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23-24 de septiembre de 2015 • Montego Bay • Jamaica 

 
Sesión I - Cuestiones Estructurales del Sector de la Venta de Productos de Alimentación: 

Concentraciones y Cuestiones Regulatorias 
 
 

*** 
 
 

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

 
-- CONTRIBUCIÓN DE COSTA RICA -- 

1. Caso sancionado por la COPROCOM 

1. A finales del año 2005, la Comisión para Promover la Competencia sanciono a una de las 
Cadenas de Supermercados más importantes del país y dedicada a la venta al detalle de artículos básicos 
para el hogar a través de un sistema de autoservicio con amplia presencia geográfica y con una cantidad 
importante de establecimientos ubicados dentro del territorio nacional. Lo anterior, por realizar prácticas 
monopolísticas relativas, al establecer condicionamientos de compra para adquirir productos de sus 
proveedores. 

2. Esta sanción tuvo como origen la denuncia que fue presentada por una empresa  proveedora en 
contra de una Cadena de Supermercados, por condicionamientos en relación 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 negociación entre proveedor y supermercado.  

3. En el caso de este tipo prácticas, la normativa de competencia establece que para considerar que 
una conducta es violatoria de la Ley de Promoción de la Competencia (Ley No.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 análisis de la conducta anticompetitiva involucró fundamentalmente, la determinación 
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 económico con el objetivo de lograr mejores 
condiciones de compra que las que podría lograr compitiendo con otros. Ahora bien, este tipo de conductas 
se reflejaban en distintos actos, que van desde la obtención de mayores descuentos por parte de sus 
proveedores hasta la formalización de otros actos para lograr sus fines. 
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5. Otro aspecto importante en la investigación radicó en que la Cadena de Supermercados estaba 
integrada por diversos establecimientos en todo el país y esto obedecía a diversas  modalidades de puntos 
de venta con  variaciones en aspectos como: amplitud, el surtido de productos y el segmento hacia el que 
se dirigía.  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 básico de los consumidores y 
otros que respondían a un alto nivel  con una propuesta de venta al consumidor más especializada.  

1.1 Aspectos abordados en la Investigación 

6. Valorando la existencia de las conductas anticompetitivas, se identificó que el  mercado relevante  
comprendía la relación 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 obedecían a un mercado relevante distinto, el cual 
no formo parte de la investigación.  

7. La investigación 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 investigación debía responder a un  grupo de productos específicos propios 
del formato utilizado.  

8. Una vez determinadas las categorías de productos que conformaban el  mercado relevante  se 
procedió con la identificación de los proveedores y otros aspectos asociados a la  existencia de 
compradores sustitutos para la cadena, valorando las desproporciones existentes en el mercado  en relación 
al nivel de compras, tamaño del negocio y cobertura geográfica.  

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 básico 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 participación 
superior al 50% del mercado de compra de productos en relación al resto de las cadenas de supermercados 
existentes en el país. Con lo anterior se logran determinar las marcadas diferencias entre esta cadena y el 
resto de competidores incluyendo los más cercanos. Lo anterior sumado a las preferencias de esta cadena 
por parte de los consumidores, siendo la cadena más importante de compra de productos al detalle. 

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

12. También se logro comprobar que la cadena obtenía mayores descuentos que el resto de cadenas 
del país, y esto en razón de que entre más dependencia exista entre un proveedor y la cadena, mayor es el 
descuento que esta podría obtener, precisamente porque el poder de negociación de la cadena 
incrementaría.  

13. En este caso, la infracción cometida por la cadena, se tipifico como la imposición del precio o las 
demás condiciones que debe observar un distribuidor o proveedor, al vender o distribuir bienes o prestar 
servicios, lo que en  la Ley de Promoción de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor, Ley Nº 
7472,  en su artículo 12, inciso b) constituye una práctica monopolística 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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presión 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 práctica  sancionable porque los cambios en el plazo le fueron 
comunicados oportunamente a los proveedores, con una anticipación que les permitía adaptarse al cambio. 
Asimismo, se generaron cambios en los precios, descuentos entre otros en razón del poder de la  cadena. 

14. Finalmente, la cadena fue sancionado con una multa importante dado que las infracciones 
revestían gravedad particular, sin embargo, la cadena sancionada presento un recurso de apelación contra  
la resolución administrativa que le impuso la multa y esta se encuentra aún en valoración de las 
Autoridades Judiciales.   

2. Situación Actual del Mercado  que involucra a los Supermercados 

15. El tema de los supermercados en nuestro país responde a un mercado muy variado, con diversos 
formatos de tiendas, con la presencia de cadenas de supermercados con cuotas de participación 
importantes, tiendas de conveniencia en crecimiento y compitiendo por alcanzar cuotas de participación 
significativas, pulperías, 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 implementación de diversos formatos de punto 
de venta. A continuación se reproduce el  cuadro que recopila detalles sobre la actividad comercial en la 
cual se incluye el aporte al producto interno bruto.1 

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 
y comunicaciones 

9,7 13,6 15,6 16,5 

Comercio, restaurantes y hoteles  17,8 16,8 15,2 14,9 

Servicios comunales, sociales  
y personales 

10,5 9,8 9,5 9,2 

Agricultura, silvicultura y pesca 10,7 9,7 9,2 8,6  
Source: Elaboración 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 relación comercial con los 
grandes distribuidores como es el caso de las cadenas de supermercados, pulperías, abastecedores, es decir, 
estos compradores poseen una serie de políticas originadas en el poder de negociación así como la 
adquisición de volúmenes importantes de diversos productos.  

  

                                                      
1  Capítulo 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 específicos 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 está liderada por la tiendas 
de conveniencia también pertenecientes a cadena importantes, presentan una lucha importante para 
conseguir una mejor posición en el mercado, ofreciendo una gama amplia de productos, ubicación 
geográfica conveniente, horarios de atención extensos, sin embargo, los precios son más altos que los de un 
supermercado tradicional.  

18. Otra figura que novedosa en estas actividades, la constituyen los centros de distribución, como 
una alternativa para los productores, fabricantes respecto de la colocación de sus productos, ofreciendo 
diversas facilidades en cuanto a la compra y distribución de los productos , sin embargo es necesario 
realizar un estudio de mercado para determinar elementos como el poder de negociación que opera entre el 
centro y las partes, beneficios o perjuicios asociados a esta opción, 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 distribución y las partes interesadas.  

19. En la actualidad, los canales tradicionales de venta como es el caso de las pulperías la tendencia 
está dirigida a la disminución 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 podrían generar prácticas anticompetitivas. Adicionalmente, se podrían 
presentar determinados condicionamientos en cuanto a las negociaciones relacionados con la exhibición y 
conservación del producto para el consumidor y la forma en que debe administrar el pulpero los “beneficios”.  

20. Durante los  últimos años el mercado de retail ha experimentado un crecimiento de un 83% ,2 
guiado hacia la búsqueda de gustos y preferencias de los consumidores , es decir , de un perfil más 
acertado del consumidor a través de la valoración 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 artículo publicado en un periódico nacional sobre el mercado de venta 
detallista, se indicó: (…) 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 (…).3 

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 múltiples 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 
negociación originados en los altos volúmenes de compras, lo que les permite una posición de peso en 
relación a sus proveedores y distribuidores, además de otros aspectos asociados a la actividad comercial, 
como es la inclusión de otros formatos de venta con mejores precios, especialización en el servicio al 
cliente, ubicación, apariencia, y la utilización de promociones prolongadas que podrían provocar 
distorsiones en el mercado. 

                                                      
2  Rodríguez Raquel, Ventas al detalle se consolidan en Mercado Nacional periódico La República, año 2015.  
3  Monge Federico, Ventas al detalle se consolidan en Mercado Nacional, periódico La República, año 2015.  
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23. La Cámara de Comercio de Costa Rica señaló en el estudio denominado “Estudio sobre Canales 
de Distribución en Costa Rica, que por tratarse de un país reducido en tamaño y con una importante 
concentración geográfica de la economía en el Gran Área Metropolitana (GAM)4, los canales de 
distribución son cortos, lo cual facilita que las empresas puedan hacer llegar las mayoría de los productos 
al consumidor final. 5  

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

25. En cuanto al tema de los canales de distribución, se menciona que la industria de los 
supermercados, obedece a un sector complejo, competitivo y cambiante. La aparición de grandes cadenas 
de supermercados, hipermercados, almacenes, han provocado la difusión de conjuntos de supermercados 
independientes y cadenas menores, así como otro tipo de tiendas. Las ventajas de estos puntos de venta 
radica en que los productos se encuentran en mejores y más bajos precios para los consumidores. 6 

26. Entre las principales cadenas de Supermercados se encuentran Walmart antes conocida como 
Corporación de Supermercados Unidos, que es la principal cadena, con sus formatos de 
hipermercados(Walmart); supermercados(Más x M y Maxi Palí) y sus cadenas dirigidas a estratos 
socioeconómicos bajos (Palí); Grupo Z (Corporación 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. 7 

27. Otro figura presente en la relación comercial entre grandes compradores como los supermercados 
es la del distribuidor visto como la compañía o la persona física que le compra bienes directamente al 
fabricante con la finalidad de revenderlos. 8Ahora 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 podrían afectar a los consumidores, como el 
aumento en los precios, entre otras situaciones.  

  

                                                      
4  Directorio de Unidades Institucionales y Establecimientos 2012 del Instituto Nacional de Estadísticas y 

Censos (INEC), demuestra la existencia de una importante concentración de la economía costarricense en 
el Gran Área Metropolitana (GAM). Según 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 Limón y un 2,3% (1.132) con ubicación no definida. Fuente: www.inec.go.cr.  

5  Cámara de Comercio. Estudio sobre los Canales de Distribución en Costa Rica, año 2013. 
6  Cámara de Comercio. Estudio sobre los Canales de Distribución en Costa Rica, año 2013. 
7  Cámara de Comercio. Estudio sobre los Canales de Distribución en Costa Rica, año 2013. 
8  Cámara de Comercio. Estudio sobre los Canales de Distribución en Costa Rica, año 2013. 
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3. Gestiones implementadas por las Autoridades Competentes  

28. Como parte la labor realizada por las autoridades competentes, se promovió en el año 2012 la 
reforma del artículo 12 de la Ley de la Promoción de la Competencia que tutela las prácticas 
monopolísticas relativas, ampliando la tipificación de las conductas que podrían surgir como parte de las 
negociaciones entre compradores vrs proveedores y que podrían 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 económico, 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 está sujeto a la 
comprobación del poder sustancial que pueda tener el agente que ejerce la práctica en el mercado.  

29. Otro esfuerzo llevó a gestionar un “Código de Prácticas Responsables de las Empresas con su 
Cadena de Valor”, logrando que un grupo importante de agentes económicos se sometiera a la 
autorregulación 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 más amplio de la  tutela de las conductas 
anticompetitivas que podrían 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 participación y que podrían 
establecer diversos condicionamientos a través de actuaciones como: inclusión de clausulas contractuales, 
establecimiento de precios, colocación de productos y categorización, solicitud de requerimientos 
especializados a sus proveedores, otorgamiento de descuentos, ventas atadas, contrato de exclusividad así 
como barreras que podrían obstaculizar que un proveedor forme parte del grupo que le distribuye a un 
supermercado.  

31. En el caso de los pequeños proveedores de productos y su relación con las grandes cadenas 
compradoras de bienes, se podría estar en presencia de alguna de las prácticas anticompetitivas señaladas 
en el párrafo anterior, no obstante, asociado a estas conductas es necesario contemplar que aspectos como 
calidad, precio y servicio constituyen componentes fundamentales para la colocación del producto. Ahora 
bien, la  autoridad debe contemplar en estas situaciones, cuales son las variables que están en juego con 
una práctica de este tipo, sin comprometer la tutela de la competencia como una alternativa, que lejos de 
crear un mercado competitivo con más participantes y productos de calidad, se creen diferencias que no 
deberían ser solventadas por una Ley de Competencia sino más bien por  otra política que respete la 
participación de los pequeños proveedores mediante la designación de un porcentaje determinada para 
adquirir sus productos por parte de los supermercados.  

32. Finalmente, en la cadena de comercialización encontramos las relaciones que se establecen entre 
un proveedor permanente y las que puedan derivar  un proveedor ocasional por cuanto el primero podría 
estar integrado verticalmente, suscribiendo contratos de suministro y otras relaciones como consecuencia 
de una  relación comercial duradera, sin embargo, estas conductas son parte de la tutela de la competencia  
cuando puedan resultar en afectaciones para los consumidores como: disminución 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 está experimentando una serie de cambios en relación a la modalidad de puntos 
ventas existentes para el consumidor. Por un lado, se tienen los formatos tradicionales como son las 
pulperías, abastecedores, minisupers, pequeñas 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 
típico de supermercado en cuanto al tamaño y manejo de producto, si ofrecen productos esenciales para suplir 
una necesidad o gusto de forma rápida. Este tipo de negocio le resta cierta clientela al  supermercado grande 
pero al mismo tiempo suple las necesidades básicas, dado que no se manejan volúmenes altos de productos.  

35. El mercado de venta minoritas está integrado por diversos actores entre estos grandes cadenas de 
supermercados hasta pulperías 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 más detallado.  

36. El tema de los Centros de Distribución constituye una realidad en el país, sin embargo, se 
requiere de un conocimiento concreto  sobre los alcances y límites de negociación 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, retribución, beneficios, perjuicios  
y otros componentes que delimitan las relaciones comerciales.  
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