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RESUMEN EJECUTIVO

El presente informe final de Trabajo de Grado de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Economicas, Carrera de Ingenieria en Economia,
mencion Finanzas es una recopilacion de datos e informacion para
proceder en la “INCIDENCIA DE LA LEY DE PODER DE MERCADO EN
LAS CASAS COMERCIALES DE LINEA BLANCA DE LA CIUDAD DE
IBARRA”, con base en la investigacion efectuada en la poblacion
ibarrefia. Para la recopilacion de datos se utilizaron instrumentos como las
encuestas y entrevistas, lo que permitio realizar una descripcién y andlisis
de la temética, utilizando un procedimiento de investigacion participativa y
observacion directa de la problematica, verificada a través de indicadores
por medio del estudio de variables, para clarificar y definir objetivos que
den respuesta a las incégnitas planteadas. Se tomo en consideracion el
utilizar un modelo econométrico denominado GRETL mismo que ayudo a
explicar la conducta de cada uno de los productos tomados en
consideracion como son: la refrigeradora, la cocina, la lavadora; tienen un
comportamiento diferente debido a que no poseen caracteristicas
similares, sus usos son diferentes y por supuesto su precio se maneja en
rangos muy distintos uno con otro. Con la investigacion se logra
determinar mediante el indice de Herfindal-Hirschman (HHI) la magnitud
de la concentracibon en el mercado a causa de la venta de
electrodomeésticos, determinando asi que las cadenas familiares generan
una mediana concentracién debido al nimero mayor de locales en este
segmento es decir, que existe un mercado mas competitivo a diferencia
de las cadenas familiares al tener un nimero menor de competidores bajo
las mismas circunstancias son altamente concentradas entonces son

menos competitivas y tienen un mayor apoderamiento del mercado.



EJECUTIVE SUMMARIZE

The present final report of work of degree, Faculty of economic and
Administrative Sciences engineering career in economics, mention in
finance is a compilation of data and information to proceed in the
"incidence of the law of power of market in LAS houses commercial of line
white of the city of IBARRA", based on research carried out in the ibarrefia
population. Instruments such as surveys and interviews, were used for
data collection, allowing you to make a description and analysis of the
theme, using a process of participatory research and direct observation of
the problem, verified through indicators through the study of variables, to
clarify and define objectives that respond to the questions raised. Taking
into account using an econometric model called same GRETL who helped
explain the conduct of each of the products taken into account such as:
cools it... The present final report of work of degree, Faculty of economic
and Administrative Sciences engineering career in economics, mention in
finance is a compilation of data and information to proceed in the
"incidence of the law of power of market in LAS houses commercial of line
white of the city of IBARRA", based on research carried out in the ibarrefia
population. Instruments such as surveys and interviews, were used for
data collection, allowing you to make a description and analysis of the
theme, using a process of participatory research and direct observation of
the problem, verified through indicators through the study of variables, to
clarify and define objectives that respond to the questions raised. Taking
into account using an econometric model called same GRETL who helped
explain the conduct of each of the products taken into consideration such
as: the refrigerator, the kitchen, the washing machine; they have different
behavior since they do not possess similar characteristics, its uses are
different and of course its price is handled in very different ranges with
each other. Research helps determine through Herfindal- Hirschman (HHI)
the magnitude of the concentration in the market because of the sale of

appliances, determining so family chains generate a medium



concentration due to the increasing number of venues in this segment,
there is a competitive market in contrast to the chains of family by having
one smaller number of competitors under the same circumstances are
highly concentrated, There is a competitive market in contrast to the
chains of family by having one smaller number of competitors under the
same circumstances are highly concentrated, so they are less competitive

and have a greater empowerment of the market.
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PRESENTACION

El siguiente trabajo de investigacion consta de cinco capitulos, que se

encuentran estructurados de la siguiente manera:

Capitulo I. “Problema de Investigaciéon”. Este capitulo proporciona una
introduccidon donde se plantea el problema que va a ser investigado, sus
antecedentes, prospectiva a futuro, los objetivos de la investigacion y

justificacion.

Capitulo I. “Marco Tedrico”. Proporciona un contraste y analisis de teorias
e investigaciones referidas al Estudio. Estas van de lo general a lo
particular. En este capitulo se hace referencia al desarrollo

socioeconémico y comercial que se da a nivel local dentro de un sector.

Capitulo Ill. “Metodologia, analisis de variables”.- Se realiza un analisis de

variables de acuerdo a los objetivos planteados en la investigacion.

Capitulo IV. “Analisis, interpretacion, discusion de resultados”. Este
capitulo muestra los resultados de la investigacion realizada y las
empresas involucradas en la intermediacion comercial el cual se tiene

como beneficiario final al consumidor.
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JUSTIFICACION

La actual Ley de Control de Poder de Mercado establece condiciones de
negociacion con las cuales se toma en cuenta diferentes parametros para
imponer sanciones por incumplimiento. La investigacion es importante
porque se busca dar solucidn a la problematica que se esta generando en
este entorno ya que los valores de multa por causas como incremento
indebido de precios o acumulacion de productos que puedan provocar
escasez. Las multas pueden variar desde un 8% hasta un 12%
dependiendo de las infracciones y del volumen del negocio. En general
las soluciones que se plantean frente a esta ley van desde una sencilla
capacitacion hasta documentar lo que ocurre en el manejo de las
empresas para que las autoridades puedan hacer revisiones y ver los
sustentos adecuados de los procedimientos lo que hace que esta tesis

sea factible.

Lo que se espera como resultado al final de este proceso de investigaciéon
es determinar la incidencia de esta ley en las empresas privadas que
comercializan electrodomésticos y considerar en términos practicos los
beneficios o desacuerdos que podria llegar a tener con la ley en la parte

operativa de los negocios.

La investigacion se encuentra respaldada por la Ley de Control de Poder
de Mercado y la Constitucibn de la Republica del Ecuador citando

articulos especificos por la ley.

Esta investigacion es de interés por la problematica social y econémica
gue se ha generado por el contenido de la misma ley junto por las
sanciones mencionadas anteriormente. Este tema no ha sido investigado

aun por lo tanto es original.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

- Determinar la incidencia de la Ley de Poder de Control de Mercado
en las casas comerciales de electrodomésticos en la ciudad de

Ibarra.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Disefar un diagnostico situacional acerca de las casas comerciales
de venta de electrodomésticos de linea blanca del canton Ibarra.

- Estructurar las bases tedricas y cientificas a través de investigacion
bibliogréfica y lincografica, que sirva como referencia conceptual
del analisis final.

- Contrastar los resultados obtenidos mediante las encuestas y dar

respuesta a las preguntas de investigacion.
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes Diagnésticos

La presente investigacion se va a realizar en la ciudad de lbarra; esta
ubicada a 115 km. al noreste de Quito a 125 km. al sur de la ciudad de
Tulcdn con altitud de 2225 m.s.n.m. Estd constituida por 5 parroquias
urbanas que son: Sagrario, Alpachaca, Caranqui, Priorato y San Francisco;
ademas de siete parroquias rurales que son: San Antonio, La Esperanza,

Angochagua, Ambuqui, Salinas, la Carolina y Lita.

Una caracteristica que distingue a la ciudad de Ibarra es la variedad de
microclimas que van desde el frio andino hasta el tropical seco y una

temperatura de 18 grados centigrados.

En esta ciudad las existen instituciones publicas ademas de instituciones
privadas representadas por empresas de diferente indole. Son las
encargadas de producir o vender bienes y servicios que necesitan la
sociedad la mayoria de ellas suelen ser empresas pequefias 0 medianas y
por tanto sin ninguna capacidad de influir individualmente sobre los precios u

otros elementos del mercado.

En este mercado pueden estar establecidos monopolios, monopsonios y
oligopolios y el estado no pude ser solamente observador del funcionamiento
del mercado. El Estado puede establecer restricciones a la competencia y la

ley de control de poder de mercado, es una iniciativa que plantea el gobierno
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y la hace a favor de una economia popular y solidaria en la que se generan

beneficios especificos a favor de los consumidores o usuarios.

Esta ha sido una ley largamente esperada. Hubo la tentativa de aprobar una,
pero el Presidente Noboa la vet6. Esta Ley, que tiene 93 articulos, 6
disposiciones generales, 23 disposiciones reformatorias y derogatorias, 6
disposiciones transitorias y una disposicion final. En lo principal el objeto de
la ley es evitar, prevenir, corregir, eliminar y sancionar el abuso de
operadores econdmicos con poder de mercado. Estdn sometidos a esta Ley
todos los operadores econdémicos, sean personas naturales o juridicas,
publicas o privadas, nacionales y extranjeras, con o sin fines de lucro, que
actual o potencialmente realicen actividades econémicas en todo o en parte

del territorio.

La Ley dice que poder de mercado es la capacidad de los operadores
econdmicos para influir significativamente en el mercado. Dicha capacidad se
puede alcanzar de manera individual o colectiva. Tienen poder de mercado u
ostentan posiciéon de dominio los operadores econdmicos que, por cualquier
medio, sean capaces de actuar de modo independiente con prescindencia de
sus competidores, compradores, clientes, proveedores, consumidores,
usuarios, distribuidores u otros sujetos que participen en el mercado.
(Articulo 7). La Ley dice que la obtencién o el reforzamiento del poder de
mercado no atentan contra la competencia, la eficiencia econémica o el
bienestar general. Sin embargo, el obtener o reforzar el poder de mercado,
de manera que impida, restrinja, distorsione la competencia, atente contra la
eficiencia econémica o el bienestar general o los derechos de los
consumidores 0 usuarios, constituirdA una conducta sujeta a control,

regulacion y, de ser el caso, a las sanciones establecidas en esta Ley.
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Se esta llevando un proceso de cambios en las empresas comerciales
especificamente en las de electrodomésticos, ya que estas empresas
otorgan créditos a sus clientes pero no cuentan con la normativa adecuada
para su aplicacion segun menciona la ley, pues estos precios depende su
competitividad en el mercado; es decir, se deben establecer precios,
condiciones o modalidades de negociacion del servicio que prestan y lo mas
recomendable serd la creacidbn de manuales y otros procedimientos
preventivos en los que estan justificados cada uno de estos procesos para

asi evitar las sanciones que estan fijadas en la ley.

Se busca analizar la incidencia que la ley tendr4 en estos locales
comerciales de electrodomésticos en funcion de dos variables importantes
como son las ventas y los precios de los electrodomeésticos, la investigacion
se realizara tomando como referencia tres productos la refrigeradora marca
MABE modelo RMT21, la cocina marca DUREX modelo 24lbx y la lavadora
marca LG modelo 1632BL mismas que se determinaron ser idoneos para
investigacion por ser productos representativos de la linea blanca y que
pueden ser encontrados en todos los locales comerciales esto ayudara a
hacer una comparaciéon de comportamiento individual entre cada producto
para posteriormente poder definir el nivel de concentracién que cada local

tiene en relacion al mercado en el que se desenvuelven.

Se puede tomar los estimados de venta que realiza cada marca como
indicadores para iniciar como punto de partida en la investigacion que nos
permitira conocer si han incrementado las ventas o en su defecto han
decrecido, y tomaremos la ley como referencia para hacer este analisis de
acuerdo a lo que ha acontecido en el periodo 2009-2012 que se investigo.
en la marca MABE cada mes se puede lograr vender un promedio de 4

refrigeradoras del mismo modelo en las cadenas familiares y 12 en las
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cadenas nacionales, y multiplicando por el numero de locales y por los doce

meses se logro vender un estimado de 1392 refrigeradoras en el periodo

2009. La cocina en la marca DUREX para el mismo periodo se lograron

vender 1464 unidades estimadas por parte del proveedor de la marca. Asi

mismo la lavadora se logro vender un valor estimado de 2220 unidades

dentro de las cadenas nacionales y las cadenas familiares de la ciudad de

Ibarra. A continuacién se detalla el cuadro que sirvidé de base para obtener

los valores estimados de cada producto.

Tabla 1. tabla de ventas de proveedores

PRODUCTO VENTA VENTA PERIODO | NUMERO | TOTAL
MENSUAL MENSUAL 2009 DE VALOR
LOCAL PROVEEDOR LOCALES | ESTIMADO
COMERCIAL | MARCA
REFRIGERADORA | CF: 2 CF:4 CF:12 CF:11
MABE RMT21 1392
CN: 11 CN:12 CN:12 CN:6
COCINA DUREX | CF: 2 CF:4 CF:12 CF:11 1464
24LBX
CN:11 CN:13 CN:12 CN:6
LAVADORA LG | CF:5 CF:7 CF:12 CF:11 2220
1632BL
CN:16 CN:18 CN:12 CN:6

Fuente: Proveedores

Elaboracion: Autor
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Estos valores estimados de cada producto vendido por parte de los
proveedores en el periodo 2009 nos permitira conocer al final de la
investigacion que sucedié una vez se da a conocer la Ley de Poder de
Control de Mercado en nuestro territorio ecuatoriano.

1.2. Situacion Actual

Los almacenes de electrodomeésticos de la ciudad de Ibarra son empresas
gue permiten que se realice el intercambio comercial pasando por un
proceso de comercializacion realizado entre proveedores para finalmente
hacer llegar el producto hacia los consumidores. Los locales comerciales
ofertan diferentes bienes tanto en linea blanca representada por los enseres
domeésticos como son: cocinas, refrigeradoras, microondas, aspiradoras,
lavadoras, entre otras; y linea gris que representa lo que es audio y video del
hogar como son: pantallas LED, plasmas ,LCD, DVD, bluray, equipos de

sonido, entre otros.

El centro de la ciudad de Ibarra es el lugar donde existe mayor concentracion
comercial por tanto se encuentran la mayoria de los negocios concentrados
en las calles Sanchez y Cifuentes, Olmedo, Av. Pérez Guerrero lo que ha
permitido que genere un mayor movimiento econémico que en otras partes

del canton.

En la actualidad se obliga a que los actores del mercado, conozcan el
alcance de la ley, para de esta manera determinar y sobre todo adecuar sus
politicas, practicas, estrategias comerciales y de mercado asi como el modo
de relacionarse con sus clientes (proveedores, distribuidores vy
consumidores); con el objetivo fundamental de evitar posibles irregularidades

en el desarrollo y crecimiento empresarial, puesto que por el
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desconocimiento del alcance de la ley, la empresa puede estar en situacion

de afectacion al mercado.

llustracion 1.- Proceso cronologico de la Ley de Poder de Control de

Mercado

U. ACTUALIAD ( a
partir del 2012)

Q:‘LEY DE PODER DE

MERCADO-
SUPERINTENDENCIA
DE PODER DE
CONTROL DE
MERCADO (2010-

aANTECEDENTES DE 2012

LA LEY DE PODER DE
CONTROL DE
MERCADO (antes
del 2010)

La finalidad de esta investigacion es llegar a determinar el nivel de
concentracion que genera cada local comercial de venta de
electrodomésticos conforme al numero de empresas comerciales que
comparten el mismo entorno y conocer que paso con el resultado de las
ventas en los periodos 2009, 2010,2011,2012 una vez el ecuador cuenta con
una ley organica que busca eliminar el apoderamiento de mercado, es decir,

si existio incidencia de la ley en las ventas de electrodomésticos.
1.3. Planteamiento del Problema

El problema radica en el desconocimiento de la ley y los inconvenientes que

puede causar por los procesos de comercializacidbn con exceso de costo
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pues la misma ley ratifica que seran sancionadas todas la empresas que
tengan apoderamiento de mercado que les permitira tener costos menores
por el volumen de movimiento en compras que estas poseen lo que conlleva
a que las mismas gocen margenes de ganancia mayor al de otras empresas

con iguales caracteristicas comerciales.

1.4. Formulacién del Problema

¢,Como incide la Ley de Poder de Control de Mercado en las casas
comerciales de electrodomésticos linea blanca de la ciudad de Ibarra desde
la perspectiva de intermediacién comercial y precio de venta al que llega al

consumidor?

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Investigar la problematica que genera la ley en los negocios de linea blanca

de la ciudad de Ibarra

1.5.2. Objetivos Especificos

e Establecer la existencia de apoderamiento de mercado en las
casas comerciales de linea blanca en la ciudad de Ibarra.

e Conocer si genera una problematica para el entorno empresarial
de electrodomésticos las sanciones impuestas por la Ley de Poder
de Control de Mercado.

e Analizar la existencia de ventajas y desventajas que puedan
desatarse por los articulos planteados por la ley en la parte
operativa de los negocios de electrodomésticos en la ciudad de

Ibarra.
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e Analizar si la oferta y demanda de electrodomeésticos en la ciudad
de Ibarra puede estar en manos de de la incidencia de la Ley de

Poder de Control de Mercado al estandarizar los precios.

1.6. Anaélisis de variables econdmicas de la ciudad de Ibarra
1.6.1.- Poblacién econdmicamente activa cantonal
llustracion 2.- Poblacion economicamente activa del canton Ibarra
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Las siete parroquias rurales mas Ibarra como cabecera cantonal tiene el
comportamiento siguiente: Ibarra como cabecera cantonal concentra su PEA

en terciario con 59% y representa a 27.818 hab.
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En siete parroquias se destaca a lbarra dentro de la actividad terciaria y
dentro de la misma se toma en consideracion la venta de todo tipo bien o

servicio.

La poblaciéon econémicamente activa del canton Ibarra para el 2010, se
establece con una proyeccion de funcion de las tasas de crecimiento
intercensales (2.66%) de la poblacién y aplicando la distribucién porcentual
de la PEA del censo 2001 es de 73993 HAB-CASOS.

En una relacién de la PEA de las parroquias del cantén, donde se establece
la especializacion de la poblacién que se dedica a las actividades de los tres
sectores conforme se observa en lIbarra la cabecera cantonal que su
especializacion estd en actividades del sector terciario con (1,14). que
representa a 27.818 habitantes.
1.6.2.- Nivel de desempleo en el canton Ibarra a nivel sectorial

llustracion 3.- Nivel de desempleo a nivel sectorial

CANTON IBARRA
PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL
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El porcentaje de personas desempleadas en relacion de la PEA total a la
fecha del dltimo censo, se tiene que Ibarra esta con una tasa de desempleo
del 2,54%. Entonces Se determina mediante el grafico anterior que en el
canton Ibarra se encuentra una tasa media de desempleo. Y segun la
densidad de la poblacién, el Canton Ibarra es el que cuenta con el mayor
numero de desempleados. Con esta informacion se determina que los
desempleados pueden ser tanto del sector primario, secundario o de
servicios, siendo la ultima de mayor posibilidad debido a que es en la que se

encuentran registradas mayor nimero de personas.

1.6.3.- Concentracién econdmica del cantén Ibarra

llustracion 4.- Concentracion economica del canton Ibarra

CANTON IBARRA
PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL

Mapa de Ubicacién

Para establecer la densidad de actividades econdémicas en las parroquias
urbanas, donde se concentra el 96%, se procedid a establecer una
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zonificacion comercial, de acuerdo a las aéreas y calles donde ha proliferado
la instalacion de negocios y ha generado varios tipos de concentracion y se
han establecido cuatro tipos muy alto, alto, medio y bajo segun los datos
obtenidos del llustre Municipio de Ibarra.

llustracion 5.- Concntracion economica del canton

CANTON IBARRA
PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL
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El sector terciario incluye todas aquellas actividades que no producen una
mercancia en si, pero que son necesarias para el funcionamiento de la
economia. Esté integrado por una extensa y variada gama de actividades
dedicadas a prestar servicios de apoyo a la actividad productiva, al cuidado
personal y de los hogares, asi como al esparcimiento y a la cultura de la
poblacién. Incluye ademas los servicios de educacion, salud, administracion
publica y defensa, que son propios de los organismos del gobierno central,
provincial, municipal y parroquial. Este sector engloba las actividades que
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utilizan distintas clases de equipos y de trabajo humano para atender las
demandas de la poblacion. Las principales ramas o actividades del sector

Servicios son:

e Comercio (al por mayor y menor)

¢ Restaurantes y hoteles.

e Trasporte, almacenaje y comunicaciones.

e Servicios financieros, seguros, actividades inmobiliarias y de alquiler
(servicios prestados).

e Servicios comunales, sociales y personales (servicios profesionales y
gubernamentales, educacion, esparcimiento, médicos, asi como

servicios personales de limpieza, domésticos, electricistas, etc.).

En el sector terciario se encuentran las actividades clasificadas como "G"
Comercio al por mayor y menor en comisién, venta, mantenimiento y
reparacion de vehiculos automotores y motocicletas: venta al por menor de

combustibles para automotores.

G1: Venta mantenimiento y reparacion de vehiculos y motocicletas: ventas al
por menor de combustibles para automotores. Donde 341 actividades

generan el 28,31% de los ingresos clasificados como "G"

G2: Comercio al por mayor y en comision , excepto el comercio de vehiculos
automotores y motocicletas. Donde 145 actividades generan el 27% de los

ingresos.

G3: Comercio al por menor, reparacion de efectos personales y enseres
domeésticos excepto el comercio de vehiculos, automotores y motocicletas.
Donde se concentra la mayor cantidad de actividades economicas y son el
2929 y generan el 44,13% de los ingresos.
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1.6.4.- Empresas comerciales del canton Ibarra
llustracion 6.- Empresas comerciales del canton ibarra
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PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL
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El presente mapa permite visualizar el nimero y porcentaje de negocios
catastrados, en que clasificacion se encuentran y el nivel de ingresos que
generan. Asi se tiene que el 54,95% de los negocios se clasifican como
actividades “G” comercio al por mayor y menor de productos diversos
incluidos automotores y son 3.415 casos que generan el 73,33% de los
ingresos registrados en el cantén. En el siguiente mapa se expresa el
namero de actividades economicas registradas en cada parroquia y los

ingresos son los que aportan al PIB cantonal.
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Tabla 2.Locales comerciales de electrodomesticos de la ciudad de Ibarra

NOMRE DEL LOCAL DIRECCION INGRESOS TOTA|PATENTE MK OPERATIVO
1 5233.00 |G3| VENTA DE ELECTRODOMESTICOS DRASHE GRIJALVA 3-85 3000 30 3000
1 5233.00 |G3|ALAMCEN DE ELECTRODOMESTICOS LCBORJA01-12 66715,49 212,88
1 5239.98 |G3|ALBAJO KOSTO SU ECONOMIA J ATABALIPA 05-034 3000 30 3000
2 5233.00 |G3|ALMACEN CREDITODO MAFALDA COLON 9-055 35693,17 28,37
1 5239.99 |G3|ALMACEN SU CASA SANCHEZ Y C 10-80 163369,93 438,48
1 5233.00 |G3|ALMACEN/ELECTRODOMESTICOS L CBORJA01-16 586356,49 2207,01
1 5233.00 |G3[|ALMACEN/ELECTRODOMESTICOS BOLIVAR 06-074 41723,7 50
1 5233.00 |G3[|ALMACEN/ELECTRODOMESTICOS BOLIVAR 08-002 228615 845,58
1 5233.00 |G3|ALMACENES MACRO ELECTRODOMESTICOS SANCHEZ Y C 11-048 73178,16 936
1 5233.00 |G3|ARTEFACTA ELECTRODOMESTICOS SANCHEZ Y C 11-008 2640219,57 1379,64
1 5233.00 |G3|COMERCIAL ELECSON ELECTRODOMESTICOS SANCHEZ Y C 12-080 80978,23 363,14
1 5233.00 |G3|COMERCIAL SALAS SEVILLA AV M ACOSTA 12-013 1003038,36 348,27
1 5233.09 |G3|COMPRAVENTTA ELECTRODOMESTICOS EL BARAT(AV C DE TROYA 06-018 18000 30 3000
1 5233.00 |G3|ELECTRODOMESTICOS SANCHEZ Y C 10-80 546144,29 789,88
1 5233.00 |G3|ELECTRODOMESTICOS MAJESTIC COPORATION CIA|AV ATAHUALPA 16-170 262098,51 314,13
1 5233.00 |G3|ELECTRODOMESTICOS SAN PEDRO SANCHEZ Y C 11-037 137026,75 449,97
1 5233.00 |G3|ELECTRODOMESTICOS SU CASA - 2 AV M ACOSTA 10-030 183703,51 858,9
1 5233.00 |G3|ELECTROHOGAR AV E ESPEJO CC FERRONORTE 38 39 72326,34 230,97
1 5233.00 |G3|MEGA SU CASA ELECTRODOMESTICOS AV T GOMEZ 15-044 122871,76 384,6
1 5233.00 |G3|VENTAY REPARACION DE ELECTRODOMESTICOS ELJAV RETORNO 12-008 Y 12-018 17511,39 45 4500
1 5233.00 |G3|VENT ELECTRODOMESTICOS POR MEN AV T GOMEZ 10-037 43429,97 56,64
1 5239.99 |G3|VENTA DE ARTEFACTOS ELECTRODOMESTICOS AV A PEREZ G 06-028 CC LA FORTUNA 068 2000 11,67 2000
1 5233.00 |G3|VENTA DE ELECTRODOMESTICOS AV A PEREZ G 05-040 31591 60 6000
1 5233.00 |G3|VENTA DE ELECTRODOMESTICOS SANCHEZ Y C 10-41 8000 120 16000
1 5233.00 |G3|VENTA DE ELECTRODOMESTICOS FISI PEDRO MONCAYO 04-47 6000 60 6000
1 5233.00 |G3|CENTRO COMERCIAL CREDINOR OLMEDO 11-077 21695,8 372,45
1 5233.00 |G3|COMANDATO S.A SANCHEZ Y C 11-055 2749989 4292,57
1 5233.00 |G3|CREDI HOGAR SANCHEZ Y C 10-63 108420,77 441,07
1 5233.00 |G3|CREDITOS DEL NORTE CHICA NARVAEZ 06-043 15000 150 15000
1 5233.00 |G3|LA GANGA ELECTRDOMESTICOS OLMEDO 08-94 2000000 4260
1 5233.00 |G3|MARCIMEX S A OLMEDO 09-048 813240,33 2108,71| 210871,21
1 5233.00 |G3|ORVE HOGAR VELASCO 7-19Y 7-37 1262975,66 717,52 71751,61
1 5233.00 |G3|TELEVENT S.A. TVENTAS AV A PEREZ G 05-045 1200000 800
1 5239.09 |G3|VENTA DE ELECTRODOMESTICOS TECNOPLAZA SUCRE 06-24 5690 35 6000
14.553.603,18| 23.458,45| 347.122,82

Fuente: llustre Municipio de Ibarra

1.7.
a) Ley
b) Empresas Comerciales
c) Ventas
d) Precios

Determinacion de variables para la investigacion
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1.8. Indicadores
a) Ley
- Estructura organica
El organigrama de la Superintendencia de Poder de Control de mercado
me permite conocer de manera grafica los departamentos con los que
cuentan, conocer como se encuentra estructurada la superintendencia y
visualizar los posibles departamentos vinculados a la investigacion de

practicas desleales.

38



llustracion 7.- Organigrama de las Superintendendencia de la Ley de Poder

de Control de Mercado

B Junta de
SUPERINTENDENC Regulacion

Direccion de

Direccion de Direccidn de
Planificacion e Informacion Relaciones
Inversion Segumrsente y Evaluadcion Intemacionales

Coordinacion General
Administrativa —
Financiera

Coordinacién Genoral

de Ascsoria Juridica
|
{ 1

JM:aian de Aulo;\l:" o on de o clén de
- g g Patrocinio Judickal | Juzgado de Coactivas
Publica
Direccion de
Comunicacion Social

Coordinacion General
de Tecnologia

@e 1 Informacion y Administracite de Mocurses
Comunicaciones Tecesiogices y Sopone

Estructura Organica Descencentrada W

Unidad Asesoria
Jurdica
Unidad de Coactivas

Intendencia de

Competencia

Competencia

Direcchon Naclonal de
Estudios de Mercado

Unidas do investigacion de
b0 deld Poder de Mercado,
Acverdos y Practicas
RArsenctivas

Unitad O Irvestigacitn oe
Dracticas eseales

Unidad de promsocién de la

Urictad du comtrol de
concentraciones

Fuente: http://scpm.gob.ec/institucion/organigrama/

Elaboraciéon: SPCM
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Contenidos importantes

Ley de Poder de Mercado y Reglamentos de la Ley de Poder de

Mercado analizados desde el punto de vista de la manipulacion de

precios.

Mercado

Articulo 1.- Ambito
Articulo 2.- Ambito
Articulo 8.- Determinacion de
poder de mercado

Articulo 9.- Abuso de poder de

mercado

Articulo  11.- Acuerdos vy
practicas desleales

Articulo  25.- Definicion de

practicas desleales

Articulo 27.- Practicas desleales
Articulo 53-62.- Procedimiento
de investigacion y sancion
Articulo 73.- Objeto de las
medidas correctivas y sanciones
Articulo 77.- Sujetos infractores
Articulo 78.- Infracciones

Articulo 79.- Sanciones

Articulo 80.- Criterios para la
determinacion del importe de las

sanciones.
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Tabla 3. Contenidos de la Ley y el Reglamento de Control de Poder de

Articulo 1.- Objeto
Articulo 8.- Presuncion a

practicas restrictivas

Articulo 54.- Inicio de la
investigacion

Articulo 60.- Calificacion de la
denuncia

Articulo 64.- Etapa de

investigacion

Articulo 70.- Informe Final
Articulo 72.- medidas correctivas
Articulo 87.- Orden de medidas
coercitivas

Articulo 102.- Importe total de la
multa

Articulo 105 .- Multas coercitivas

Articulo 109.- Propuesta de
acuerdos de pago
Articulo 111.- Propuesta de

compromiso de cese



b) Empresas comerciales

Tabla 4.- Empresas comerciales de electrodomésticos de la diferenciadas por

cadenas nacionales y cadenas familiares

CADENAS NACIONALES DE | CADENAS FAMILARES DE
ELCTRODOMESTICOS ELECTRODOMESTICOS
e LaGanga e Credinorth
e Juan el Juri e El Puerto
e Artefacta e Concresa
e Marcimex e Gamahogar
e Comandato e Credhogar
e Baratodo e Al bajo Costo
e Orvehogar e Casa comercial Global Smart
e Almacenes Japon e San Pedro
e Comercial Articulos para el
Hogar
e Macro
e Sucasa
e Comercial Salas Sevilla

c) Ventas
Las ventas se veran expresadas de acuerdo a las encuestas que se
realizaran en cada local comercial de electrodomeésticos de la ciudad
de lbarra, mismos que servirdn de fuente inicial para tomar datos
acerca de los precios, cantidades de cada uno de los productos que
se analizaran como son la refrigeradora marca MABE modelo RMT21,
la cocina marca DUREX modelo 24LBX y la lavadora marca LG
modelo 1632BL. Con los datos recolectados y mediante la utilizaciéon

del programa econométrico GRETL se dara valores a la variable
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independiente y se verificard el grado de correo relacion de la misma

con la variable dependiente.

Midiendo la elasticidad precio de la oferta determinaremos las
variaciones porcentuales del precio en relacion a las variaciones

porcentuales de la cantidad de cada producto.

d) Precios
La variable precios junto con la variable cantidad nos permitira contar
con informacién importante acerca de las ventas que cada local
comercial de electrodomeésticos ha tenido a lo largo de cada uno de
los periodos que se van a investigar y mediante el calculo del indice
de Herfindahl-Hirchman que es una medida de concentracién
permitird calcular la participacion porcentual que cada empresa tiene
en el mercado asi observaremos la existencia de alta concentracion
monopalica, moderada  concentracion monopodlica o la

desconcentracion en el mercado.
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1.9. Matriz de Relacion Diagnéstica
Tabla 5.- Matriz de relacion diagndstica
TEMA OBJETIVO OBJETIVOS VARIABLE | INDICADOR INSTRUMENTO | GRUPO HUMANO
GENERAL ESPECIFICOS
-Establecer los contenidos
estratégicos de la Ley Ley Estructura Entrevista Director nacional de de
Contenidos investigacion de estudios de
préacticas desleales
INCIDENCIA
DE LA LEY -Concretar el nimero de | Empresas Organizacion Encuesta Jefe de almacén de cada local
DE PODER empresas comerciales de | Comerciale | Estructura comercial de electrodomésticos de
DE Investigar la | linea blanca en la ciudad | s Financiamiento la ciudad de Ibarra
MERCADO incidencia de la | de Ibarra
EN LAS | Ley en las casa Modelo
CASAS comerciales de la | -Analizar los productos de economeétrico Encuesta Jefe de almacén de cada local
COMERCIAL | cuidad de Ibarra | manera individual para | Ventas GRETL comercial de electrodomésticos de
ES DE establecer su relacién la ciudad de Ibarra
ELCTRODO -Analizar el nivel de
MESTICOS apoderamiento de | Precios Indice de | Encuesta Jefe de almacén de cada local
DE LA mercado en las casas Herfindahl- comercial de electrodomésticos de
CIUADAD comerciales de Hirchman (HHI) la ciudad de Ibarra
DE IBARRA electrodomésticos

Fuente y Elaboracion: Autor
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1.10. Fuentes de Informacidén

Dentro de las fuentes de informacidon la mas importante con la que cuenta
esta investigacion es la que ha generado el llustre Municipio de Ibarra,
compartiendo sus compilaciones acerca del cantdbn y su evaluacién
socioeconémica del mismo, permitiendo asi recopilar datos veridicos del
sector.

1.11. Diagnéstico de variables e indicadores

Se necesitd hacer una investigacion precedente a la redaccién de
este capitulo misma que queda consolidada en la matriz diagnostica al
determinar las variables con sus respectivos indicadores. En la matriz
de relacién diagnostica se han determinado 6 objetivos especificos
gue permitiran dar a conocer informacion real acerca de los
antecedentes histéricos y de la situacion actual de la ciudad de Ibarra.
1.11.1.- Objetivo diagnostico general
- Investigar la incidencia de la Ley de Poder de Control de
Mercado en las casas comerciales de linea blanca de la ciudad
de Ibarra

Vemos la necesidad de hacer un analisis conforme a la ley en
relacion al segmento de mercado de los electrodomésticos
tomando como referencia la linea blanca a la cual pertenecen los
enseres domésticos como refrigeradoras, lavadoras, cocinas, entre
otros; los productos antes mencionados son los que se utilizaran
para realizar la investigacion los mismos pueden ser localizados
en los 20 locales comerciales de electrodomésticos de la ciudad

gue van a ser nuestra poblacién investigada.
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1.11.2.- Objetivos especificos del diagnostico

Establecer los contenidos estratégicos de la ley

Determinando la estructura organica de la superintendencia de
poder de control de mercado se podra visualizar con mas
claridad los compromisos que tiene cada departamento y
conocer los posibles procesos que se llevaran a cabo con cada
uno de acuerdo a las obligaciones mencionadas en la ley.
Analizando la ley permitird dar a conocer los articulos mas
importantes de acuerdo a la investigacion y en relacion al
segmento de mercado que se utiliza y seran tomados en

cuenta como respaldo a la investigacion.

Concretar el numero de empresas comerciales de linea blanca

en la ciudad de Ibarra

Segun el llustre Municipio de la cuidad de Ibarra y la
determinacibn que hacen con un programa que cuentan
denominado CllU(Clasificador internacional de actividades
econdémicas) son 34 los locales comerciales de
electrodomésticos que se encuentran registrados en la ciudad,
pero segun la contrastacion de resultados concluimos que solo
17 seran motivo de nuestro analisis por varios motivos; algunos
locales han cerrado sus puertas al publico, las sucursales seran
contadas como un solo local en general y toda su informacién
contara como una globalizada, de entre estos 20 la casa
comercial Global Smart y Baratodo no se le toma en cuenta por
la permanencia de no mas de 1 afio en el este mercado, asi
mismo Orve hogar se le hace cuenta un sola cadena por el

motivo que disponen una misma gerencia de almacén y mismo
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presupuesto de ventas; algunos locales se dedican a vender en

su mayoria del inventario otros bienes diferentes a
electrodomeésticos y por estos motivos y algunos mas no seran
tomados en cuenta para la investigacion, detallando a
continuacion la siguiente tabla mediante la cual accederemos a

solicitar la informacion pertinente.

Tabla 6.- Locales comerciales de electrodomeésticos , sucursales y

direcciones
Nombre Del Local Sucursales Direccion
Credinorth 1 Olmedoy Av. PerezGerrero
El Puerto 1 Sanchez y Cifuentes y Velasco
LA GANGA 2 Olmedo Y PedroMoncayo
Concresa 1 Av. Perez Guerrero y Olmedo
GamaHogar 3 Sanchez y Cifuentes
yPedroMoncayo
CrediHogar 1 Sanchez y Cifuentes y Colon
Juan el Juri 1 Séanchezy Cifuentes y Colon
Artefacta 3 Av. Pérez Guerrero y Olmedo
Al BajoCosto 3 Sanchez y Cifuentes y Av.Pérez
Guerrero
Casa Comercial 1 Omedo y Juan de Velasco
Global Smart
San Pedro 1 Sanchezy Cifuentes y Velasco
Marcimex 1 olmedo y Pedro moncayo
ComercialArticulos del 1 Sanchezy Cifuentes y Velasco
Hogar
Macro 1 Sanchez y Cifuentes y Velasco
Comandato 1 Sanchesy Cifuentes y Colon
Baratodo 1 Bolivary Av. Perez Guerrero
Orvehogar 1 Bolivary Velasco
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18
19
20

Su Casa 4 Sanches y Cifuentes y Velasco

AlmacenesJapon 1 Bolivary Velasco

Comercial Salas 1 Av. Mariano Acosta y Av.Fray
Sevilla Vacas Galindo

TOTAL LOCALES 30

Analizar los productos de manera individual para establecer una

relacion

Mediante la variable Ventas en este caso podremos determinar
cuadl de los tres productos antes mencionados para la
investigacion es el gue mas se comercializa. A continuacion se
detalla las caracteristicas de cada bien sometido a

investigacion:

llustracion 8.- Producto de investigacion: refrigeradora

REFRIGERADORA

MODELO: RMT21

- Marca: MABE

-

- Color: Blanco
- Capacidad: 278 litros L_\
- No frost, 13 pies 278 litros

- Practihielo en el congelador

- Cajon de Frutas y verduras
con tapa M
- Tres parrillas resistentes !

multiposiciones N

Elaboracion: Autor
Fuente:http://www.lg.com/mx/lavadoras-y-secadoras/lg-WFSL1632EK-carga

47



llustracién 9.- Producto de investigacion: cocina

o

MODELO: 24LBX

Marca: DUREX Encendido de horno eléctrico
- Color: blanco —_—
- 24 Pulgadas o

- Tapa de cristal
templado

- Frente perilla blanco

- Boton eléctrico de
encendido en
guemadores y horno

- Asador giratorio

- 5 perillas

- Plancha de acero

inoxidable

Fuente: Autor
Elaboracion: http://www.lg.com/mx/lavadoras-y-secadoras/lg-WFSL1632EK-
carga-superior

llustracion 10.- Producto de investigacion: lavadora

LAVADORA

MODELO 1632BL
Lavadora digital
Sistema LG turbodrum
Cascada de agua
2 filtros atrapa pelusa
Air dry
Facilidad de lavado

Seguro para nifios
Filtros de agua

Elaboracion: Autor
fuente: http://www.lg.com/mx/lavadoras-y-secadoras/lg-WFSL1632EK-carga-

superior
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- Conocer el nivel de apoderamiento de mercado entre los

locales comerciales de linea blanca de la ciudad de Ibarra.

De acuerdo a la informacion previa obtenida conocemos la
existencia de dos tipos de cadenas las nacionales y las
cadenas nacionales, mismos que van a ser analizadas de
manera individual y por grupo para conocer el apoderamiento
de mercado que generan en la ciudad de Ibarra, a continuacion

se detalla una tabla en las que se da a conocer los dos grupos:

Tabla 7.- Cadenas nacionales y cadenas familiares de electrodomésticos

CADENAS FAMILIARES DE | CADENAS NACIONALES DE

ELECTRODOMESTICOS ELECTRODOMESTICOS
- CREDINORTH - LA GANGA

- EL PUERTO - JUAN EL JURI

- CONCRESA - ARTEFACTA

- GAMAHOGAR - MARCIMEX

- CREDIHOGAR - COMANDATO

- AL BAJO COSTO - ALMACENES JAPON
- SAN PEDRO

- ARTICULOS DEL HOGAR

- MACRO

- SU CASA

- COMERCIAL SALAS SEVILLA

Elaboracion: Autor
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1.11.3.- Conclusiones diagndésticas

1.) Los datos recolectados gracias al llustre Municipio de Ibarra
permiten determinar el numero real de locales comerciales de
electrodomeésticos de linea blanca de la ciudad de Ibarra mismos

gue se han contabilizado en un total de 20.

2.) Los locales comerciales en su mayoria se encuentran ubicados
en la parte céntrica de la ciudad de Ibarra , es decir la concentracion
econOmica en este tipo de mercado se encuentra n las calles
siguientes: Sanchez y Cifuentes, Olmedo, Velasco, Av. Pérez

Guerrero y Av. Mariano Acosta.

3.) En Ibarra el sector servicios es el que mas beneficios econdmicos
genera dentro de la provincia, el sector terciario engloba diferentes
actividades tales como: comercio al por mayor y menor, restaurantes,
transporte, servicios financieros, servicios profesionales, comunales

y sociales.

4.) El sector terciario tiene clasificadas las actividades segun el CIU
como "G", G1: venta y mantenimiento de vehiculos, G2: comercio al
por mayor de automotores, G3: comercio al por mayor y menor de
enseres domésticos este Ultimo es el segmento de poblacién que se

utilizo para la investigacion.
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CAPITULO 1l

2. MARCO TEORICO

2.1. Definicion de mercado

PAUL SAMUELSON, en la obra “Economia con Aplicaciones a
Latinoamérica”,( 2010 novena edicion), pag.25 Afirma: un
mercado es "un mecanismo a través del cual compradores y
vendedores interactlan para determinar precios e intercambiar

bienes y servicios."

El mercado es un lugar en donde convergen compradores y vendedores.
Como resultado del intercambio de bienes y servicios se recibe el pago en
dinero, otra mercancia transable la misma que permitird satisfacer una
necesidad. Los oferentes sin embargo cuentan con un determinado
producto para tratar de satisfacer la necesidad del demandante. Las
empresas comerciales de la ciudad de Ibarra se desenvuelven en un
mercado de libre competencia en el que existiendo varios oferentes de un
mismo producto cada uno se maneja con precios distintos asi como sus
promociones. La ley de poder de mercado en adelante permitira regular
los precios para evitar costos elevados o promociones que conlleva a la
compra de un bien no deseado o tal vez de un artefacto adicional que no

se encuentra en adecuadas condiciones para su uso.
2.1.1. Tipos de mercado

Para estudiar los tipos de mercado se tomo en consideracion los

siguientes conceptos:
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a) Mercado de Competencia Perfecta: cuando existen muchos
productores y muchos consumidores, el precio lo fija el mercado
en su conjunto; el producto es homogéneo; existe una perfecta
movilidad de los recursos.

b) Competencia Imperfecta: cuando cualquier comprador o
vendedor puede influir sobre el precio (existe poder de mercado).
Este es el caso de los monopolios, oligopolios, monopsonios,

oligopsonios.

Fuente: Blanca luz rache de Camargo y Gloria Nancy Blanco
Neira, microeconomia ideas fundamentales y talleres de

aplicacién, marzo 2011, Bogota- Colombia, pag. 174.

2.1.2. Monopolios

Segun PAUL A. SAMUELSON, Economia con aplicaciones a
Latinoameérica, (2010 noven edicién), pég. 165, Afirma:
Monopolio: un solo vendedor con control total sobre la
industria. Se le denomina monopolista, del griego mono que
significa uno, y polist, que significa vendedor. Es la Unica
empresa que produce en su industria, y no existe industria que

produzca un sustituto cercano.”

Para que exista un monopolio, es necesario que en dicho mercado no
existan productos sustitutos, es decir, no existe ningun otro bien que
pueda reemplazar el producto determinado y, por lo tanto, es la Unica

alternativa que tiene el consumidor para comprar.
2.1.3. Tipos de monopolio

En una competencia imperfecta se encuentran diferentes tipos

de monopolio y se presentan diferentes situaciones como:
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a) Oligopolios

Se caracteriza por tener pocos productores y muchos
compradores, el precio en este caso es fijado por el productor; son
las empresas grandes a escala las que hacen dificil la entrada de
nuevas empresas. El producto es muy diferenciado, y se gastan en
publicidad fuertes sumas de dinero. Existe una tendencia a la

colusion.

b) Monopsonio

Se refiere a la forma de organizacion del mercado, cuando existe
un solo comprador de insumo especifico y muchos proveedores del
mismo. Del lado de la oferta el monopolio es la principal forma de
mercado de competencia imperfecta y del lado de la demanda el
monopsonio es la principal forma de mercado de competencia
imperfecta.

Se produce cuando un insumo es especializado y por consiguiente
mas productivo para una empresa en particular. Debido a la mayor
productividad del insumo, esta empresa puede pagar un precio
mas alto por el mismo y convertirse en monopolista.

El oligopsonio

Esta centralizado por pocos compradores de un insumo
homogéneo o diferenciado. En un mercado de factores o insumos
tales como mano de obra, materia prima, etc., el precio de estos
insumos se ve afectado por la empresas moonopsonistas u
oligopsonistas pues sus precios pueden ser o muy altos o muy
bajos dependiendo de la movilidad de los mismos.

Mientras el monopolio esta directamente relacionado con el
mercado de bienes y servicios el monopsonio esta directamente

relacionado con el mercado de insumos.
Fuente: Blanca luz rache de Camargo y Gloria Nancy Blanco Neira,

microeconomia ideas fundamentales y talleres de aplicacion, marzo
2011, Bogota- Colombia, pag. 168-175.
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2.1.4. Definicién de dumping

Segun el DICCIONARIO DE ECONOMIA, José Luis Vizcarra
Cifuentes, (primera edicion 2007), es la accion que consiste en
lanzar al mercado extranjero cierta mercancia a un precio
inferior a sus costos de produccion con el propésito de
eliminar a los competidores; una vez logrado este objetivo, se
aumenta el precio para compensar las pérdidas ocasionadas al

vender al bajo coso.

El término tiene una connotacion negativa, pero los defensores del libre
mercado ven al "dumping" como algo beneficioso para los consumidores y
creen que los mecanismos proteccionistas para evitarlo tienen
consecuencias negativas. Los sindicalistas y otros defensores de los
obreros sin embargo creen que la salvaguarda de las empresas
nacionales frente a practicas abusivas tales como el dumping, ayudan a
aliviar algunas de las consecuencias mas severas de libre comercio y

entre las economias en diferentes etapas de desarrollo.

2.1.5. Demanda del monopolio
La demanda de mercado tiene pendiente negativa dado que el
monopolio constituye el mercado de una sola empresa la curva de
demanda del mercado es la del monopolista. El ingreso total de un

monopolista esta determinado por el precio y la cantidad:

IT =pq
a) La economia de la demanda
Q=a-bp
a " b son costos positivos a/b

Q= cantidad P= precio
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b)

d)

llustracion 14.- Pendiente de la demanda

Q

La pendiente de la cantidad demandada sera:

AQ

AP —b
La elasticidad precio demanda sera:
AQ P P
epd = 4 * 0° —b(a)

Es negativo dado que es la variacion de la cantidad
dado un cambio en el nivel de precios.

El ingreso total sera:

IT=PxQ
Resolviendo la ecuacion de la demanda (Q= a- bp) para

“‘P” obtener F.I.LD (funcion inversa de la demanda)

P=F(Q)

S| =

Q  p-
_E_)P_ Q

S
Sl RS
SIS

Haciendo (a/b) = a y (1/b) =B tenemos:
P= a— BQ sustituyendo la funcion inversa de la
demandaen IT
IT=P+xQ -»IT= a—BQ
IT =x Q — $Q?

Por tanto el ingreso total sera —» IT =x Q — Q
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Esto se refiere a la decision de oferta, puesto que el
monopolista basa su decision de oferta en el ingreso
marginal mas que en la demanda en forma directa y el
ingreso marginal depende de la forma de la curva de la
demanda.
e) Elingreso marginal sera:
IT=PQ »IT= a—BQ Q

_AIT _ A(aQ - BQ*

IMg AQ AQ

a—2BQ

Por lo tanto el ingreso marginal serd — IMg=a — 25Q

Es decir, la curva de ingreso marginal es una linea recta
cuya ordenada al origen es la misma que de la curva de
la demanda, pero cuya pendiente es el doble, esto lo

podemos observar en el siguiente grafico:

llustracion 16.- Relacién entre ingreso marginal y precio

P
> P=a-pQ
m=-_
IM= @ —28Q -
m= -2 g
IMg Q
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La relacion entre el precio y el ingreso marginal se

establece como sigue: IT= P*Q

(Funcion inversa de la demanda) P=F (Q)

e MT _ 80 AP
9720~ 5" °me

O bien

AP
IMg:P-I-QE

El ingreso marginal en todos los niveles de produccion

menor que P dado que:

AP

AP
IM=P+Q55 = —1(=P=~IMg+Q 57

r?

El termino

Es negativo, dado que

AP

10 <0
Podemos concluir que el precio siempre sera:

P>IMg
Intuitivamente como la curva de la demanda tiene
pendiente negativa la empresa tendra que reducir el
precio si esta quiere vender una unidad adicional. El
cambio neto en el ingreso total y el ingreso marginal es el

nuevo precio (inferior) por la venta de la n-esima unidad
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adicional menos la perdida que sufre la empresa por
vender todas las unidades anteriores n-1 a ese precio

menor.

Podemos concluir que el precio siempre sera:

P> IMg
Para vender una unidad adicional, el monopolio debe
reducir su precio en todas las unidades que se venderan
con el fin de generar la demanda adicional para
encontrar el comprador de esta unidad.
Al igualar el ingreso con el costo marginal, el monopolio
trabaja a un nivel de produccion para el cual excede el
costo marginal.
Fuente: http://www.slideshare.net/dvizq79/el-monopolio-
8367076
Elaborado por: M en A. David M. Velasquez Alqueria

2.1.6. indice Herfindahl-Hirschman (HHI)

Segun MICHAEL PARKING, Microeconomia version para
Latinoamérica, (2010 novena edicion), pag. 238-239, Afirma:
“El indice de Herfindahal-hirchman también conocido como
HHI, es la suma del cuadrado de las participaciones

porcentuales de mercado de las 50 empresas mas grandes.”

Parkin explica que cuando hay una competencia perfecta la el HHI es
pequefio. En un mercado en el cual el HHI sea menor a 1000 se
considera competitivo; si el HHI esta entre 1000 y 1800, el mercado se
considera moderadamente competitivo; pero cuando el HHI sea superior
a 1800 se considera no competitivo.

Se calcula con la siguiente formula:
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H = Zsf, dondei=1..n
i=1

Donde:
S; Es la participacion porcentual de cada empresa dentro del mercado

N es el numero total de empresas.
Como referencia se utilizan los siguientes rangos de valores H:

e H menor a 1000 “desconcentradas’
e H entre 1000 y 1800 “moderadamente concentradas

e H superior a 1800 “altamente concentradas”

El indice HHI se le considera una manera para medir la concentracion que
existe entre un mercado, segun el nuimero de empresas que se
encuentran ofertando bienes similares entre ellas y la ponderacién que
resultaria al obtener el indice; entonces se podra determinar la presencia

de monopolios, oligopolios 0 competencia perfecta en el mercado.

Al mencionar 50 empresas mas grandes se estd haciendo una
generalizacion acerca del segmento de empresas mas reconocidas que
forman parte de un mercado, es decir se toma la muestra mas
representativa de la empresas del mismo tipo para hacer la comparacion.
en relacibn a esta investigacion se toman las 20 empresas mas
representativas en la comercializacion de electrodomésticos de la ciudad
de Ibarra.
2.2. Definicion de Ley
http://es.wikipedia.org/wiki/Ley Afirma(2012) : La ley (del latin
lex, legis) es una norma juridica dictada por el legislador, es

decir, un precepto establecido por la autoridad competente, en
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que se manda o prohibe algo en consonancia con la justicia.

Su incumplimiento trae aparejada una sancion.

Ley es una norma legal que impone la maxima autoridad en un Estado
que prohibe, manda y exige una cierta situacién para mejorar la armonia
en el Estado en la cual se establece; en el Estado ecuatoriano La Ley de
Poder de Mercado permitird asegurar dentro de nuestra jurisdiccion que
se establezca una conducta sujeta a control por parte del estado a
establecimientos tanto naturales como juridicas, sean las mismas publicas
o privadas, para efectuar practicas restrictivas con la finalidad de evitar la
concentracion econdémica. Es una ley organica porque es necesaria para
regular el aspecto social de la manipulacion de precios, tiene una
competencia diferente a las leyes ordinarias porque para su aprobacion

es necesaria una mayoria absoluta.

Ley de Poder de Control de Mercado

RAFAEL CORREA en enlace ciudadano N° 242 el 15 de
octubre del 2011 que se desarroll6 en la parroquia rural de
Pintag Pichincha (2012) Informa: “El desafio no es deshacerse
de los monopolios, sino regularlos y contralarlos para que su
poder de mercado sea orientado hacia el bien comudn, no hay

gue destruir los monopolios sino controlarlos”.

La Ley Orgéanica de Regulacion y Poder de Mercado estéa tratando
de sancionar el abuso de los operadores econdémicos, buscando un
bienestar general en la ciudadania ecuatoriana permitiendo el
comercio justo y mejorando la eficiencia de los mercados para
poder proteger al consumidor. Se debe permitir un nimero grande
de participantes en el mercado, tanto oferente como demandante,
para asi evitar las practicas monopdlicas que solo beneficien a

unos pocos Yy perjudiquen a un grupo mayor. No se debera admitir
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2.2.1.

precios superiores a los que existen en el mercado que estan
compitiendo, para no permitir que un solo operador econémico se
beneficie del poder de mercado creando distorsiones. El Estado
promulga leyes para evitar las practicas monopdlicas que protejan
al consumidor y sobre todo que defiendan a la competencia,
evitando practicas concentradoras, permitiendo asi establecer un
sistema econdmico social y solidario, sobre todo que sea sostenible
en el tiempo.

Objetivo de la Ley

Articulo 1.- Objeto.- El objeto de la presente Ley es evitar,
prevenir, corregir, eliminar y sancionar el abuso de operadores
econdmicos con poder de mercado; la prevencion, prohibicién y
sancion de acuerdos colusorios y otras practicas restrictivas; el
control y regulacion de las operaciones de concentracion
econdmica; y la prevencion, prohibicion y sancién de las practicas
desleales, buscando la eficiencia en los mercados, el comercio
justo y el bienestar general y de los consumidores y usuarios, para
el establecimiento de un sistema econémico social, solidario y

sostenible.

Segln la CONSTITUCION DE LA REPUBLICA (2012) Afirma:
‘orientados a, entre otros, propiciar el intercambio justo y
complementario de bienes y servicios en mercados transparentes y
eficientes; evitar cualquier practica de monopolio y oligopolio
privados, o de abuso de posicion de dominio en el mercado y otras
practicas de competencia desleal; impulsar y velar por el comercio
justo como medio de acceso a bienes y servicios de calidad, que
minimice las distorsiones de la intermediacion y promueva la
sustentabilidad, la transparencia y eficiencia en los mercados y el
fomento la competencia en igualdad de condiciones vy

oportunidades...”
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2.2.2. Articulos de la Ley de Poder de Control de Mercado relevantes

a lainvestigacion

Articulo 2.- Ambito.- Estan sometidos a las disposiciones de la
presente Ley todos los operadores econ6micos, sean personas
naturales o juridicas, publicas o privadas, nacionales y extranjeras,
con o sin fines de lucro, que actual o potencialmente realicen
actividades econémicas en todo o en parte del territorio nacional,
asi como los gremios que las agrupen, y las que realicen
actividades econdmicas fuera del pais, en la medida en que sus
actos, actividades o acuerdos produzcan o puedan producir efectos

perjudiciales en el mercado nacional.

Las conductas o0 actuaciones en que incurriere un operador
econdmico seradn imputables a él y al operador que lo controla,
cuando el comportamiento del primero ha sido determinado por el
segundo. La presente ley incluye la regulacién de las distorsiones
de mercado originadas en restricciones geogréaficas y logisticas, asi
como también aquellas que resultan de las asimetrias productivas
entre los operadores econdmicos.
CAPITULO I
REGIMEN DE REGULACION Y CONTROL
Seccion 2

Del poder de mercado

Articulo 8.- Determinacion del Poder de Mercado.- Para
determinar si un operador econdmico tiene poder de mercado en
un mercado relevante, debe considerarse, entre otros, uno o varios
de los siguientes criterios:

a. Su participacion en ese mercado, de forma directa o a través de

personas naturales o juridicas vinculadas, y su posibilidad de fijar
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precios unilateralmente o de restringir, en forma sustancial, el
abastecimiento en el mercado relevante, sin que los demas
agentes econdmicos puedan, en la actualidad o en el futuro,
contrarrestar ese poder.

b. La existencia de barreras a la entrada y salida, de tipo legal,
contractual, econdémico o estratégico; y, los elementos que,
previsiblemente, puedan alterar tanto esas barreras como la oferta
de otros competidores.

c. La existencia de competidores, clientes o proveedores y su
respectiva capacidad de ejercer poder de mercado.

d. Las posibilidades de acceso del operador econémico y sus
competidores a las fuentes de insumos, informacion, redes de
distribucién, crédito o tecnologia.

e. Su comportamiento reciente.

f. La disputabilidad del mercado.

g. Las caracteristicas de la oferta y la demanda de los bienes o
servicios; vy,

h. El grado en que el bien o el servicio de que se trate sea
sustituible, por otro de origen nacional o extranjero, considerando
las posibilidades tecnoldgicas y el grado en que los consumidores
cuenten con sustitutos y el tiempo requerido para efectuar tal

sustitucion.

Articulo 9.- Abuso de Poder de Mercado.- Constituye infraccion a
la presente Ley y esté prohibido el abuso de poder de mercado. Se
entendera que se produce abuso de poder de mercado cuando uno
0 varios operadores economicos, sobre la base de su poder de
mercado, por cualquier medio, impidan, restrinjan, falseen o
distorsionen la competencia, o afecten negativamente a la
eficiencia econOmica o al bienestar general. de mercado son:

1.- Las conductas de uno o varios operadores econdmicos que les

permitan afectar, efectiva o potencialmente, la participacion de
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otros competidores y la capacidad de entrada o expansion de estos
altimos en un mercado relevante, a través de cualquier medio ajeno
a su propia competitividad o eficiencia.

2.- Las conductas de uno o varios operadores econémicos con
poder de mercado, que les permitan aumentar sus margenes de
ganancia mediante la extraccion injustificada del excedente del
consumidor.

3.- Las conductas de uno o varios operadores econdémicos con
poder de mercado, en condiciones en que debido a la
concentracion de los medios de produccion o comercializacion,
dichas conductas afecten o puedan afectar, limitar o impedir la
participacion de sus competidores o perjudicar a los productores
directos, los consumidores y/o usuarios.

4.- La fijacion de precios predatorios o explotativos.

5.- La alteracion injustificada de los niveles de produccién, del
mercado o del desarrollo técnico o tecnoldgico que afecten
negativamente a los operadores econdémicos o a los consumidores.
6.- La discriminacion injustificada de precios, condiciones o
modalidades de fijacion de precios.

7.- La aplicacion, en las relaciones comerciales o de servicio, de
condiciones desiguales para prestaciones equivalentes que
coloquen de manera injustificada a unos competidores en situacién
de desventaja frente a otros.

8.- La venta condicionada y la venta atada, injustificadas.

9.- La negativa injustificada a satisfacer las demandas de compra o
adquisicion, o a aceptar ofertas de venta o prestacion de bienes o
Servicios.

10.- La incitacion, persuasioén o coaccion a terceros a no aceptar,
limitar o impedir la compra, venta, movilizacion o entrega de bienes

o la prestacion de servicios a otros.
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11.- La fijacién, imposicion, limitacion o establecimiento injustificado
de condiciones para la compra, venta y distribucion exclusiva de
bienes o servicios.

12.- El establecimiento de subsidios cruzados, injustificados,
particularmente agravado cuando estos subsidios sean de caracter
regresivo.

13.- La subordinacion de actos, acuerdos o0 contratos a la
aceptacion de obligaciones, prestaciones suplementarias o0
condicionadas que, por su naturaleza o arreglo al uso comercial, no
guarden relacion con el objeto de los mismos.

14.- La negativa injustificada del acceso para otro operador
econdmico a redes u otra infraestructura a cambio de una
remuneracién razonable; siempre y cuando dichas redes o
infraestructura constituyan una facilidad esencial.

15.- La implementacion de practicas exclusorias 0 practicas
explotativas.

16.- Los descuentos condicionados, tales como aquellos conferidos
a través de la venta de tarjetas de afiliacion, fidelizacion u otro tipo
de condicionamientos, que impliquen cualquier pago para acceder
a los mencionados descuentos.

17.- El abuso de un derecho de propiedad intelectual, segun las
disposiciones contenidas en instrumentos internacionales,
convenios y tratados celebrados y ratificados por el Ecuador y en la
ley que rige la materia.

18.- La implementacion injustificada de acciones legales que tenga
por resultado la restriccion del acceso o de la permanencia en el
mercado de competidores actuales o potenciales.

19.- Establecer, imponer o sugerir contratos de distribucién o venta
exclusiva, clausulas de no competencia o similares, que resulten
injustificados.

20.- La fijacion injustificada de precios de reventa.
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21.- Sujetar la compra o venta a la condicidon de no usar, adquirir,
vender o abastecer bienes o servicios producidos, procesados,
distribuidos o comercializados por un tercero;

22.- Aguellas conductas que impidan o dificulten el acceso o
permanencia de competidores actuales o potenciales en el
mercado por razones diferentes a la eficiencia econémica.

23.- La imposicién de condiciones injustificadas a proveedores o
compradores, como el establecimiento de plazos excesivos e
injustificados de pago, devolucion de productos, especialmente
cuando fueren perecibles, o la exigencia de contribuciones o
prestaciones suplementarias de cualquier tipo que no estén
relacionados con la prestacion principal o relacionadas con la

efectiva prestacion de un servicio al proveedor.

La prohibicién prevista en el presente articulo se aplicara también
en los casos en los que el poder de mercado de uno o varios
operadores econdémicos haya sido establecido por disposicion
legal. No serd admitida como defensa o0 eximente de
responsabilidad de conductas contrarias a esta Ley la valoracion

del acto juridico que pueda contenerlas.

Seccién 3

Acuerdos y practicas restrictivas

Articulo 11.- Acuerdos y practicas prohibidas.- Estan prohibidos
y seran sancionados de conformidad con las normas de la presente

ley todo acuerdo, decision o

recomendacion colectiva, o practica concertada o conscientemente
paralela, y en general todos los actos o conductas realizados por
dos o mas operadores economicos, de cualquier forma

manifestados, relacionados con la produccién e intercambio de
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bienes o servicios, cuyo objeto o efecto sea o pueda ser impedir,
restringir, falsear o distorsionar la competencia, o afecten
negativamente a la eficiencia econdmica o el bienestar general. En
particular, las siguientes conductas, constituyen acuerdos vy
practicas prohibidas:

1. Fijar de manera concertada o manipular precios, tasas de
interés, tarifas, descuentos, u otras condiciones comerciales o de
transaccion, o intercambiar informacion con el mismo objeto o
efecto.

2. Repartir, restringir, limitar, paralizar, establecer obligaciones o
controlar concertadamente la produccion, distribucién o
comercializacion de bienes o servicios.

4. Repartir o restringir las fuentes de abastecimiento.

5. Restringir el desarrollo tecnoldgico o las inversiones.

6. Los actos u omisiones, acuerdos o practicas concertadas y en
general todas las conductas de proveedores u oferentes,
cualquiera sea la forma que adopten, cuyo objeto o efecto sea
impedir, restringir, falsear o distorsionar la competencia, ya sea en
la presentacion de ofertas y posturas o buscando asegurar el
resultado en beneficio propio o de otro proveedor u oferente, en
una licitacién, concursos, remates, ventas al martillo, subastas
publicas u otros establecidos en las normas que regulen la
contrataciéon publica, o en procesos de contratacion privados
abiertos al publico.

7. Discriminar injustificadamente precios, condiciones o
modalidades de negociacion de bienes o servicios.

8. La aplicacion concertada, en las relaciones comerciales o de
servicio, de condiciones desiguales para prestaciones equivalentes,
gque coloquen de manera injustificada a unos competidores en

situacion desventajosa frente a otros.
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9. Concertar con el proposito de disuadir a un operador econémico
de una determinada conducta, aplicarle represalias u obligarlo a
actuar en un sentido determinado.

10. La concertacion de la calidad de los productos cuando no
corresponda a normas técnicas nacionales o internacionales.

11. Concertar la subordinacion de la celebracion de contratos a la
aceptacion de prestaciones adicionales que, por su naturaleza o
arreglo al uso comercial, no guarden relacion con el objeto de tales
contratos.

12. La venta condicionada y la venta atada, injustificadas.

13. Denegarse de modo concertado e injustificado a satisfacer las
demandas de compra o adquisicion o las ofertas de venta y
prestacion de productos o servicios, 0 a negociar con actuales o
potenciales proveedores, distribuidores, intermediarios, adquirentes
0 usuarios.

14. Denegar de modo injustificado la admision de operadores
econdmicos a una asociacion, gremio o ente similar.

15. El boicot dirigido a limitar el acceso al mercado o el ejercicio de
la competencia por otras empresas.

16. Suspender concertadamente y de manera vertical la provision
de un servicio monopdlico en el mercado a un proveedor de bienes
0 servicios publico o privado.

17. La fijacion concertada e injustificada de precios de reventa.

18. Levantar barreras de entrada y/o salida en un mercado
relevante.

19. Establecer, imponer o sugerir contratos de distribucion o venta
exclusiva, clausulas de no competencia o similares, que resulten

injustificados.
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20. Aquellas conductas que impidan o dificulten el acceso o
permanencia de competidores actuales o potenciales en el
mercado por razones diferentes a la eficiencia econdémica.

21. Los acuerdos entre proveedores y compradores, al margen de
lo que establece la ley, que se puedan dar en las compras publicas
que direccionen y concentren la contratacion con el afan de
favorecer injustificadamente a wuno o varios operadores

econdémicos.

Son nulos de pleno derecho los acuerdos, practicas, decisiones y
recomendaciones que, estando prohibidos en virtud de lo dispuesto
en este articulo, no estén amparados por las exenciones previstas
en la presente Ley.

Secciéon 5

De las practicas desleales

Articulo 27.- Practicas Desleales.- Entre otras, se consideran
practicas desleales, las siguientes:

1.- Actos de confusion.- Se considera desleal toda conducta que
tenga por objeto o como efecto, real o potencial, crear confusion
con la actividad, las prestaciones, los productos o el
establecimiento ajenos. En particular, se reputa desleal el empleo o
imitacion de signos distintivos ajenos, asi como el empleo de
etiquetas, envases, recipientes u otros medios de identificacion que
en el mercado se asocien a un tercero.

2.- Actos de engafio.- Se considera desleal toda conducta que
tenga por objeto o como efecto, real o potencial, inducir a error al
publico, inclusive por omisién, sobre la naturaleza, modo de
fabricacion o distribucién, caracteristicas, aptitud para el uso,
calidad y cantidad, precio, condiciones de venta, procedencia
geografica y en general, las ventajas, los atributos, beneficios o

condiciones que corresponden a los productos, servicios,
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establecimientos o transacciones que el operador econémico que
desarrolla tales actos pone a disposicion en el mercado; o, inducir a
error sobre los atributos que posee dicho operador, incluido todo
aquello que representa su actividad empresarial. Configura acto de
engafio la difusion en la publicidad de afirmaciones sobre
productos o servicios que no fuesen veraces y exactos. La carga
de acreditar la veracidad y exactitud de las afirmaciones en la
publicidad corresponde a quien las haya comunicado en su calidad
de anunciante.

3.- Actos de Imitacion.- Particularmente, se consideraran préacticas
desleales:

a) La imitacion que infrinja o lesione un derecho de propiedad
intelectual reconocido por la ley.

b) La imitacion de prestaciones o iniciativas empresariales de un
tercero cuando resulte idénea para generar confusion por parte de
los consumidores respecto a la procedencia empresarial de la
prestacibon o comporte un aprovechamiento indebido de Ila
reputacion o el esfuerzo ajeno. Las iniciativas empresariales
imitadas podran consistir, entre otras, en el esquema general, el
texto, el eslogan, la presentacion visual, la musica o efectos
sonoros de un anuncio de un tercero.

c) La imitacion sistematica de las prestaciones o iniciativas
empresariales de un tercero cuando dicha estrategia se halle
directamente encaminada a impedir u obstaculizar su afirmacion en
el mercado y exceda de lo que, segun sus caracteristicas, pueda
reputarse como una respuesta natural a aquél.

4.- Actos de denigracion.- Se considera desleal la realizacion,
utilizacion o difusibn de aseveraciones indicaciones 0
manifestaciones sobre la actividad, el producto, las prestaciones, el
establecimiento o las relaciones mercantiles de un tercero o de sus

gestores, que puedan menoscabar su crédito en el mercado, a no
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ser gque sean exactas, verdaderas y pertinentes. Constituyen actos
de denigracién, entre otros:

a) Realizar, utilizar o difundir aseveraciones, indicaciones o
manifestaciones incorrectas o falsas u omitir las verdaderas, con el
objeto o que tengan por efecto, real o potencial, menoscabar el
crédito en el mercado del afectado.

b) Realizar, utilizar o difundir aseveraciones, indicaciones o
manifestaciones que refieran a la nacionalidad, las creencias o
ideologia, la intimidad, la vida privada o cualesquiera otras
circunstancias estrictamente personales del afectado.

c) Realizar, utilizar o difundir aseveraciones, indicaciones o
manifestaciones que, debido al tono de desprecio o ridiculo, sean
susceptibles de menoscabar el crédito del afectado en el mercado.
Las conductas descritas en los literales b) y c¢) del presente articulo
se presumen impertinentes, sin admitir prueba en contrario.

5.- Actos de comparacion.- Se considera desleal la comparacion de
la actividad, las prestaciones, los productos o el establecimiento
propios o ajenos con los de un tercero, inclusive en publicidad
comparativa, cuando dicha comparacion se refiera a extremos que
no sean analogos, relevantes ni comprobables.

6.- Explotacién de la reputacion ajena.- Se considera desleal el
aprovechamiento indebido, en beneficio propio o ajeno, de las
ventajas de la reputacién industrial, comercial o profesional
adquirida por otro en el mercado.

7.- Violacién de secretos empresariales.- Se considerara como
secreto empresarial cualquier informacion no divulgada que una
persona natural o juridica legitimamente posea, que pueda usarse
en alguna actividad productiva, industrial o comercial, y que sea
susceptible de transmitirse a un tercero, en la medida que:

a) La informacion sea secreta en el entendido de que como
conjunto o en la configuracion y composicion precisas de sus

elementos no sea conocida en general ni facilmente accesible a las
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personas integrantes de los circulos que normalmente manejan el
tipo de informacion de que se trate;

b) La informacion tenga un valor comercial, efectivo o potencial, por
ser secreta,; Y,

c¢) En las circunstancias dadas, la persona que legalmente la tenga
bajo control haya adoptado medidas razonables para mantenerla
secreta.

Se considera desleal, en particular:

a) La divulgacion o explotacion, sin autorizacion de su titular, de
secretos a los que se haya tenido acceso legitimamente, pero con
deber de reserva, o ilegitimamente, como resultado de alguna de
las conductas previstas en el literal siguiente o en el numeral 8 de
este articulo.

b) La adquisicion de informacién no divulgada, cuando resultara, en
particular, de:

1) el espionaje industrial o comercial;

2) el incumplimiento de una obligacion contractual o legal,

3) el abuso de confianza,

4) la induccion a cometer cualquiera de los actos mencionados en
los numerales 1), 2) y 3); Y,

5) la adquisicion por un tercero que supiera o debia

saber que la adquisiciéon implicaba uno de los actos mencionados
en los numerales 1), 2), 3) y 4). A efectos de conocer y resolver
sobre la violacion de secretos empresariales, se estara a las
siguientes reglas:

8.- Induccion a la infraccion contractual.- Se considera desleal la
interferencia por un tercero en la relacion contractual que un
competidor mantiene con sus trabajadores, proveedores, clientes y
demas obligados, y que tenga como propdésito inducir a éstos a
infringir las obligaciones que han contraido. Al tenor de lo dispuesto
en este parrafo, no sera necesario que la infraccion se refiera a la

integridad de las obligaciones contraidas mediante el contrato, sino
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que bastara que se vincule con algun aspecto esencial del mismo.
Del mismo modo, para que se verifique la deslealtad, no sera
necesario que el tercero que interfiera se subrogue en la relacion
contractual que mantenia su competidor con quien infrinja sus
obligaciones contractuales. La induccién a la terminacion regular de
un contrato o el aprovechamiento en beneficio propio o de un
tercero de una infraccion contractual ajena solo se reputara desleal
cuando, siendo conocida, tenga por objeto la difusién o explotacion
de un secreto industrial o empresarial o vaya acompafada de
circunstancias tales como el engafio, la intenciéon de eliminar a un
competidor del mercado u otras analogas.

9.- Violacion de normas.- Se considera desleal el prevalecer en el
mercado mediante una ventaja significativa adquirida como
resultado del abuso de procesos judiciales o administrativos o del
incumplimiento de una norma juridica, como seria una infraccion de
normas ambientales, publicitarias, tributarias, laborales, de
seguridad social o de consumidores u otras; sin perjuicio de las
disposiciones y sanciones que fuesen aplicables conforme a la
norma infringida. La concurrencia en el mercado sin las
autorizaciones legales correspondientes configura una practica
desleal cuando la ventaja competitiva obtenida es significativa.

10.- Précticas agresivas de acoso, coaccion e influencia indebida
contra los consumidores.- Se consideran practicas desleales, entre
otras:

a) El aprovechamiento de la debilidad o del desconocimiento del
consumidor.

b) El acoso por practicas dirigidas al desgaste del consumidor.

c) Dificultar la terminacion del contrato por parte del usuario final al
obligarle a sequir largos y/o complicados procedimientos.

d) Amenazar con acciones legales cuando no exista base para las

mismas.
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e) La suscripcion de contratos de adhesion que perjudiquen los
derechos de los usuarios y consumidores, conforme manda la ley.
CAPITULO V
DE LOS PROCEDIMIENTOS
Seccion 2
Del Procedimiento de Investigacién y Sancion

Articulo 53.- Inicio.- El procedimiento se iniciara de oficio, a
solicitud de otro érgano de la Administracion Publica, por denuncia
formulada por el agraviado, o por cualquier persona natural o

juridica, publica o privada que demuestre un interés legitimo.

Articulo 54.- Contenido de la denuncia.- La denuncia deber&
contener:

a) El nombre y domicilio del denunciante;

b) Identificacion de los presuntos responsables;

¢) Una descripcion detallada de la conducta denunciada, indicando
el periodo aproximado de su duracion o inminencia;

d) La relacion de los involucrados con la conducta denunciada;

e) Los datos de identificacién de los involucrados conocidos por el
denunciante, incluyendo entre otros sus domicilios, numeros de
teléfono y direcciones de correo electronico, si las tuvieran y, de ser
el caso, los datos de identificacion de sus representantes legales;
la falta de uno o mas requisitos del presente literal no invalida la
denuncia;

f) Las caracteristicas de los bienes o servicios objeto de la
conducta denunciada, asi como de los bienes o0 servicios

afectados; v,

g) Los elementos de prueba que razonablemente tenga a su

alcance el denunciante.

74



Articulo 55.- Calificacién de la denuncia.- Una vez recibida la
denuncia, el 6rgano de sustanciacion verificard que la misma retna
los requisitos establecidos en el articulo anterior. Si la denuncia no
cumpliere los requisitos de ley, se otorgara al denunciante el
término de tres dias para que la aclare o complete. Si no lo hiciere
dentro del término sefalado, sin mas tramite se ordenarad su
archivo. Si la denuncia cumple los requisitos establecidos en el
articulo anterior, o si es aclarada o completada por el denunciante,
en el término de tres dias (3 dias) el 6rgano de sustanciacion
correra traslado al presunto o presuntos responsables con la
denuncia para que presenten explicaciones en el término de quince
(15) dias. Presentada la denuncia y con anterioridad a la resolucion
de inicio del procedimiento, el 6rgano de sustanciacion podra
realizar actuaciones previas con el fin de reunir informacion o
identificar indicios razonables de la existencia de infracciones a

esta Ley.

Articulo 56.- Inicio de investigacion.- Vencido el término
sefialado en el articulo anterior, el 6rgano de sustanciacién debera
pronunciarse sobre el inicio de la investigacion en el término de
diez dias. Si estimare que existen presunciones de la existencia de
alguna de las infracciones previstas en esta ley, mediante
resolucion motivada ordenara el inicio de la investigacion,
sefialando el plazo de duracién de la misma, plazo que podra ser
ampliado si fuere necesario. El procedimiento de investigacion se
regird por las disposiciones constantes en la seccion primera del

presente capitulo.
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El proceso previo a la investigacion, asi como la fase investigativa
seran de caracter reservado, excepto para las partes directamente

involucradas.

Articulo 57.- Archivo de la denuncia.- Si el érgano de
sustanciacion considera satisfactorias las explicaciones del
denunciado, o si concluida la investigacion no existiere mérito para
la prosecucion de la instruccion del procedimiento, mediante

resoluciéon motivada ordenard el archivo de la denuncia.

Articulo 58.- Término de excepciones.- Concluida Ila
investigacion, de haber mérito para proseguir el procedimiento, el
organo de sustanciacion ordenara se notifique con la denuncia y
formulacién de cargos al denunciado, a fin de que la conteste y
deduzca excepciones en el término de quince dias. Si el
denunciado no contestare la denuncia en el término previsto en
este articulo, el procedimiento continuara en rebeldia. Durante el
procedimiento el denunciado tendra derecho a acceder y solicitar
copias de todas las actuaciones del expediente.

Articulo 59.- Término de prueba.- El 6rgano de sustanciacion
ordenara la apertura del término probatorio de sesenta (60) dias,
prorrogables por hasta un término de treinta (30) dias adicionales,
a criterio de la autoridad. Una vez concluido el término de prueba,
las partes podran presentar alegatos en el término de diez (10)

dias.

Articulo 60.- El 6rgano de sustanciacion de la Superintendencia
de Control del Poder de Mercado, si lo estimare conveniente para
la marcha de las investigaciones, ordenara la convocatoria a

audiencia publica en la que se sefalara el dia y hora de la misma.
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Los interesados, podrdn alegar y presentar los documentos y

justificaciones que estimen pertinentes.

Articulo 61.- Una vez efectuada la audiencia o concluido el término
de prueba, el 6rgano de resolucion de la Superintendencia de
Control del Poder de Mercado dictara resolucion debidamente

motivada en un plazo maximo de noventa (90) dias.

Articulo 62.- Medidas preventivas.- El 6rgano de sustanciacion
de la Superintendencia de Control del Poder de Mercado, antes o
en cualquier estado del procedimiento de investigacion, podra, a
sugerencia del érgano de investigacion o pedido de quien hubiere
presentado una denuncia, adoptar medidas preventivas, tales como
la orden de cese de la conducta, la imposicion de condiciones, la
suspension de los efectos de actos juridicos relacionados a la
conducta prohibida, la adopciéon de comportamientos positivos, y
aquellas que considere pertinentes con la finalidad de preservar las
condiciones de competencia afectadas y evitar el dafio que
pudieran causar las conductas a las que el procedimiento se
refiere, o asegurar la eficacia de la resolucion definitiva. Las
medidas preventivas no podran consistir en la privacion de la
libertad, la prohibicién de salida del pais o el arraigo. Las medidas
preventivas deberan ajustarse a la intensidad, proporcionalidad y
necesidades del dafio que se pretenda evitar. En igual sentido,
podra disponer, a sugerencia del 6rgano de investigacibn o a
pedido de parte, la suspension, modificacion o revocacion de las
medidas dispuestas en virtud de circunstancias sobrevinientes o

gue no pudieron ser conocidas al momento de emitir la resolucion.
Cuando la medida preventiva se adopte antes del inicio del

procedimiento de investigacion, dicha medida caducara si no se

inicia el referido procedimiento en un plazo de 15 dias contados a

s



partir de la fecha de su notificacion. En caso de desacato, podra
ordenar la clausura de los establecimientos en los que se lleve a
cabo la actividad objeto de la investigacion hasta por noventa dias.

De las Medidas Correctivas y de las Sanciones

CAPITULO VI
Seccion 1

Medidas Correctivas

Articulo 73.- Objeto.- Ademas de la sancién que se imponga por
infraccion a la presente Ley, la Superintendencia podra dictar
medidas correctivas conducentes a restablecer el proceso
competitivo, prevenir, impedir, suspender, corregir 0 revertir una
conducta contraria a la presente Ley, y evitar que dicha conducta
se produzca nuevamente. Las medidas correctivas podran
consistir, entre otras, en:

a) ElI cese de la practica anticompetitiva, inclusive bajo
determinadas condiciones o plazos;

b) La realizacion de actividades o la celebracion de contratos,
tendientes a restablecer el proceso competitivo, inclusive bajo
determinadas condiciones

c) La inoponibilidad de las clausulas o disposiciones
anticompetitivas de actos juridicos.

Seccion 2

Sanciones

Articulo 77.- Sujetos infractores.- Seran sujetos infractores las
personas naturales o juridicas que incurran en las prohibiciones o
ejecuten las acciones u omisiones tipificadas como infracciones en
esta Ley. A los efectos de la aplicacion de esta Ley, la actuacion de

un operador econdmico es también imputable a los
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operadores o personas que la controlan, excepto cuando su
comportamiento econdmico no venga determinado por Cuando se
imponga una multa a una asociacion, unién o agrupacion de
empresas u operadores econdmicos y ésta no sea solvente, la
asociacion estard obligada a recabar las contribuciones de sus
miembros hasta cubrir el importe de En caso de que no se aporten
dichas contribuciones a la asociacion dentro del término fijado por
la Superintendencia de Control del Poder de Mercado, se podra
exigir el pago de la multa a cualquiera de los operadores
econdémicos cuyos representantes seanmiembros de los 6rganos

de gobierno de la asociacion de que se trate.

Una vez que la Superintendencia de Control del Poder de Mercado
haya requerido el pago con arreglo a lo dispuesto en el parrafo
anterior, podra exigir el pago del saldo a cualquier miembro de la
asociacion que operase en el mercado en que se hubiese
producido la infraccion cuando ello sea necesario para garantizar el
pago integro de la multa. No obstante, no se exigira el pago
contemplado en los parrafos segundo y tercero a las empresas u
operadores econdmicos que demuestren que no han aplicado la
decision o recomendaciéon de la asociacidbn constitutiva de
infraccion y que o bien ignoraban su existencia o se distanciaron
activamente de ella antes de que se iniciase la investigacién del

caso.
Articulo 78.- Infracciones.- Las infracciones establecidas en la

presente Ley se clasifican en leves, graves y muy graves.

1. Son infracciones leves:
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a. Haber presentado a la Superintendencia de Control del Poder de
Mercado la notificacion de la concentracion econémica fuera de los
plazos previstos en el articulo 16.

b. No haber notificado una concentracion requerida de oficio por la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado segun lo
previsto en el articulo 16.

c. No haber cumplido con las medidas correctivas dispuestas en
virtud de los articulos 73 y siguientes de esta Ley.

d. Incumplir o contravenir lo establecido en una resolucion de la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado.

e. Incurrirdn en infraccion leve las autoridades administrativas o
cualquier otro funcionario que hubiere admitido o concedido
recursos administrativos, que se formulen con el &nimo de o que
tengan como resultado el impedir, restringir, falsear, o distorsionar
la competencia, o retrasar o impedir la aplicaciéon de las normas
previstas en esta Ley.

f. No haberse sometido a una inspeccién ordenada de acuerdo con
lo establecido en esta Ley.

g. Incurrira en infraccion leve quien presentare una

denuncia falsa, utilizando datos o documentos falsos, con el
propésito de causar dafio a la competencia, sin perjuicio de las
demas acciones civiles y penales que correspondan.

h. La obstruccién por cualquier medio de la labor de inspeccion de

la Superintendencia de Control del Poder de Mercado.

2. Son infracciones graves:

a. El desarrollo de conductas colusorias en los términos previstos
en el articulo 11 de esta Ley, cuando las mismas consistan en

carteles u otros acuerdos, decisiones 0 recomendaciones

colectivas, practicas concertadas o0 conscientemente paralelas
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entre empresas u operadores econdémicos que no sean
competidores entre si, reales o potenciales.

b. El abuso de poder de mercado tipificado en el articulo 9 que no
tenga la consideracion de muy grave.

c. El falseamiento del régimen de competencia mediante practicas
actos desleales en los términos establecidos en el articulo 27 de
esta Ley.

d. La ejecucion de una operacion de concentracion sujeta a control,
antes de haber sido notificada a la Superintendencia de Control del
Poder de Mercado; o antes de que haya sido autorizada de
conformidad con lo previsto en esta Ley.

e. La utilizacién infundada, deliberada y reincidente de incidentes
legales o judiciales, o recursos administrativos, que impidan,
restrinjan, falseen, o distorsionen la competencia, o retrasen o
impidan la aplicacion de las normas previstas en esta Ley.

f. No haber cumplido con las medidas correctivas dispuestas en
virtud de esta Ley, tratdndose de abuso de poder de mercado o
acuerdos y practicas restrictivas.

g. No haber cumplido con los compromisos adquiridos de
conformidad con esta Ley.

h. Suministrar a la Superintendencia de Control del Poder de

Mercado informacion engafiosa o falsa.

3. Son infracciones muy graves:

a. El desarrollo de conductas colusorias tipificadas en el articulo 11
de esta Ley que consistan en carteles u otros acuerdos, decisiones
0 recomendaciones colectivas, practicas concertadas o0
conscientemente paralelas entre empresas u operadores
econdmicos competidores entre si, reales o potenciales.

b. El abuso de poder de mercado tipificado en el articulo 9 de esta

Ley cuando el mismo sea cometido por una o mas empresas u
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operadores econdmicos que produzca efectos altamente nocivos
para el mercado y los consumidores o que tengan una cuota de
mercado préxima al monopolio o disfrute de derechos especiales o
exclusivos.

c. La ejecucion de actos o contratos efectuados por el operador
econdmico resultante de una operacion de concentracion sujeta a
control, antes de haber sido notificada a la Superintendencia de
Control del Poder de Mercado; o antes de que haya sido autorizada
de conformidad con lo previsto en esta ley.

d. Incumplir o contravenir lo establecido en una resolucion de la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado, tanto en
materia de abuso de poder de mercado, conductas anticompetitivas

y de control de concentraciones.

Las infracciones graves y muy (graves Se juzgaran
independientemente de que puedan constituir conductas tipificadas
y sancionadas en la Ley Penal y ser objeto de la correspondiente
accion por parte de la Funcién Judicial.

Articulo 79.- Sanciones.- La Superintendencia de Control del
Poder de Mercado impondra a las empresas u operadores
econOmicos, asociaciones, uniones o0 agrupaciones de aquellos
gue, deliberadamente o por negligencia, infrinjan lo dispuesto en la

presente Ley, las siguientes sanciones:

a. Las infracciones leves con multa de hasta el 8% del volumen de
negocios total de la empresa u operador econémico infractor en el
ejercicio inmediatamente anterior al de la imposicion de la multa.

b. Las infracciones graves con multa de hasta el 10% del volumen
de negocios total de la empresa u operador econémico infractor en
el ejercicio inmediatamente anterior al de la imposicion de la multa.

c. Las infracciones muy graves con multa de hasta el 12% del
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volumen de negocios total de la empresa u operador econémico
infractor en el ejercicio inmediatamente anterior al de imposicion de

la multa.

El volumen de negocios total de las asociaciones, uniones o
agrupaciones de empresas u operador econémico se determinara
tomando en consideracion el volumen de negocios de sus
miembros. Ademas de la sancién prevista en el apartado anterior,
cuando el infractor sea una persona juridica y haya incurrido en
infracciones muy graves, se podra imponer una multa de hasta 500
Remuneraciones Basicas Unificadas a cada uno de sus
representantes legales o a las personas que integran los 6rganos
directivos que hayan intervenido en el acuerdo o decisién, segun el
grado de intervencion o participacion de dichos representantes o
directivos en la determinacion o ejecucion de la practica o conducta

infractora.

Quedan excluidas de la sancién aquellas personas que, formando
parte de los 6rganos colegiados de administracién, no hubieran
asistido a las reuniones o hubieran votado en contra o salvado su
voto. En caso de que no sea posible delimitar el volumen de
negocios a que se refieren los literales a), b) y c¢) del primer inciso
del presente articulo, las infracciones tipificadas en la presente Ley

seran sancionadas en los términos siguientes:

1. Las infracciones leves con multa entre 50 a 2.000
Remuneraciones Béasicas Unificadas.

2. Las infracciones graves con multa entre 2.001 a 40.000
Remuneraciones Béasicas Unificadas.

3. Las infracciones muy graves con multa de mas de 40.000

Remuneraciones Basicas Unificadas.
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La reincidencia se considerard circunstancia agravante, por lo que
la sancion aplicable no deberd ser menor que la sancion
precedente. La Superintendencia de Control del Poder de Mercado
podra imponer las multas de manera sucesiva e ilimitadamente en
caso de reincidencia. En ese caso los umbrales del 8%, 10% y 12%
del volumen de negocios total del infractor, relativos a todas sus
actividades econdmicas correspondientes al ejercicio
inmediatamente anterior al de imposicion de la multa, establecidos
en los literales a, b y ¢ precedentes, no seran aplicables. De igual
manera, si la Superintendencia determinare que los beneficios
obtenidos como resultado de una conducta contraria a las
disposiciones de la presente Ley son superiores a los umbrales del
8%, 10% y 12% del volumen de negocios total del infractor, o a los
montos previstos en los numeros 1, 2 y 3 de este articulo,
sancionara al infractor con un monto idéntico al de dichos
beneficios, sin perjuicio de su facultad para sancionar la

reincidencia establecida en el inciso precedente.

Quien no suministrare a la Superintendencia de Control del Poder
de Mercado la informacion requerida por ésta o hubiere
suministrado informacion incompleta o incorrecta, sera sancionado
con una multa de hasta 500 Remuneraciones Basicas Unificadas.
La Superintendencia de Control del Poder de Mercado podra
ordenar desinvertir, dividir o escindir en los casos en los que

determine que es el Unico camino para restablecer la competencia.
Articulo 80.- Criterios para la determinacion del importe de las
sanciones.- El importe de las sanciones se fijara atendiendo, entre

otros, a los siguientes criterios:

a. La dimension y caracteristicas del mercado afectado por la

infraccion.
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2.2.3.

b. La cuota de mercado del operador u operadores econémicos
responsables.

c. El alcance de la infraccion.

d. La duracion de la infraccion.

e. El efecto de la infraccion sobre los derechos y legitimos
intereses de los consumidores y usuarios o sobre otros operadores
econdémicos.

f. Los beneficios obtenidos como consecuencia de la infraccion.

g. Las circunstancias agravantes y atenuantes que concurran en
relacién con cada una de las empresas u operadores econémicos

responsables.

Reglamento a la Ley de Poder de Control de Mercado relevante
alainvestigacion
CAPITULO |
DISPOSICIONES GENERALES

Art. 1.- Objeto.- El presente reglamento tiene por objeto establecer
las disposiciones reglamentarias necesarias para la aplicacion de la
Ley Organica de Regulacion y Control del

Poder de Mercado, que en lo sucesivo se denominara la Ley. Para
efectos de este instrumento, seran aplicables las definiciones y

lineamientos contenidos en la Ley.

CAPITULO I
REGIMEN DE REGULACION Y CONTROL
Seccion 2
Procedimiento de investigacién y sancion
Art. 54.- Inicio del procedimiento.- Conforme a lo dispuesto en el
articulo 53 de la Ley, el procedimiento se iniciara de oficio, a
solicitud de otro organo de la Administracion Publica, o por

denuncia.
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Art. 60.- Calificacion de la denuncia.- Una vez recibida la
denuncia, el 6rgano de investigacion, en el término de diez (10)
dias desde la fecha de su recepcion, verificard que la misma
cumpla con los requisitos sefialados en el presente Reglamento y
la Ley. Si la denuncia no llegare a reunir los requisitos establecidos
en el articulo anterior, se solicitara al denunciante que en el término
de tres (3) dias la aclare o complete, segun lo sefialado en el
articulo 55 de la Ley. Si no lo hiciere dentro del término sefalado,
sin mas tramite se ordenara su archivo y se tendra a la denuncia

por desistida.

Si la denuncia cumple los requisitos establecidos en la Ley, o si es
aclarada o completada, el 6rgano de investigacién abrird un
expediente y correra traslado al presunto o presuntos responsables
con la denuncia para que presenten sus explicaciones en el

término de quince (15) dias.

Art. 64.- Etapa de investigacion.- El érgano de investigacion
podra requerir a cualquier operador econémico, institucion u érgano
del sector publico o privado, los informes, informacion o
documentos que estimare necesarios a efectos de realizar sus
investigaciones y realizard cuantas actuaciones, procedimientos y
analisis resulten necesarios para el esclarecimiento de los hechos y
la determinacion de responsabilidades de conformidad a las

facultades establecidas en la Ley.
La informacion solicitada debera ser proporcionada en el término
gue se sefale en el requerimiento de informacion y de no ser el

caso se aplicaran las multas y sanciones que establece la Ley.

Art. 70.- Informe final.- Concluido el término de prueba, el érgano

de investigacién emitird informe final en el término de quince (15)
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dias. El informe final contendra la enumeracion y valoracion de la
prueba presentada durante el término de prueba; las sanciones y
medidas correctivas propuestas; y, cuando proceda, la propuesta
de exencion o de reduccién del importe de la multa de conformidad
a lo que establece la Ley. El informe final sera remitido dentro del
término indicado en el péarrafo precedente al o6rgano de
sustanciacion y resolucion, junto con el expediente del

procedimiento, para su conocimiento y resolucion.

Art. 72.- Medidas correctivas.- Si el 6rgano de sustanciacion y
resolucién en su resolucion hubiere impuesto medidas correctivas,
el o los operadores econdémicos tendran un término de setenta y
dos (72) horas desde notificada la resolucién para presentar el
descargo del que se creyeren asistidos, o acoger las medidas
correctivas. Si el descargo fuere infundado o insuficiente, el érgano
de sustanciacion y resolucion ordenara la aplicacion de las
medidas correctivas, sin perjuicio de la continuacion de los

procedimientos que determina la presente Ley.

Seccion 3
Procedimiento para la aplicaciéon de medidas

preventivas

Art. 73.- Clases de medidas preventivas.- Segun lo dispuesto en
el articulo 62 de la Ley el 6rgano de sustanciacién y resolucion
podra establecer, entre otras, las siguientes medidas preventivas
tendientes a evitar una grave lesion que afecte la libre concurrencia

de los operadores:
a) Ordenes de cese inmediato de la conducta en que se podra

incluir el apercibimiento de sancion de conformidad con la Ley.

b) La imposicion de condiciones.
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c) La suspensioén de los efectos de actos juridicos relacionados a la
conducta prohibida.

d) La adopcion de comportamientos positivos.

e) Las demas que considere pertinente para preservar las
condiciones de competencia afectadas y evitar el dafio que
pudieren causar las conductas investigadas o asegurar la eficacia
de la resolucion definitiva. No se podran dictar medidas preventivas
gue puedan originar dafios irreparables a los presuntos
responsables o que impliguen Vviolacion de derechos
fundamentales. En ningdn caso la propuesta, adopcion,
suspension, modificacion o revocaciéon de medidas preventivas

suspendera la tramitacion del procedimiento.

CAPITULO VI
DE LAS MEDIDAS CORRECTIVAS Y
SANCIONES
Seccion 2
Sanciones
Art. 102.- Importe total de la multa.- A excepcion de los casos
previstos en la Ley, el importe total de la multa no podra

sobrepasar:

El 8% del volumen total de negocios del o los operadores
econdmicos responsables en el Ultimo ejercicio para los casos de

infracciones leve.
El 10% del volumen total de negocios del o los operadores

econdmicos responsables en el Ultimo ejercicio para los casos de

infracciones graves.
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El 12% del volumen total de negocios del o los operadores
econdmicos responsables, en el ultimo ejercicio, para los casos de

infracciones muy graves.

Art. 103.- Importe total de la multa en caso de imposibilidad de
determinacion del volumen de negocios.- En caso de que no
sea posible delimitar el volumen de negocios a que se refieren los
literales a), b) y c) del articulo 79 de la Ley, las infracciones seran

sancionadas en los términos siguientes:

Las infracciones leves con multa de entre 50 a 2.000

remuneraciones basicas unificas.

Las infracciones graves con multa entre 2001 a 40.000

remuneraciones basicas unificadas.

Las infracciones muy graves con una multa de mas de 40.000

remuneraciones basicas unificas.

Seccioén 3

Multas coercitivas

Art. 105.- Multas coercitivas.- En aplicacion del articulo 85 de la
ley, el 6rgano de sustanciacién y resolucién podra imponer a las
empresas u operadores econdémicos, asociaciones, uniones o
agrupaciones de estas, y agentes econdmicos en general multas
coercitivas de hasta 200 (doscientas) Remuneraciones Basicas

Unificadas al dia, cuando:

a) Exista una resolucion mediante la cual se imponen sanciones.
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b) Se han dejado de cumplir los compromisos o condiciones
establecidas en una resolucion de la Superintendencia de Control
del Poder de Mercado.
c) Se ha dejado de cumplir lo ordenado en resoluciones,
requerimientos o acuerdos de la Superintendencia de Control del
Poder de Mercado.
d) Se ha incumplido con la obligacién de suministrar la informacion
gue requiere la Superintendencia asi como prestar la colaboracion
gue esta requiera.
e) Se ha dejado de cumplir lo ordenado mediante resolucion
motivada con respecto a medidas preventivas y/o medidas
correctivas.

Seccion 4

Acuerdos de pago

Art. 109.- Propuesta de acuerdos de pago.- Segun lo dispuesto
en el articulo 86 de la Ley, una vez notificado el importe de la multa
impuesta por infracciones a la Ley, el operador u operadores
econdmicos responsables podran solicitar a la Superintendencia de
Control del Poder de Mercado que se le concedan facilidades para
el pago, para lo cual presentaran ante dicho érgano una propuesta
de pago. La peticion debera ser motivada y contendra los

siguientes requisitos:

1. Indicacion clara y precisa de las multas respecto de las cuales se
solicita facilidades para el pago;

2. Razones econdémico operativas fundadas que impidan realizar el
pago de contado;

3. Oferta de pago inmediato no menor de un 60% de la multa y la
forma en que se pagara el saldo, dentro del plazo que se establece
en el articulo 111 de este Reglamento; vy,

4. Indicacién de la garantia por la diferencia del importe de la multa.
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2.2.4. Ley del consumidor

2.3.

Art. 1.- Ambito y objeto.- Las disposiciones de la presente Ley
son de orden publico y de interés social, sus hormas por tratarse de
una ley de caracter organico, prevaleceran sobre las disposiciones
contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda en la
interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas
favorable al consumidor. El objeto de esta Ley es normar las
relaciones entre proveedores y consumidores promoviendo el
conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y
procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones

entre las partes.

Fuente:http://www.pacifictel.net/transparencia/docs/Regla_Ley Def

ensa_Consumidor.pdf

Negocios de electrodomésticos

2.3.1. Definicién de empresas

Segun MICHAEL PARKING, microeconomia version para
Latinoamérica, (2010 novena ediciéon), pag. 43 Afirma: “Una
empresa es una unidad econdémica que contrata factores de

produccion y los organiza para vender bienes y servicios.”

Segun Parking, las empresas son unidades productivas que permiten que

el mercado se dinamice de mejor forma y coordinan la actividad

econdémica. Las empresas del ramo de electrodomésticos utilizan factores

como capital y trabajo, para poner en marcha sus negocios Yy asi poder

ofertar diferente tipo de bienes al publico.

2.3.2. Caracteristicas de las empresas comerciales
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2.4.

Las empresas comerciales de electrodomeésticos cuentan con las

siguientes caracteristicas:

a)
b)
c)
d)

e)

No transforma los bienes que se van a comercializar

Son intermediarios entre productor y comercializador

Su funcién principal es la compra y venta de productos

Este tipo de empresa se encuentra dentro de la clasificacion
del sector terciario

Dentro de estas empresas se encuentran las mayoristas, las

minoristas, las comisionistas.

Electrodomésticos

2.4.1. Definicion de electrodomésticos

http://es.wikipedia.org/wiki/Electrodom%C3%A9stico (20
12) afirma:

“Un electrodoméstico es una méaquina que realiza
algunas tareas domésticas rutinarias, como pueden ser
cocinar, conservar los alimentos, o limpiar, tanto para
un hogar como para instituciones, comercios o
industria. Un electrodoméstico se diferencia de un
aparato de fontaneria en que el electrodoméstico utiliza
una fuente de energia para su operacion distinta al agua

(generalmente, la electricidad).”

Un electrodoméstico permite que las tareas que la ama de casa realiza

todos los dias le mejoren su calidad de trabajo, disminuyendo el tiempo

de realizacibn de cada, una haciéndola mas efectivo en sus tareas

domeésticas. Los electrodomésticos han ido cambiando de forma y tamafio

segun se ha ido mejorando la tecnologia y con el paso de los afios se ha
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tenido un sin numero de aparatos electronicos que hacen posible
disminuir los costos de operacion en una empresa e incluso ser mas
eficientes en el uso de nuestro tiempo y emplearlo en otras tareas que
puedan tener mayor trascendencia. Un electrodoméstico es una maquina
que permite hacer tareas de la rutina diaria en diferentes lugares del
hogar, con la existencia de los electrodomésticos se hace la de la ama de
casa mucho mas facil y en mas eficiente permitiéndole tener mas tiempo

con sus seres queridos.

Es muy importante hacer hincapié en wuna diferencia entre
electrodoméstico y un aparato industrial o profesional, los primeros se
utilizan en el hogar los segundos para son utilizados por profesionales en
sus negocios. Es muy comun que se confunda el uno con el otro ya que
no existen restricciones de compra pero lo importante son los consumos
de energia generalmente la linea comercial o profesional en
electrodomésticos es la que utiliza menor cantidad de energia desde hace
ya mucho tiempo atras, sin embargo, en la actualidad la mayoria de los
electrodomésticos no se hacen distincion de consumo o de ahorro, pues
los aparatos domésticos vienen etiquetados también con sellos de ahorro
de energia una marca que permite hacer la diferencia entre una marca y

otra.

2.4.2. Linea blanca

Se refiere a los principales electrodomeésticos vinculados a la cocina y
limpieza del hogar. En el comercio afiiado es donde mas
electrodomésticos son adquiridos con un 48% sobre el total del mercado,
seguido de las grandes superficies especializadas con un 25% sobre el
total Incluye:

a) Estufadomeéstica

b) Horno
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Lavadora / lavarropas

Lavaplatos / lavavajillas

Refrigerador / nevera / heladera y congelador
Armario bodega / Armario climatizado para vino
Campanaextractora / Campana

Secadora / secarropas

Calentador / Boiler

Calefactor

Aire acondicionado

Maquina de coser

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Electrodom%C3%A9stico
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipos de Investigacion

Con la actual investigacion se debe lograr determinar con claridad el
estado comercial en las que se encuentran las empresas comerciales de
linea blanca de la ciudad de Ibarra y si las mismas se encuentran
estructurando sus procesos de comercializacion seguan como dicta la ley.
El tipo de investigacion que se utilizo fue mixto ya que se trato de
establecer la incidencia de la ley en estas casas comerciales y si la misma
fue favorable o no segun la perspectiva del empresario. La investigacion
de Campo fue utilizada ya que recogemos informacion en el lugar de los
hechos es decir, en las casas comerciales de electrodomésticos.
Investigacion descriptiva ya que continuamente se determinan y detallan
aspectos importantes de la investigacion. Investigacion Bibliogréafica
debido a que es necesario dar a conocer términos importantes con su
respectiva definicion los mismos que son encontrados en libros de

diferentes autores.

3.2. Disefo de la Investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, porque no se realizé la
medicion de variables de las ventas y precios, sino mas bien se llevo a
cabo un andlisis de las mismas. de cada local comercial de
electrodomésticos tanto en las cadenas familiares como en las cadenas
nacionales. Segun la dimensién temporal, la investigacion es de corte
transversal porque el andlisis del problema se delimita a un periodo

determinado de tiempo.
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3.3. Métodos de la Investigacion

3.3.1. Método Inductivo

Se utilizara el método inductivo en esta investigacion porque permitira
hacer un analisis profundo del tema con toda la informacion recolectada y
ordenada para al concluir poder definir un criterio adecuado con lo

relacionado a la ley, las empresas y el consumidor.

3.3.2. Método Deductivo

Este método serd empleado en todas las fases del desarrollo de la
investigacion, ya que a partir de la observacion de los hechos generales
se determinan criterios l6gicos, que evidencian de una manera mas real el

problema de esta investigacion a través de la observacion realizada.

3.3.3. Método Analitico

Este método se utilizara como proceso de estudio sobre las causas que
generaron el problema, de tal manera se podra conocer el analisis y la
interpretacion de los resultados acerca de las encuestas efectuadas.
3.3.4. Método Sintético

Con este método se realizara una sintesis de la investigacion y con la

ayuda de cuadros sindpticos, organigramas, flujo gramas en los que se

podra formular las conclusiones y recomendaciones.
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3.4. Técnicas de Investigacién
3.4.1. Entrevista

La entrevista serd realizada a una de las autoridades de la
Superintendencia de Poder de Control de Mercado que se encuentra en la
ciudad de Quito, para conocer mas de cerca los la misma que servira

conocer aspectos importantes de la ley.

3.4.2. Encuesta

Las encuestas seran realizadas al personal que labora en las empresas

comerciales de linea blanca de la ciudad de Ibarra.

3.5. Instrumentos de la Investigacion

Los instrumentos de investigacion que se utilizaron para llevar a cabo la

investigacion fueron los siguientes:

Cuestionario
Registro de Observacion

Fichaje

3.6. Poblacién y muestra

3.6.1. Poblacioén

La poblacion objeto de desarrollo del presente trabajo estara dada por el
namero de personas que conforman todas aquellas empresas
comerciantes de electrodomésticos de linea blanca de la ciudad de Ibarra.
En esta investigacion se van a utilizar el total de la poblacién ya que el
namero de almacenes segun el municipio de Ibarra es 34 y este dato no

es mayor a 100 unidades. Ademas contando que en cada local comercial
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no se encuentran laborando mas de 10 personas es légico utilizar al
grupo en su totalidad para alcanzar resultados mas veraces en la

investigacion.

3.7. Procedimiento de la Investigacién

Las encuestas se ejecutaran a los 34 almacenes de electrodomésticos los
mismos que constan registrados en el llustre Municipio de Ibarra. Cada
uno de los almacenes cuenta con 5 personas en promedio que laboran
ahi las cuales formaran parte de la investigacion que les dirigimos las
preguntas mismas que ayudaran a dar fundamento a la investigacion.

La entrevista serda realizada en la ciudad de Quito en la superintendencia
de Poder de Control de Mercado ubicada en las calles Bosmediano y
José Carbo frente al canal de television ECUAVISA con el Sr. Davis
Padilla Director Nacional de Investigacion de Estudios de Practicas

Desleales.

3.8. Metodologia Econométrica

3.8.1. Planteamiento de la Hipétesis

Ho: La Ley de Poder de Control de Mercado afecta significativamente en
los precios de linea blanca en las casas comerciales de electrodomésticos
de la ciudad de Ibarra.

H1: La Ley de Poder de Control de Mercado no afecta significativamente
en los precios de linea blanca en las casas comerciales de

electrodomésticos de la ciudad de Ibarra.
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3.8.2. Especificaciéon Matemética

Para poder medir la incidencia que tiene la ley en las casas comerciales
de electrodomésticos se ha considerado a la variable ventas como

variable dependiente de este modelo.
Y= Bo+ X

La ecuacion detallada anteriormente demuestra la relacion directamente
proporcional entre la variable dependiente que son las ventas y la variable

independiente precio.

Las ventas seran medidas en porcentaje de acuerdo al total de articulos
vendidos en cada una de las casas comerciales y a la parte de mercado al
cual las mismas pertenecen asi se determinara la parte de mercado que
forman y constituyen de la misma forma a la de la actividad econémica

del cantén Ibarra.

3.8.3. Especificacion Econométrica

El modelo econométrico estd planteado mediante la siguiente ecuacion,
permitiendo entonces estimar de mejor manera los parametros que han

sido considerados en la investigacion:

Y = ﬁ0+ﬂ1X1+u

Donde:

Y= ventas (variable dependiente)

Bo,=valor correspondiente a las ventas cuando la variable independiente
sea igual a cero

Bi=cambios efectuados en la variable independiente precio

X =precio (variable independiente)

99



u=termino de error, que incluye otras variables que no han sido

consideradas en esta investigacion

Boy Bi: son parametros del modelo necesarios para determinar la

incidencia de los precios sobre las ventas.

3.8.4. Obtencién de la Informacion

a) Eleccion de la muestra
b) Determinacion del tipo de encuesta

c) Disefio del cuestionario

3.8.5. Estimacion

a) Calculo de porcentajes
b) Estimacion de pardmetros econométricos (método de

minimos cuadrados)

3.8.6. Prueba de Hipoétesis

Una vez definida la hipétesis y calculados los parametros con la
informacion recolectada es posible medir la incidencia que tiene la Ley de
Poder de Mercado en las casas comerciales de linea blanca de la ciudad

de Ibarra a través de la variable ventas.

3.8.7. Prondstico o prediccion

Al contar con los parametros estimados del modelo, se puede realizar una
apreciacion con respecto al valor que la variable dependiente puede

asumir. Para lo cual utilizaremos el modelo econométrico denominado

GRETL que arrojara resultados para resolver la ecuacion.
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3.8.8. Utilizacién del Método

Mediante el calculo del indice de HERFINDAL-HIRCHMAN HHI se puede
medir el apoderamiento de mercado que existe por parte de las cadenas
familiares y las cadenas nacionales en el mercado de electrodomeésticos y
con un analisis de la variacion de las ventas en los periodos de
investigacion se podra medir la incidencia de la Ley de Poder de Mercado
en las casas comerciales de linea blanca de la cuidad de Ibarra con esto
se puede hacer varias recomendaciones a los locales comerciales para

evitar las sanciones de que propone la ley para los infractores.

3.8.9. Realizacion del Método

El contraste de la informacion se hace de manera individual ya que el
comportamiento de cada producto es diferente y vamos a analizar en
funcién de la cantidad y del precio para poder generar en el modelo de

GRETL un cuadro estadistico y obtener proyecciones.

Ventas = precio * cantidad
Ventas: f( precio(p))
Ventas (Y)= variable dependiente

Precio (X) = variable independiente

Se cuenta con tres productos refrigeradora marca MABE modelo RMT21 ,
cocina maraca DUREX modelo 24KBX y lavadora marca LG modelo
1632BL, los cuales se han detallado en el diagnostico que hemos
utilizado para la investigacion y determinar la incidencia de la Ley en los
precios de venta de los productos en las casas comerciales de

electrodomésticos de linea blanca de la ciudad de Ibarra.
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Tabla 8.- Estudio de las refrigeradoras y sus ventas en funcion del precio

PERIODO | VENTAS PRECIOS
2009 2730,62 618.94
2010 3427,87 633.41
2011 4066,21 634.18

a) Especificacion del modelo refrigeradora
El consumo de los electrodomésticos dependera del precio, pero se
puede calcular la elasticidad precio.
Modelo tedrico
Y = Bo+ BiXy
Modelo econométrico
Y= 06+0Xi+u
Elasticidad precio de la oferta

%Variacion porcentual en la cantidad

Eo = — -
%Variacion porcentual en el precio
AQo/Qo
Ep=—"—
AP/P
Tabla 9.- Elasticidad precio de la oferta de la refrigeradora
VENTAS PRECIO CANTIDAD |V PRECIO |V CANTI ELASTICIDAD
51228 618,94 75
63915,6 633,41 922,3379 22,6667 9,70
76969,2 634,18 109|0,1216 18,4783 (152,00)

Como se observa en el cuadro anterior, este producto tienen una oferta
elastica, ya que la cantidad varia en mayor proporcion que el precio (Eo>
1); lo que indica la incidencia que tiene la manipulacion de los precios en
los afios de estudio, donde el precio sube en el afio 2009 y sigue
subiendo lo que comprueba el manejo de un producto elastico, como es el
de las refrigeradoras donde se cumple la teoria de las elasticidades, ya

gue se indica que cuando se maneja un producto de esta naturaleza la
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fuerte demanda hace que suban los precios lo que provoca un incremento
en la oferta, puesto que eso conlleva a un incremento de los ingresos, en
el presente caso, primeramente el precio sube el 2,33% y la cantidad
aumenta el 22,66% (7 refrigeradoras) y segundo el precio disminuye el
0,12% y la cantidad aumenta el 21,42% (17 refrigeradoras), lo que
demuestra el cumplimiento de la teoria de elasticidades en la practica de
mercado.

b) Recopilacion de Informacion refrigeradora

Ventas: Variable dependiente
Precio: Variable explicativa
Cantidad: Variable explicativa
c) Planteo de Hipoétesis refrigeradora
Ho: B=0 No existe Intercepto
H1: B#0 Si existe Intercepto
Ho: 8;=0 No existe relacién entre las variables

H1: 5;#0  Si existe relacion entre las variables

d) Estimacion refrigeradora
llustraciébn 11.- Obtencién valores estadisticos de la refrigeradora
rmt21generado por el programa GRETL
gretl: modelo 1 - 0l

Archivo  Editar  Contrastes  Guardar  Graficos  Analisis LaTex =

Modelo 1: HCO, usando las ochservaciones Z009-2011 (T = 3)
Variskhle dependiente: VENTLS

Coeficiente Desv. Tipica Estadistico t© Valor p
const 1076,36 1101, 60 o,9771 0,5074
PRECIOS z0, 5074 11,5359 1,732 00,3333
Hedia de la vhble. dep. 2963 ,037 D.T. de la whle. dep. 402, 5575
Suma de cuad. residuos S1026,26 D.T. de la regresion 254,6511
F—cuadrado 0,750000 F—cuadrado corregido 0, 500000
Fii, 1) 3, 000000 Valor p (de F) 0,333333
Log—verozimilitud —-19, 56260 Criterio de bLkaike 43,12538
Criterio de Schwarsz 41, 32260 Crit. de Hannan-guinn 39,50157
rho -0, 800000 Durhin-Watson 3, 000000
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Nota: los proceso que se presentan a continuacion se encuentra

respaldados con su respectivo proceso el anexo numero 4

Y=p0F,+pXi+u
Ventas = (1076,36) + 20,5074(X), + u
Ventas = (1076,36) + 20,5074(670)
Ventas = 14816.318
Y= es la variable dependiente o explicativa cuyo comportamiento es el
gue estamos analizando y correspondera a las ventas totales en funcion

de los precios que la refrigeradora adoptara en estos periodos.

Bo= El parametro que corresponde al término constante debe ser
interpretado como el valor que toma la variable dependiente cuando el

resto de las variables explicativas valen cero.

B,= Este parametro acompafia a la variable explicativa que miden la
relacion entre estas y la variable dependiente a través de sus signo y
cuantia, con el signo se mide la relacién si es inversa o directa , la cuantia
sirve para medir la importancia de la relacion entre la variable
dependiente y la variable independiente, es decir, es la pendiente del
modelo cuyo valor representa el 20,5074 que significa que por cada
unidad que incrementa el precio resultara en obtener la cuantificacion de

las relaciones existentes entre Ventas y Precios.

X,= representa la variable independiente este valor es 670 que representa

las transformaciones en la variable dependiente
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e) Prediccion refrigeradora

Interpretacion de Resultados:
B, = 20,5074

Es el valor medio del consumo cuando el precio es cero. Este valor
representa la pendiente negativa que representa la curva de la oferta y
ayudara a medir la relacion entre las variables, representara que por cada
unidad que incremente el precio existira una variacion proporcional en las

ventas

r? =0,75
Significa que las variaciones en el consumo estan explicadas en un 28%
por las variaciones del precio, es decir existe una correlacién alta que
justifica el comportamiento de las ventas por los precios y el 25% esta
representada por otros factores asi como la existencia de productos
sustitutos, el precio del bien en relacién a la renta, el grado de necesidad

de que compra que representa la refrigeradora.

COCINA

Tabla 10.- Ventas de la cocina en funcion de los precio

PERIODO | VENTAS PRECIO
2009 1132,72 291,76
2010 1418,19 305,18
2011 1626,66 310,71

a) Especificacién del modelo cocina

El consumo de los electrodomésticos dependera del precio, pero

podemos calcular la elasticidad precio
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Modelo teérico
Y = B+ BiXq
Modelo econométrico
Y - BO + ﬁ1X1 + u

Elasticidad precio de la oferta

%Variacion porcentual en la cantidad

%Variacion porcentual en el precio

. _AQo/Qo
P="AP/P

Tabla 11.- Elasticidad precio de la oferta de cocinas

1132,72 291,76 66
1418,19 305,18 794,60 19,70 4,28
1626,66 310,17 891,64 12,66 7,74

Los ingresos de las empresas vienen determinados por el producto del
precio de venta (P) y la cantidad vendida del bien en este caso las
cocinas (Q), esto implica que el valor de la elasticidad precio de la
demanda del bien cocinas que venden los locales de electrodomésticos,
primero el precio sube en un 4.60% y la cantidad aumenta en un 19.70%
(13 refrigeradoras) el segundo precio disminuye en 1,64% y la cantidad
también disminuye en 12,66% (10 refrigeradoras), es muy importante el
tema de la elasticidad a la hora de fijar los precios ya que los
consumidores son muy sensibles al precio como podemos observar en
esta variacion un incremento en el precio me representa una disminucion
en la cantidad relativa de bien; las empresas mejoraran sus ingresos
disminuyendo sus precios es decir vendiendo por volumen ya que de esta
manera ganaran los consumidores en un porcentaje mayor que la

disminucién del precio del bien.
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b) Recopilacion de Informacion cocina
Ventas: Variable dependiente

Precio: Variable explicativa
c) Planteo de Hipodtesis cocina
Ho: B=0 No existe Intercepto
H1: B#0 Si existe Intercepto
Ho: 8;=0 No existe relacién entre las variables
H1: B;#0  Si existe relaciéon entre las variables

d) Estimacion cocina

llustracién 12.- Obtencién valores estadisticos mediante el programa
econométrico GRETL

Ed gretl: modelo 1 = = I

Archiva  Editar Contrastes Guardar  Graficos  Analisis LaTel =

Modela 1: MCO, usando las ohservaciones 2009-2011 (T = 3)
VWariable dependiente: VENTALI

Coeficiente Dezv. Tipica Ezstadistico t Walor p

const —62z24,07 1121, 53 -5, 550 0,1135
FPRECIO 25,1747 3,70564 6,794 o,0930 *
Media de la vble. dep. 1392, 523 I.T. de la wvbhle. dep. 247 ,9683
Suma de cuad. residuos  Z605,035 D.T. de la regresion 51,065892
R-cuadrado a,97873z2 R—cuadrado corregido O,957585
Fii, 1} 46,15295 Valor p (de F) 0,093041
Log-—werosimilitud —-14,40543 Criterio de Akaike 32,81685
Criterio de Schwarz 31,01405 Crit. de Hannan-Juinn 29,19304
rho —-0,921524 Durbin-Matson 2,5890744

Y= B+ p X1 +u
Ventas = (—6224,07) + 25,1747(X), + u
Ventas = (—6224,07) + 25,1747(330),
Ventas = 2083.58
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Y= es la variable dependiente o explicativa cuyo comportamiento es el
que estamos analizando y correspondera a las ventas totales en funcion

de los precios que la refrigeradora adoptara en estos periodos.

Bo= El parametro que corresponde al termino constante debe ser
interpretado como el valor que toma la variable dependiente cuando el

resto de las variables explicativas valen cero.

pB,= Este pardmetro acompafa a la variable explicativa que miden la
relacion entre estas y la variable dependiente a través de sus signo y
cuantia, con el signo se mide la relacion si es inversa o directa , la cuantia
sirve para medir la importancia de la relacion entre la variable
dependiente y la variable independiente, es decir, es la pendiente del
modelo cuyo valor representa el 25,1747 que significa que por cada
unidad que incrementa el precio resultara en obtener la cuantificacion de

las relaciones existentes entre Ventas y Precios.

X,= representa la variable independiente este valor es 330 que representa

las transformaciones en la variable dependiente

e) Prediccién cocina

Interpretacion de Resultados:
B, = 25,1747

Es el valor medio del consumo cuando el precio es cero. Este valor
representa la pendiente negativa que representa la curva de la oferta y
ayudara a medir la relacion entre las variables, representara que por cada
unidad que incremente el precio existira una variacion proporcional en las
ventas

r? =0,98
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Significa que las variaciones en el consumo estan explicadas en un 98%
por las variaciones del precio. Existe una correlacion demasiada alta y
esto nos ayuda a demostrar que nuestra hipotesis es mas valida mientras
el valor de r? se acerca a 1, es decir que las ventas estan justificadas en
un 98% por el comportamiento de los precios manteniendo los demas

factores constantes (cetris paribus).

LAVADORA
Tabla 12.- Ventas de la lavadora en funcion del precio
PERIODO | VENTAS PRECIOS
2009 3318,83 527,29
2010 3824,07 528,53
2011 4317,61 531,88

a) Especificaciéon del modelo lavadora
El consumo de los electrodomésticos dependera del precio, pero

podemos calcular la elasticidad precio

Modelo tedrico
Y = Bo+ BiXy
Modelo econométrico
Y=p0(,+BXi+u
Elasticidad precio de la oferta

%Variacion porcentual en la cantidad

%Variacion porcentual en el precio

oy _ A00/Qo
P=ap/p

Tabla 13.- Elasticidad del precio de la oferta de la lavadora

VENTAS PRECIO CANTIDAD |V PRECIO |V CANTI ELASTICIDAD
3318,83 527,29 107
3824,07 528,53 12310,24 14,95 63,59
4317,61 531,88 138|0,63 12,20 19,24
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El caso de la lavadora no difiere de los dos anteriores productos en
relacion a la caracteristica de que su oferta en relacion al precio es
elastica ya que la elasticidad precio de la oferta mide la magnitud de
la variacion de la cantidad ofertada ante una variacion del precio
( Eo >1); asi indicamos la incidencia que tiene la manipulacion de los
precios en los periodos de estudio asi, en el primer afio el precio
incrementa en 0,24% vy la cantidad incrementa en 14,95% (16
lavadoras) en el segundo afo la cantidad incrementa en 0,63% y el
precio disminuye en 12,20% (15 lavadoras).

La oferta es elastica cuando la cantidad ofertada es muy sensible a
una variacion en el precio y si sube el precio del electrodoméstico
otros querran también ajustar sus precios para percibir una ganancia
mayor, pero segun la ley de la elasticidad de la demanda al subir un
1% en el precio la cantidad demandada va a bajar mas que
proporcionalmente al 1% es el caso de los productos duraderos
como son los electrodomésticos, en un negocio exitoso los costos y
precios se establecen con el objetivo de cubrir la totalidad de los
gastos mas un margen de ganancia y en este tipo de negocios, el
costo de los bienes puede ser reducido si se aprovechan los
descuentos por cantidad de compra o los descuentos por pronto
pago dependiendo de cada proveedor para asi establecer un precio
mas competitivo que permitira rotar en mayor namero de veces el
inventario, tomando en cuenta que en este mercado las ventas por

volumen del negocio permitira maximizar las utilidades.

b) Recopilacién de Informacion lavadora

Ventas: Variable dependiente
Precio: Variable explicativa
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c) Planteo de Hipétesis lavadora
Ho: B=0 No existe Intercepto
H1: B#0 Si existe Intercepto
Ho: 5;=0 No existe relacion entre las variables
H1: 5;#0  Si existe relacion entre las variables
d) Estimacion lavadora
llustracion 13.- Obtencién valores estadisticos de la lavadora 1632bl a

través del sistema econométrico GRETL

B gretl: madelo 1 = B

Archivo  Editar Contrastes Guardar Graficos  Analisis LaTex =

Modelo 1: MCO, usando las observaciones 2009-2011 (T = 3)
Variable dependiente: VENTLS

Coeficiente Desv. Tipica Eztadistico t Valor p

Const -103569 29z280,8 -3,837 a,1754
PRECICS 20Z,915 55,3204 3,665 a,1635
Media de la vble. dep. 385z20,170 L.T. de la whle. dep. 499, 40143
Suma de cuad. residuos 34516, 16 D.T. de la regresidn 185,7852
RE—cuadrado 0,930302 E-cuadrado corregido 0,861604%
Fii, 1) 13,45131 Walor p (de F) 0,169460
Log-werosimilitud -158,28267 Criterio de Akaike 40, 565343
Criterio de Schwarsz 38,76257 Crit. de Hannan-Ouinn 36,94153
rho -0,652453 Durbin-Watson 2,868391

Y= [Fo+BXi+u
Ventas = (—103,569) + 202,915(X), + u
Ventas = (—103,569) + 202,915(540),
Ventas = 109470.54

Y= es la variable dependiente o explicativa cuyo comportamiento es el

gue estamos analizando y corresponderd a las ventas totales en funcién

de los precios que la refrigeradora adoptara en estos periodos.
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Bo= EI parametro que corresponde al término constante debe ser
interpretado como el valor que toma la variable dependiente cuando el

resto de las variables explicativas valen cero.

pB,= Este pardmetro acompafa a la variable explicativa que miden la
relacion entre estas y la variable dependiente a través de sus signo y
cuantia, con el signo se mide la relacion si es inversa o directa , la cuantia
sirve para medir la importancia de la relaciobn entre la variable
dependiente y la variable independiente, es decir, es la pendiente del
modelo cuyo valor representa el 202,915 que significa que por cada
unidad que incrementa el precio resultara en obtener la cuantificacion de

las relaciones existentes entre Ventas y Precios.

X,= representa la variable independiente este valor es 540 que

representa las transformaciones en la variable dependiente

e) Prediccion lavadora

Interpretacion de Resultados:

B, = 202,915
Es el valor medio del consumo cuando el precio es cero. Este valor
representa la pendiente negativa que representa la curva de la oferta y
ayudara a medir la relacion entre las variables, representara que por cada
unidad que incremente el precio existira una variacion proporcional en las

ventas

r2=10,93

Significa que las variaciones en las ventas estan explicadas en un 93%

por las variaciones del precio mientras los demas factores permanecen
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constantes (ceteris paribus), es decir que el 93% de las ventas se

justifican por la manipulacion de precios.

3.8.10. indice de Herfindahl e Hirschman (hhi)

Los almacenes de linea blanca del Cantén San Miguel de Ibarra, cuentan
con dos tipos de almacenes, los que estan determinados por las casas
comerciales familiares de la localidad y las que son parte de las cadenas
nacionales, por lo que se analizaran de manera separada, considerando
tres tipos de articulos como son: las refrigeradoras, las lavadoras y las
cocinas, los mismos que son de mayor rotacion y preferencia de las

familias de la localidad.

> ANALISIS DE VENTAS POR ANO Y POR PRODUCTO EN
CASAS COMERCIALES PERIODO 2009 - 2012.
Los valores de ventas en las tablas que se detallan a continuacién
son las sumatorias del valor del precio de venta de cada producto
multiplicado por la cantidad que se ha logrado vender en cada local

comercial. (datos utilizados de las encuestas)
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REFRIGERADORAS

Tabla 14.- Datos historicos de las cadenas familiares de las ventas de

refrigeradoras en el 2009-2012

CADENAS FAMILIARES

REFRIGERADORAS 2009 2010 2011 2012
LOCAL VENTAS [VENTAS [VENTAS |VENTAS
CREDINORTH 8250 11700 17550 26800
EL PUERTO 12250 15600 21600 29000
[CONCRESA 29760 39000 44800 40800
GAMAHOGAR 8850 12000 15750 13000
CREDIHOGAR 11600 14875 18720 19470
AL BAJO COSTO 38500 48800 30500 61900
[SAN PEDRO 19200 26000 33500 40200
ARTICULOS DEL

HOGAR 6300 12400 18300 23600
[MACRO 30000 37200 42700 50400
[SU CASA 8250 11400 14750 18300
COM. SALAS 41600 45000 48000 50600

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado

Analisis:

La concentracién en cuanto a la venta de refirgeradoras en los afios de

estudio encuentra en Comercial Salas, al Bajo Costo, Macro y Concresa

como indica el cuadro adjunto, participando el resto de locales en menor

magnitud, mercado dominado en su mayoria por estos cuatro locales

familiares del sector, mismos que son reconocidos por tener un gran

namero de clientes en relaciéon a los otros locales en investigacion esto

repondee a su mayor permanencia en el mercado.
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COCINAS

Tabla 15.- Datos historicos de cadenas familiares de la venta de cocinas

en el periodo 2009-2012

CADENAS FAMILIARES

COCINAS 2009 2010 2011 2012
LOCAL VENTAS VENTAS VENTAS VENTAS
CREDINORTH 4500 9275 6625 7750
EL PUERTO 6000 9200 5000 4200
CONCRESA 7560 9000 11550 13800
GAMAHOGAR 2400 3150 3960 4600
CREDIHOGAR 2950 6580 8975 10612
AL BAJO COSTO 21000 25900 30400 37800
SAN PEDRO 3100 6400 9900 13600
ARTICULOS DEL

HOGAR 2880 3500 5440 6600
MACRO 10000 12900 15400 19600
SU CASA 2400 3200 5100 7000
COM. SALAS 13800 16450 19200 22050
TOTAL 76590 105555 121550 147612
MEDIA 6962,7273] 9595,909 11050] 13419,27

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercado

Analisis:

La concentacion en cuanto a la venta de cocinas asi mismo como el de

las refrigeradoras se encuentra en Comercial Salas, al Bajo Costo, Macro

y Concresa como indica el cuadro adjunto, participando el resto de locales

en menor magnitud, la diferencia de cantidad en cuanto a los productos

endidos tambien se denota ya que en este caso de "Comercial Salas

Sevilla" es el local que mayor volumen ha movido en este medio.
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LAVADORAS

Tabla 16.- Datos historicos de la concentracion de ventas de laavdores en

las cadenas familiares en el periodo 2009-2012

CADENAS FAMILIARES

LAVADORAS 2009 2010 2011 2012
LOCAL VENTAS |Ventas Ventas Ventas
RTH 13350 19800 19800 35700
PUERTO 29500 26400 32900 17640
A 30000 36000 43680 19600
GAR 8560 10700 14100 19200
GAR 11180 13656 17370 20615
COSTO 43000 53900 60000 65000
PEDRO 17430 20000 26000 31800
ON) DEL

HOGAR 12000 14700 17200 23850
E/IACiO 65160 67600 70000 73500
SU CASA 18600 24000 29000 34200
SALAS 104000 100000 100800 101200

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado

Andlisis:
La concentacion en cuanto a la venta de lavadoras se encuentra en
Comercial Salas, al Bajo Costo, Macro y Concresa como indica el cuadro
adjunto, participando el resto de locales en menor magnitud, de entre las
11 adenas familiares se destca "Comercial Salas Sevilla" de acuerdo a su
trayectoria genera el mas alto valor en ventas esto se debe a que los

precios en el mercado generalmente son los bajos.
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ANALISIS DE VENTAS POR ANO Y POR PRODUCTO EN CADENAS

NACIONALES PERIODO 2009 - 2012.

REFRIGERADORAS

Tabla 17.- Datos historicos de concentracion de venta de refrigeradores

en las cadenas nacionales en el periodo 2009-2012

CADENAS NACIONALES

REFRIGERADORAS 2009 2010 2011 2012
Local Ventas Ventas Ventas Ventas

LA GANGA 165000] 178500 220500] 308000
[JUAN EL JURI 6000 9150 12400 15750
[ARTEFACTA 138000] 187500 234000l 280350
MARCIMEX 37920 58680 54900] 103950
[COMANDATO 60000 69300 80640 90640
[JAPON 245000] 286800 290500 312000

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado

Analisis:

La concentracién en cuanto a la venta de refirgeradoras en los afios de

estudio encuentra en Almacenes Japon, La Ganga, Artefacta, Comandato

como indica el cuadro adjunto, participando el resto de locales en menor

magnitud, mercado dominado en su mayoria por estos cuatro cadenas

nacionales del sector, mismos que son reconocidos por tener un gran

namero de clientes en relacion a los otros locales en investigacion esto

reponde a su mayor permanencia en el mercado.
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COCINAS

Tabla 18.- Datos historicos de la concentracion de venta de las cocinas en

las cadenas nacionales en el periodo 2009-2012

CADENAS NACIONALES

COCINAS 2009 2010 2011 2012
Local Ventas VENTAS |VENTAS [VENTAS

LA GANGA 80000 90000 98000 98800
JUAN EL JURI 3000 3975 5040 7080
[ARTEFACTA 67200 74580 80500 90500
MARCIMEX 16250 26800 15400 19600
COMANDATO 36000 43000 49500 58440
[JAPON 93000] 108000 109720 89320
[TOTAL 295450] 346355| 358160| 363740
MEDIA 49241,67| 57725,83] 59693,33] 60623,33

Elaborado por: La Autor
Fuente: Investigacién de mercado

Analisis:

La concentacion en cuanto a la venta de cocinas asi mismo como el de
las refrigeradoras se encuentra en Almacenes Japén,La Ganga, Artefacta,
Comandato como indica el cuadro adjunto, participando el resto de
locales en menor magnitud, la diferencia de cantidad en cuanto a los
productos vendidos tambien se denota ya que en esta cadena nacional
"Alamcenes Jadn" es el local que mayor volumen ha movido en este

medio.

La concentacidon en cuanto a la venta de cocinas se encuentra en
Japon(31%), La Ganga(27%), Artefacta(23%) vy

Comandato(12%) como indica el cuadro adjunto, participando el resto de

Almacenes
locales en menor magnitud, mercado dominado en su mayoria por estos

cuatro locales nacionales del sector a pesar de manejar precios

diferenciados.
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LAVADORAS

Tabla 19.- Datos historicos de la concentracion de ventas e de lavadoras

en las cadenas nacionales en el perido 2009-2012

CADENAS NACIONALES

LAVADORAS 2009 2010 2011 2012
LOCAL VENTAS |VENTAS |VENTAS VENTAS
LA GANGA 120000 199500 209000 50400
JUAN EL JURI 33800 35000 38400 41400
ARTEFACTA 216000 224250 234500 241680
MARCIMEX 65160 67600 70000 73500
COMANDATO 60000 64800 75400 79300
JAPON 144000 180000 209700 179200

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacién de mercado

Andlisis:

La concentaciébn en cuanto a la venta de lavadoras se encuentra en
Almacenes Japon, La Ganga, Artefacta y Comandato como indica el
cuadro adjunto, participando el resto de locales en menor magnitud, de
entre las 6 cadenas familiares se destca "Almacenes Japon" de acuerdo a
su trayectoria genera el mas alto valor en ventas esto se debe al gran

numero de clientes y al facil acceso al otorgar creditos.

a) ANALISIS GLOBAL DE VENTA DE ELECTRODOMESTICOS
POR ANO Y POR TIPO DE PRODUCTO EN CADENAS
FAMILIARES
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Tabla 20.- Venta global de electrodomesticos de las cadenas familiares en
el periodo 2009-2012

ANO REFRIGERADORAS | COCINAS | LAVADORAS TOTAL
2008 214.560,00 76.590,00 | 352.780,00 | 643.930,00
2010 273.975,00 105.555,00| 386.756,00 | 766.286,00
2011 306.170,00 121.550,00| 430.850,00 | B58.570,00
2012 374.070,00 147.612,00] 442.305,00 | 963.987,00
TOTAL 1.168.775,00 451.30700]11.612.6591,00)3.232.973,00
PORCENTAJE 36% 14% 50% 100%

Elaboredo por: La Autora
Fuente: Invesdgacion de mercado

Durante el periodo de estudio las cadenas familiares han vendido un total
de $3'232.773,00 ddlares en el cantén San Miguel de Ibarra, de los
cuales $1'612.691,00 ddlares corresponde a lavadoras que se posiciona
como el producto mas importante y representa al 50% de la venta global,
seguido por $1’'168.775,00 dolares que corresponde a las refrigeradoras
que representa el 36% del total de ventas y por ultimo tenemos a las
cocinas con un valor de $451.307,00 dolares del total de ventas.

Como referencia para hacer el andlisis del indice , se utilizan los

siguientes rangos de valores H:

» H <a1.000: “desconcentradas”
» Hentre 1.000 y 1.800: “moderadamente concentradas”

> H>a 1.800: “altamente concentradas”

Este indice puede ser calculado elevando al cuadrado cada uno de los
valores de participacion (%) y después se realiza la sumatoria del total de
valores al cuadrado por cada afio. En primera instancia se muestra el
calculo de este indice para la venta global de electrodomeésticos de las
cadenas familiares global, para luego centrarnos en el célculo de este
indice para el segmento de las cadenas nacionales, dado que tienen
caracteristicas diferentes y que por ende influyen en su estructura como

tal.
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Como se puede observar tanto en la tabla como en el grafico, desde el
afio 2009, el indice no supera los 1800 puntos, sino que oscila entre 1000
y 1800 puntos, indicando que existe una moderada concentracion en el
mercado de electrodomésticos por parte de las cadenas familiares, a su
vez muestra una tendencia a la baja hasta el afio 2012, ya que existen
once competidores dentro del mercado, lo que hace que la concentracion
del mercado disminuya y el mercado sea mas competitivo, en el afio 2012
el indice alcanza su punto mas bajo dado que el mercado cuenta con mas
competidores y mientras el indice baja se vuelve mas competitivo el
mercado, aun asi, si se tiene en cuenta el valor de H la concentracion
moderada del mercado de electrodomésticos sigue hacia abajo, lo que
prevé un mercado mas competitivo y menos concentrado para el futuro en

este tipo de cadenas familiares.
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Tabla 21.- Indice de Herfindahl- Hirchman en las candenas familiiares en el
periodo 2009-2012

El Al San Articulos Su | Comercial
Afo | Credinoth uerto Concresa | Gamahogar | Credihogar | bajo edro del Macro casa salas Total
P costo | P hogar
2009 16,43 | 54,99 109,30 9,46 15,97 | 253,38 | 38,07 10,82 | 266,70 | 20,63 612,77 | 1408,52
2010 28,31 | 44,64 120,16 11,38 20,99 | 281,64 | 46,76 15,95 | 235,92 | 25,37 443,91 | 1275,05
2011 26,23 | 48,03 135,74 15,51 27,55 (198,29 | 65,34 22,74 | 222,61 | 32,37 382,88 |1177,29
2012 53,11 | 27,81 59,25 14,57 27,66 291,91 | 78,85 31,44 221,60 | 38,10 325,241 1169,53
Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado
llustracion 14.- Indice herfindahl- Hirchamn para la venta gloval de
electrodmestico en las cadenas familiares en el periodo 2009-2012
(" == TOTAL; 2009; == TOTAL; 2010; TOTAL; 2011; TOTAL; 2012;
f_‘quO,_,Z _i275,05 1177,29 1169,53
o J

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado.
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b) ANALISIS GLOBAL DE VENTA DE ELECTRODOMESTICOS POR
ANOS Y POR TIPO DE PRODUCTO EN CADENAS NACIONALES.

Tabla 22.- Venta global de electrodomeésticos en las cadenas nacionales en
el periodo 2009-2012

Ao Refrigeradoras Cocinas Lavadoras Total
2009 651.920,00 295.450,00 | 638.960,00 |1.586.330,00
2010 789.930,00 346.355,00 | 771.150,00 |1.907.435,00
2011 696.940,00 358.160,00 | 837.000,00 [1.892.100,00
2012 1.110.690,00 363.740,00 | 665.480,00 |[2.139.910,00
TOTAL 3.249.480,00 |1.363.705,00|2.912.590,00|7.525.775,00

PORCENTAJE 43% 18% 39% 100%

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién de mercado

Durante el periodo de estudio las cadenas nacionales han vendido un total
de $7°’525.775,00 dolares en el canton San Miguel de Ibarra, de los cuales
$3'249.480,00 délares corresponde a refrigeradoras,que se posiciona como
el producto mas importante y representa al 43% de la venta global, seguido
por $2’912.590,00 délares que corresponde a las lavadoras que representa
el 39% del total de ventas y por ultimo tenemos a las cocinas con un valor de

$1°363.705,00 ddlares del total de ventas y representa el 18%.

Las cadenas nacionales venden mas refrigeradoras, seguidas por las
lavadoras y las cocinas, en cambio en las cadenas familiares se venden mas

lavadoras, seguidas por las refrigeradoras y por las cocinas.

En lo referente a este segmento de venta globales de electrodomésticos a
nivel de cadenas nacionales, tenemos que el indice es superior a 1800
puntos, por lo que se puede expresar que hay un mercado altamente
concentrado, pero hay variacion en la tendencia, en el primer afio observado,
el indice es alto, en el afio 2010 presenta una minima baja, en el 2011 vuelve

a subir y es el valor mas alto que alcanza el indice, para en el 2012volver a
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bajar nuevamente, a pesar de esta variacion, el hecho de que los indices de
cada afo superen los 1800 puntos y que cuenten con una tendencia que en
su mayoria es a la baja pero en valores muy reducidos, lo que hace que el
mercado de electrodomésticos sea poco dinamico, concentrandose
altamente en pocos almacenes, aunque sigue siendo evidente el liderato en
el mercado de los almacenes Japdn, Artefacta y la Ganga, aunque también
se debe tomar en cuenta que son pocas las cadenas existentes en la

localidad.

Tabla 23.- Calculo del indice de Herfindahl- Hirchman para la venta de

electrodomeésticos de las cadenas nacionales en el periodo 2009-2012

ANO | LA GANGA JUJAU'\;IEL ARTEFACTA | MARCIMEX | COMANDATO |  JAPON TOTAL

2009 529,42 7,28 705,00 56,59 96,71 923,22 2318,22
2010 601,99 6,37 650,07 64,41 86,21 908,10| 2317,15
2011 324,16 9,20 889,08 58,06 124,62 921,83| 2326,97
2012 456,48 9,01 819,34 84,79 113,90 735,94 | 2219,46

Elaborado por: La Autor

Fuente: Investigacién de mercado

llustracion 15.- indice de herfindahl- hirchamn para la realizacion d la venta
global de electrodomésticos de las cadenas nacionales en el periodo 2009-
2012

/

T ™~
TOTAL)@@;
C FOT (tr 2eegl =il TUTAL; ZU1LU;
231822 2317,15 2326,97 \\
\/\
TOTAL-2012
2219,46
.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado
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CAPITULO IV

4. CONTRASTACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE RESULTADOS

El cantdn Ibarra es la capital de la provincia de Imbabura, con alrededor de
181.175 habitantes, segun el instituto nacional de estadisticas y censos,
2010; por su ubicacion estratégica, este sector se ha caracterizado por ser
un polo de desarrollo comercial, ya que su economia se basa en el auge de

este sector en la economia local.

El canton Ibarra también estd considerado como el centro de mayor
afluencia de locales comerciales segun los detalles que otorgo el municipio
de Ibarra existen 34 locales de electrodomésticos segun el Gltimo catastro
realizado por el llustre Municipio de Ibarra, sin embargo los almacenes que
fueron tomados en cuenta en esa fecha ya no son los mismos que existen
hoy en dias puesto que algunos cerraron sus actividades tal es el caso de
Comercial Elecson, otros modificaron su actividad comercial asi es el caso de
Amador Davila que amplio su linea de articulos del hogar dejando de lado los
electrodomésticos y los que posee ya no representan competencia entre
almacenes pues sus modelos no son los mas actuales. A continuacién
detallo los locales que se encuentran activos econdmicamente en esta rama
del comercio, estan enumerados de acuerdo a la mayor concentracion

econOmica de acuerdo al municipio.
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Tabla 24.- Locales comerciales de la cudad de Ibarra

Nobmre Del Local
Credinorth

El Puerto

LA GANGA
Concresa
GamaHogar

CrediHogar
Juan el Juri
Artefacta

Al BajoCosto
Casa Comercial
Global Smart

San Pedro

Marcimex
ComercialArticulos del
Hogar

Macro

Comandato

Baratodo

Orvehogar

Su Casa
AlmacenesJapon
Comercial Salas
Sevilla

TOTAL LOCALES

Sucursales
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Direccion

Olmedo y Av. PerezGerrero
Sanchez y Cifuentes y Velasco
Olmedo Y PedroMoncayo

Av. Perez Guerrero y Olmedo
Sanchez y Cifuentes
yPedroMoncayo

Sanchez y Cifuentes y Colon
Sanchez y Cifuentes y Colon

Av. Pérez Guerrero y Olmedo
Sanchez y Cifuentes y Av.Pérez
Guerrero

Omedo y Juan de Velasco

Sanchez y Cifuentes y Velasco
olmedo y Pedro moncayo

Sanchez y Cifuentes y Velasco

Sanchez y Cifuentes y Velasco
Sanches y Cifuentes y Colon
Bolivar y Av. Perez Guerrero
Bolivar y Velasco

Sanches y Cifuentes y Velasco
Bolivar y Velasco

Av. Mariano Acosta y Av.Fray

Vacas Galindo



4.1.1. Andlisis de la Encuesta

Los resultados que se van a contrastar han sido fruto de la encuesta
realizada en los locales comerciales de venta de electrodomeésticos de la
ciudad de Ibarra, en caso de las cadenas nacionales se las realiz6 a los

jefes de almacén y en cado de las cadenas familiares a los propietarios de
los establecimientos.

1.- Los productos que tiene en su casa comercial son:

Tabla 25.- Proocedencia de productos

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Importados 1 5,00%
Nacionales 1 5,00%
Los dos anteriores 18 90,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién de mercado

llustracion 16.- Procedencia de los productos

| Series1;

Series1;
Nacionales; 1;
5%

- )
Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado
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Segun la informacién permite aseverar que la mayoria de los locales
comercializan tanto productos de origen nacional y de procedencia
extranjera, esto es porque las marcas que comercializan no todas son
fabricados en territorio ecuatoriano sino segun testimonios son ensamblados
en China, México, u otros paises donde la mano de obra se considera mas
barata.

2.- ¢Utiliza los servicios de empresas intermediarias para poder adquirir

los artefactos para su local comercial?

Tabla 26.- Empresas intermediarias d en la venta de electrodomesticos

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 13 65,00%
NO 7 35,00%
TOTAL 20 100,00%

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado

llustracion 17.- Empresas intermediarias de locales comerciales de

electrodomésticos

4 N

-

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado

Las empresas con las que realizan transacciones de compra de mercaderia

la mayoria de locales comerciales de electrodomésticos son Mercantil
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Dismayor, R.V., Mercandina, Tomebamba, JVC, Marcimex, entre otras; estas
son importadoras directas autorizadas por las marcas a las que representan,
no necesariamente cada importadora vende solo una marca sino varias a la
vez la representatividad que estas tiene en el mercado en al que representan
depende de los precios, descuentos y promociones que otorgan a sus
clientes, es decir; a las casa comerciales de electrodomésticos del cantdn
Ibarra, de la provincia y por supuesto al pais. Sin embargo las cadenas
nacionales de electrodomésticos como La Ganga, Juan el Juri, Comanadato,
Almacenes Japon y otras mas importan directamente sin la necesidad de
intermediarios.

3.- ¢Cuadl es el margen de ganancia que usted considera se establece

para determinar el precio en su local comercial?

Tabla 27.- Margen de ganancia para establecer precios

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
5% 2 10,00%

10% 3 15,00%

15% 5 25,00%

20% 6 30,00%

30% 4 20,00%

40% 0 0,00%

50% 0 0,00%

TOTAL 20 100,00%

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado
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llustracion 18.- Margen de ganancia para establecimiento de precios de la

refrigeradora

-

0%

~

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercado

Tabla 28.- Margen de ganancia de la cocina para etsbalecer precios

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
5% 2 10,00%

10% 4 20,00%

15% 3 15,00%

20% 6 30,00%

30% 4 20,00%

40% 1 5,00%

50% 0 0,00%

TOTAL 20 100,00%

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercado
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llustracion 19.- Margen de ganancia para el establecimiento de precios de la

cocina
4 N\
5% 0%

- J

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado

Tabla 29.- Margen de ganancia de la lavadora para etsbalecer precios

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
5% 3 15,00%

10% 3 15,00%

15% 5 25,00%

20% 5 25,00%

40% 4 20,00%

50% 0 0,00%

TOTAL 20 100,00%

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién de mercado
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llustracion 20.- Margen de ganancia para el establecimiento de precios de la

lavadora
4 N\

- J

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién de mercado

La mayoria refiere que son articulos de linea blanca, dos de ellos son de
procedencia ecuatoriana tanto la refrigeradora como la cocina hacen
referencia al 20% de incremento para designar su margen de utilidad bruto,
la lavadora sin embargo al ser un producto de importacién se le asigna entre
un 20% y 30% dependiendo a varios cambios que puedan darse por politicas
econOmicas que toma el gobierno tales como: cargas impositivas, limites en
cantidad a las importaciones ha hecho que varié su margen de utilidad

periodo a periodo para establecer el precio

4.- ¢Cudl es el precio de venta de los siguientes productos en los

periodos siguientes?
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familiares en el periodo 2009

Tabla 30.- Datos historicos de la vemnta de refrigeradoras en las cadenas

2009

LOCAL REFRIGERADORA (COCINA LAVADORA

Credinorth 8250 4500 13350
El Puerto 12250 6000 29500
LA GANGA 165000 80000 120000
Concresa 29760 7560 30000
GamaHogar 8850 2400 8560
CrediHogar 11600 2950 11180
Juan el Juri 6000 3000 33800
Artefacta 138000 67200 216000
Al Bajo Costo 38500 21000 43000
Casa Comercial Global Smart 6100 3680 6480
San Pedro 19200 3100 17430
Marcimex 37920 16250 73200
Comercial Articulos del Hogar 6300 2880 12000
Macro 30000 10000 65160
Comandato 60000 36000 60000
Baratodo 41700 14400 78750
Orvehogar 245000 93000 144000
Su Casa 8250 2400 18600
Almacenes Japon 245000 93000 144000
Comercial Salas Sevilla 41600 13800 104000
TOTAL 1159280 483120 1229010
MEDIA 57964 24156 61450,5

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado
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2010

LOCAL REFRIGERADORA (COCINA LAVADORA

Credinorth 11700 9275 19800
El Puerto 15600 9200 26400
LA GANGA 178500 90000 199500
Concresa 39000 9000 36000
GamaHogar 12000 3150 10700
CrediHogar 14875 6580 13656
Juan el Juri 9150 3975 35000
Artefacta 187500 74580 224250
Al Bajo Costo 48800 25900 53900
Casa Comercial Global Smart 12400 6580 12720
San Pedro 26000 6400 20000
Marcimex 58680 26800 100600
Comercial Articulos del Hogar 12400 3500 14700
Macro 37200 12900 67600
Comandato 69300 43000 64800
Baratodo 49000 17150 107800
Orvehogar 286800 108000 180000
Su Casa 11400 3200 24000
Almacenes Japon 286800 108000 180000
Comercial Salas Sevilla 45000 16450 100000
TOTAL 1412105 583640 1491426
MEDIA 70605,25 29182 74571,3

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado
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Tabla 31.- Datos historicos de venta de refrigeradora rmt21, cocina 24lbx y
lavadora 1632bl en el periodo 2011

2011

LOCAL REFRIGERADORA |COCINA LAVADORA

Credinorth 17550 6625 19800
El Puerto 21600 5000 32900
LA GANGA 220500 98000 209000
Concresa 44800 11550 43680
GamaHogar 15750 3960 14100
CrediHogar 18720 8975 17370
Juan el Juri 12400 5040 38400
Artefacta 234000 80500 234500
Al Bajo Costo 30500 30400 60000
Casa Comercial Global Smart 54900 8460 15600
San Pedro 33500 9900 26000
Marcimex 80640 38060 129750
Comercial Articulos del Hogar 18300 5440 17200
Macro 42700 15400 70000
Comandato 80000 49500 75400
Baratodo 57200 20000 138750
Orvehogar 290500 109720 209700
Su Casa 14750 5100 29000
Almacenes Japon 290500 109720 209700
Comercial Salas Sevilla 48000 19200 100800
TOTAL 1626810 640550 1691650
MEDIA 81340,5 32027,5 84582,5

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién de mercado
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Tabla 32.- Datos historicos de venta de refrigeradora rmt 21, cicnia 24lbx y
lavadora 1632bl el periodo 2012

2012

LOCAL REFRIGERADORA |COCINA LAVADORA

Credinorth 26800 7750 35700
El Puerto 29000 4200 17640
LA GANGA 308000 98800 50400
Concresa 40800 13800 19600
GamaHogar 13000 4600 19200
CrediHogar 19470 10612 20615
Juan el Juri 15750 7080 41400
Artefacta 280350 90500 241680
Al Bajo Costo 61900 37800 65000
Casa Comercial Global Smart 60705 9800 20400
San Pedro 40200 13600 31800
Marcimex 103950 49840 160200
Comercial Articulos del Hogar 23600 6600 23850
Macro 50400 19600 73500
Comandato 90640 58440 79300
Baratodo 64980 22950 169200
Orvehogar 312000 89320 179200
Su Casa 18300 7000 34200
Almacenes Japon 312000 89320 179200
Comercial Salas Sevilla 50600 22050 101200
TOTAL 1922445 663662 1563285
MEDIA 96122,25 33183,1 78164,25

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercado
Los resultados antes expuestos confirman que los precios han variado hacia
el alza desde el 2009 hasta el 2012,las variaciones en el precio tienen
diferentes motivos, han variado de acuerdo al cambio de tecnologia mientras
el modelo es mas actual es mas costoso y conforme pasa el tiempo va
disminuyendo su precio, las ventas tienen variacion en la cantidad de
acuerdo al almacén algunos de ellos han cambiado su actividad econémica y
han movido su capital hacia bienes raices, hostales, u otros; sin embargo los
locales que han permanecido en la misma actividad economica han variado

sus marcas a ofertar en estos ultimos dependiendo de los costos, plazos, y
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porcentajes de descuento que otorga cada proveedor buscando tener un
margen de utilidad mayor. Conforme pasan los afios se incrementan los
presupuestos de venta lo que permite corroborar que las ventas para el 2012
han incrementado también pero no en la proporcion esperada sino mas bien,

en una cantidad menor.

5.- ¢Cual es el valor que representdé a sus activos y pasivos en los

periodos anteriores?

Tabla 33.- Datos historicos de activos y pasivos de los locales comerciales en
el periodo 2009

CADENAS |CASAS FAMILIARES TOT ACTIVOS TOTAL PASIVOS |PORCENTAJE A. |PORCENTAJE P. |DIFERENCIA [PORCENTAJE D.
1|CREDINORT 70000 10000 13,81% 3,97% 60000 23,53%
2|EL PUERTO 20000 18000 3,94% 7,14% 2000 0,78%]
3
4|CONCRESA 15000 10000 2,96% 3,97% 5000 1,96%
5|GAMAHOGAR 22000 8000 4,34% 3,17% 14000 5,49%)
6|CREDIHOGAR 15000 8000 2,96% 3,17% 7000 2,75%
7
8
9|AL BAJO COSTO 70000 10000 13,81% 3,97% 60000 23,53%

10

11|SAN PEDRO 30000 18000 5,92% 7,14% 12000 4,71%)

12

13| ARTICULOS DEL HOGAR 25000 15000 4,93% 5,95% 10000 3,92%)

14|MACRO 120000 80000 23,67% 31,75% 40000 15,69%

15

16

17

18|SU CASA 40000 25000 7,89% 9,92% 15000 5,88%

19

20{COMERCIAL SALAS SEVILLA 80000 50000 15,78% 19,84% 30000 11,76%
TOTAL 507000 252000 100,00% 100,00% 255000 100,00%

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado
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Tabla 34.- Datos historicos de activos y pasivos en el periodo 2010

[ oo ]
LOCAL TOT ACTIVOS TOTAL PASIVOS [PORCENTAJE A. [PORCENTAJE P. |DIFERENCIA [PORCENTAIJES D
1|CREDINORT 70000 10000 12,30% 3,15% 60000 23,81%
2|EL PUERTO 18000 15000 3,16% 4,73% 3000 1,19%
3
4[CONCRESA 20000 18000 3,51% 5,68% 2000 0,79%
5[GAMAHOGAR 28000 15000 4,92% 4,73% 13000 5,16%
6[CREDIHOGAR 20000 12000 3,51% 3,79% 8000 3,17%
7
8
9|AL BAJO COSTO 60000 12000 10,54% 3,79% 48000 19,05%
10
11|SAN PEDRO 28000 15000 4,92% 4,73% 13000 5,16%
12
13]ARTICULOS DEL HOGAR 35000 20000 6,15% 6,31% 15000 5,95%
14{MACRO 140000 100000 24,60% 31,55% 40000 15,87%)
15
16
17
18[SU CASA 50000 30000 8,79% 9,46% 20000 7,94%
19
20|COMERCIAL SALAS SEVILLA 100000 70000 17,57% 22,08% 30000 11,90%)
TOTAL 569000 317000 100,00% 100,00% 252000 100,00%)
Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado
Tabla 35.- Datos historics de activos y pasivos en el periodo 2011
CADENAS |LOCALES FAMILIARES TOT ACTIVOS TOTAL PASIVOS [PORCENTAJEA [PORCENTAJEP |DIFERENCIA |PORCENTAJE D.
1|CREDINORT 80000 10000 12,99% 2,90% 70000 25,83%
2|EL PUERTO 16000 12000 2,60% 3,48% 4000 1,48%
3
4|CONCRESA 25000 19000 4,06% 5,51% 6000 2,21%
5|GAMAHOGAR 40000 25000 6,49% 7,25% 15000 5,54%
6|CREDIHOGAR 25000 15000 4,06% 4,35% 10000 FALSO
7
8
9|AL BAJO COSTO 80000 15000 12,99% 4,35% 65000 23,99%
10
11/SAN PEDRO 25000 14000 4,06% 4,06% 11000 4,06%
12
13|ARTICULOS DEL HOGAR 45000 15000 7,31% 4,35% 30000 11,07%
14|MACRO 130000 100000 21,10% 28,99% 30000 11,07%
15
16
17
18|SU CASA 40000 30000 6,49% 8,70% 10000 3,69%
19
20]COMERCIAL SALAS SEVILLA 110000 90000 17,86% 26,09% 20000 7,38%
SUMA 616000 345000 100,00% 100,00% 271000 100,00%

Elaborado por: La Autora
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Fuente: Investigacién de mercado

Tabla 36.- Datos historicos de ativos y pasivos en en el periodo 2012

[ 2ol 1
LOCAL CADENAS FAMILIARES TOT ACTIVOS TOTAL PASIVOS [PORCENTAJE A. [PORCENTAIJE P. [DIFERENCI
1{CREDINORT 85000 12000 15,48% 4,20% 73000
2|EL PUERTO 14000 10000 2,55% 3,50% 4000
3
4|CONCRESA 30000 20000 5,46% 6,99% 10000
5|GAMAHOGAR 50000 30000 9,11% 10,49% 20000
6|CREDIHOGAR 20000 18000 3,64% 6,29% 2000
7
8
9|AL BAJO COSTO 80000 15000 14,57% 5,24% 65000
10
11|SAN PEDRO 20000 13000 3,64% 4,55% 7000
12
13]ARTICULOS DEL HOGAR 50000 30000 9,11% 10,49% 20000
14|MACRO 90000 60000 16,39% 20,98% 30000
15
16
17
18|SU CASA 30000 18000 5,46% 6,29% 12000
19
20|COMERCIAL SALAS SEVILLA 80000 60000 14,57% 20,98% 20000
TOTAL 549000 286000 100,00% 100,00% 263000

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién de mercado

Segun los datos recolectados se puede mencionar que por un lado las

y
independientemente por sucursal ademas cada una se encarga de la

cadenas nacionales son importadores directos se manejan
cancelacion de impuestos municipales, sin embargo, las declaraciones de
impuestos que se genera con el SRI lo hacen de manera grupal; en lo que a
cartera se relaciona cada sucursal en este caso las de Ibarra tiene acuerdos
con entidades bancarias y negocian la cartera con un porcentaje de castigo a
favor del banco lo que les permite contar con la liquidez necesaria para poder

hacer reposicion de mercaderia e incrementar sus inventarios.
Por otro lado las casas comerciales o sociedades familiares de la ciudad de

Ibarra cuentan con proveedores los mismos que sirven de intermediarios

para adquirir su mercaderia ofertandola de contado o a crédito sumado a lo
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altimo un interés de acuerdo al tiempo de pago y descuentos, ofertas,
promociones entre otras situaciones al cumplir con limites de compra; las
sociedades familiares tienen también negocios con entidades financieras
como la venta de cartera aunque no es tan comun como en las cadenas, se
realizan créditos de corto y largo plazo para adquirir mercaderia en
temporada( Mayo y Diciembre) o para hacer inversiones en activos fijos, su
pasivo en cualquiera que sea el caso representa entre un 49% en el 2009

hasta un 56% en el 2011 en consideracion a su activo.

Los activos han incrementado considerablemente periodo a periodo desde el
2009 hasta el 2012, asi mismo en la cuenta de pasivos la cuenta mas
importante son los proveedores y han incrementado con los activos con la
cuenta de inventarios es asi que existe una relacibn directamente
proporcional mientas incrementan sus activos también incrementan sus

pasivos.

140



6.- ¢ Cuantos clientes posee su casa comercial?

Tabla 37.- Clientes de los locales comerciales de electrodomesticos

LOCAL CLIENTES PORCENTAIE
Credinorth 300 1,21%
El Puerto 400 1,62%
LA GANGA 3600 14,57%
Concresa 3000 12,14%
GamaHogar 200 0,81%
CrediHogar 150 0,61%
Juan el Juri 295 1,19%
Artefacta 2500 10,12%
Al Bajo Costo 500 2,02%
Casa Comercial Global Smart 150 0,61%
San Pedro 320 1,29%
Marcimex 2000 8,09%
Comercial Articulos del Hogar 300 1,21%
Macro 2500 10,12%
Comandato 2000 8,09%
Baratodo 100 0,40%
Orvehogar 1500 6,07%
Su Casa 400 1,62%
Almacenes Japon 1500 6,07%
Comercial Salas Sevilla 3000 12,14%
TOTAL 24715 100,00%
MEDIA 1235,75

Elaborado por: La Autor
Fuente: Investigacion de mercado
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[lustracion 21.- Concentracion de clientes de locales comerciales en la

venta de electrodomestios de la ciudad de Ibarra

4 Credinorth El Puerto A
1% 2%
Almacenes Japon Ferrereel
6% _\ Salas
Su Casa SevLIIa
2% 12%
Orvehogar_\
6%
Baratodo
0% Comandato GamaHogar
8% 1%
CrediHogar
1%
c » Juan el Juri
omercia
v 1%
Articulos del e \ Aé B?o Casa Comercial
Marcimex ga San Pedro (2):/0 Global Smart
9 8% 1% 1% ? 1% )

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion de mercado
Los locales comerciales en la ciudad de Ibarra cuentan con un promedio de
1200 clientes, la casa comercial que cuenta con mayor numero de clientes es
La Ganga con 3500 clientes posee unl4,76% del total de los clientes de las
casas comerciales tienen en Ibarra, el local con menor clientes de entre los
almacenes de electrodomésticos es Baratodo, al ser una cadena nueva
porque en el mercado se encuentra tan solo seis meses ya que hizo su
apertura el diciembre pasado esta casa comercial tiene muy buenos precios
lo cual le ha permitido captar clientes con facilidad. Entre las cadenas
familiares el local que cuenta con mayor niumero de clientes es Comercial
Salas Sevilla tiene més de 20 afos de antigiiedad en el negocio. La mayoria
de estos locales comerciales se encuentran ubicados en las calles Sanchez y

Cifuentes, Olmedo, Colon, Velasco, Av. Pérez Guerrero, Av. Mariano Acosta,
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las mismas que son consideradas como las calles de mayor concentracion
comercial segun el llustre Municipio de Ibarra.

7.- ¢,Conoce la existencia de la Ley de Poder de Mercado?

Tabla 38.- Conocimennto de la Ley de Poder de Control de Mercado

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Totalmente 0 0,00%
Mucho 1 5,00%
Algo 6 30,00%
Poco 6 30,00%
Nada 7 35,00%
TOTAL 20 100,00%

Elaborado por: La Autor
Fuente: Investigacién de mercado

llustracion 22.- Conocimiento de la Ley de Poder de Control de mercado
4 N\

Totalmente Mucho
0% 5%

- J

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado

La mayoria de los encuestados no conocen de la existencia y mucho menos
el contenido de la Ley de Poder de Control de Mercado; se ha registrado un

porcentaje de 35% del total que no conocen nada de la Ley, es asi que los
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encuestados no estan al tanto de lo que la misma pide para evitar practicas
desleales en el mercado y las sanciones que se pueden generar por
apoderamiento del mismo.

8.- ¢Cual cree usted que seria uno de los motivos fundamentales para

imponer sanciones por practicas monopdlicas?

Tabla 39.- Razones de impocision de sanciones en la ley

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Manipular precios 11 33,33%
Restringir comercializacion 7 21,21%
Ventas condicionadas 8 24,24%
Fijacion injustificada de precios 7 21,21%
TOTAL 33 100,00%

Elaborado por: La Autor
Fuente: Investigacién de mercado

llustracion 23.- Razones de imposicion de sanciones

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de mercado
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Al parecer los encuestados consideran que imponer sanciones por practicas
monopolicas segun cita la Ley, se debe tomar en cuenta un punto muy
importante como la manipulacién de precios ya que esto no permite que la
competencia perfecta en un mercado se realice; en este medio se ofertan
casi los mismos productos en todas las casa comerciales con una diferencia
significativa en los precios entre cadenas y almacenes familiares esto se
genera por los costos operativos que presenta cada una por el hecho de ser
una cadena tiene presente mayores costos y mayores gastos operativos de
acuerdo a volumen de mercaderia que mueven y los empleados que tiene
laborando es mucho mayor al de las casas comerciales familiares, estas
tltimas no dependen de otras para tomar decisiones son mas simples en su
estructura y su manera de hacer negocio con proveedores es asi que pueden
manejar sus precio s de manera mas independiente y dependiendo de sus
necesidades.

9.- ¢Si marc6 uno de los anteriores motivos cree usted que en adelante
esto le pueda generar un problema en su local comercial?

Tabla 40.- Problemtica en el local comercial

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 10 50,00%
No 10 50,00%
TOTAL 20 100,00%

Elaborado por: La Autor
Fuente: Investigacion de mercado
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llustracion 24.- Problematica en los locales comerciales de electrodomesticos
e N\

G /

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién de mercado

A palabras de los informantes, se puede decir que el 50% de los

encuestados afirma que no les puede generar un problema en su local
comercial ya que se encuentran operando al margen de la Ley y a favor de
toda la legislacion establecida por el gobierno nacional de la republica, son
transparentes a lo que servicios se trata esto segun las cadenas nacionales
de electrodomésticos; la diferencia cree que en adelante le pueden generar
problemas en su negocio ya que existe demasiado control por parte del SR,
el intendente de la ciudad al tratar de velar por precios justos sin tomar en

cuenta los costos y gastos que pueda tener el propietario.

10.- ¢Considera adecuado que con la creacion de la Ley de Poder de
Control de Mercado se defina una politica de precios para evitar
competencia desleal?

Tabla 41.- Politica de precios

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 15 75,00%
No 5 25,00%
TOTAL 20 100,00%

Elaborado por: La Autora
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Fuente: Investigacién de mercado

llustracion 25.- Politica de precios

G J

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién de mercado

La mayoria de la poblacion encuestada cree que al definirse una politica de

precios para el 75% representaria una ventaja para los empresarios
ibarrefios ya que si los precios se estandarizan lo que puede hacer la
diferencia es el servicio al cliente pues la diferencia entre marca y modelos
no existe pues todos los almacenes ofertan todo tipo de bienes en las
mismas marcas que uno y otro almacén tiene en su local. El restante de la
poblacién encuestada le representaria una desventaja que se fije una politica
de precios ya que se deben tomar en cuenta factores que amenazan la
competencia leal entre almacenes tales como: contrabando, productos de

baja calidad, impuestos.

4.2. Andlisis Entrevista #1

Sr. David Padilla

Director Nacional de Altos Estudios de Practicas Desleales

1.- ¢Cual es la funcion de la Superintendencia de Poder de Control de

Mercado?
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Como resumen se puede decir que esta ley fue creada para Prevenir,
Prohibir y Sancionar las practicas desleales, todo tipo de préactica

anticompetitiva de manera en general.

2.- ¢,Con que dificultades se encontraron al ir implementando la Ley?

Los que emiten la ley son los asambleistas y lo que se puede ver en la
pagina web de la de la historia de esta ley como tal incluso en el portal de la
superintendencia existen colgados muchos articulos, se tardaron muchos
afos los legisladores en aprobar esta Ley ahi se pueden ver cudles pueden
ser las razones por las que no existia un acuerdo legislativo que permita
sacar esta ley incluso una posicion de algun presidente de la republica en
funciones en cualquier momento de esa historia en que no tenia esa posicion
de mantener esa ley y de exigir que saquen en el legislativo y ahi un poco se
hace referencia, yo recuerdo cuando viendo algunos videos se decia que son

muchos grupos de poder en los cuales no querian que saliera esa Ley

3.- ¢De qué manera favorece al consumidor la Ley de Poder de

Mercado?

Bueno, si se leen muchos articulos de la Ley se refieren a la proteccion de
los derechos de los consumidores y usuarios, entonces en qué sentido hay
que leer estas disposiciones, en un sentido mucho mas abierto, mucho mas
general desde la éptica que no se quiere proteger al consumidor final a un
individuo como tal por que ya existe un organismos que la misma ley de
defensa al consumidor estan previstos para proteger a estos consumidores si
son abusados, si les vendieron un producto que no valia de parte de una
casa comercial especifica; pero en cambio lo que la Ley de Poder de
Mercado se refiere a una Optica mas general desde el punto de vista en lo

gue se busca es que el mercado no se encuentre distorsionado por practicas
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de los operadores econémicos de casas comerciales por ejemplo que tengan
ya como costumbre de abusar a todos sus consumidores por igual a todos
venderles productos defectuosos 0 a todos venderles productos
engafandoles diciendo que son otros y con eso estan creando una suerte de
conmocion en la sociedad ahi va encaminada esta ley de la éptica mas

general.

4.- ;Se planteard como alternativa del gobierno estandarizar otros

bienes especificamente los electrodomésticos?

Tocara preguntar a las politicas de gobierno porque la Superintendencia no
forma parte del poder ejecutivo como tal, sino como dice la misma ley forma

parte de la funcion de transparencia y control social.

5.- ¢Con esta ley se busca incrementar el consumo de producto

nacional?

No tanto el consumo sino mas bien controlar el mercado en general y tanto la
oferta que hay de bienes de servicio de mercado sea mas transparente como
justamente la demanda si existe una mayor transparencia y competencia
debida los consumidores se verdn mas satisfechos puede sin duda generar
un mayor crecimiento de la economia en el sentido de que haya mas flujo y
una mayor transparencia del mercado, no es el objetivo de la Ley mayor

incremento de consumo.
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6.- ¢Si incrementan los impuestos a los productos extranjeros y la
produccion nacional se vende puede adquirir a precios mas
competitivos se le puede hacer alguna relacion con la ley. Se

incrementa los precios?

No tiene relacion porque otro tema es la soberania tributaria que tiene el pais
en general respecto de como fijar los tributos entre ellos esta los aranceles
entonces si provee fijar ciertos aranceles para los productos importados a fin
de favorecer la produccién nacional no viola ninguna ley todos los paises y
si el consumidor prefiere uno u otro bien lo determina el consumidor. Pero si
el precio es algo abusivo en donde la ganancia sea exagerada o mayor a la
gue en otros paises o0 en otras ciudades se da pues ahi si puede intervenir
esta superintendencia porque estaria en contra de las practicas de
costumbres honesto conforme la Ley.

7.- ¢, Cudles serian las ventajas y las desventajas en la parte operativa de

los negocios con esta Ley?

Ventajas en el sentido que saben que desde que se ha promulgado esta Ley
no existen la faculta de otros competidores de que tomen su posicion y han
tenido muchos afios de dominio o de ser actores muy importantes en el
mismo negocio y de seguir poniendo esas trabas que ponian para mantener
su clientela y que pequefios entren en competir de manera transparente. Ese
tipo de acciones que se habra dado y que se sabe que se daba en la historia
ya no puede existir, entonces los competidores pequefios o medianos
podrian competir seguros y ahora si decir los grandes no podran ser
abusivos y desde esa misma optica podemos ver como una desventaja para
los grandes negocios que han tenido una costumbre con ciertas actitudes

gue dejaban por de lado a los mas pequefios, que quiza sus proveedores no
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les trataban de igual manera y les fijaban los precios y las condiciones de

pago eso también serd eliminado.

8.- ¢ Existen sanciones desde un 8 %hasta un 12% de que depende cada

una?

En la ley especifican la distincion entre infracciones leves como no haberse
notificado una fusion o concentracion econémica, una grave 0 una muy grave
si habiéndoles notificado hicieron caso omiso lo hicieron. Lo que se busca
para sancionar es que el operador cambie de actitud y dependiendo del
tamafo del operador a los cuales un 8% sera terrible porque son pequefios y
a los que un 12% sera poco para los grandes. Lo que se busca en estas
instancias es que el operador cambie a futuro y no vuelva a repetir esta
practica, habria que ver cada caso concreto para tener una estimacion para

saber con cuanto se le puede sancionar.

9.- ¢La Ley de Poder de Control de Poder de Mercado regula la

concentracion de capital?

Si, totalmente estd concentrado y dentro de las disposiciones en la Ley lo
que se busca es que no haya grupos de poder como se ha hecho en el
pasado. La idea es diversificar el mercado y que haya una transparencia en
el que cualquiera pueda intervenir siempre que cumpla con todos los
requisitos legales pero que no haya el miedo de que hayan poder de

mercado para no poder intervenir.
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10.- ¢Alguna recomendaciones para evitar las sanciones que impone la

ley?

Difundir la existencia de la Ley que por ser nueva no es conocida y tampoco
el reglamento y hacerlo en los centros de estudio, universidades, centros
politécnicos, para que la gente tenga las herramientas y que sepa que
existen las vias adecuadas donde se pueden ir a quejar o plantear denuncias
donde se puede desde la ciudadania controlar la actitud de los operadores

econdmicos.

11.- ;de que dependen que se analicen ciertos procesos de denuncias o

no los hagan?

Tomar en cuenta ciertos requisitos: como nombres, detalle de la conducta
gue se esta analizando, presuntos, responsables o involucrados, pruebas
gue tenga el comerciante, si cumple con estos requisitos formales debe ser
admitida a trdmite y ser& prioridad ante otras denuncias que no contengan la

informacién necesaria.

4.3. Contrastacion de resultados

4.4.1.- ¢En la ciudad de Ibarra existe apoderamiento de mercado por
parte de las casas comerciales de linea blanca de electrodomésticos?

En las cadenas familiares:

Segun los resultados por parte del indice de Herfindahl-Hirchman (HHI) las
cadenas familiares se ven medianamente concentradas ya que se encuentra
entre el rango de 1000 y 1800, esto se debe al nimero de competidores que
se encuentran laborando en este tipo de mercado como es el de los

electrodomeésticos; son 11 cadenas familiares que estan bajo similares
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condiciones de comercializacién, en este tipo de cadenas se puede notar que
existe un mercado mas competitivo y con menor posibilidad para
manipulacion de precios ya que cuando el indice se encuentra en este o0 en

un rango menor en el mercado se vuelve mas competitivo.

En las cadenas nacionales:

En este tipo de cadenas el mercado se encuentra altamente concentrado
pues el numero de competidores es relativamente menor al de las cadenas
familiares, son 6 cadenas que se encuentran comercializando sus productos
bajo similares caracteristicas de venta y son estas las que tienen mayor
riesgo del peso de la ley por generar apoderamiento en el mercado en el que
se desempefian, las cadenas nacionales al contar con un menor nimero de
competidores tienen alto nivel de concentracion en el mercado pues el
indice se encuentra en el rango mayor a 1800 puntos esto hace que el
mercado de electrodomésticos sea poco dinamico concentrandose en pocos
almacenes. Estos locales comerciales ya se vieron afectadas en su momento
por la ley por exigir afiliaciones pagaderas en algin momento, cupones de
descuento canjeables con otra compra y distorsion de precios, entonces
podemos afirmar que la ley si tiene incidencia en este tipo de negocios de la

ciudad.

4.4.2.- ¢(Genera una problemética para el entorno empresarial de
electrodomésticos las sanciones impuestas por la Ley de Poder de

Mercado en las casas comerciales de electrodomésticos?

En el articulo 9 de la ley menciona ciertos términos que se van a usar para
determinar un abuso de mercado y la posibilidad de que la superintendencia
haga aplicar medidas correctivas, algunos de estos temimos son:
concentracion de medios de comercializaciéon, relaciones comerciales en

condiciones desiguales de manera injustificada para otros competidores,
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condiciones injustificadas de compra- venta o comercializacion exclusiva,
imposicion de precios predatorios entro otros. Y en el articulo 77 seran
sancionados los que sean considerados sujetos infractores y se les aplicara
un correctivo de acuerdo al tipo de infraccion que hayan cometido, si son
leves como: no haber cumplido con las medidas correctivas que menciona la
ley, las autoridades que hubiesen admitido recursos con el &nimo de impedir
o distorsionar la competencia, no haberse sometido a una inspeccion
ordenada por la ley o quien presente una denuncia falsa; la sancién sera
entre 50 a 2.000 remuneraciones basicas unificaas. Los que incurran en
infracciones graves como: hayan desarrollado medidas colusorias que
consistan en practicas concentradas entre empresas que no sean
competidores entre si, no haber cumplido con las medidas correctivas que
dispone la ley cuando existe poder de mercado o medidas restrictivas,
suministrar a la Superintendencia informacion falsa; la sancion serd entre
2.001 a 40.000 remuneraciones basicas unificadas Los sujetos que hayan
cometido infracciones muy graves como: conductas colusorias o practicas
concentradas entre empresas competidoras entre si, que hayan cometido
abuso de poder cuando este produzca efectos nocivos en el mercado y los
consumidores y que tengan una cuota de mercado préxima al monopolio con
derechos exclusivos, incumplir con lo que menciona la ley acercad de las
conductas anticompetitivas; esto se sancionara con una multa de mas de
40.000 remuneraciones bésicas unificadas. Si existe reincidencia por las
partes la Superintendencia de Control de Poder de Mercado puede imponer
sanciones entre el 8%, 10% y 10% del volumen de negocios total del

infractor del ejercicio econdémico anterior.

Cada local comercial debe revisar cuidadosamente la Ley de Control de
Poder de Mercado para saber si no esta infringiendo con los articulos que
menciona el documento de la misma, Tanto en las cadenas familiares como

en las cadenas nacionales tiene opcion a realizar cambios en torno a su
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negocio y evitar que llegue a ser notificado por la Superintendencia para
abrir un proceso de investigacion el cual determine una sancién de algun

tipo mencionado en el parrafo anterior.

4.3.3.- ¢Segun los articulos planteados en La Ley de Poder de Mercado
se podran visualizar ventajas o desventajas en la parte operativa de los

negocios de electrodomeésticos de la ciudad de Ibarra?

En las cadenas naconales:

En este tipo de establecimiento de comercializacion de artefactos para el
hogar como son La Ganga, Artefacta, Comandato, Marcimex, Almacenes
Japon y juan el Juri tienen el mismo concepto pues ellos mencionan estar al
margen de la ley tanto municipal como es el intendente que les hace visitas
frecuentes en temporada altas de venta como son diciembre y mayo para
qgue los precios en los locales no incrementen de manera desmedida, v al
el margen del estado como es el SRI; representaria una ventaja tener una
politica de precios para que exista una competencia mas sana menciono el
jefe de almacén de Marcimex, esta politica se la puede dar en relacion al
porcentaje de margen de ganancia, los costos de comercializacion y los
costos de promociones, es decir que exista un sistema de control de precios
para no infringir la ley. Las cadenas nacionales al poseer un nivel de
apoderamiento mayor deberan manejarse con cuidado en lo que a la Ley se
refiere evitando precios de contado muy altos, precios de crédito muy

costosos, promociones defectuosas, entre otras cosas.

En las cadenas Familiares:

En las casas comerciales medianas y pequefias que son asociaciones
familiares, en su mayoria incorporan precios a sus productos de acuerdo a
sus necesidades y lo que les permite competir entre almacenes de una

manera muy ardua pues al ser los mismos duefios los que venden
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disminuyen sus precios en una medida en que la ganancia ya no es por
unidad sino por el volumen de ventas, los descuentos, plazos de
cancelacion mas largos y ofertas que pueden conseguir con sus proveedores
es su herramienta estratégica para manejar los precios de sus locales sin
presiones de ningun tipo, pues ellos son duefios de su capital y asi pueden
disponerlo. Las cadenas familiares deberan estar bajo un control de precios
para evitar que se dafie el mercado marginando los costos y solo pocos

competidores puedan beneficiarse de esto qué es lo que busca la ley.

4.3.4.- ¢Incide la ley en la Oferta y demanda de este tipo de bienes para
las ventas en general?

En las cadenas Familiares:

La oferta y demanda de estos bienes dependen de la manera de como son
comercializados y las negociaciones que se realizan con los proveedores, en
este tipo de negocios hay un mercado mas competitivo en vista de que
segun el indice de HHI, registra un valor entre 1000 y 1800, lo que significa
que la existencia de mayor numero de oferentes, permite una competencia
mas equilibrada entre todos ellos, evitando el proceso monopdlico que
prohibe la Ley y que beneficia a los consumidores.

En las cadenas nacionales:
En estos negocios se puede percibir la existencia de un mercado menos
dindmico, ya que el nimero de oferentes es menor, quitdndole competencia

y estableciendo procesos monopolicos que perjudican a los consumidores.

156



CONCLUSIONES DE LAS HIPOTESIS

Segun los datos de las tablas de ventas globales de los locales
comerciales, las cadenas familiares han ido incrementando sus
ventas aflo con afio, es asi que el total de ventas de estos
locales desde el 2009 hasta el 2012 fueron un total de
3'232.773,00 ddlares en el canton de Ibarra de los cuales el
50% corresponde a las lavadoras, un 36% a las refrigeradoras
y un 14% a las cocinas. Asi mismo en las cadenas nacionales
tuvieron unas ventas totales en los periodos de estudio que
ascendid a 7°525.755,00 ddlares de los cuales el 43% de total
representan las refrigeradoras, el 39% a las lavadoras y el 18%
a las cocinas. No se ha establecido un proceso de control de
precios mediante la ley ni en el reglamento para este tipo de
bienes lo que permite que cada empresario otorgue el precio
adecuado segun las necesidades de sus local, pero de acuerdo
a la ley estan sujetos a control todo tipo de agrupaciones
comerciales, tomando esto como referencia y lo que se plantea
en la hipétesis, se concluye aceptar la hip6tesis nula en donde
sefiala que: si la Ley de Poder de Control de Mercado afecta
significativamente en los precios de electrodomésticos de la
ciudad de Ibarra; aunque no exista una legislacion especifica
para los precios de los electrodomésticos lo que se buscé
conocer es si, existe 0 no manipulacion de los precios en los
periodos de investigacion desde el 2009 hasta el 2012 con lo
gue se puede notar que segun el articulo 8 de la ley que
menciona la determinacion de poder de mercado cuando cita
en el numera I" 4. la fijacién de precios predatorios y en el 6,
la discriminacion injustificada de precios, condiciones o

modalidades de fijacién de precios.".
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CONCLUSIONES GENERALES

Cadenas Familiares

Cadenas Nacionales

Estos negocios son mayores en numero
y representan el 60% de locales en la

ciudad con 12 establecimientos.

Son menores en numero representan el
40% de los locales en la ciudad con 8

establecimientos.

La competencia se refiere a la lucha por
la superioridad comercial; en el mundo
comercial esto significa conseguir el
mayor numero posible de clientes,

entonces cuando mayor es la
competencia entre locales comerciales
las empresas resultan ser mas eficientes
ademas de ofertar en sus tiendas mas
variedad de marcas y modelos de

electrodomésticos

Los agentes reguladores se constituyan
en un apoyo para el desarrollo de esta
actividad comercial, utilizando
mecanismos legales en lo que respecta

al cumplimiento de la Ley.

Las cadenas familiares segun el indice
de Herfindahl-

mercado mas competitivo vy tiene un

hirchamn tienen un

nivel de concentracion moderada en

relacibon al mercado en el que se

desenvuelven.

Las cadenas familiares generan un
apoderamiento concentrado 0
monopodlico de acuerdo al indice de
Herfinadahl- Hirchman y generan un

mercado menos competitivo.

Tienen precios mas baratos aunque sus
créditos no se otorgan facilmente, no
cuentan con suficiente informacion de
los posibles nuevos clientes y no estan
en la posibilidad de entorpecer la

eficiencia en su cobranza

Sus precios de comercializacion son
mas altos y tienen mayor facilidad en
dar créditos ya que cuentan con mayor
acceso a las fuentes de informacion y
asi evitar generar créditos morosos que

perjudique a su cartera
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RECOMENDACIONES GENERALES

Cadenas familiares

Cadenas nacionales

Proponer soluciones eficientes para
brindar un mejor servicio a los clientes y
mejorar la efectividad de las estrategias
comerciales dentro del marco vigente de

la ley.

Deben tener un enfoque mas proactivo
con la finalidad de reducir o evitar el
riesgo lega, financiero y comercial de
ciertas aéreas estratégicas del mercado

en gue laboran.

Los locales comerciales deberan
generar un proceso de capacitacion
respecto a la Ley de Poder de Control
de Mercado debido al desconocimiento

de la misma.

Los locales comerciales deberan
generar un proceso de capacitacion
respecto a la Ley de Poder de Control
de Mercado debido al desconocimiento

de la misma.

Deberan redactar los proceso que se
desarrollan dentro del establecimiento
con cada una de las areas en el que
constan las actividades que se
desenvuelven a diario para asi evitar
posibles inconvenientes con cualquier

organismo de regulacién control.

Deberan redactar los proceso que se
desarrollan dentro del establecimiento
con cada una de las areas en el que
constan las actividades que se
desenvuelven a diario para asi evitar
posibles inconvenientes con cualquier

organismo de regulaciéon control.

Deberan contar con una base de datos
de sus clientes, conocer su histérico de
compras y pagos Yy asi poder
incrementar los cupos de crédito a los
mismos evitando incrementar la cartera

de morosidad.

Evitar que el cliente se sobre endeude
haciendo un resumen de obligaciones
mediante el sistema en red que manejan
y evitar la creacion de un nuevo crédito
lo que permitird que incremente la

cartera atrasad.
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

ENCUESTA

TITULO: " INCIDENCIA DE LA LEY DE PODER DE MERCADO EN LAS
CASAS COMERCIALES DE LINEA BLANCA DE LA CIUDAD DE IBARRA"

GRUPO OBJETIVO: Casas comerciales de linea blanca de la ciudad de
IBARRA.
ENCUESTADOR: Sra. Gabriela Arcos

OBJETIVOS:

o Determinar la opinibn que tienen los empresarios que se
encuentran vinculados a las casas comerciales de linea blanca en
la ciudad de IBARRA GRUPO con relacién a la ley de Poder de
Mercado.

o Establecer datos precisos sobre la incidencia de la ley
antimonopolio en las casas comerciales de esta ciudad.

OBSERVACIONES:

Lea atentamente, analice cada pregunta y responda.
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DATOS INFORMATIVOS:
Nombre del almacén

Nombre del encuestado:

Cargo que ocupa en la institucion:
PREGUNTAS:

1.- Los productos que tiene en su casa comercial son:

Importados —
Nacionales
Las dos antd--res

2.- ¢Utiliza los servicil%lde empresas intermediarias para poder adquirir los
artefactos para su local comercial?

Sit

Nol[—]
Si su respuesta fue positiva detalle con que empresas tiene este tipo de

negocios

3.- ¢, Cual es el margen de ganancia que usted considera se establece para

determinar el precio en su local comercial?

PORCENTAJE | REFRIGERADORA | COCINA DUREX | LAVADORA
MABE RMT21 21KBX LG1632BL

5%
10%
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15%

20%

30%

40%

50%

4.- ¢Cudl es el precio de venta de los siguientes productos en los periodos

siguientes?

PERIODO

REFRIGERADORA
MABE RMT21

COCINA DUREX
21KBX

LAVADORA
LG1632BL

2009

2010

2011

2012

TOTAL

5.- ¢ Cual es el valor que represento a sus activos Yy pasivos en los periodos

anteriores?

PERIODO

TOTAL ACTIVOS

TOTAL PASIVOS

2009

2010

2011

2012

TOTAL

6.- ¢, Cuantos clientes posee su casa comercial?
Numero:[ ]
7.- ¢, Conoce la existencia de la Ley de Poder de Mercado?
Totalmekrd
Mucho [

Algo

Poco

1
1
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Nada [

8.- ¢Cual cree usted que seria uno de los motivos fundamentales para

imponer sanciones por practicas monopolicas?

- Manipular precios

(- Restringir produccién, distribucibn o comercializacion de bienes y
servicios.

— Ventas condicionadas injustificadas

1

Fijacion injustificada de precios de reventa

9.- ¢ Si marco uno de los anteriores motivos cree usted que en adelante esto
le pueda generar un problema en su local comercial?

S [ NO

¢ Por qué?

10.- ¢Considera adecuado que con la creacion de la ley de poder de

mercado se defina una politica de precios para evitar competencia desleal?

. sic3
. N

¢ Esto le representaria una ventaja o una desventaja? Explique su respuesta:

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo2.Entrevista #1
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

ENTREVISTA

TITULO: " INCIDENCIA DE LA LEY DE PODER DE MERCADO EN LAS
CASAS COMERCIALES DE LINEA BLANCA DE LA CIUDAD DE IBARRA"

PERSONA A SER ENCUESTADA: Sr. David Padilla Director Nacional de

Altos Estudios de Practicas desleales

ENCUESTADOR: Sra. Gabriela Arcos

OBJETIVOS:

o Determinar la opinibn que tienen los empresarios que se
encuentran vinculados a las casas comerciales de linea blanca en
la ciudad de IBARRA GRUPO con relacién a la ley de Poder de
Mercado.

o Establecer datos precisos sobre la incidencia de la ley
antimonopolio en las casas comerciales de esta ciudad.

1.- ¢Cual es la funciéon de la Superintendencia de Poder de Control de

Mercado?

2.- ¢Con que dificultades se encontraron al ir implementando la Ley? ¢Y

ahora al tratar de implementarla?
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3.- ¢ De qué manera favorece al consumidor la Ley de Poder de Mercado?

4.- ¢se planteara como alternativa del gobierno estandarizar otros bienes

especificamente los electrodomésticos?

5.- ¢, Con esta Ley se busca incrementar el consumo de producto nacional?
6.- ¢ Si incrementan los impuestos a los productos extranjeros y la produccion
nacional se vende puede adquirir a precios mas competitivos se le puede

hacer alguna relacion con la ley. Se incrementa los precios?

7.- ¢ Cuales serian las ventajas y las desventajas en la parte operativa de los
negocios con esta Ley?

8.- ¢Existen sanciones desde un 8 %hasta un 12% de que depende cada

una?

9.- ¢La Ley de Poder de Control de Poder de Mercado regula la

concentracion de capital?

10.- ¢ Alguna recomendaciones para evitar las sanciones que impone la ley?

11.- ;de que dependen que se analicen ciertos procesos de denuncias 0 no

los hagan?
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Anexo 3.-Proceso de utilizacion el programa econometrico GRETL

“ronounpestt S
4 ounpesss *
®4RRA . ecOP®

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

PASOS PARA UTILIZAR EL SISTEMA ECONOMETRICO GRETL
1.- Selecciona en escritorio el programa GRETL, elegimos archivo, abrir

archivo de datos e importamos y elegimos el lugar dentro de la computadora

en donde se encuentra nuestro archivo.

B gret =B ==
Archivo | Herramientas Datos Wer Afadir Muestra Variable Modelo Ayuda X
as Revisar
Abrir archivo de datos * | (5 Archivo de usuario... Ctrl+ O
Afadir 5 3 . 4 =
fadir datos [F=1 Archivo de muestra... | = £
gg Guardar datos Ctrl+5 H .
5 |
g% Guardar datos como... Impotay oS
- . Octave... F-
Exportar datos... 1. refrigeradora.xlsx : 2
Grnumeric...
B Enwviar a... Excel A
|:] MNueve conjunto de datos Ctrl+M Open Document... i
&4 Borrar el conjunto de datos Eviews...
Stata...
Directorio de trabajo... SPSS...
Archivos de guion L4 SAS (xport]...
Archivos de sesion 4 JMulTi...
Bazes de datos 4
Archivos de funcién 4
8] Salir Ctrl+X
wm PEFE~BAEHL 6 8B D

2.- Guarda de preferencia en el disco (C:) elegimos el archivo y lo

llevamos a nuestro archivo exacto.
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H grethw32.exe @I

Lugares MNombre « Tamafic Modificado =
T, Buscar [ Intel 14/07/2010
@ Usados recientemente E‘ PerfLogs 13,/07/2009
=
E‘ Program Files miércoles

= gretl a
= UsER =) swSetup 14/06/2011
[F=) Escritario [ TESIS 20:05
& Disco local (C)) =) users 14/06/2011

- RECOVERY (D3) =) Windows 07/02/2013

& HP_TOOLS (E:)
. Unidad de DVD RW (...
= Disco extraible (G:)

ficheros Excel (*.xls) lz‘

LCancelar ] [ Abrir

3.- Como guarda el archivo de la tabla con las variables en una sola
hoja de Excel escribe las filas y las columnas de en donde esta
ubicada la tabla.

llustracion: 1.Utlizacion del modelo GRETEL
] H gretl

Archive Herramientas Datos VYer Afadir Muestra

Mo se ha cargadeo ningdn fichero de datos
IDE 4 Mon

=

“ gretl: impeortacién de hoja de ... @

Comenzar a importar en:

- .
celumna: | 2 = fila: 2|

(B)

Cancelar ] ’ Aceptar l

4.- Confirma la ubicacién del archivo y cerramos. Elegie adelante y

adelante para seguir con el programa.

168



292 -0 )=

12
“ gretl

Archivo  Herramientas Datos Ver Afadir Muestra

Mo se ha cargado ninguin fichero de datos

ID# 4 Mombre de varniable 4 Etiqueta descriptiva

Variable Modelo Ayuda

“ gretl: informacion

5e ha(n) encontrado 1 hoja(s)

5 ] 5e han encontrado 4 variables y 3 observaciones

(el

wvalida(s)

5.- Selecciona la estructura de datos;

para nuestro caso es una serie

temporal con una frecuencia de series anual, en la observacion inicial

ponemos el 2009 y confirmamos la estructura del conjunto de datos.

H gretl

Archive Herramientas Datos  Ver Afiadir  Muestra WVariable Modele  Ayuda

refrigeradora.xlsx
ID# 4 [Mombre de wariable 4 [Etiqueta descriptiva
const

PERIODO

(== =]

VEMTAS

“ Organizador de estructura de datos
PRECIOS

ET SN ST o ]

() deseccién cruzada

) Panel

CANTIDAD Estructura del conjunto de datos

5

LCancelar ] [ Adelante
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B EE

Archive Herramientas Datos  Ver Afiadir  Muestra  Variable Maodelo  Ayuda

refrigeradora.xdsx

ID # 4 [Mombre de variable 4 [Etiqueta descriptiva 1
0 const
1 PERIODO
2 VENTAS E Organizador de estructura de datos E
3 PRECIOS
4 CANTIDAD Frecuencia de las series temporales
@ Anual
() Trimestral
) Mensual

) Semanal

() Diarios (5 dias)
(7) Diarios (& dias)
() Diarios (7 dias)

(") Horaric

) Decenal
© Otro |1 =

l Cancelar ][ Atras “ Adelante |

E gretl EI@

Archive Herramientas Datos Wer Afiadir Muestra Variable Modelo  Ayuda

refrigeradora.dsx

ID # 4 [Nombre de variable 4 |Etiqueta descriptiva b
0 const
1 PERIODO
2OVENTAS (P Organizador de estructura de datos [ |
3 PRECIOS
¢ CANTIDRD

Anual I@E

Cancelar ” Atrds ” Adelante
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Si—ry ||

“ gretl

(===

Archive Herramientas Datos  Wer Afiadir Muestra Variable Modelo  Ayuda

refrigeradora.xlsx

ID# 4 Mombre de wariable 4 |[Etiqueta descriptiva
const
PERIODO

PRECIOS

E SN SN S R

Anual, 2009 a 2011

VENTAS ﬁ Organizader de estructura de datos E
CANTIDAD Confirmar la estructura del conjunto de datos

| Cancelar || awas || aplicar |

6.- Elige modelo en este caso minimos cuadrados ordinarios (MCO)

gretl

Archive Herramientas Datos Ver Afadir Muestra Variable

refrigeradora.xlsx

=
]
m

Modelo  Ayuda ﬂ

ID# 4 MNombre de variable 4 Etiqueta descriptiva
const

PERIODO

VEMNTAS

PRECIOS

CAMNTIDAD

oWk oRo

Minimos cuadrados ordinarios...
Wariables instrumentales
COtros modelos lineales

Variable dependiente [imitada

Series termporales

Banel

r ¥ ¥ wvwrer

Estimacion robusta
Minimos cuadrados no lineales...

Maxima verosimilitud... -

GMM...

Ecuaciones simultaneas...
hoja(s) vélic

lariables y 3 «

Sin fecha: Rango completo 1 - 3

WM ACE~>~BEHL 2 aB 50

L4
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7.- Elige la variable dependiente (VENTAS) y la importamos, lo mismo

hacemos con nuestras dos variables independientes (PRECIOS,
CANTIDAD).

Egretl'. especificar modelo == | S F
meo
const Wariable dependiente |
PERICDMD WVEMNTAS
WEMNTAS
] PRECIOS [] Seleccién por defecto
CAMNTIDAD Regresores
const
[ Dreswviaciones tipicas rcbustas | HAC
[ HSoyuda ] [ Lirmpiar ] [ Cancelar ] [ Sceptar ]
a9 RAC O
camst “Wariable dependiente
PERIODO = WEMTAS
WEMRTOS
PRECICIS [] Seleccidn por defecto
Regreszores
const

prp—— ] | PRECIOS

[] Deswviaciones tipicas robustas  HaC

retardos...

Aueada Lirnpiar Cancelar Sceptar
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8.- Obtiene la tabla que genero el programa econométrico GRETL asi ya

podemos analizar nuestras variables con los resultados que obtuvimos.

Ed gretl: modelo 1 = B

Srchivo  Editar  Contrastes  Guardar  Graficos  Analisis LaTex |

Madelo 1: MCO, usando lass observaciones 2009-2011 (T = 3)
VWarishle dependiente: WVENTLS

Coeficiente Desv. Tipica Estadistico t© Valor p

const —-655645 1,1585341e+06 -0, 5819 0,&6645
PRECIOS 1164,33 1530, 58 O, 8360 0,&6394
Media de la wvhble. dep. 54037, 60 D.T. de la whle. dep. 125871,03
Suma de cuad. residuos 2, 36e403 D.T. de la regresidn 15358,87
R—cuadrado a,288030 E-cuadrado corregido -0,43423939
Fi{i, 1} 0,4045549 Valor p (de F) 0,639353
Log-wverosimilitud -31,527243 Criterio de hAkaike 67 ,.,05345
Criterio de Lchwar= 65,25171 Crit. de Hannan-guinn 63,43067
rho -0,5837917 Durhin-Watson 1,590937
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Anexo 4.- Proceso de realizacion de cada una de las tablas del Capitulo 11
de metodologia de la investigacion

<ECNIc,
FO m;:

= ;
&
Qq‘?‘?/\rEC\)PO

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

1.- REALIZACION DE LA TABLA DE VENTAS EN EL PRODUCTO
REFRIGERADORA.
PERIODO |VENTAS PRECIOS
2009 2730,62 75
2010 3427,87 92
2011 4066,21 109

Para llevar a cabo la primera tabla de la investigacion tomamos como base
las encuestas especificamente la pregunta #4 en la que averiguamos los
precios de venta y las cantidades de los tres productos que estamos
investigando. Esta tabla representa la sumatoria de las ventas de cada afio,
pero en la investigacion trabajaremos con valores promedio que es lo
recomendable. Hay que tomar en cuenta que la cantidad no puede tener
decimales y por este motivo las ventas difieren un poco con el valor de la

tabla de Excel.
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LOCALES LOCAL VENTAS REFRIGERADORA |CANTIDAD

CREDINORT 1 8250 550 15
EL PUERTO 2 12250 490 25
weavea [ sl aeo] sl 30
CONCRESA 4 29760 620 48
GAMAHOGAR 5 8850 590 15
CREDIHOGAR 6 11600 580 20

ALBAJO COSTO

SAN PEDRO

ARTICULOS DEL HOGAR
MACRO

SU CASA

COMERCIAL SALAS SEVILLA

La tabla que obtuvimos al multiplicar precios por cantidad y sacar las medias
de cada variable podemos ingresar los datos al programa econométrico para
obtener la tabla de resultados. (ver en el anexo anterior pasos para utilizar el
modelo econométrico GRETL).

2.- ELABORACION DE LA TABLA DE ELASTICIDAD PRECIO DE LA
OFERTA

Portapapeles F] Fuente F] Alineacidn F] Mimero

F12 - (> f= | ={(D12-D11)/D11)*100
2, B & D E F G H
.
g rfrigeradora
3
10 VENTAS  |PRECIO CANTIDAD |V PRECIO |V CANTI  |ELASTICIDAD
11 51228 518,94 75
12 £3915,6 633,41 92 2,3379 22,6667 5,70
13 76363,2 634,18 103 0,1216 18,4783 (152,00)

14
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La formula que se utilizo fue la que esta remarcada en (Fx) y es la siguiente
segun la teoria de la elasticidad asi se llega a definir si el producto es

elastico o inelastico.

%Variacion porcentual en la cantidad

Ed =
%Variacion porcentual en el precio
AQd/Qd
Ep=———
AP/P

3.- ANALISIS DE VENTAS POR ANO Y POR PRODUCTO EN CADENAS
FAMILIARES Y EN EL PERIODO 2009 - 2012.

CASAS FAMILIARES 2009

LOCAL VENTAS | PORCENTAIJE | REFRIGERADORA | CANTIDAD
CREDINORTH 8250 3,85% 550 15
EL PUERTO 12250 5,71% 490 25
CONCRESA 29760 13,87% 620 48
GAMAHOGAR 8850 4,12% 590 15
CREDIHOGAR 11600 5,41% 580 20
AL BAJO COSTO 38500 17,94% 550 70
SAN PEDRO 19200 8,95% 640 30
ARTICULOS DEL

HOGAR 6300 2,94% 630 10
MACRO 30000 13,98% 600 50
SU CASA 8250 3,85% 550 15
COM. SALAS 41600 19,39% 520 80

La primera tabla refleja los valores que se hacen de manera independiente
por producto, por cadenas familiares, cadenas nacionales y por periodo. El
valor de la primera tabla marcado en color verde indica las ventas que se
obtuvieron del local comercial CREDINORTH, sin embargo en la segunda

tabla ya se encuentran los valores realizado una sumatoria por cada periodo
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y por cadena familiar para tener un valor final de ventas y una media que va

a representar de cada periodo y de cada producto la posibilidad de hacer una

comparacion o un analisis.

CADENAS FAMILIARES

REFRIGERADORAS 2009 2010 2011 2012
LOCAL VENTAS [|VENTAS [VENTAS [VENTAS
CREDINORTH 8250 11700 17550 26800
EL PUERTO 12250 15600 21600 29000
[CONCRESA 29760 39000 44800 40800
GAMAHOGAR 8850 12000 15750 13000
CREDIHOGAR 11600 14875 18720 19470
AL BAJO COSTO 38500 48800 30500 61900
SAN PEDRO 19200 26000 33500 40200
ARTICULOS DEL

HOGAR 6300 12400 18300 23600
MACRO 30000 37200 42700 50400
SU CASA 8250 11400 14750 18300
[COM. SALAS 41600 45000 48000 50600

4.- INDICE DE HERFINDAHL E HIRSCHMAN (HHI) PARA LA VENTA
GLOBAL DE ELECTRODOMESTICOS EN LAS CADENAS FAMILIARES Y
EN LAS CADENAS NACIONALES

ANO REFRIGERADORAS | COCINAS | LAVADORAS TOTAL
2009 214.560,00 76.590,00 | 352.780,00 | 643.930,00
2010 273.975,00 105.555,00) 386.756,00 | 766.286,00
2011 306.170,00 12155000 430.850,00 | 858.570,00
2012 374.070,00 14761200 442 305,00 | 963.987,00
TOTAL 1.168.775,00 451.307,00|1.612.691,00|3.232.77300
PORCENTAJE 36% 145 50% 100%

Elzborado por: La Autora
Fuente: Invesdgacion de mercado

El valor de la refrigeradora en el periodo 2009 es el resultado de la suma de

las ventas realizadas de todos los locales de las cadenas familiares y se
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obtiene la representacion porcentual que han obtenido de acuerdo a su

comportamiento en las ventas en relacion con cada uno de sus precios y sus

productos.

CASAS FAMILIARES 2009

LOCAL VENTAS | PORCENTAJE | REFRIGERADORA | CANTIDAD
CREDINORTH 8250 3,85% 550 15
EL PUERTO 12250 5,71% 490 25
CONCRESA 29760 13,87% 620 48
GAMAHOGAR 8850 4,12% 590 15
CREDIHOGAR 11600 5,41% 580 20
AL BAJO COSTO 38500 17,94% 550 70
SAN PEDRO 19200 8,95% 640 30
ARTICULOS DEL

HOGAR 6300 2,94% 630 10
MACRO 30000 13,98% 600 50
SU CASA 8250 3,85% 550 15
COM. SALAS 41600 19, 39% 520 80

| 214560
| 10728

5.- CALCULO DEL INDICE DE HERFINDAHL-HIRCHMAN (HHI) PARA LA
VENTA GLOBAL DE ELECTRODOMESTICOS EN LAS CADENAS
FAMILIARES EN EL PERIODO 2009-2012

1.- Como obtenemos el valor de C4: este valor representa la suma de todos
los valores promedio de las tablas de venta de cada uno de los productos, es
decir sumamos el valor de venta que se obtuvo en el periodo 2009 acerca de
la refrigeradora, la cocina y la lavadora de la misma casa comercial en este
caso la Ganga de igual manera lo hacemos para las cadenas familiares la

idea es obtener un valor total que represente las ventas en ese periodo.
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Q Advertencia de sequridad  5& ha deshabilitado la actualizacion automatica de o3 vinculos Cpciones.,

4 v fe ‘ =0\ Users\ruben\AppDatatLocal\TemphRarsDla0, 358\ ANALISIS ENCUESTA GARY &
A B [ D E F G H | J
| CADENAS NACIONALES
2
" JUAH EL
3 AHO | LA GAHGA JURI ARTEFACTA | MARCIMEX |COMANDATO| JAPOH TOTAL
4 2|]|]9| 355.DDD,EIJ 4280001 4420000 1193300 148600000 482.0000( 15863300
5 2010 468.0000 4812500 486.3300) 1430800 1771000 A74.8000) 1.907 4340
B 2011 JNA000)  AAR400) A490000) 1403000 2065400) A54.020,0) 1.841.2000
7 2012 4572000 6423000 E125300) 197.0500 2283800 48052000 2.139@100
g TOTAL | 1.621.700,0 210.995,0( 2.069.060,0 609.760,0( 767.020,0| 2.196.340,0 7 474 8750
g

2.- Este valor representa el porcentaje de las vetas totales de cada local en
relacion a la sumatoria de las ventas de las 6 cadenas nacionales

(ver formula en el grafico)

FUTLAp eI ' rueriLe T aarieguonar T mMunery

l';] Advertencia de seguridad  5e ha deshabilitado |a actualizacion automatica de los winculos Jpciones..,
L4 - fe | =Ca/s1a

J K L hl M o] P o R =
1
2
3 Ao ‘LA GAHGA l Ju‘:'_:LIEL ARTEFACTA | MARCIMEX CI;) .l:?:)“ JAPOH TOTAL
4 2000 [ 2301 %(l 2.70% 26 55% 7E2%| 983% 30 368% 100,00%
= 2010 24 54% 252% 26 50% 8.03%[ 928% 30,13% 100,00%
53 2011 18 00% 3.03% 29 82% 7 B2%|11,16% 30, 36% 100 00%
7 2012 2137 % 3,00% 28 B2% 921%| 10 57 % 27 13% 100 ,00%
g TOTAL 21.70% 2.82% 27 68% 8.16%| 10.26% 29.38% 100.00%

3.- Con la formula de potencia que le permite Excel se puede sacar los
valores del indice de HHi, entonces solo utilizamos el valor del porcentaje

gue se detalla en la tabla anterior. (ver formula en el grafico)
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@ e

Portapapeles L] Fuente IF] Alineacion IF] PCirme

G’ Advertencia de seguridad %e ha deshabilitado la actualizacion automatica de los winculos Opciones,.,
AEd - F | =POTEMCIA{(LA*100);2)
AD AE AF AlG AH Al A Al AL

1 INDICE DE HHI
2
3 AHO LA GAHNGA |JUAH EL JURI | ARTEFACTA | MARCIMEX |COMAHNDATO JAPOH TOTAL
4 2009 o028 42 728 705,00 5658 96,71 92322 2318,22
5 2010 B01,99 6,37 B50 07 B4 41 86 21 9058 10 231715
B 2011 324 16 920 8589 08 58 06 124 B2 921,83 2326,97
7 2012 456 48 9,01 519 34 84,79 113,90 73594 2219.46
8
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