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Sesion | - Cuestiones Estructurales del Sector de la Venta de Productos de Alimentacion:
Concentraciones y Cuestiones Regulatorias

*k*k

PRACTICAS ANTICOMPETITIVAS EN EL SECTOR DE SUPERMERCADOS
Y LAS EXIGENCIAS IMPUESTAS A PROVEEDORES

-- CONTRIBUCION DE COSTA RICA --

1. Caso sancionado por la COPROCOM

1. A finales del afio 2005, la Comisidén para Promover la Competencia sanciono a una de las
Cadenas de Supermercados mas importantes del pais y dedicada a la venta al detalle de articulos basicos
para el hogar a través de un sistema de autoservicio con amplia presencia geogréfica y con una cantidad
importante de establecimientos ubicados dentro del territorio nacional. Lo anterior, por realizar practicas
monopolisticas relativas, al establecer condicionamientos de compra para adquirir productos de sus
proveedores.

2. Esta sancion tuvo como origen la denuncia que fue presentada por una empresa proveedora en
contra de una Cadena de Supermercados, por condicionamientos en relaciéon a los incrementos en el
diferencial de precios, cambios en los plazos de pago, precios y porcentajes de descuentos, entre otras
condiciones sumadas al proceso de negociacion entre proveedor y supermercado.

3. En el caso de este tipo practicas, la normativa de competencia establece que para considerar que
una conducta es violatoria de la Ley de Promocidn de la Competencia (Ley No0.7472), se debe comprobar que
“...a) el presunto responsable tiene un poder sustancial sobre el mercado relevante y b) se realicen respecto
de los bienes o servicios correspondientes o relacionados con el mercado relevante de que se trate.”

4, Por ello, el andlisis de la conducta anticompetitiva involucr6 fundamentalmente, la determinacién
del poder sustancial que tuviese el agente para actuar con independencia en el mercado. Dichas actuaciones
vistas como aquellas conductas que lleva a cabo un agente econémico con el objetivo de lograr mejores
condiciones de compra que las que podria lograr compitiendo con otros. Ahora bien, este tipo de conductas
se reflejaban en distintos actos, que van desde la obtencién de mayores descuentos por parte de sus
proveedores hasta la formalizacion de otros actos para lograr sus fines.
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5. Otro aspecto importante en la investigacion radicd en que la Cadena de Supermercados estaba
integrada por diversos establecimientos en todo el pais y esto obedecia a diversas modalidades de puntos
de venta con variaciones en aspectos como: amplitud, el surtido de productos y el segmento hacia el que
se dirigia. Entre los formatos utilizados por esta se encontraban puntos de venta con un surtido muy
limitado para satisfacer las demandas cotidianas de productos de consumo basico de los consumidores y
otros que respondian a un alto nivel con una propuesta de venta al consumidor méas especializada.

11 Aspectos abordados en la Investigacion

6. Valorando la existencia de las conductas anticompetitivas, se identificd que el mercado relevante
comprendia la relacion comercial entre la Cadena de Supermercados y sus agentes proveedores, siendo
este, el mercado de compra de productos o mercado de abastecimiento, teniendo establecido que las
relaciones entre el supermercado y el consumidor final obedecian a un mercado relevante distinto, el cual
no formo parte de la investigacion.

7. La investigacion se sustento en el hecho de que los condicionamientos establecidos estaban
dirigidos a un grupo de proveedores de uno de los formatos de puntos de venta de esta cadena, por lo cual
también se determino que la investigacion debia responder a un grupo de productos especificos propios
del formato utilizado.

8. Una vez determinadas las categorias de productos que conformaban el mercado relevante se
procedié con la identificacion de los proveedores y otros aspectos asociados a la existencia de
compradores sustitutos para la cadena, valorando las desproporciones existentes en el mercado en relacién
al nivel de compras, tamafio del negocio y cobertura geografica.

9. Como parte del estudio, se concluyo que el mercado relevante de producto estaba constituido por
el mercado de abastecimiento a cadenas de supermercados, de productos de consumo basico constituido
por productos alimenticios, bebidas, de limpieza, de cuidado personal y otros productos del hogar no
alimenticios, de uso cotidiano, los cuales son ofrecidos por esos supermercados a los consumidores.

10. Otro dato importante es que esta cadena de supermercados contaba con una participacion
superior al 50% del mercado de compra de productos en relacidn al resto de las cadenas de supermercados
existentes en el pais. Con lo anterior se logran determinar las marcadas diferencias entre esta cadena y el
resto de competidores incluyendo los méas cercanos. Lo anterior sumado a las preferencias de esta cadena
por parte de los consumidores, siendo la cadena mas importante de compra de productos al detalle.

11. Desde la Optica del comercio de venta al detalle se identificaron barreras estratégicas vistas como
el agresivo crecimiento experimentado por las cadenas existentes que vendian al detalle, permitiendo
incrementar formatos diferentes, el poder de compra frente a sus proveedores. Asimismo, la inversion en
publicidad unida a las altas inversiones en locales comerciales, alianzas estratégicas, el cambio de formato
implicaban obstaculos para el surgimiento de nuevos competidores.

12. También se logro comprobar que la cadena obtenia mayores descuentos que el resto de cadenas
del pais, y esto en razén de que entre mas dependencia exista entre un proveedor y la cadena, mayor es el
descuento que esta podria obtener, precisamente porque el poder de negociacion de la cadena
incrementaria.

13. En este caso, la infraccion cometida por la cadena, se tipifico como la imposicién del precio o las
demés condiciones que debe observar un distribuidor o proveedor, al vender o distribuir bienes o prestar
servicios, lo que en la Ley de Promocién de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor, Ley N°
7472, en su articulo 12, inciso b) constituye una préactica monopolistica relativa y sancionable, siendo
necesario comprobar que la empresa cuenta con poder sustancial en el mercado, lo que se traduce en la
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presion que se ejerce sobre un distribuidor para que ejerza una conducta determinada. Otras conductas
derivadas del poder de la cadena, consistieron en cambios en los plazos para el pago de facturas, sin
embargo, no se determino como una practica sancionable porque los cambios en el plazo le fueron
comunicados oportunamente a los proveedores, con una anticipacion que les permitia adaptarse al cambio.
Asimismo, se generaron cambios en los precios, descuentos entre otros en razén del poder de la cadena.

14. Finalmente, la cadena fue sancionado con una multa importante dado que las infracciones
revestian gravedad particular, sin embargo, la cadena sancionada presento un recurso de apelacion contra
la resolucion administrativa que le impuso la multa y esta se encuentra ain en valoracion de las
Autoridades Judiciales.

2. Situacion Actual del Mercado que involucra a los Supermercados

15. El tema de los supermercados en nuestro pais responde a un mercado muy variado, con diversos
formatos de tiendas, con la presencia de cadenas de supermercados con cuotas de participacion
importantes, tiendas de conveniencia en crecimiento y compitiendo por alcanzar cuotas de participacion
significativas, pulperias, abastecedores, y distribuidores a nivel nacional. Este sector se identifica como una
modalidad de venta minorista ligada al comercio detallista en el cual los agentes compran cantidades
importantes de productos a importadores, productores, fabricantes, sin embargo, los productos que se
adquieren tienen como destino final el consumidor, con la implementacién de diversos formatos de punto
de venta. A continuacién se reproduce el cuadro que recopila detalles sobre la actividad comercial en la
cual se incluye el aporte al producto interno bruto.

Aporte al PIB de las cinco principales actividades productivas
2000, 2005, 2010 y 2013

Rama de actividad 2000 2005 2010 2013
Industria manufacturera 24,1 23,2 21,1 21,2
Transporte, almacenaje 9,7 13,6 15,6 16,5
y comunicaciones
Comercio, restaurantes y hoteles 17,8 16,8 15,2 14,9
Servicios comunales, sociales 10,5 9,8 9,5 9,2
y personales
Agricultura, silvicultura y pesca 10,7 9,7 9,2 8,6

Source: Elaboracion propia con datos del BCCR

16. Sin embargo, ante la pluralidad de formatos de puntos de venta a nivel mercado nacional,
surgen una serie de tratativas comerciales establecidas para los proveedores y su relacién comercial con los
grandes distribuidores como es el caso de las cadenas de supermercados, pulperias, abastecedores, es decir,
estos compradores poseen una serie de politicas originadas en el poder de negociacion asi como la
adquisicion de volimenes importantes de diversos productos.

! Capitulo 3 ddl.
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17. Algunas de las cadenas de supermercados cuentan con presencia en casi todo el territorio
nacional y algunas de ellas han instalado formatos especificos para las zonas rurales, respondiendo a
nichos de mercado particulares, con una variedad de productos que responde a los gustos y preferencias de
los consumidores. En definitiva en el mercado se han reafirmado algunas de las cadenas de supermercados
y por otro lado, han ingresado otras industrias, no obstante, la competencia que esta liderada por la tiendas
de conveniencia también pertenecientes a cadena importantes, presentan una lucha importante para
conseguir una mejor posicion en el mercado, ofreciendo una gama amplia de productos, ubicacion
geografica conveniente, horarios de atencion extensos, sin embargo, los precios son més altos que los de un
supermercado tradicional.

18. Otra figura que novedosa en estas actividades, la constituyen los centros de distribucion, como
una alternativa para los productores, fabricantes respecto de la colocacion de sus productos, ofreciendo
diversas facilidades en cuanto a la compra y distribucion de los productos , sin embargo es necesario
realizar un estudio de mercado para determinar elementos como el poder de negociacion que opera entre el
centro y las partes, beneficios o perjuicios asociados a esta opcion, riesgos asumidos por las partes, costos,
y el seguimiento que pueda operar en torno al recorrido del producto desde el centro hasta el destino final.
Actualmente, se desconoce los efectos que puedan derivar en torno a las negociaciones entre estos centros
de distribucién y las partes interesadas.

19. En la actualidad, los canales tradicionales de venta como es el caso de las pulperias la tendencia
esta dirigida a la disminucién de estos puntos, no obstante, con estas surgen una serie de negociaciones entre
agentes distribuidores con condiciones asociadas a los costos de transporte, manejos de producto, volumen de
compras, y otras tratativas que podrian generar practicas anticompetitivas. Adicionalmente, se podrian
presentar determinados condicionamientos en cuanto a las negociaciones relacionados con la exhibicion y
conservacion del producto para el consumidor y la forma en que debe administrar el pulpero los “beneficios”.

20. Durante los Gltimos afios el mercado de retail ha experimentado un crecimiento de un 83% ,°
guiado hacia la busqueda de gustos y preferencias de los consumidores , es decir , de un perfil méas
acertado del consumidor a través de la valoracion de los comportamientos de compra, abarcando las
necesidades existentes en el mercado. Se trata de establecer la presencia de los productos y servicios que
integran el mercado.

21. Recientemente, en un articulo publicado en un periddico nacional sobre el mercado de venta
detallista, se indicé: (...) Los negocios siguen una estrategia basada en gran medida en competencia de
precios y apertura de nuevos puntos de ventas para aumentar la conveniencia de su oferta y atraer a
consumidores a tiendas ubicadas cerca de sus residencias (...).?

22. En general el mercado que integra las ventas al detalle, se encuentra muy ajustado a las variables
fundamentales de precio, volumen de oferta y demanda, con multiples participantes, en diversidad de
condiciones con la injerencia de grandes cadenas, con disminuciones en los canales tradicionales y con
tendencias hacia canales modernos. Sin embargo, es una realidad que a pesar de que el mercado tiene
distintos oferentes, existe un crecimiento importante de grandes compradores reflejado en su alto poder de
negociacion originados en los altos volimenes de compras, lo que les permite una posicion de peso en
relacion a sus proveedores y distribuidores, ademas de otros aspectos asociados a la actividad comercial,
como es la inclusion de otros formatos de venta con mejores precios, especializacion en el servicio al
cliente, ubicacion, apariencia, y la utilizacion de promociones prolongadas que podrian provocar
distorsiones en el mercado.

z Rodriguez Raquel, Ventas al detalle se consolidan en Mercado Nacional peridédico La Republica, afio 2015.

Monge Federico, Ventas al detalle se consolidan en Mercado Nacional, periédico La Republica, afio 2015.
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23. La Camara de Comercio de Costa Rica sefialé en el estudio denominado “Estudio sobre Canales
de Distribucion en Costa Rica, que por tratarse de un pais reducido en tamafio y con una importante
concentracion geogréfica de la economia en el Gran Area Metropolitana (GAM)*, los canales de
distribucion son cortos, lo cual facilita que las empresas puedan hacer llegar las mayoria de los productos
al consumidor final. °

24. Otro aspecto indicado en el informe radica en aquellas situaciones en que los agentes econdmicos
desempefian un doble rol, es decir, que el agente es importador y distribuidor minorista, lo que afecta la
especializacion del importador en vista de que el mercado es muy pequefio y por ende no se pueden
especializar en un Unico producto.

25. En cuanto al tema de los canales de distribucion, se menciona que la industria de los
supermercados, obedece a un sector complejo, competitivo y cambiante. La aparicion de grandes cadenas
de supermercados, hipermercados, almacenes, han provocado la difusion de conjuntos de supermercados
independientes y cadenas menores, asi como otro tipo de tiendas. Las ventajas de estos puntos de venta
radica en que los productos se encuentran en mejores y mas bajos precios para los consumidores. °

26. Entre las principales cadenas de Supermercados se encuentran Walmart antes conocida como
Corporacion de Supermercados Unidos, que es la principal cadena, con sus formatos de
hipermercados(Walmart); supermercados(Mas x M y Maxi Pali) y sus cadenas dirigidas a estratos
socioecondmicos bajos (Pali); Grupo Z (Corporacién Megasuper) con su formatos de Megasuper y tienda
de descuento(Mi Mercado); Auto Mercado con los supermercados que llevan el mismo nombre; Grupo
Gessa con sus supermercados Perimercados y Pricesmart con un esquema de almacén. '

217. Otro figura presente en la relacién comercial entre grandes compradores como los supermercados
es la del distribuidor visto como la compafiia o la persona fisica que le compra bienes directamente al
fabricante con la finalidad de revenderlos. ®Ahora bien, los distribuidores también forman parte de las
negociaciones que operan entre los productores y los detallistas, dado que estos como intermediarios
pueden aprovechar para gestar ciertas negociaciones que podrian afectar a los consumidores, como el
aumento en los precios, entre otras situaciones.

Directorio de Unidades Institucionales y Establecimientos 2012 del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), demuestra la existencia de una importante concentracion de la economia costarricense en
el Gran Area Metropolitana (GAM). Segin datos del INEC, para el 2012, del total de 48.981 empresas
registradas, un 41,9% (20.515) se encuentran establecidas en San José, un 20,9% (10.247) en Alajuela, un
10,6% (5.194) en Cartago, un 10% (4.921) en Heredia, un 4,3% (2.088) en Guanacaste, un 6,1% (2.983) en
Puntarenas, 3,9% (1.901) en Limdn y un 2,3% (1.132) con ubicacién no definida. Fuente: www.inec.go.cr.

Cémara de Comercio. Estudio sobre los Canales de Distribucién en Costa Rica, afio 2013.

Cémara de Comercio. Estudio sobre los Canales de Distribucién en Costa Rica, afio 2013.

Céamara de Comercio. Estudio sobre los Canales de Distribucion en Costa Rica, afio 2013.

Céamara de Comercio. Estudio sobre los Canales de Distribucion en Costa Rica, afio 2013.
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3. Gestiones implementadas por las Autoridades Competentes

28. Como parte la labor realizada por las autoridades competentes, se promovié en el afio 2012 la
reforma del articulo 12 de la Ley de la Promocion de la Competencia que tutela las précticas
monopolisticas relativas, ampliando la tipificacion de las conductas que podrian surgir como parte de las
negociaciones entre compradores vrs proveedores y que podrian ser consideradas como anticompetitivas.
Si las conductas derivan de un acto, contrato, convenio, arreglos o combinaciones con el objeto o efecto de
desplazar a un agente econdmico, o impedir su acceso o el establecimiento de ventajas a favor de una o
varias personas, se puede constituir en una conducta sancionable. No obstante, lo anterior esta sujeto a la
comprobacion del poder sustancial que pueda tener el agente que ejerce la practica en el mercado.

29. Otro esfuerzo llevé a gestionar un “Cddigo de Practicas Responsables de las Empresas con su
Cadena de Valor”, logrando que un grupo importante de agentes econdémicos se sometiera a la
autorregulacion con los actores de dicha cadena, en este caso se trata de productores, proveedores y
consumidores, logrando un monitoreo de las relaciones existentes entre estos.

30. Con estas acciones se logra un ejercicio mas amplio de la tutela de las conductas
anticompetitivas que podrian surgir como parte de las relaciones comerciales que operan entre los agentes,
y ante un aumento importante de las cadenas que tienen mayores cuotas de participacién y que podrian
establecer diversos condicionamientos a través de actuaciones como: inclusion de clausulas contractuales,
establecimiento de precios, colocacién de productos y categorizacién, solicitud de requerimientos
especializados a sus proveedores, otorgamiento de descuentos, ventas atadas, contrato de exclusividad asi
como barreras que podrian obstaculizar que un proveedor forme parte del grupo que le distribuye a un
supermercado.

31. En el caso de los pequefios proveedores de productos y su relacién con las grandes cadenas
compradoras de bienes, se podria estar en presencia de alguna de las practicas anticompetitivas sefialadas
en el parrafo anterior, no obstante, asociado a estas conductas es necesario contemplar que aspectos como
calidad, precio y servicio constituyen componentes fundamentales para la colocacion del producto. Ahora
bien, la autoridad debe contemplar en estas situaciones, cuales son las variables que estan en juego con
una préactica de este tipo, sin comprometer la tutela de la competencia como una alternativa, que lejos de
crear un mercado competitivo con mas participantes y productos de calidad, se creen diferencias que no
deberian ser solventadas por una Ley de Competencia sino mas bien por otra politica que respete la
participacion de los pequefios proveedores mediante la designacién de un porcentaje determinada para
adquirir sus productos por parte de los supermercados.

32. Finalmente, en la cadena de comercializacién encontramos las relaciones que se establecen entre
un proveedor permanente y las que puedan derivar un proveedor ocasional por cuanto el primero podria
estar integrado verticalmente, suscribiendo contratos de suministro y otras relaciones como consecuencia
de una relacion comercial duradera, sin embargo, estas conductas son parte de la tutela de la competencia
cuando puedan resultar en afectaciones para los consumidores como: disminucion en la oferta, traslado de
excedente para el consumidor, deficiencias en el producto etc. no necesariamente implique.
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4, Conclusiones finales

33. Este sector estd experimentando una serie de cambios en relacion a la modalidad de puntos
ventas existentes para el consumidor. Por un lado, se tienen los formatos tradicionales como son las
pulperias, abastecedores, minisupers, pequefias locales y por otro, se encuentran las grandes cadenas con
formatos de venta que responden a nichos de mercado concretos y con diversas segmentaciones.

34. También ingresaron al mercado las tiendas de conveniencia, que si bien no responden al formato
tipico de supermercado en cuanto al tamafio y manejo de producto, si ofrecen productos esenciales para suplir
una necesidad o gusto de forma rpida. Este tipo de negocio le resta cierta clientela al supermercado grande
pero al mismo tiempo suple las necesidades basicas, dado que no se manejan volimenes altos de productos.

35. El mercado de venta minoritas esta integrado por diversos actores entre estos grandes cadenas de
supermercados hasta pulperias tradicionales con retos para mantener a los consumidores satisfechos,
creando nuevos servicios e incursionado con otros formatos de venta, no obstante, es un sector que
requiere de un estudio mas detallado.

36. El tema de los Centros de Distribucidon constituye una realidad en el pais, sin embargo, se
requiere de un conocimiento concreto sobre los alcances y limites de negociacion que puedan tener los
agentes que integran el mercado y que ofrecen sus productos a estos centros. Lo anterior considerando el
tema de precios, comisiones, calidad, capacidad de riegos, crecimiento, retribucidn, beneficios, perjuicios
y otros componentes que delimitan las relaciones comerciales.
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Cédigo de Practicas Responsables con la Cadena de
Valor

Tabla de contenido

e pr

Definiciones

AED: Asociacsén Empressrial pars el Dessrrolo.

Cadens de Valor:
forms de productes o sendcios.”

Comprador: Organizscén o miembro indwidusi del piblico general que compra propiedsd,

Condicion PYME: Reconacimients oficial atorgsd por el MEIC  aquelias unidsdes productivas
que satisfagan los sigulentes requisios, plasmados en el articule 21 del Decrete Ejecutivo N
37121MEIC 2el 18 de mayo de 2012

- ue cumplan con al menes dos de fos Sgwentes requisTos:
=l cumplimiento de obligaciones lsborales
= Beumplimiento de obligationes tributarias
= Elpago de cargas sociakes

Consumidor: Tods persons fisica o entidad de hetho o de derecho, que, come destinstaria final,
adquiere, disfruta o utiiza los bienes o los servicas, o bien, rece informacion o propuestas para
ells. Tambien se ]

transtor

prestar servicis a tercers>

Desarrollo sostenible: etas sociles, econdmicas ¥ fnde
satisfacer las necesidades presentes y alcanzar una calidad de vida clevada, la sahid y la
prospenidad con justica secssl sin comprometer I3 caparicad de lss generaciones futuras para
satisfacer sus propias necesidades.!

DIGEPYME: Direccién Genersl de Apayo 3 13 Pequefi ¥ Medlana Empress del Mnistero de
Economia, industria'y Comerci.

MIEIC: Minesteno da Economia, Ingustria  Comer o,

igem

*150,0p.ct

Proveedor o Distribuidor: Toda persons fisica, entidad de hecho o de derecho, privada o pabhcs
que, en nombre prapio o por cuenta ajens, se dedica en farma habitual a ofrecer, distribuir,
vender, amendar, conceder ¢l uso o e disfrute de benes 0 & prestar servicios, sin que
necesariamente esta se3 su actividad principal

recursos humanes, los maneje v opere, bajo ks figura de persona fisica o persena juridica, en
i o de servicios. Pa:
n esta dafinicién PYME

Social: D acuerdo ¢on Ia Norma Veluntaria Guia de Respansabissd Social IS0
26000:2010, &5 1a responsabildad de una oTEaNZaCN ante los IMpsctos que sus decsionss ¥
. sociedad y el mediante un "

transparente que:

o Contribuya al desarrallo sostenible, Inchuyendo Iz salud y e bienestar de la
sociedad:

normativa Intermacional

de comportamiento; y
- ’

SIEC: Sistams de Infarmacian Empresaisl Costarricense.

e
*Tomads de: ¢ 3mi21-mE, Ley e,
e Peauefiasy Medianas Empresas.

Introduccidn
£Qué ex el Cidigo

5 una inkiatia voluntanis de autorregulacin para el relaclonamients con los actores de la

potencial de gran mpacta en la soiedad costamicense, en ls medida en que promuene la
transparancs, ls inchusin e 1ss PYME e lss Cadanas da Valor y &l trato Justs en todos los
ctores. Todos. estos temas se encuentran slineados con los plares del Plan Aescate de ls
‘Administracion Solis Avera y forman parte de 1 meta de Crecimients Inclusive de 1 Arquitectura
Post 2015 ds 1 Drganizacior de Naciones Lnidas.

] P

L précticas nchdas en el Codigo s basan en las expeetativas de ls materis fundammentaies
Asuntas de. Consumidores y Précticas Justas de Operscén de I3 Norma 150 26000 de
Responsabiidad Socil, Asimisma, se toman de referencia ks mejores préctias identiicadas 3
ivelinternacianal y nacionsl.

Tarta &f . a0 alaraa valoran la Coago como
una nicistiv de autorregulscén, Este o de incativas promueven 13 colsboracidn, en un
ambiente de confianaa mutip que acelera ks esfuerzos para gestionar de forma apropiada Ios
esgos y oportuniiades de I Sostenibilidad, incromantar o impacto de las busnas pricticss y
contrbuira que o

Quién es ol piiblico meta de este Gidigo?

Este codlg

<o sus clientes.

1. Cumplen con los requisitos pars ks cendicién PYME, segun lo establecido en el aricula 3
dela Lay 8262 y ol ariculo 21 del Decreta Ejecutivo N 37121MEIC

2. e encuentran regitradas formalments como empress PYME y estén listadss en el
sistema SIEC del MEIC.

3. Deser

.

querida.
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Actian con transparencia al reportar cémo se hacen cargo de sus impactos
ambientales, sociales y econémices.

Cumplenta biental

Comunican I

L4

N

I, siempre que

6. Aprovecha Ia transferencia de conocimientos que hace ks empresa al clente y
aplica lo agrendico.

No incurren en practicas de soborno o propiciar confitn de intereses en las
relaciones comerciales.

L3

I Marco Estratégico

entorno oo

Objetives
 Promover précticas responsables con la cadena de valor de las empresas acherentes a
este instrumento.

Promover e

partes de a cadena de valor.

Impulsar I adhesidn de nuevas emoresas  este Codigo.

Promover la Inchsién de pricticas respansables en los nstrumentos cotractuales que
regulen s elaciones entre las partes.

* promover bles en el model

1L

Codigo de Pricticas Responsables con la Cadena de

las PYME y

Cumple con la legisacién aplicable y pertinente en las diferentes materias que
corresponds 2 su negocio.

2. Cumple estrictamente con los términos del negocio acordada entre las partes, Caso
que modificados,
de ambas partes.

3. Respeta el procedimiento de la empresa pars la resolucidn de conflictos y se lo
comunica a1a PYMEE

4. Respeta la confidencialidad entre las partes. Ademis, toda aquella informacién que
s comparte es veraz, precisa y oportuna, sin mediar manipulacién entre las partes, ni
inducir a error o engafia.

5. Cuenta con un procedimiento formal de retroalimentacidn para procursr ls mejora

prod i PYME.

6. Comparte conocmientos técnicos y estimula mejores pricticas en las tres
dimensianes del desarrolio sostenible.

7. se ricticas justas y egi aplicable y pertinente, en
lo que respecta a la forma de pago a proveedores y distribuidores.”

s pr

3. prima el val y y reglas.

10, Promueve la competencia justa y no toma pravecho de las condiciones socisles para
lograr ventajas competitivas desleales.

11. Capacita a todo el personal involucrado en ol proceso y ejecueidn de compras,
adquisiciones /o provesduria en relscidn con los compromisos de responsabilidad
social adquiridos.

12. Incorpora, de manera adicional, criterios de responsabilidad social en €l proceso de
selaccion de bienes y servicios.

13, Implementa y apica en s empresa los mismos requisitos que demanda de su caden
de valor.

18 ventajes de
cusiquiera de los miembros de Is cadens de valor.

’ a3 PYMES en o
Bienes y de )
Gaceta Y 168 del 1 de Setiemre de 2006,

7

Compromiso con la persana consumidora

L Proves informaeidn veraz y oportuna sbre sus produetos y/o seniies para que la
persona consumidera tome decisiones informadas. Informa particularmente sobre los

2 don Kdos pora abtensr s :

3. Ls informacién publictaria es clara y no induce 3 engafie ni emor 3 la persona
eonsumidora.

4. Procura ofrecer productos yfo servicios segurcs que, 1o generen un riesgo inaceptable
cusndo s

5. Protege a privacidad de los o i 2

6 L ¥

7. cuentacon

 torna acciones correctivas o preventivas al respecto.

8. Establece contratos y/o procedimientos claros de relacionamiento con la persona
consumidra, evitando las clusulas abusivas e incluyendo altemativas de resolucién de
confiictos.

9. Consideran las Impactes econdmicos, sociales y ambientales durante todo & celo de vida
e sus productos yfo senicor.

10
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Empresas adberentes

L Rescluckin de controversias

U igaentes empneas sdbermos de maten volelir y pioke Bl Cedyo de Priciica
. bl o L Cadena Vi, o S g ¢ masrs s
s pricticas acua estabeckdas con ef fin de evaluar ruestra festin, de incrementar € inpacto de

Las Empresas 4im i 4ig in bevar 2 cab des
atande, 0 10 qui stk 0 S0 akasce, conficios con Se cadens ok vl Para ele, precurarin
Tenet comunicatin ipiopists e @l momento (pOTune, de Ml que puedan feschver

AU CCrTIENG Gt se presste. i pr o

9 wite ertde, b (roowias sdhendid o ofte Codygo ivertadn reichar Lin dfrenciss in
nedncisn dn tecaras, spleands of racarisns qut U (=g hi eitiblbeds hibrarte y

= ¥ L e

5 3 pesar de b0 anteror, el ol 0 bgre s resuebe, G partes pocrin estislecer un
mesarizo pacifico de sesyucin de conficto en el que e cuente on b intervenddn de un
tencers Jue sea exerto y nevral

Ura ez agetades lis MRematvas anterisnes, & ete Cacife ro te establecen restricdones para
e las cherencias sean resueltas tn Jucbeial, sugin s
coaiece.
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