas),
Multimart (una sala) y La Tapachulteca (13 Salas). A partir de la compra de la segunda empresa fue que
inicio su expansion fuera de la capital (San Salvador), donde normalmente habia operado.

5. Por su parte, Operadora del Sur es la personeria juridica bajo la que opera Walmart de México y
Centroamérica, en El Salvador. Walmart tiene presencia en El Salvador desde 2005, y actualmente cuenta
con 90 salas de venta distribuidas en sus cuatro formatos: Despensa Familiar, Despensa de Don Juan,
Maxi Despensa y Walmart Supercenter. Su estrategia consiste en presentar precios mas bajos respecto a
sus competidores. Asimismo, Walmart da cuenta del protagonismo que las grandes superficies han tomado
en definir las estrategias de comercializacion de los supermercados.

2. La Superintendencia de Competencia y la distribucion minorista
2.1 Aspectos generales
6. Los cambios de control més relevantes de agentes econdmicos participantes en la distribucion

minorista tomaron lugar antes de la entrada en vigor de la Ley de Competencia® (LC) de El Salvador, por
lo que estas operaciones de concentracion® no debian pasar por el escrutinio de ningln anélisis de
competencia. Desde el inicio del accionar de la Superintendencia de Competencia (SC) se recibieron
solicitudes de autorizacion de concentracion por diversos agentes econdmicos participantes en la
distribucién minorista, las cuales desembocaron en improcedencias y desistimientos®, con base en lo
estipulado en los articulos del 31 al 36 de la LC.

7. Dada la importancia de contar con sanos niveles de competencia en los mercados relacionados
con la seguridad alimentaria, asi como la relevancia del gasto en alimentos respecto al consumo total de los
hogares salvadorefios®, se determind la necesidad de analizar las condiciones de competencia en las
actividades de distribucion minorista en EI Salvador. El estudio buscaba identificar aquellas practicas
comerciales asociadas al poder de mercado, poder de negociacién o posicion dominante presentes en la
competencia del sector. Dentro del andlisis se incluyd el impacto de las marcas propias, la discriminacion
en cuanto a espacio en gondola, y las actividades de distribucién y aprovisionamiento de un conjunto
limitado de productos.

La Ley de Competencia fue aprobada por medio del Decreto Legislativo ndmero 528, emitido el dia
veintiséis de noviembre del afio dos mil cuatro, publicado en el Diario Oficial nimero 240 tomo 365 del dia
veintitrés de diciembre del mismo afio y entré en vigencia el 1 de enero de 2006.

Por ejemplo, la incursion del Walmart al mercado nacional a través de la compra de diversos
operadores locales.

4 Casos SC-001-S/C/NR-2012; SC-037-S/C/NR-2012, entre otros. Pueden consultarse en
http://www.sc.gob.sv/Widget/InformacionWebAll.php?1d=9.

En promedio, el gasto en alimentos es el 46% del gasto total. Calculos propios, con base enla  Encuesta de
Hogares para propdsitos (EHPM), de 2013.


http://www.sc.gob.sv/Widget/InformacionWebAll.php?Id=9
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8. Los servicios prestados por los supermercados consisten en hacer de punto de abastecimiento
mas que de proveer un articulo puntual, estos pueden comercializar una amplia gama de productos, a
diferencia de otros distribuidores minoristas, cuya infraestructura de ventas limita sus opciones de articulos
a expender (i.e. los comercializadores minoristas de combustibles liquidos). Con el objetivo de simplificar
y facilitar el desarrollo del estudio se limitd la cantidad de productos a estudiar a solo una canasta de
bienes, la cual incluy6: (i) alimentos béasicos, (ii) abarrotes, (iii) lacteos, (iv) vegetales, (V) articulos de aseo
y limpieza para el hogar, (vii) carnes y (viii) productos para el aseo e higiene personal. Debido a que su
importancia y altos niveles de rotacion se les ha otorgado el titulo de “productos de consumo periédico™.

2.2 Estudio de mercado en la distribucion minorista

9. En 2013 se inici6 un estudio de competencia con el afan de estudiar los niveles de competencia
en la distribucién minorista de los productos de consumo periédico de EI Salvador. Se recolectd
informacion de diversos tipos de agentes econdmicos: participantes en las actividades de abastecimiento
aguas arriba (productores de marcas de tienda, importadores, comercializadores mayoristas multi-producto,
entre otros); vendedores de mercados municipales, representantes de las dos principales cadenas de
supermercados, asi como de otras de menor escala operacional y geografica. En diversa escala’, se obtuvo
informacion de todos estos agentes (mediante entrevistas personalizadas y requerimientos de informacion,
etc.) para tipificar la actividad de la distribucion minorista y diagramar la naturaleza de las relaciones entre
los agentes participantes en esta actividad.

10. La determinacion de los mercados relevantes siempre es una tarea ardua en el analisis de
competencia en el sector del retail alimentario® debido, entre otros factores, a la confluencia de diferentes
formatos de establecimientos minoristas en una misma area geografica y a la gran cantidad de productos
que distribuyen, y el caso salvadorefio no es la excepcion. Rasgos distintivos de la economia de
El Salvador son la alta incidencia del sector informal y la gran afluencia de consumidores a plazas de
compra diferentes a los supermercados. De esta forma, los mercados municipales, tiendas de colonia (el
equivalente en otras latitudes de Latinoamérica, “pulperias”), coexisten de forma permanente con los
supermercados, tanto de forma espacial como en el tipo de articulos comercializados.

11. A pesar de esta coexistencia entre los tipos de comercios, la recopilacion de informacion para el
estudio consistente en entrevistas a proveedores, diversos minoristas y los mayoristas, permiten definir que los
vendedores de mercados municipales y las tiendas de colonia (canal tradicional) pertenecen a una dimensién
de producto distinta a la conformada por los supermercados (canal moderno), cualquiera que sea su formato®.
Estas diferencias se establecen en funcién de sus métodos de aprovisionamiento, los activos con los que
operan, la gama de articulos disponibles al publico en un momento determinado, entre otras caracteristicas que
ponen a ambos grupos como productos no sustitutos.

En el caso salvadorefio, enfocar los esfuerzos en este productos (y por tanto también en agentes que proveen
este tipo de articulos), permitio contar con un grupo de informantes que podia dar cuenta de la probleméatica
de la distribucién minorista en el pais desde una Gptica similar, y por tanto conferir consistencia y validez a
sus declaraciones. Creemos que adoptar una postura similar para futuros estudios de esta institucion, asi como
de otras autoridades de competencia puede facilitar la tarea investigativa y analitica.

Uno de las principales cadenas del pais se negé a facilitar informacion relativa a su negocio para
la elaboracion de este estudio.

8 Castafieda (2012) y (Gémez, Lobo y Gonzélez, 2007).

No se encontr6é evidencia que permitiese indicar que en la delimitacion del caso salvadorefio debiese
considerarse la magnitud de la superficie de exhibicion de productos como criterio para distinguir el tipo
de productos (“servicios de abastecimiento™) ofrecido por los distintos supermercados.
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12. El &mbito geografico de la distribucion minorista es abordado desde diferentes Opticas por la
literatura: en funcion de divisiones administrativas, anillos concéntricos de influencia de diferente radio,
isécronos de tiempos de conduccion, nimero de cuadras, entre otras™. En El Salvador, se decidi6 que
el &mbito geogréfico correspondia a todo el territorio nacional, puesto que las principales cadenas de
supermercados los mercados municipales operan a lo largo y ancho del pais y no solo en las principales
ciudades. Asi mismo, los niveles de precios en diversos puntos de venta (tanto del canal tradicional como
moderno), son similares a lo largo de pais, y dado que los agentes aguas arriba que abastecen a todos los
agentes minoristas tienen la capacidad de comercializar sus productos a nivel nacional, los distintos tipos
de minoristas distribuyen una variedad muy similar de PCP, elementos que refuerzan la idea que el
mercado relevante geogréafico es de carécter nacional.

13. A pesar de lo reducido del territorio de El Salvador, es posible identificar regiones que presentan
grandes diferencias en cuanto a nivel de ingreso, densidad poblacional, entre otras, que pueden ser factores
gue induzcan a los distintos operadores minoristas a establecer politicas diferenciadas en funcién de estas
caracteristicas. Esto puede generar que exista una multiplicidad de condiciones de competencia en funcién
de la regién en cuestion, lo cual puede traducirse en conductas como discriminacion de precios, tal como
indicaron algunos de los agentes econdmicos entrevistados.

14. Para validar esta hipdtesis se tomaron los precios de ciertos productos™ para tres regiones especificas
(Centro Histérico de San Salvador, Antiguo Cuscatlan y Soyapango)'?, que difieren tanto en densidad
poblacional, nivel de ingresos promedio y nimero de establecimientos minoristas. Con la informacion
recolectada, se llevo a cabo un procedimiento estadistico denominado Andlisis de Varianza. El objetivo fue
identificar si el precio promedio de la canasta es estadisticamente diferente entre salas del mismo formato
ubicadas en las diferentes zonas geogréficas seleccionadas (en una misma fecha especifica). Los resultados no
arrojaron evidencia estadisticamente significativa para concluir la discrepancia en los niveles de precios
promedio de salas de ventas de un mismo operador entre diversas regiones. Esto apoya la hipétesis que estos
minoristas operan con politicas homogéneas a lo largo del pais.

2.3 Estudio en distribucion minorista: un caso de éxito de apoyo entre instituciones

15. La experiencia de la realizacion de este estudio pone de manifiesto la necesidad que tienen las
autoridades de competencia en apoyarse en los esfuerzos y capacidades que otras oficinas de gobierno
puedan aportar, ya sea por medio de recursos tecnoldgicos, conocimientos y datos. Dada la negativa de
atender a los requerimientos de informacion para la elaboracion de este estudio, por parte de uno de los
dos principales operadores minoristas que compiten en el pais, fue necesario recurrir a una base de
precios™ levantada por personal de la Defensoria del Consumidor', la cual se alimenta de datos
provenientes de mdultiples establecimientos minoristas a lo largo del pais (en la que se incluyen
supermercados de todas las cadenas y mercados municipales). De esta forma fue posible tener informacién
sobre precios histéricos de diversos articulos comercializados en las salas de venta de la cadena de
supermercados que se negd a entregar la informacion requerida.

10 (2012) y (Gémez, Lobo y Gonzélez, 2007).

1 Huevos grandes, aceite vegetal, carne de res, pasta de tomate, arroz blanco, sandia, leche en polvo, harina,

desodorante, papas, cebolla, pasta de dientes y papaya.

12 Por ejemplo, los ingresos per capita promedio de estas zonas son $826.86, $1329.38 y $603.29 doblares

estadounidenses, respectivamente.
13

https://www.google.com.sv/search?q=observatorio+de+precios&og=o0bservatorio+de+precios&ags=chrom
£69i57j013.3772j0j1&sourceid=chrome&ie=UTF-8.

14 http://www.defensoria.gob.sv/.



https://www.google.com.sv/search?q=observatorio+de+precios&oq=observatorio+de+precios&aqs=chrome69i57j0l3.3772j0j1&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com.sv/search?q=observatorio+de+precios&oq=observatorio+de+precios&aqs=chrome69i57j0l3.3772j0j1&sourceid=chrome&ie=UTF-8
http://www.defensoria.gob.sv/

DAF/COMP/LACF(2015)24

16. También se recibié un enorme apoyo por parte de la Direccion de Tecnologias de Informacion del
Ministerio de Economia de El Salvador, quien tomando como base el registro de catastro del pais y una
software en linea de referencia geografica, disefio para la SC una aplicacion web con todos los
establecimientos minoristas (mercados municipales y supermercados) presentes en El Salvador. Esta
aplicacion posibilitd la realizacion de andlisis de radios de influencia y la obtencion de informacién relativa a
la densidad de los establecimientos minoristas™. De esta forma, este estudio ejemplifica un caso de éxito de
la colaboracion conjunta entre diversas oficinas de gobierno y como las herramientas con las que cuentan
otras instituciones puede ser de gran ayuda en la defensa de la competencia.

3. Algunos aspectos particulares de la distribucién minorista en El Salvador
3.1 Las relaciones entre supermercados y agentes aguas arriba
17. La presencia de solo dos cadenas relevantes de supermercados y la alta atomizacion de los

proveedores que les abastecen, brindan a los distribuidores minoristas un alto poder de negociacién. Asi
mismo, muchos agentes econdmicos que abastecen a los supermercados cuentan con una escala de operacion
reducida y dependen en gran medida del canal moderno para comercializar sus productos. Por ende, las
relaciones comerciales entre grandes minoristas y proveedores son estrictamente asimétricas.

18. El tipo de précticas de los supermercados frente a sus abastecedores, para tomar ventaja de su poder
de negociacion, varia en funcion del tamafio de cada proveedor (entre mayor el volumen de ventas, mejor el
tratamiento recibido), el tipo de producto a adquirir y lo dependiente que sea el agente aguas arriba de la
distribucion a través del canal moderno. No obstante, la realizacion del estudio indic6 la presencia de algunos
elementos de las relaciones comerciales entre grandes minoristas y proveedores que podrian ser problematicas,
entre las que pueden mencionase: (i) la ausencia de documentos que regulen las relaciones comerciales, (ii)
periodos de pagos excesivos, (iii) tratamiento incierto de la mercaderia dafiada, (iv) exigencias de la aplicacién
de la clausula de la nacion mas favorecida, (v) financiamiento conjunto de promociones, (vi) discriminacion en
cuanto a espacio en gondolas y (vii) tratos diferenciados en procesos administrativos en funcion del tamafio de
los proveedores.

19. Las relaciones de compra entre supermercados y proveedores se rigen en “la confianza” y
“pactos de caballeros”, a pesar de la existencia de instrumentos legales que brinden seguridad juridica a las
partes™. La préctica de no utilizar documentos que normen las relaciones comerciales entre los grandes
minoristas y agentes aguas arriba, permite a los supermercados tomar ventaja de su poder negociacién, lo
cual desemboca en el ejercicio de practicas que pueden ser perjudiciales para los proveedores, tales como
tiempos excesivos para hacer efectivo los pagos de productos adquiridos y la solicitud injustificada de
reposicion de mercaderia dafiada.

20. En EI Salvador el 97%" de las unidades productivas son micro, pequefias y medianas empresas
y uno de sus principales obstaculos de crecimiento son las restricciones de liquidez (Saavedra, 2010),
(Belger, 2010). En consecuencia, los periodos de pagos que los minoristas imponen a sus proveedores,
(normalmente entre los 30 a los 90 dias) pueden ocasionar problemas para la expansién o para que
nuevos proveedores incursionen en la comercializacion de productos por medio del canal moderno,
reduciendo asi la posibilidad de dinamizar el mercado.

B http://dtimap.minec.gob.sv/mercadosrelevantes/.

16 Los agentes aguas arriba indican que no exigen ningun tipo de documento ante el riesgo de retaliaciones por

parte de los minoristas o que simplemente por temor a que estos cesen de adquirir sus productos.

ol Ministerio de Economia de El Salvador- Direccién General de Estadisticas y Censos, Directorio de

Unidades Econémicas 2011-2012.


http://dtimap.minec.gob.sv/mercadosrelevantes/
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21. Existe disconformidad por parte de los proveedores aguas arriba, respecto a las condiciones de
responsabilidad en la reposicion de mercaderia dafiada. Algunos de los agentes entrevistados indicaron que
los Supermercados les exigen reponer articulos que estén prontos a caducar o que presentan cualquier
tipo de desperfectos, a pesar que estos productos hayan sido recibidos a conformidad por el minorista al
momento de la entrega. Inclusive, si los dafios a la mercaderia se produjeron por el manejo que los
supermercados hacen de los productos, los minoristas suelen realizar estas exigencias.

22. Las controversias en torno a los periodos de pago y manejo de mercaderia dafiada podrian
eliminarse mediante el uso de un instrumento legal conocido como “Factura cambiaria™®. Este es un
documento en el cual deben establecerse, entre otros elementos, los periodos en que se haran efectivos
los pagos, con lo que habria claridad en cuanto al manejo de la liquidez. Ademas, la Ley que establece que
la aceptacion de la factura cambiaria por parte de un comprador implica la conformidad con el producto
recibido. Por ende, los minoristas no tendrian potestad para exigir a sus proveedores reposicion por
mercaderia que ha sido dafiada por causas no imputables los agentes aguas arriba.

23. El reducido territorio nacional y la intensiva publicacion de campafias promocionales en diversos
medios por parte de los principales supermercados permiten un facil monitoreo de la actividad de sus
competidores. A través de este insumo, los minoristas pueden estimar los precios de venta al cual los agentes
aguas arriba abastecen a las cadenas rivales'®. De igual forma, los supermercados verifican las marcas que
participan en camparias promocionales otros supermercados, con lo que exigen a sus proveedores condiciones
similares a los otorgados a la competencia, lo que se conoce como clausula de la nacién més favorecida. Esta
préctica, en lo relativo a la participacion de promociones y condiciones de venta, incentiva a los proveedores
mas pequefios a no participar en programas promocionales para impulsar sus productos. Lo anterior se
atribuye a que expondrian su disposicion a reducir costos y planeta costos financieros dificil de soportar.

24, El activo mas importante del supermercado es su espacio de exhibicion en géndola. Estos son
el medio a través del cual los proveedores aguas arriba llegan hasta el consumidor final. Por ello, los
criterios usados para la asignacion de estos espacios son fundamentales para la dindmica comercial de la
distribucién minorista. Los proveedores aguas arriba expresan que el otorgamiento de superficie en
gondolas se basa en la participacion de cada marca en su categoria de producto, el desempefio histérico de
sus ventas, asi como inversiones adicionales en compra de espacios y promociones. Esto Gltimo impone
grandes dificultades a la entrada de nuevos productos, debido a que no cuentan con registros de ventas
pasadas, y su capacidad de acceso y exhibicion en el canal moderno depende del resultado de
negociaciones con los supermercados.

25. Finalmente, los agentes abastecedores indican que los supermercados les brindan un tratamiento
diferenciado, en funcion de diversas caracteristicas como el tamafio de los pedidos y la escala de operacion del
proveedor. De esta forma, pequefios proveedores manifestaron que se da preferencia en la recepcion de pedidos
de mercaderia a otros mas grandes que ellos. Esto ocurre aun cuando existen otros agentes econdémicos
esperando a que sus productos sean recibidos y quienes han invertido méas tiempo para ser despachados.

18 Régimen Especial de la Factura Cambiaria, disponible en

http://www.asamblea.gob.sv/eparlamento/indice- legislativo/buscador-de-documentos-
legislativos/regimen-especial-de-las-facturas-cambiarias-y-recibos-de-las-mismas.

9 De nuevo, lo reducido del territorio y del mercado hace que los proveedores aguas arriba comercialicen

de forma indistinta y permanente con las principales cadenas de supermercados.
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3.2 Las marcas propias

26. En EI Salvador las principales cadenas de supermercados comercializan de forma cada vez mas
intensa y variada productos bajo sus marcas privadas. La literatura indica que los efectos de la
introduccién de marcas propias son ambiguos, Bunte (2011) y Whelan (2008). Por un lado aumentan las
opciones de compra de los consumidores, pero al ser generalmente mas baratas, debilitan a las marcas no
lideres. Por otra parte, podrian expulsar marcas mas deébiles del mercado reduciendo la gama de
posibilidades del consumidor. Asi mismo, se espera que las marcas propias sean mas exitosas en productos
donde el valor agregado es nulo o bajo (i.e. commodities), y menos en aquellos segmentos donde la
confianza en el productor es muy relevante (i.e. cuidado personal, lacteos, etc.) (Quelch, 1996).

217. Se realizo un breve ejercicio para el caso salvadorefio, usando los precios de diversos productos
de marca lider y sus rivales de marca de tienda, en una de las principales cadenas de supermercados de
pais. Se observé que para esta muestra de articulos, las marcas de tienda son, tal como lo indica la
literatura, fuertes en commodities (papel higiénico, arroz), pero pierden fuerza en segmentos donde se
imprime un alto valor agregado, como (lacteos, aceite vegetal).

28. Otra consideracion importante es que los supermercados se abastecen de marcas propias a través
de importaciones, fabricacién propia (lo que implica el incipiente surgimiento de integraciones verticales
hacia atras), o adquisicion de productos manufacturados y etiquetados por terceros, quienes en muchas
ocasiones son quienes también proveen de otras marcas. En general, los productos comercializados bajo
marcas propias presentan menores precios, respecto a los articulos de marcas de terceros. Como se indico,
existe preocupacion por parte de los agentes aguas arriba, sobre la preferencia que tienen los
supermercados en la asignacion de espacios en gondola a los productos de la marca propia, en
detrimento de articulos competidores de la misma categoria, cuando esta decision no se fundamenta en
criterios comerciales, como la rotacion del inventario y el nivel historico de ventas.

4. Conclusiones e impresiones finales

29. La distribucion minorista en El Salvador esta altamente concentrada en dos grandes cadenas de
supermercados. No obstante, las mayores preocupaciones de competencia en cuanto a la distribucién
minorista no radican en el comportamiento de los supermercados frente a los consumidores finales,
puesto que las dos cadenas principales compiten intensamente el mercado. Este hecho se verifica con la
constante oferta de promociones y apertura de nuevas salas de venta, por parte de ambas cadenas. De igual
manera, no se han identificado, por el momento, indicios de reparto de mercados, acuerdos o
discriminacion de precios o practicas similares. Las inquietudes principales estriban en la forma en que
lo grandes minoristas abordan a sus proveedores y toman ventaja de su poder de negociacion, lo que puede
debilitar de forma desmedida a los agentes econdmicos aguas arriba.

30. Por lo tanto, el principal reto sobre la competencia en el sector de la distribucion minorista en El
Salvador es propiciar el ingreso de nuevas cadenas minoristas al pais, 0 en su defecto, disefiar canales de
comercializacion alternativos para reducir la dependencia de los proveedores respecto a los grandes
minoristas. Ademas, es necesario promover el uso de instrumentos legales (como contratos y facturas
cambiarias), que brinden seguridad juridica a los acuerdos comerciales entre minoristas y proveedores.
Finalmente, es preciso trabajar de forma conjunta con otras instituciones de gobierno para impulsar buenas
practicas en este sector econdmico y buscar el establecimiento de estdndares para las relaciones
comerciales entre supermercados y agentes abastecedores, de forma que se reduzca la asimetria en las
negociaciones y se disminuya el riesgo de précticas abusivas por parte de los grandes minoristas.
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