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BUENOS AJRES!

VISTO el Expediente N° 064-010002/2000 del Registro del MINISTERIO DE

ECONOMIA. v

CONSIDERANDO:

Que el articulo 38 de la Ley N°25.156 facultaa la Autoridad de Aplicacién de la Ley N°
77 7262 a intervenir en las causas que se inicien durante la vigencia de la pnmera de las normas legales
citadas. subsistiendo sus funciones hasta que se constituva y s€ ponga en funcionamiento el
TRIBUNAL NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA en el ambito del MINISTERIO
DE SECONOMIA.

Que en consecuencia, en virtud de lo dispuesto y por la integracion armoénica de los
articulos 6% a 16 v 38 de la Ley N°® 23.156. en las operaciones de concentracion econdmica en las que
intervengan empresas cuva envergadura determine que deben realizar la notificacion previsia en el
articulo 8° de la Lev N° 25.136. procede la presentacion v tramitacién por los obligados ante la

COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA.

)

Que las presentes actuaciones dan cuenta de la notificacién presentada en los términos del
referido articulo 8° de la Lev N° 23.136 y con relacion a la operacion de concentracion econdmica
consistente en la Transferencia Parcial del Fondo de Comercio del supermercado PERFUMERIAS
SIN NOMBRE S.RL. de la Ciudad de SAN FERNANDO DEL VALLE DE CATAMARCA.
PROVINCIA DE CATAMARCA. a favor de DISCO S.A.. acto que encuadra en el articulo 6. 1nciso

(i) b) de la Ley N° 25.136.

Que la operacion de concentracion €conomica gue se notifica no infringe el articuio 7° de
la Lex N°23.136. al no disminuir. restringir o distorsionar la competencia. de modo que pueda resultar
perjuicio para el interés econdmico general.

Que el suscripto comparte los iérminos del Dictamen emutido por la COMISION
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NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA dependiente de la SECRETARIA DE

DEFENSA DE LA »éOMPETENCIA Y DEL CONSUMIDOR al cual cabe remitirse en honor a la

brevedad. v cuva copia autenticada se incluve como ANEXO Iy es parte integrante de la presente.
Que el infrascripto resuita competente para el dictado del presente acto en virtud de lo

establecido en los articulos 13° v 58 de la Ley N© 25.156.

Por ello,
EL SECRETARIO DE DEFENSA DE LA COMPENTENCIA Y DEL CONSUMIDOR
RESUELVE:

ARTICULOQ 1° - Autorizar, de acuerdo a lo previsto en el articulo 13°, inciso a) de la Lev N© 23156,
la operacion de concentracidon economica consistente en la Transferencia Parcial del Fondo de
Comercio del supermercadc PERFUMERIAS SIN NOMBRE SRL. de la Ciudad de SAN
FERNANDO DEL VALLE DE CATAMARCA, PROVINCIA DE CATAMARCA, a favor de
DISCO S.A, en los términos que la misma ha sido notificada. bajo apercibimiento en caso de
corresponder. de la aplicacion del articulo 135 de Ja Ley N° 25 156.

ARTICULO 2°- Considérese parte integrante de la presente Resolucion al Dictamen emitido por la
COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA de fecha 2 de octubre de 2000,
que en SESENTA Y UNA (61]) fojas autenticadas se agrega como Anexo 1.

ARTICULQ 3°.- Registrese, comuniquese v archivese.

RESOLUCIONN® D ] § Z

Dr. CARLOS WINOGRAD
Secretario dg Delensa de g

comgelzncia ¥del Consumidor
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2 1 f DICTAMEN CONCENT. N¢ {24,

Buenos Aires, Fz OCT 2000

SENOR SECRETARIO:

Elevamos para su consideracion el presente dictamen referido a la operacion
de concentracion economica que tramita en el expediente de la referencia caratuiado
“DISCO S.A. y PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L. s/ NOTIFICACION ART. 8° Ley
25.156".

El objeto de la operacidn es la Transferencia Parcial del Fondo de Comercio
de! supermercado gue PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L. explota en la calle
Rivadavia N° 954 de la Ciudad de San Femando del Valle de Catamarca, a favor de
DISCO S.A.

I DESCRIPCION DE LA OPERACION Y ACTIVIDAD DE LAS PARTES
A. La Operacidn

1. Conforme surge del contrato, PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L., en su
caracter de unica y exclusiva propietaria, se obliga a ceder, vender y transferir
parte del Fondo de Comercio, sito en la calie Rivadavia N° 954 de la ciudad de
San Fernando del Valle de Catamarca, a favor de DISCO S.A, el que s¢ integra
con la totalidad de los elementos que permiten el normal funcionamiento de!
supermercado y determinados contratos comerciales. Queda expresamente

. excluida de la presente operacion la transferencia del inmueble donde funciona el

supermercado, el cual los propietarios alquilaran a DISCO S.A..

2. Conforme ello, la presente operacion implica una cesion parcial del fondo de

comercic propiedad de PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L. debido 2 que
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PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L., ademas del fondo de comercio transferido
tiene otras explotaciones comerciales en los rubros agricola, vehiculos vy
repuestos. Asimismo, la vendedora se obliga a celebrar un contrato de alguiler del

inmueble que continua bajo su propiedad.

3. La operacidn se ha convenido por contrato de fecha 2 de junio de 2000 y se la
condiciond para su perfeccionamiento entre otros requisitos a la aprobacion de

esta Comision Nacional de Defensa de la Competencia (CNDC).

4. PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L. y DISCO S.A. desarrollan idéntica actividad
principal y suministran a sus clientes productos similares. Perfeccionada la
operacién DISCO S.A. explotara comercialmente el local sito en calle Rivadavia
N° 954 de la ciudad de San Femando del Valle de Catamarca dedicandose a la

actividad de supermercados.
B. La actividad de las partes

5. DISCO S.A, es una empresa constituida de acuerdo a las leyes de la Republica
Argentina y desarrolla como actividad principal el negocio de supermercados.
Posee 224 sucursales en el pais. La sociedad controlante es DISCO AHOLD
INTERNATIONAL HOLDINGS NV que ademas de operar las sucursales de
DISCO S.A. en Argentina opera 319 sucursales en Chile, Perd, Paraguay y

Ecuador a través de la cadena Santa Isabel.

6. PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L. es una sociedad constituida de acuerdo a
las leyes de |a Republica Argentina y tiene comeo actividad principal al negocio de
supermercado. Posee exclusivamente Argentina la explotacion de un solo local.
ubicado en Rivadavia N° 954 ciudad de San Fernando del Valle de Catamarca.

Provincia de Catamarca.

11, ENCUADRE JURIDICO

7. Las empresas presentantes han dado cumplimiento en tiempo habil a la

t~J
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notificacion prevista en el articulo 8° de la Ley N° 25.156.

8. El umbral fiado en la ley para el conjunto de empresas afectadas de doscientos

millones de pesos ($ 200.000.000) se encuentra superado por las presentantes.

9. La operacion noiificada encuadra en el articuio 6° inciso b} de la Ley 25.156.

I1. EL PROCEDIMIENTO

10. El dia 19 de julio de 2000, las empresas intervinientes notificaron la operacion
conforme a lo establecido en el articulo 8° de la Ley de Defensa de la

Competencia.

11 Analizada la informacion suministrada, la CNDC entendié que la misma no
satisfacia los requerimientos establecidos en el Formulario F1, notificandosele las

observaciones a las presentantes el dia 28 de Julio de 2000.

12 Con fecha 2 y 4 de Agosto se acompand la documentacion solicitada no
surgiendo claramente de la misma la informacién relevante, motive por el cual el

10 de Agosto se le notificaron las nuevas observaciones.

13.El 14 de Agosto se completo satisfactoriamente la informacién y con elio.
quedaron las actuaciones en condiciones de resolverse y de acuerde a lo
establecido en el articulo 13 de la Ley N° 25.156, &l término del plazo para emitir

el presente dictamen ocurre el dia 13 de Octubre de 2000.

V. EVALUACION DE LOS EFECTOS DE LA OPERACION DE
CONCENTRACION SOBRE LA COMPETENCIA

A. Naturaleza de la operacién

14 DISCO S.A. desarrolla como actividad economica principal el negocio de

supermercado. Actuaimente opera con 224 locales bajo las marcas de DISCO,

[F8)
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SUPER VEA, AMERICANAS y PINOCHO, los cuales se encuentran distribuidos a

io largo del pais.

En el afo 1999, esta firma comenzé con un plan de expansion que incluia no sblo
la apertura de nuevas bocas sino también la adquisicion de algunas comparnias
de supermercados en el interior del pais que cuenten con un posicionamiento
estratégico parecido al de la empresa. En el marco de ésta estrategia de

crecimiento se encuentra la operacion notificada.

En cuanto a las operaciones de la firma en el Noroeste Argentino, DISCO S.A
facturd $ 123.1 millones, que representaron un 7%' de! total de sus ventas en
todo el pais para 1999. Entre 1997 y 1999 ta empresa adquirid dos locales en
esta regiéon, uno de los cuales funciona en la Ciudad de San Fernando del Valle
de Catamarca, adquirido en 1999, con lo cual DISCO S.A. ingres® al mercado de

supermercados en esta provincia.

El local de DISCO S.A. en la Ciudad de San Femando del Valle de Catamarca
facturé $3.9 millones en 1999, lo que representd un 3.1% del total de la

facturacion de dicha empresa en el Noroeste®.

PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L. realiza también como actividad economica
principal el negocio de supermercado. Esta empresa opera en un loca! ubicado en
la Ciudad de San Fernando del Valle de Catamarca, a través del cual facturd en
1999 $ 23.3 millones®,

La operacién de concentracién economica que se€ notifica consiste en la
transferencia parcial de! fondo de comercio propiedad de PERFUMERIAS SIN
NOMBRE S.R.L. a DISCO S.A. Al ser la actividad principal de DISCO S.A. el
negocio de los supermercados y dedicandose PERFUMERIAS SIN NOMBRE

' Memoria y Estados contables de DISCC §.A. para 1999, informacién aportada por DISCO S.A enel
marco del presente expediente.

? Memoria y Estados contables de DISCO S.A. para 1998, op.cit.
* Informacion aportada port PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L. en el marco gel presente expediente.
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S.R.L. ala misma actividad, se establece una relacion de tipe horizontal que sera

objeto de evaluacion en el desarrollo del presente dictamen.
B. Introduccién

20. En el presente caso corresponde analizar las implicancias de la operaciéon de

concentracion sobre dos etapas diferentes de la comercializacién minorista,

S dentro de cada una de las cuales quedara definido un mercado relevante, La
| primera de las mencionadas etapas es la distribucién minorista, en la cual los
demandantes son los consumidores finales y los oferentes son los distintos

formatos eh que dicha actividad se desarrolla (hipermercados, supermercados.

comercios tradicionales, autoservicios, tiendas de descuento, kioscos,

perfumerias). La otra etapa es la del abastecimiento, en la cual los demandantes

son los diversos formatos en que se presenta el comercioc minorista y los

oferentes son las empresas proveedoras o productoras de ios bienes que venden

aquellos. En resumen, se analizaran por separado los efectos de la operacién de

concentracion notificada sobre la actividad de ventas de ventas minoristas y sobre

el abastecimiento.

1E
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?ﬁ-‘}SURRL]):\'" 21.En las ventas minoristas, el elemento a evaluar es si la operacidn notificada le

L 176

confiere a la empresa invoiucrada - ya sea en forma unilateral o en forma

coordinada con el resto de sus competidores - un poder de mercado que impligue

una influencia significativa sobre cualquier variable, cuantitativa o cualitativa, que

sea representativa del grado de competencia existente en el mercado, implicando

— asi un perjuicio potencial para los consumidores y para el interés econémico

general. Si, por ejemplo, consideramos la variable precios, o relevante es evaluar

sy {V\-) si las empresas involucradas adquieren la pesibilidad de aumentar los precios de
SNE mercado como consecuencia de la presente operacién

L

>(/ ¢ Segdn la encuesta de "Hébitos de Consumo” realizada por la Direccidén de Analisis de Precios y
Evaluacion de Mercados, dependiente de iz Secretaria de Defensa de Competencia vy del Consumidor el
atributo mas cbservado por los consumidores a la hora de decidir dénde realizar $US compras es el de
- Precios Bajos. Asimismo, en el informe ‘Tendencias en Argentina: Actitudes/Comportamiento del
£ Consumidor y el Supermercado”, publicado por el Food Marketing Institute - Camara Argentina de
\ Supermercados {1299}, precios bajos es la variable competitiva a la que mas imporancia le otorgan los

consumidores a la hora de comprar alimentos.

\&
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Por su parte, el analisis del impacto de la operacién sobre el abaste miento esta
destinado a evaluar si la operacién notificada le confiere a las emresas
involucradas la capacidad de actuar en forma monopsénica u oligopsonica,
sjerciendo un poder de mercado que les permita influir sobre el funcionamiento
del mercado de modo que pueda resultar perjuicio al interés econdmico general.

En un mercado caracterizado por comportamientos mMonopsonicos U

‘oligopsénicos los demandantes utilizan su poder de mercado para reducir los

precios que pagan a sus proveedores u oferentes, lo cual reduce la cantidad
transada del producto correspondiente. Este tipo de conductas es comunmente
referido por la literatura econdémica como “poder de compra”, expresién que

también sera utilizada a lo largo de este dictamen.

En las siguientes secciones se efectuara una breve caracterizacion del comercio
minorista en Argentina; para luego evaluar el impacto de la operacién notificada

sobre las etapas de comercializacién minorista y de abastecimiento.

C. Breve caracterizacién del comercio minorista en fa Argentina

En los Gltimos afos el sector comercio ha experimentado un fuerte proceso de
transformacién y modernizaciéon en sus canaies de distribucion, impulsado
principaimente por !a estabilidad de precios, la apertura econdmica, la
desregulacién de los mercados y la mayor participacién de capitales y firmas
extranjeras, condiciones que generaron fuertes cambios en las conductas de los

agentes que participan de esta actividad.

En este contexto, particularmente el comercio minorista se caracterizo por el
crecimiento de las grandes superficies comerciales y la introduccién de nuevas
tecnologias que llegaron de la mano de los grandes establecimientos merced a su
capacidad econdmica-financiera para invertir. De esta forma, el sector tuvo un

desarrollo impetuoso que propicio el surgimiento de nuevos supermercados e
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hipermercados a una escala de tal magnitud que dio lugar al denominado

“fendmeno supermercadista”, al que puede referirse a partir de 1993/1994.

26. Como consecuencia de ello, el comercio minorista fue vanando su composicion,
registrando un aumento de |a participacién de las grandes superficies de venta
(supermercado e hipermercado) en desmedro del pequerio comercio tradicional,
comportamiento que se evidencia con la redistribucion de ventas entre fos

distintos formatos comerciales registrada en las Ultimas dos décadas.

Evolucidn de Ia penetracion de los supermercados en fa Canasta Foog*

1880 ; 1990 | 1997 | 1998 | 1999 2000 | 2001 | 2002
Super / Hipermercados 10,0 250| 36,8 384| 400; 41,0] 415 420
Restantes formatos** 90.0] 750/ 632] 616 60,0] 58,0 58,5| 58,0
{*} Incluye productos de almacén, lacteos, bebidas, quesos y fiambres, perfumeria Y cosmética, limpieza
y hogar, bazar tradicional y proguctos frescos (carnes, frutas y verduras, pescado y mariscos y
panificados).

("*)incluye tradicionales, autoservicios y restantes canales
Fuente: CN.C.C. en base a datos de CCR

27. Tal como se puede apreciar en el cuadro anterior, el proceso de concentracion de
ventas en favor de los supermercados permitié a estos cuadruplicar su
penetracion en los UGltimos vainte anos, afectando principalmente a aguellos que
no pudieron adecuarse rapidamente a las nuevas exigencias competitivas, entra
quienes se hallan los comercios tradicionales que pasaron de abastecer el 90%

del mercado alimenticio en 1870 a un 38% en 1998°,

28. Este proceso puede explicarse por los cambios introducidos por las grandes
superficies, en cuanto a técnicas modernas de management aplicadas, formas de
comercializacién mas sofisticadas ¥ nuevas tecnologias asociadas al servicio de
venta al minoreo, que han modificado el tamano 6ptimo de a estructura comercial
y han inducido |a reduccion en los margenes de comercializacion producto de Ja

Mayor competencia generada entre |as grandes cadenas,

® ver Descripcién de la Evolucion del Fenémeno Supermercadista en Argentina”. Revista “Temas de
Comercio Interior” Nimerg 2. Direccién de Analisis de Precios ¥ Evaluacion de Mercados”.
Fuente: AC NIELSEN.
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En la actividad minorista confluyen locales ¢ establecimientos comerciates con

atributos muy diversos en cuanto al rubro comercial explotado (farmacias,

aimacen, heladeria, perfumeria, etc.), tamafo (hipermercado, supermercado, local

tradicional, quiosco), numero de items ofrecidos, variedad de surtido, atencién al

cliente (personalizada, asistida o autoseleccidon), entre otros.

A futuro se espera que la estructura comercial minorista continue desarrcllandose,
alcanzando una composicidn con formas comerciales mas modemas y con

participaciones mas estables de los distintos formatos que la conforman.

D. Algunos indicadores del canal supermercadista

31.

32.

La estrategia utilizada por las cadenas minoristas para conquistar mercados ha
sido tanto la expansion propia por medio de la apertura de nuevas bocas de
expendio como la adquisicioén de cadenas minoristas ya existentes. Iniciaimente la
politica expansiva se impiementd en las areas geograficas donde ya operaban o
con perfiles de ingreso convenientes, para luego abrirse a nuevos mercados en el

interior del pais y fusionarse con locales o empresas preexistentes.

Esta politica de expansion de ias cadenas minoristas responde a la necesidad de
contar con volumenes minimos de compra, comunmente denominado "masa
critica”. El concepto subyacenie detras de la nocion de "masa critica” es que para
competir con éxito en el sector minorista es necesario contar con un volumen
minimo de compra que permita negociar con los proveedores condiciones
semejantes a las obtenidas por aguelios competidores que cuentan con un mayor
volumen de venta. En este sentido, las empresas minoristas deben
constantemente mantener o a'urnentar sus volumenes de compra, ya que de lo
contrario estan expuestas a perder rentabilidad y/o competitividad. En efecto, de
las pruebas reunidas por la CNDC’ surge que las adquisiciones de mercaderia

comercializada por los supermercados representa el 80% del su costo operativo.

7 CNDC en base a informacién recopiladé en el marco de los expedientes N° 064-015759/99 y N° (064-
0195282/99.
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33. Un ultimo aspecto que vale la pena considerar es el caracter disciplinador de

precios que ha asumido este canal frente a los restantes formatos comerciales, en
virtud del proceso de competencia desatado entre los distintos competidores que

en él participan, con vistas a atraer mas consumidores.

34. De este modo, en un trabajo realizado por la Direccion de Analisis de Precios y
Evaluacion de Mercados® se observa que para una canasta seleccionada (de
alimentos y bebidas) el consumidor pagaba, en promedio para 1992, el 8% mas si
ia adquiria en negocios tradicionales en lugar de supermercados. Dicha diferencia
de gasto para el consumidor se fue reduciendo, registrandose en el ano 1996 una
brecha del 5,1%, y en 1997 del 4,1%. Los resultados alcanzados en 19388 dan
cuenta que la tendencia a la disminucion de la brecha de precios entre el canal

supermercadista y el tradicional seguia registrandose.

35. Resulta entonces evidente el impacto que ha tenido ia irrupcidbn de grandes
superficies de ventas minoristas generando un nuevo contexto de competencia al
que han debido ajustarse necesariamente los restantes formatos, no sdlo en
téerminos de precios sino también en cuanto al perfil de la oferta que realizan, ya
que ios consumidores conscientes de las ventajas y desventajas de cada uno de

ellos, han modificado sus habitos de consumo®.

36. Asimismo, la competencia entre cadenas con vistas a ganar mercado atrayendo
consumidores es vigorosa. En este sentido, aun cuando las cadenas difieren en el
perfit de oferta gque disponen a los consumidores, basandose unas
exclusivamente en la variable precios, algunas en calidad de servicios, otras en la
cercania de sus locales o en la combinacion de estas variables, en los ultimos
anos se advierte una tendencia general a mejorar 1a oferta de precios, en razoén

de ser ése el atributo mas apreciado por los consumidores a la hora de elegir

¥ Para mas detalle ver "Negocios Tradicionales versus Supermercados - Comparacion de Canasta de
Precios. Revista "Temas de Comercic Interior”. NGmero 11.

®en efecto, el comercio tradicional es escogido preferentemente para compras de urgencia, por la
atencién personalizada y la comodidad de su cercania, mientras que ias grandes superficies son
elegidas por los consumideres para las compras generales atraidos por los buenos precios, variedag del
surtido y concentracion de productos
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37.

donde hacer las compras, y de servicios (entrega a domicilio, cajero automatico,
medios de pago alternativos, estacionamiento, lavadero, remises, revelado de

fotos, pago de impuestos, entre ofros).

En sintesis, el comercio minorista en Argentina se caracteriza por la creciente
penetracion de las grandes superficies de ventas (supermercados e
hipermercados), a través de la expansion de las principales cadenas (nacionales
e internacionales) que buscan posicionarse en el mercado abriendo nuevas bocas
de expendio propias o comprando otras cadenas, introduciendo nuevas
tecnologias de distribucién y comercializacion e implementando politicas
comerciales atractivas con mas y mejores servicios para un consumidor cada vez
mas racional y exigente. Esta Uitima caracteristica del consumidor, sumado aj
escaso nivel de fidelizacion que éste confiere a alguna marca o emblema
comercial en particular es lo que desencadena una competencia vigorosa entre

oferentes a fin de atraerio y satisfacerio.

E. Impacto de la operacién notificada sobre la comercializacion minorista

38.

39.

E.1

40.

A los efectos de anaiizar el impacto de la operacién sobre Ja comercializacion
minorista, el primer paso a seguir consiste en la definicidn del mercado relevante
del producto. En este sentido, se analizara si los distintos formatos del comercio
minorista son sustitutos a los ojos del consumidor, con el fin de determinar cuiles

de ellos deben ser incluidos dentro de un mismo mercado,

Una vez definido el mercado relevante del producto, se definira el mercado

geografico relevante para el analisis de |a operacion notificada.

Definicién del mercado relevante de| producto
Tal como fuera mencionado en el apartado precedente, el comercio minorista en
Argentina se caracteriza por ser una actividad comercial que se realiza a través

de una gran variedad de formatos, que abarca desde las grandes superficies de

10
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venta como los hipermercados, en un extremo, hasta los pequdnos caomercios

tradicionales, en el otro.

Si bien esta clasificacion de los formatos en los que se divide el comercio
minorista es util a los efectos de ilustrar la diversidad que se observa en el sector,
ella no resulta del todo satisfactoria a los efectos de definir el mercado relevante
del producto. De hecho, y a los efectos de definir el mercado desde e} punto de
vista de la defensa de la competencia, el principal elemento que debe ser

analizado es el grado de sustitucion que presentan los distintos formatos a los

-ojos de los consumidores. En este sentido, el elemento que permita diferenciar

entre los distintos formatos debe ser el producto ofrecido por elios, a modo de
determinar si el consumidor puede efectivamente sustituirlos para satisfacer su
demanda. Teniendo esto en cuenta, cabe analizar la composicion de la demanda

de los consumidores en los comercios minoristas.

E.1.1. Caracterizacién de la demanda de los distintos productos ofrecidos por el

comercio minorista

42.

43.

Una de las principales dificuitades que se presentan a la hora de definir 2l
mercado relevante del producto con refacion al comercio minorista radica en la

amplia gama de productos ofrecidos por sus distintos formatos. En efecto, existen

‘productos comunes a todos los formatos del comercio minorista, mientras que

otros son ofrecidos solo en algunos de elios. Este hecho, en virtud del cual
existen determinadas areas en las cuales las ventas de los distintos formatos se
superponen entre si y otras en las que se encuentran claramente diferenciadas,
dificulta en la practica ef trazado de una linea divisoria que agrupe a ios formatos
entre los cuales existe competencia. No obstante ello, se desarrolia en esta
seccion una caracterizacién de la demanda de los productos ofrecidos por lcs
distintos comercios minoristas con el objeto de definir el mercado relevante del

producto,

Considerando las distintas modalidades de formatos comerciales, ios bienes que
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los consumidores demandan en los comercios minoristas pueden Aer agrupados
basicamente en tres categorias: a) una canasta de bienes alimenticios de
consumo habitual, b) una canasta de bienes alimenticios de consumo no habitual

y C) una canasta de bienes no alimenticios.

44. La canasta de bienes alimenticios de consumo habitua!l estd conformada por
aquellos productos que los consumidores necesitan para satisfacer sus
necesidades diarias o semanales de alimentacion. Ella se compone de los
siguientes productos: frutas y verduras frescas; pan fresco; carne vacuna, de
cerdo y de pollo; leche; queso; huevos; bebidas sin alcohol y fiambres; ios‘ cuales
son adquiridos por lo menos una vez a la semana por mas del 50% de los
consumidores (ver Cuadro N° 1'0) segun una encuesta realizada por el Food

Marketing Institute en colaboracion con la Camara Argentina de Supermercados’”.

45. Bl Cuadro N° 1 muestra la frecuencia de compra de cada uno de los productos
que componen esta canasta, en donde es posible observar que, por ejemplo, las

frutas y verduras frescas son compradas por el 27% de los consumidores a diario

— y por el S1% de ellos en una o mas ocasiones a la semana.
YT
TR

PROESGRALD N
46.La canasta de bienes alimenticios de consimo no habitual incluye a todos

:31 7 6. aquellos preductos alimenticics que no estan incluidos en la definicion anterior, a

P el

saber: productos alimenticios envasados; pescados y manscos frescos; bebidas

- alcohdlicas y jugos en polvo; pan envasado, productos congelados y productos

congelados precocidos. Estos productos son adquiridos por los consumidores en

e e e ot

intervalos de tiempo mas amplios, con una frecuencia menor que aquellos

f productos que conforman la canasta de bienes de consumo alimenticio habitual.
|- L’.,J En el Cuadro N° 1 se observa que estos productos practicamente no son
SNe adquiridos en forma diaria, sino semanal o mensualmente.

>€ 47.Por ultimo, la canasta de bienes no alimenticios incluye a aquelios productos

" Todos los cuadros referidos se presentan en el Anexo Estadisticc que se presenta adjunto al
presente dictamen,.

"Tendencias en Argentina. Actitudes / Comportarnientos del consumidor y el supermercade”. Food
Marketing Institute en colaboracién con ia Camara Argeatina de Supermercados. 1998.

12
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comercializados por el comercio minorista que no son de consumo alimenticio, a
saber. indumentaria; calzado; equipamiento para el hogar, perfumeria y
cosmélica; limpieza personal y del hogar; libros escolares y articulos de libreria,
electrodomésticos; repuestos y accesonos del automotor. En general, y tal como
surge del Cuadro N° 1, estos productos son adguiridos con una frecuencia

considerablemente menor que los que componen las dos canastas anteriores.

En funcidon de las tres categerias de productos factibles de ser demandados por

fos consumidores, se impone la necesidad de revelar cuales son los formatos

_comerciales elegidos por ellos para realizar dichas compras.

En el case de productos alimenticios de consumo habitual, el informe del Food
Marketing Institute indica que la mayor parte de los consumidores habitualmente
eligen como lugar de compras para estos productos los supermercados e
hipermercados, con la unica excepcion de los rubros pan fresco, frutas y verduras
frescas y carnes (vacuna, de cerdo y de pollo), en los que |a tienda especializada
es la eleccion mas frecuente con el 65%, 57% y 46% de los casoes,
respectivamente (ver Cuadro N° 2). Asimismo, la Encuesta de Habitos de
Consumo realizada por la Direccién de Analisis de Precios y Evaluacién de
Mercados revela que si bien los supermercados = hipermercados son preferidos a
los comercios tradicionales a la hora de adquirir alimentos frescos, la preferencia
por esios uitimos {45,5%) es muy superior a la que se observa para los restantes
productos alimenticics y los productos no alimenticios (ver Cuadro N® 3}, En
consecuencia, esté conjunto de alimentos frescos constituye, de la totalidad de
productes considerades, el rubro en el cual se observa el mayor grado de
sustitucion entre los supermercados e hipermercados y |os restantes formates del

comercio minorista.

En lo que respecta ai resto de los bienes alimenticios que conforman la canasta
de consumo habitual, cuya frecuencia de compra es menor que la observada para
el subconjunto de alimentos frescos (en los que el 80% de los consumidores los
compra al menos una vez por semana), la preferencia de los consurnidores

respecto de los formatos comerciales donde adguirirlos en forma habitual se



(A

Ggfz‘c-rc&znb de @9&7&: de la %zmj/w&ma.a ¥ ol %ﬂmuaama’ox
Gomisiin ONacionad de Drfonse de la Gompetoncia

51.

52.

Cemizen

vuelea claramente hacia los hipermercados y supermercados. En este gentido, se
observa que, en promedio, el 81% de los consumidores manifiesta adquirir estes
productos en ios formatos senalados, mientras que el resto se encuentra dividido

entre los restantes formatos (ver Cuadro N° 2).

Esta ultima relacion se registra también para el caso de los bienes alimenticios de
consumo no habitual y para los productos no alimenticios, en los cuales se
observa tanto una disminucién en la frecuencia de compra como un mayor habito
de los consumidores a adquirifios en los formatos de hipermercados y

supermercados.

En este sentido, se puede mencionar que los productos alimenticios que forman
la canasta no habitual, demandados con una frecuencia semanal 0 menor, son
adquiridos por el 88% de los consumidores en supermercados e hipermercados
segun datos emergentes del informe del Food Marketing Institute {(ver Cuadro N°
2), coincidiendo con los resultados de la Encuesta de Hébitos de Consumo. En

vitud de estos ultimos, el 77,6% y el 67,5% de los consumidores manifiesta

~ preferir a las grandes superficies para adquirir los alimentos envasados vy

53.

54.

congelados, respectivamente (ver Cuadro N° 3).

Por su parte, los productos no alimenticios son adguiridos por la mayoria de los
consumidores en forma mensual, eligiendo como lugar habitual de compra
principalmente para los anticulos de perfumeria, limpieza y bazar los formatos de
supermercacos e hipermercados. En este sentido, el informe elaborado por el
Food Marketing Institute sugiere que el 68%, el 72% y el 78% de los
consumidores adquieren, respectivamente, los productos de limpieza, perfumeria
y bazar en estos formatos (ver Cuadro N° 2). Una vez mas, es dable destacar que
estas cifras coinciden plenamente con los resultados de ia Encuesta de Habitos

de Consumo, tal como se puede apreciar en el Cuadro N° 3.

Dentro de esta canasta de bienes no alimenticios existen otros rubros con una
frecuencia de compra aun menor, en los que resulta evidente que oS

supermercados e hipermercados compiten en la venta con los comercios
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58.

especializados correspondientes.

A modo de ejemplo se puede senalar el rubro de indumentarna y célzado, para el
cual la Encuesta de Habitos de Consumo indica que tan sélo uh 11,8% de los
consumidores adquiere estos productos en los grandes formatos. Por su parte, un
81.5% de los consumidores prefiere adquirirlos en los comercios tradicionales

especializados, como ser las zapaterias o los negocios de ropa (ver Cuadro N° 4).

Asimismo, los consumidores perciben que los comercios especializados ofrecen

mejores precios, una mayor variedad y una mejor calidad de estos productos que

los supermercados e hipermercados (ver Cuadro N° 5).

En el mismo sentido, dentro del rubro efectrodomésticos, la percepcion de los
consumidores se encuentra dividida en lo que respecta al precio, la variedad y la
calidad de los productos ofrecidos en los supermercados e hipermercados, por un
lado, y en las tiendas especializadas del rubro, por otro, siendo estos Ultimos
percibidos como el canal que ofrece una mayor calidad y variedad de estos
productos pero un nivel de precios mayor que el de los supermercados e

hipermercades {ver Cuadro N° 6).

Segun se desprende de la informacién precedente, los consumidores no
adquieren los diversos productos de manera indistinta en los diferentes formatos
del comercio minorista, sino que se observa cierta relacién entre el tipo de
producto, la frecuencia con |z cual se adquiere y el formato en el cual se realiza la
compra, la cual es consecuencia directa de las caracieristicas generales que
revisten las compras que el consumidor efectia en los distintos formatos, tal

COmO se presentara a continuacion.

A los efectos de demostrar que las compras realizadas por los consumidores en
los distintos formatos del comercio minorista difieren entre si, cabe analizar
brevemente los siguientes elementos: i) una diferencia apreciable existente entre
la frecuencia con la que el consumidor utiliza los distintos formatos; i) la
percepcion del consumidor respecto de la diferencia en tos precios, la calidad y la

variedad disponible de los articulos ofrecidos en los distintos formatos; iii) los
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montos de las compras realizadas por ef consumidor y los medios| de pago
utilizados, siendo que ellos difieren entre los distintos formatos comerciales, iv) la
eleccion del formato por parie del consumidor varia en funcion del objetivo de ta

compra a realizar.

.El analisis de la frecuencia de la compra revela claramente gque los

supermercados e hipermercados son utilizados con menor frecuencia que los
restantes formatos del comercio minorista. Segun se puede observar en el
Cuadro N°® 7, aproximadamente el 96% v el 89% de los consumidores que utilizan
los formatos de hipermercado o supermercado, res_pectivamente, lo hacen con
una frecuencia semanal o menor. Por el contrario, alrededor del 70% de los
consumidores que realizan compras en otros formatos lo hacen mas de una vez

por semana.

. Con respecto a los precics, se debe sefalar que ellos constituyen, para todos los

formatos distintos del comercio minorista, el principal factor gue los consumidares
consideran al momento de realizar sus compras. Segun se desprende del estudio
elaborado por el Food Marketing Institute, el factor de "precios bajos y
razonables” es considerado por todos los consumidores, independientemente del
formato en donde realizan sus compras, como el elemento mas importante al
momento de adquirir productos alimenticios, superando en cada uno de jos casos
al segundo factor en importancia en una proporcién aproximada de 4 a 1.
Asimismo, si bien no distingue entre los distintos formatos, la Encuesta de Hahitos
de Consumo muestra que los "mejores precios” constituyen el principal motivo por
el cual el consumider cambia su lugar habitual de compra (ver Cuadros N° 8 y N?
9).

- A suvez, los consumidores perciben una diferencia de precios entre les distintos

formatos del comercio minorista. Segin se observa en el Cuadro N° 10, los
consumidores consideran que la principal ventaja de comprar en los formatos de
hipermercados y supermercados son los "buenos precios”, seguido por la
‘concentracion de productos”, entendido esto Ultimo como la posibilidad de

realizar todas las compras en un solo lugar. El hecho de que estas caracteristicas

16



L m am o — —— ———

52.

63.

64.

211

cAMiniorco do Goonomda

(yxﬂ/amzé@%)maéh%m:ay M%?Wﬂ T o

sean exclusivas de los hipermercados y supermercados surge de que las
principales desventajas que percibe'n los consumidores en fos restantes formatos
son precisamente los "precios altos” y la "escasa variedad de productos y marcas”
{ver Cuadro N° 11). Por el éontrario, las principales ventajas percibidas por los
consumidores en estos Ultimos formatos son las "compras de urgencia” y la

"comodidad".

A pesar de que los consumidores perciben a los hipermercados y supermercados
como los formatos comerciales donde se encuentran los mejores precios, resulta
interesante mencionar que esta percepcion no reviste la misma intensidad cuando
se analiza por rubros de productos. En este sentdo, en €l Cuadro N°® 12 se
observa que, si bien 10s hipermercados y supermercados son percibidos por los
consumidores como el formato que ofrece mejores precios para los productos de
consumo fresco que se adquieren con mayor frecuencia (frutas y verduras
frescas, cames y pan fresco), la diferencia con el resto de los formatos no es
sustancial. Sin embargo, es importante sefalar que estos producios, por su
misma naturaleza, registran un mayor nivel de heterogeneidad que distorsiona el
analisis comparative de los precios, por lo gque es convenienie relativizar su

resultaco.

Aun asi, es claro que a medida que disminuye la frecuencia de la compra de ios
hienes, la percepcion de los consumidores respecto a que los mejores precios son
los ofrecidos por los supermercados e hipermercados se intensifica. En efecto, se
puede senalar que, en promedio, el 74% de los consumidores considera gue los
mejores precios de los productos alimenticios y no alimenticios se encuentran en

estos formatos.

Una tendencia similar a la mencionada se cbserva cuando se analiza la
percepcién de los consufnidores respecto de la variedad y calidad de productos
ofrecidas por los distintos formatos del comercio minorista. En el caso de ios
productos de consumo fresco que se adquieren con mayor frecuencia, se observa
que, si bien los consumidores perciben que los hipermercados y supermercados

ofrecen una variedad similar que el resto de los formatos, estos ultimos son

17
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claramente percibidos como los que ofrecen mejor calidad. En cuanto Al resto de

los productos aiimenticios y no alimenticios, los consumidores, perciben
nitidamente que los hipermercados y supermercados ofrecen una mayor variedad
y calidad de productos que el resto de los formatos minoristas (Ver Cuadros N° 13
y N° 14)., Resulta interesante destacar que esta informacion es consistente con lo
mencionado anteriormente, en el sentido de que soéio en los productos
alimenticios frescos parece existir sustitucion entre los supermercados e

hipermercados y los restantes formatos del comercio minorista.

Con relacién al valor promedio por compra realizada por el consumidor, se verifica
que éste es considerablemente mayor en los hipermercados y supermercados
que en el resto de los formatos del comercio minorista (ver Cuadro N° 15). En
este sentido, se puede afirmar que, mientras que el 70% de las compras
realizadas en hipermercados y supermercados supera en promedio el vaior de
350, un porcentaje igual de las compras que se realizan en los restantes formatos
no supera en promedio el valor de $10. Adicionalmente, si se analiza el gasto
mensual efectuado en les distintos tipos de formatos, se advierte que el 84% de
los consumidores que utilizan el hipermercado y supermercado gastan en elios
mas de $100 por mes, mientras que un 56% de los consumidores que utilizan los
restantes formatos realizan gastos mensuales menores a dicho montc (ver
Cuadro N°® 16).

Este mayor gasto realizado por los consumidores en los hipermercados y
supermercados se manifiesta asimismo en ios medios de pago que utilizan en
ellos. Mientras que, en promedio, un 25% de las ventas realizadas en esos
formatos son abonadas con tarjetas de créditos y tickets, practicamente la
totalidad de las ventas llevadas a cabo en el resto de los formatos del comercio
minorista son abonadas en dinero en efectivo (ver Cuadro N° 17). De hecho,
aproximadamente un 75% de los consumidores manifiestan que el tipo de gasto
en el cual utilizan la tarjeta de crédito con mayor frecuencia es el pago de las

compras realizadas en hipermercados y supermercados (ver Cuadro N°® 18).

. Por dltimo, debe resaltarse la distinta finalidad con la que los consumidcres

18
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utilizan los diversos formatos del comercio minorista. Con refpecto a ello, se
puede mencionar que alrededor del 70% de los consumidores manifiestan utilizar
el hipermercado y supermercado para realizar sus compras habituales vy
abastecer su casa durante algunos dias, mientras que el 57% de los
consumidores que utilizan los restantes formatos manifiestan hacerlo para
comprar unos pocos productos que necesitan para uso inmediato. o por algun

otro motivo (ver Cuadro N° 19).

A modo de recapitulacion, se puede afirmar que, debido a sus precios bajos, y a
la gran variedad y calidad de sus productos, el hipermercado y supermercado son
utilizados para abastecer el consumo habitual del hogar mediante la compra de
bienes alimenticios y no alimenticios. Con reiacién a las compras que se realizan
en otros formatoes de comercio minorista, las que se llevan a cabo en ios
hipermercados y supermercados involucran mayores montos y se realizan de

manera mas espaciada.

Por su parte, las compras en los restantes formatos se destinan principalmente a
satisfacer con mayor comodidad las necesidades inmediatas o urgentes del
consumidor, puesto que é€sie reconoce en estos formatos un mayor nivel de
precios y una menor variedad de productos (en cuanto al numero de items
ofrecides) que los tornan poco convenientes para efectuar en ellos el
abastecimiento habitual del hogar. En este sentido, estos formatos prestan un

servicio complementario al que brindan los hipermercados y supermercados.

La unica excepcién observada en este patrén se verifica en el caso del CONsumo
de productos frescos (frutas y verduras frescas, carnes vy pan fresco), para el cual
estos formatos son percibidos como sustitutos, o aun preferidos, por los
consumidores frente a los hipermercados y supermercados. Esta sustitucion entre
los distintos formatos se puede interpretar como una consecuencia de la diferente
frecuencia de compra que registran estos productos frente a ios otros bienes
alimenticios y no alimenticios. Debido a ello, el consumidor generalmente
adquiere estbs productos en los hipermercados y supermercados cuando efectua

en estos formates las compras habituales destinadas a mantener el



Gormisicn o acienal do Defonsa db e Competoncia

. - \‘-'-'

71.

72.

73.

OMlemisterio do (ﬁwrma ] 2 1 '

abastecimientc de su hogar.

En virtud de lo antedicho, se puede concluir que los consumidores no perciben a
los distintos formatos del comercio minorista como sustitutos entre si, sino que las
compras efectuadas en los supermercados e hipermercados se encuentran
claramente diferenciadas de las que se realizan en los restantes formatos.
Asimismo, el consumidar no concurre a los formatos de supermercado e
fipermercado para adquirir un producto determinado. sino para abastecer su

hogar de aquellos bienes alimenticios y no alimenticios que necesita.

En virtud de ello, se considera que los formatos de supermercado e hipermercado
conforman un mercado relevante del producto distinto a los restantes formatos del
comercio minorista, siendo que ellos ofrecen la canasta basica de productos que
el consumidor requiere periodicamente a los efectos de satisfacer sus
necesidades. Esta canasta basica de productos, que en consonancia con la
terminologia de la industria serd denominada "canasta food”, comprende a las
frutas y verduras frescas, las cames, el pan fresco, los lacteos, los huevos, las
bebidas con y sin alcohol, ios fiambres, los alimentos envasados, los pescados y
maiscos frescos, los detergentss y productos de limpieza, los productos
congelados, los productes para el cuidado personal y diversos articulos de bazar.
Es la disponibilidad de esta canasta de productes, y no la de alguno de elios
considerado en forma individual, lo que torna a los formatos de supermercade e
hipermercado como el lugar elegido por el consumidor a los efectos de mantener
el abastecimiento de su hogar, mientras que los otros formatos del comercio
minorista son utilizados de manera complementaria para la reposicién de algunos

pocos productos determinados.

Por Jitimo, se debe recordar que, ademas de la canasta basica de productos
ofrecida por los supermercados e hipermercados, estos Ultimos comercializan
generalmente productos que no se encuentran en otros formatos del comercio
minorista. Tal es el caso de los electrodomésticos, indumentaria y calzado, libros y
articulos de libreria, entre otros productos. Adicionalmente, ios formatos de

hipermercado y supermercado ofrecen al consumidor una mayor gama de

20
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servicios gue el resto de los formatos del comercio minorista. En este senti o, la
informacion reunida por la CNDC indica que servicios tales como re larto a
domicilio, playa de estacionamiento, patio de comida, cobro de impuestos y
servicios, cajero automético, lavado de ropa, correo privado Y remises sin cargo,
son ofrecidos casi en su totalidad por hipermercados y supermercados, mientras
que su disponibilidad en los restantes formatos del comercio minorista es
considerablemente menor.'? La existencia de estos bienes y servicios que s6lo se
comerciatizan en los supermercados e hipermercados dentro del comercio
minorista contribuyen a diferenciarlos ain mas de los restantes formatos gque se

encuentran en el sector..

En resumen, para el analisis de la presente operacion se definird como mercado
relevante del producto a los formatos de supermercados e hipermercados. Por io
tanto, es necesario definir qué se entiende por éstos. Un hipermercado sera aguel
local de comercio minorista que posea por lo menos una de las siguientes
caracteristicas: superficie mayor a 4.000 metros cuadrados, mas de 44 cajas
registradoras y aproximadamente 40.000 items ofrecidos. Asi mismo, se entiende
por supermercado a un iocal de comercio minarista con alguna de las siguientes
caracteristicas: superficie entre 1.000 y 4.000 metros cuadrados, cuatro o mas

cajas registradoras y entre 10.000 y 20.000 items ofrecidos '

La operacion notificada, como se dijo anteriormente, consiste en la compra por
parte de DISCO S.A. de la empresa PERFUMERIAS SIN NOMBRE SR.L. un
local de comercio minorista ubicado en la Ciudad de San Fernando del Valle de
Catamarca. PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L. puede ser definido como un
supemercado debido a que posee un salon de 1.350 metros cuadrados y 16
cajas registradoras. Por su parte, la cadena de supermercados DISCO S.A.
tambien posee una sucursa!l en ia misma ciudad, de 1.650 metros cuadrados y 14
Cajas registradoras, por lo que la operacion que se notifica, como se anticipé,

resulta en una integracion de tipo horizontal,

12

£n promedio, los formatos de supermercado e hipermercado ofrecen mas de 10 servicios, mientras

que tos restantes formatos ofrecen un promedio de 5 servicios.
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E.1.2 Jurisprudencia internacional referida a la definiciéonf del mercado

relevante como una canasta de bienes

786.

77.

.En el caso Estados Unidos v. Grinnell Corp.

Segun lo mencionado en el apartado precedente, I0 que distingue a los
supermercados e hipermercados dei resto de los formatos del comercio minorista
es que los primeros ofrecen una canasta basica de productos que e! consumidor
demanda pernoddicamente a los efectos de abastecer su hogar. Es dable sefalar
que este tipo de definiciones def mercado relevante, en virtud de las cuales este
ultimo es definido como un conjunto de bienes o servicios, cuenta con NUMerosos
antecedentes en la jurisprudencia internacional de 1a defensa de la competencia.

£n el caso de los Estados Unidos, los tribunales han reconocido en reiteradas
ocasiones que un conjunto de productos o servicios distintives, que no compiten
entre si, pueden conformar un Unico mercado relevante. Las justificaciones més
comunes detras de estas decisiones han sido la existencia de una preferencia
marcada de los consumideores por la provision conjunta de ios bienes o servicios
en cuestion, o la existencia de ahorros de costos significativos asociados con

dicha provisién.

', por ejemplo, la Corte Suprema de
ese pais unid a los servicios de seguro contra robo e incendio y determind que el
mercado relevante comprendia a su provision 'conjunta por parte de las
compafiias de seguro. La Corte reconocié en ese entonces que los seguros
contra robo y contra incendio no compiten entre si, pero concluyd que este
conjunto de servicios era de hecho un "Unico servicio basico", consistente en la
proteccion de la propiedad mediante el uso de seguros. La Corte baso su decision
en el hecho de que los consumidores generalmente adgquirian ambos servicios en
forma conjunta, y que, a los efectos de competir de manera efectiva, las

empresas aseguradoras debian ofrecer practicamente todos los distintos tipos de

CNDC en base a dates de AC NIELSEN, CCR, otras (cifras aproximadas).
“ 384 US 536, 572(18686).

r2
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servicios.

Del mismo modo, en una serie de fusiones bancarias, la Corte Suprema de los
Estados Unidos definié al conjunto de servicies ofrecidos por la banca comercial
como un mercado relevante en si mismo. En ese entonces, se determind que los
bancos comerciales proveian un conjunto distintivo de productos (distintos tipos
de crédito) y servicics (cuenta corriente, administracion de fondos), y que no
competian con otras instituciones financieras que ofrecian tan sélo algunos de los
mismos productos y servicios debido a las ventajas de costos que enfrentaban los
bancos y a la existencia de una preferencia establecida por parte de los
consumidores. Segun explico la Cone: "Los bancos comerciales son las tnicas
instifuciones financieras en los cuales existe una gran vanedad de productos y
servicios - algunos de ellos distintivos de la banca comercial y ofros no - que se
ofrecen juntos en un mismo lugar. El agrupamigento de los productos y servicios
financiercs en los bancos facilita un acceso conveniente a eflos por parte de todos

Jos clientes del sistemna bancario."”

Una explicacion mas detallada de esta problematica fue abordada por el Tribunal
de Noveno Circuito de los Estados Unidos en el caso JBL Enterprises v. Jhirmack
Enterprises’®, e} cual manifestd que el enfoque conjunto para la definicion del
mercado relevante resulta apropiade en aguelios casos en los que el paquete de
nroductos es significativamente distinto de los productos ofrecidos de manera
individual, y esta diferencia es percibida por los consumidores. En dicha ocasion.
el Tribuna! sostuvo que una linea completa de champues y acondicionadores
conformaba un mercado en si mismo, puesto que lcs demandantes generaiments

adquirian Ia linea completa y no los productes de manera individual.

Del mismo modo, en un numerc de fusiones entre hospitaies, distintos tribunales
y la Comisién Federal de Comercic de los Estados Unidos han definido al

mercado relevante como la provision de servicios hospitalarios de internacion.

'* Bhiipsburg National Bank, 388 US at 360.
'® go8 F2d 1041, 1016-17.

[
[VE)



Scnetania do Dfomace do b Comproloncin y dol Fomssmeidon L

i_k

Gomisin N acional de Doforoa do la Compeloncia

82.

Ctras ocasiones en las que se han definido mercados relevantes en forno a un
conjunto de productes han involucrado casos referidos al equipamiento

deportivo'’, las tiendas de departamento'®, los diarios™ y las herramientas.”

En lo que respecta al comercio minorista, este argumento ha sido reiteradamente
utilizado para sostener que l0s supermercados no desarrollan su actividad en un
mismo mercado relevante con otros formatos del sector. Se puede citar, por
ejemplo, al caso Van de Kamp v. American Stores Co.?" de Estados Unidos, en el
cual se determiné que los pequenos formatos que comercializan alimentos no se
encuentran en el mismo mercado relevante que ios supermercados. Asimismo, en
el caso Europeo se puede citar, entre otros, a los casos KESKO/TUKO,
REWE/MEINL y KINGSFISHER/ASDA, en los cuales la Comisién Europea
determind que el mercado relevante constituia una gama de alimentos fresces y
procesados, y productos de consumo doméstico vendidos en supermercados,
dejando fuera las ventas de comercios especializados, quioscos y estaciones de

servicio, que constituian un servicio complementario de los primeros.

E.2. Definicion del Mercado Geogréafico Relevante

83,

84.

Los supermercados de PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L. y de DISCO S.A. se
encuentran ubicados en la Capital de Catamarca, provincia que integra la region
del Noroeste Argentino (NOA).

El mercado reievante para evaluar los efectos de la presente operacion de
concentracion economica es el mercado de supermercados localizados en la
Capital de 1a provincia de Catamarca y dos localidades vecinas, ubicadas en un
radio de 14 Km desde la Capital. Se considero este como el mercado relevante

porque los habitantes de estas localidades se trasladan hasta la Capital para

" United States v, Wilson Sporting Goods Co., 288 F. Supp. 543, 546-57 { ND |l 1888), AG Spaiding &
Bros., 56 FTC 1125, 11609 (1950).
'® Bon-Ton Stores v. May Dep't Stores Co., 881 F. Supp. 860, 859 {WDNY 1984),

' United States v. Times Mirror Co.. 274 F. Supp. 608, 6§17 (CD Cal. 1967).
= United States v. Hughes Tool Co., 415 F. Supp. 637, 640-41 (CD Cal. 1976).

1697 F. Supp. 1125, 1128 (CD Cal. 1988).

24
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85.

realizar sus compras en los supermercados alli ubicados. Las localidades vecinas
a la Capital que se consideraran son Fray Mamerto Esqui con 9.494 habitantes y

Valle Viejo, con 22.314 habitantes.

En la provincia de Catamarca existen séio seis locales de supermercados, todos
ellos se encuentran localizados en la Capital y a una distancia maxima de 24
cuadras desde PERFUMERIAS SIN NOMBRE S. R. L., como puede observarse
en el cuadro que se presenta a2 continuacion. Dos de estos supermercados
pertenecen al grupo Carrefour-Promedes (Tia y Lozano), otro pertenece a la
cadena DISCO S.A. y el resto son los comercios regionales: PERFUMERIAS SIN
NOMBRE SR. L., Tesén y Haddad. Se debe aclarar que no existen en la

actualidad hipermercados en esta provincia.

Caracteristicas del sector supermercados en Catamarca. Ao 2000.

Empresas Cantidad |Localizacién Distancia al local [Superficie |N° Cajas
de locales de Perfumerias s/n [Saldén (m2)
Tia 1 San Fernando enfrente 2100 m2 20
Lezano 1 San Fernando 300 mts. 2300 m2 15
Perfumerias s/n 1 San Fernando - 1350 m2 16
Disco 1 San Fernando 1600 mts. 1850 m2 14
Haddad 1 San Fernando 1600 mts. 1200 m2 i2
Teson 1 San Fernando 800 mts. 900 m2 6

Fuente: inforrmacidn brindaga por DISCO 2n el marce del presente expediente

B6. El mercado relevante, Capital y jocalidades vecinas (Valle viejo y Fray Mamertc

Esquitl), cuenta con una poblacién de 173.879 habitantes que tiene un gasto per
capita de $31,3 mensuales en la canasta food, El tamafio del mercado que se
considera es de $58,6 millones anuales, que corresponde al total de ventas de

supermercados de la canasta food antes mencionada®.

£.3 Efectos de la operacién sobre el mercado relevante

87. Una vez definido el mercado relevante se procedera a analizar los efectos que

tiene la operacion notificada sobre diche mercado. Como se dijo anteriormente las

25
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empresas que compiten en el mercado son seis: Tia, Lozano, DISCO SA,
PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L., Teson, Haddad. En el Cuadro que se
presenta a continuacion se observan las participaciones de cada una de estas

empresa en el mercado relevante para 1999.

Participaciones del sector supermercados en Capital y localidades
vecinas de Catamarca. Canasta Food. Afio 1988.

Supermercado Facturacion | Participacion
(Millones $) :
Carrefour-Promodes* 26.5 45%
Perfumerias s/n 16.3 28%
Disco 36 6%
Haddad 7.3 12%
Teson 5.0 9%
Total 58.6 100%

*incluye a Tia y Lozano
Fuente: CNDC en base 2 datos provistos por Disco
5. A en el marco del presente expediente.

88. Como puede observarse, el Grupo Carrefour-Promodes cuenta con la mayor
participacién, alcanzando en 1898 el 45% del total de ventas del sector
supermercados. Sigue en importancia PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L. con
un 28%, mientras que el local de la cadena DISCO S.A. sélo representa un 8%
del mercado. Por dltimo las restantes empresas tienen el 12% y 9% del mercado,

respectivamente.

89. Con la compra de PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.RL., DISCO S.A. alcanzaria
una participacion del 34% del mercado, logrando ser el segundo competidor
después de Carrefour-Promodes. A‘si, la concentracién del mercado aumentaria
en 340 puntos aproximadamente segun el Indice de Herfindahi-Hirschmann ({HM),
que pasaria de 3079 a 3418 puntcs después de la operacidon. Este aumento se
explica por un menor numero de competidores y un aumento en la participacion
de uno de ellos (DISCO S.AL).

*? Datos proporcionados por la empresa DISCO S.A. en ¢l marco del presente expediente.

Y .
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90. Asimismo, se observa que la distribucion del mercado entre tadenas de nivel

91

92.

83.

nacional y cadenas locales se modificara con la operacién notificada. En la
actualidad, participan en el mercado ambos tipos de cadenas, repartiéendese 49%
entre las empresas regionales y 51% entre dos cadenas de nivel nacional:
Carrefour-Promodes y DISCO. Después de la operacién. el mercado pasaria a
‘estar conformado mayoritariamente por estas Ultimas, que tendrian en conjunto

79% del mercado.

. Esta operacion refleja la tendencia observada en el sector a lo largo de todo el

pais, por la cual las grandes cadenas con cobertura nacional han adoptado como
estrategia de penetracion la compra de supermercados regionales o la apertura
de bocas propias, para fortalecer su presencia en los mercados del interior Yy
lograr con ello consolidar un mayor volumen de ventas (masa critica) que les

permita obtener una mejor posicion frente a sus competidores.

En primer lugar, si bien el incremento en el grado de concentracion del mercado
es imporiante, el nivel de concentracion ya era muy alte con anterioridad a la
operacion bajo analisis en virtud de la alta particinacion que ostenta el grupo
Carrefour-Promodes en el mercado. Esta situacion permite descartar la hipdtesis
de gue la firma resultante pueda ejercer poder de mercado en forma unilateral
Asi, |la operacion objelo de analisis permitira a DISCO S.A. fortalecer su presencia

en el mercado y vigorizar el proceso competitivo.

Asimismo, cabria preguntarse si resulta factible que DISCO y Carrefour-Promodes
emprendan acciones coordinadas para actuar en detrimento de la competencia en
el mercado en cuestién. Esto Gltimo no parece probable porgue ambas son
cadenas de supermercados que compiten a nivel nacional y a nivel local, por io

Que se espera gue también lo hagan en Catamarca. En el marco de ese esquema

~ de competencia, el fortalecimiento de uno de los grandes competidores de

alcance nacional puede tener efectos pro competitivos de significacion.
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95.

98.

Adicionalmente, se observa que para la instalacion de un supermercado la
inversion necesaria no es de magnitud suficiente como para constituir una barrera
a la entrada, ademas no se evidencian en este negocio barreras tecnologicas
importantes. Asimismo, para la apertura de un supermercado, en general, se
necesita contar con una habilitacibn municipal, respetar ciertas pautas
ambientales y de espacios libres, ninguna de estas condiciones de importancia
sgficiente como para impedir el ingreso de nuevos competidores. Por ultimo, en
cuanlo al tiempo requerido para la apertura de una nueva boca, la informacion
relevada por la CNDC permite concluir que el tiempo promedio necesario para tal

fin es de aproximadamente 10 meses.

Corresponde, entonces, analizar si existe la posibilidad de entrada rapida,
probable y efectiva de otros competidores en el mercado de supermercados de
Capital y localidades vecinas de Catamarca que impida que DISCO y/o Carrefour

intenten ejercer poder de mercado.

En primer lugar se debe analizar si dicho mercado de supermercados tiene aun
posibilidades de crecimiento de manera que ie resulte atractivo a otras cadenas
de supermercados instalarse en él. En el mercado relevante, la penetracion del
sector supermercados es del 89,7%, lo que indicaria que Capital y localidades
vacinas se encuentra relativamente saturado. Otro indicader para medir el grado
de saturacién del mercado es la facturacién mensual por metro cuadrado. En el
mercado relevante se observa que las ventas por metro cuadrado fueron de $514

en 1999, menor al resto de las provincias de la region del NOA®, mostrando

indicios de saturacion,

g7.

A pesar del analisis precedente, el mercado de Capital y localidades vecinas se
presenta como desafiable principalmente porque al no existir barreras a la
entrada, en el caso de gue alguna de las empresas que operan en este momento

quisiera cobrar precios por encima de los que rigen en un mercado competitivo,

:JSeng datos del INDEC para 1929/2000, Jujuy presenté un velumen de ventas por metro cuadrade de
$863. Salla de $600 y otras provincias del centro y ceste (San Luis, San Juan, La Ricja, Catamarca) de
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se generaria una renta que atraeria a otras empresas para instalarse en
Catamarca. Asimismo, la politica comercial propia de las cadenas minoristas, la
cual se instrumenta en la busqueda de mayores volumenes de venta {masa
critica), las lleva constantemente a abrir nuevas bocas o comprar supermercados
regionales, lo que haria aun mas factible la entrada de nuevas empresas al
mercado local. Como ejemplo se puede citar el caso de LIBERTAD que ingresé

este anc en el mercado de Rosario cuando éste mostraba indicios de saturacion.

En el mercado de supermercados de Capital y localidades vecinas de Catamarca
existiria la posibilidad de entrada de otras cadenas de mnivel nacional que se
encuentren operando en otras provincias del pais como COTO, JUMBO, WAL-
MART. Al respecto se debe destacar que la cadena de supermercados
LIBERTAD ya se encuentra operando en el Noroeste Argentino asi como también
lo hacen otras empresas regionales. Asi, al no existir importantes barreras a la
entrada para instalarse en la zona no se evidencia mayor dificultad para que

alguna de estas empresas ingrese al mercado.

En resumen, el aumento de la participacion de DISCO S.A. en el mercado de
supermercados de Capital y localidades vecinas de Catamarca no afectara
negativamente la competencia, debido a que DISCO S A. enfrenta un competidor
fuerte que restringiria la pesibiiidad de que intente ejercer poder de mercado. Por
otro lado, el mercado de supermercados de Catamarca puede ser desafiado por
importantes competidores nacionales con volumenes de venta (masa critica) lo
suficientemente significativos como para que la amenaza de ingreso sea creible.
Se concluye entonces que ia operacion notificada no reviste preocupaciéon desde
el punto de vista de defensa de la competencia en el mercado de supermercados

de Capital y localidades vecinas de Catamarca.

$5686.
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F. Impacto de la operacion sobre el mercado de abastecimiento

100.Como se mencioné en la introduccién, la comercializacién minorista abarca dos
etapas: la de distribucidn, cuyo analisis se realizé en la seccion anterior y la de
abastecimiento. En la presente seccion se analizara si la operacion notificada
confiere a las empresas intervinientes la posibilidad de ejercer poder de mercado
en el mercado de abastecimiento. En primer lugar se definird el concepto de
poder de mercado y se describird brevemente el mercado de abastecimiento,
para luego definir el mercado relevante y analizar el impacto de la operacion

notificada sobre dicho mercado.

F. 1. Definicién del mercado de abastecimiento

101.El concepto econdmico de poder de mercado generalmente se interpreta como
la capacidad de un agente econémico, o de un conjunto de agentes que actuan
en forma conjunta, de alterar las cantidades transadas o los precios que rigen en
un mercado determinado®®. Tradicionalmente, el concepto de poder de mercado
ha sido relacionado con ta influencia que se ejerce sobre |a oferta de un producto
determinado, ya sea como un monopolista ¢ como parte de un oligopolio,
incrementando los precios de mercado por encima de los precios competitivos.
Por su parie, el analisis del poder de mercado gue se ejerce a traves de la
demanda de un bien determinado, comunmente denominado poder de compra,
se ha limitado tradicionalmente a la elaboracidn de modelos sencillos de

monopsonio y oligopsonio, aungue recientemente el tema ha cobrado renovado

interés en virtud de los desarrollos habidos en el sector supermercadista.

) Q
} . 102.En teoria, la existencia de poder de compra es tan perjudicial al interés
——
=N econcmico general como lo es el poder de venta. En efecto, bajo el ejercicio de
=
(' o poder de compra existe la posibilidad de gque se consuman mencs unidades de
/
[ e

las que son transadas en un entorno competitivo, con lo cual la sociedad deja de

percibir el bienestar neto que ellas generan. Mas aun, si quienes poseen poder de

“ La existencia de poder de mercado puede también manifestarse mediante la capacidad de influir
b sobre otro tipo de variables, como ser Ia calidad del preducto considerado.
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compra en el mercado de un insumo productivo poseen a su vez poder en la

venta de su producto final, la situacion es aun peor a la descripia anteriormente,

puesto que en tal caso las cantidades transadas disminuirdn aun mas con

respecto a la situacion competitiva.

103.En el contexto del supermercadismo, el poder de compra es interpretado como la
| capacidad que tienen los supermercados de obtener de los proveedores
condiciones de compra ventajosas con relacidn a las que obtendrian en un
entorno competitivo. Mas alla de la capacidad de obtener descuentos monetarios
por parte de los proveedores, el poder de compra de los supermercados puede
manifestarse a través de la existencia de resiricciones contractuales que limiten el
accionar de aquélios. Sin embargo, se debe considerar que es dificil en la practica
detectar la existencia de poder de compra, puesto que ella no es facimente
distinguible de los descuentos obtenides por los supermercados COomo
consecuencia de las economias de escala asociadas con sus volumenes de

compras.

Vo
en

104.Adicionalmente, aun cuando s& establece la existencia de poder de compra,

v
y

resulta dificil discernir con precisidon si ella plantea un problema desde |a optica de

la defensa de la competencia. En este sentido, se debe distinguir si el poder de

;
.
\
e
S

»
~J
o>

|
|

[

compra afecta a las cantidades transadas en el mercade y disminuye el bienestar

|
|
|

total de la sociedad, © si meramente genera una transferencia de rentas entre

proveedores y supermercados, en cuyo case exisien dudas sobre la idoneidad de

i Ao A+ Al Y

)

She 105.Asi el objetivo de analizar el impacto de la operacion notificada en el mercado de

la iegislacion de la defensa de la competencia para abordar el tema.

abastecimiento desde el punto de vista de ia defensa de la competencia consiste

x(} en determinar si ella le confiere a las empresas involucradas poder de compra de
b

: ]
I . PP . . - .
A mogdo que pueda resultar perjuicio al interés econdmico general.

\, 106.El primer paso necesario para evaluar si la operacion notificada les confiere

\ ’ cierto poder de compra a las empresas involucradas consiste en definir

31
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adecuadamente el mercado de abastecimiento dentro del cual ellas rezlizan sus
adquisiciones. EiI mercado de abastecimiento debe definirse tanto en su
dimensién de producto como en su dimensién geografica, a los efectos de
caracterizar adecuadamente |a dompetencia existente en la adquisicidn de
determinados productos y evaluar la posible existencia de poder de compra en

ella.

107.Antes de definir el mercado relevanie propiamente dicho, sin embargo, cabe
hacer algunas consideraciones referidas a la relacion existente entre los
mercados de abastecimiento y comercializacion minorista. En términos generaies,
se puede afirmar que ambos mercados no seé encuentran necesariamente
conformados de la misma manera, en el sentido de que pueden diferir los actores

que concurren en cada uno de elios.

108.En lo que al mercado del producto respecta, y segun se ha determinado en los
apartados precedentes, los distintos formatos del comercio minorista no
conforman un unico mercado debido a que el consumidor no los percibe como

sustitutos al momento de realizar el abastecimiento habitual de su hogar. No

5T OE obstante ello, cabria la posibilidad de considerar a los distintos formatos del
pau— ]
e LN . - . .
? comercio minorista como competidores efectivos en la adquisicidn de los
: i 1 7 6 ] productos que comercializan. En este sentido, se puede mencionar una practica

denominados grupos de compra. Estos Gitimos son agrupaciones de pegquenos

N que es comun en los paises desarrollados, consistente en la existencia de los
%
i
E

comercios minoristas que se unen a los efectos de obtener mejores condiciones

o de compra, muchas veces adquiriendo volumenes conjuntos que son asimilables
D f a los de una cadena de supermercados. En tal caso, los grupos de compra
Sf\E:\ compiten efectivamente con los supermercados e hipermercados al momento de
realizar sus adquisiciones, aungue no lo hagan a la hora de ofrecer sus productos

(A~ r\\ ',-7 al consumidor final.

< Li

109. Del mismo modo, el mercado geografico relevante en el caso del abastecimiento
_/L puede diferir del correspondiente a la comercializacion minorista. Ello se advierte

Ll
t-2
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claramente si se observa que dos cadenas de supermercadgs con presencia

C e

- B
| S

geografica en distintas regiones del pais pueden no ser competidores efectivos
entre si, en el sentido de que ambas no compiten por captar la clientela o al
mismo consumidor. No obstante ello, si dichas cadenas realizan las compras de
los productos que comercializan a nivel nacional, entonces ambas competiran por
ofrecerle mejores condiciones al mismo proveedor, y este ultimo podra sustituir

entre ellas.

110.Por lo tanto, cabe definir al mercado relevante en el marco del cual se evaluara

el impacto de la operacion notificada sobre el abastecimiento.

111.En lo que respecta al mercado relevante del producto, el elemento clave a
analizar no es tanto la diferencia exisiente entre los distintos formatos del
comercio minorista, sino la distincidn entre las cadenas de comercios y aquellos
que operan en forma independiente. En efecto, la informacion reunida por la
CNDC permite concluir que ambos tipos de comercios no compiten en un mismo
mercado de abastecimiento debido a las diferencias sustanciales que se cbservan
entre 1os volumenes de compra de unos y otros. Esta diferencia lleva a que [0s
proveedores no perciban a los locales independientes como sustitutes de ias
cadenas de comercios, lo cual se vernfica cuando se analizan las condiciones de
pago que se acuerdan enire los proveedores y cada uno de los grupos
mencionados, En este sentido, los elementos reunidos en investigaciones
anteriores demuestran que existen practicas comunes a las condiciones pactadas
entre las cadenas vy los proveedores que no se verifican en e} caso de los locales
independientes, como por ejemplo [a existencia de diversos tipos de
bonificaciones y descuentos sobre los precios de compra gue se establecen por
conceptes de asignacion de espacio en gondola, publicidad, remodelacion de

locales y apertura de nuevos locales, entre otros.

112. Sobre la base de estos indicios, se puede afirmar que el mercado relevante del
producto se encuentra conformado en este caso por las compras realizadas por

las cadenas de comercios minoristas. Un elementc importante a destacar es gue

L2
L]
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la diferencia existente entre esta definicion de mercado, basada £n el concepto
de cadenas, y la que fuera efectuada anteriormente pard el caso de la
comercializacion minorista, basada en el concepto de formato, es tan solo
aparente, puesto que en la realidad se observa que la mayor parte de las

cadenas revisten el formato de supermercado e hipermercado.

113.Por otra parte, es necesario destacar que la investigacién de la CNDC ha

confirmado que en general no puede hablarse de un mercado de abastecimiento
unico en el comercio minorista. En este sentido, se considera adecuado delimitar
el mercado del producto por familia o rubros de productos, a saber: productos
alimenticios perecederos; productos alimenticios no perecederos; productos de
limpieza, y productos de tocador y perfumeria. Para la delimitacion de estos
conjuntos de productos se considera la flexibilidad para sustituir el abastecimiento
por parte de los productores. Los fabricantes producen, en general, un unico
producto o conjunto de productos del mismo rubro - por ejemplo productos iacteos
0 de limpieza - y no les resulta facil pasar de un rubro a otro. Un fabricante de
productos de limpieza para el hogar, por ejemplo, no conseguird fabricar
productos de panaderia si no adquiere las técnicas especializadas y realiza las
inversiones necesarias para eflo. De esia manera, no es posible hablar de un
imercado de abastecimiento unico, sino diferenciar entre Jos rubros mencionados

anteriormente.

114.Es dable destacar que solc se analizaran los rubros de productos en los cuales

la penetracién del supermercado reviste cierta significatividad. En el siguiente
cuadro se puede observar la penetracién aproximada de las principales cadenas

en las ventas totales del mercado minorista por rubro.
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Penetracion aproximada de las principales cadenas en las ventas totales del
mercado minorista por rubro.

Rubro Penetracion
(%)
Alimentos perecederos 37
Alimentos no perecederos 30
Productos de limpieza 45
Froductos de higiene y tocador 42
Resto (non food) 14

Fuente: CNCD, en base a datos de CCR.

115.8egun se desprende del cuadro precedente, las ventas de las principales
cadenas en los bienes usualmente denominados non food - electrodomésticos,
articulos de bazar, indumentaria y textiles, repuestos del automotor, entre otros -
es menor al 15%, quedando el resto en manos de las tiendas especializadas. Por
este motivo, la CNDC ha decidido limitar ei andlisis referido al impacto de la
operacion sobre el mercado de abastecimienio a los cuatro rubros mencionados

! R ? anteriormente.

116.Con relacién al mercado geografico relevante, la informacién relevada por la

!

P

CNDC indica que su extension es de caracter nacional, puesto que, salvo el caso

de determinzdes productos gue se adquieren a njvel regional, ias cadenas

O
,i generalmente llevan a cabo las negociacicnes con sus proveedores y sus
T adquisiciones de manera centralizada para luego abastecer la totalidad de sus
\§ / bocas de expendio. Aun en aquellos productos que se adquieren regionalmente,
) g la presencia de las principales cadenas en distintas areas del pais les permite
SIS arbitrar entre los precios que rigen en eilas, lc cual reafirma la percepcidon de que

p gl mercado de abasiecimiento debe ser considerado como Jnico a nivel nacional,

117.En resumen, para la presente operacion se considerara como mercado relevante
h al de abastecimiento de productos por parie de las cadenas minoristas en el

P J,/] mercado nacional.



> 211 ~ @7—’
Q//ﬁnﬁd&’a«)a‘; %{mom& Comisioco. )

Gomésisn N acional de Weforses de bee Gompotoncia

F. 2. Jurisprudencia internacional referida a la existencia de poder de compra en

el mercado de abastecimiento

118.Antes de analizar el impacto de la operacidn, cabe hacer una breve mencion de

la jurisprudencia internacional referida a la existencia de poder de compra. En
realidad, ella es relativamente escasa, puesto que el anélisis de las estructuras de
mercado relacionadas con el poder de compra, asi como sus aspectos empiricos
y legales, ha cobrado importancia sélo recientemente como consecuencia de la

creciente concentracién que se ha producido en la comercializacién minorista,

119.El principal ejemplo de esta tendencia lo conforma la Comunidad Europea,

donde se registraron 55 fusiones entre cadenas de comercios minoristas entre
1980 y 1998, No obstante ello, las autoridades de defensa de la competencia se
han mostrado en gran medida reacias a intervenir frente a este proceso de
consolidacion, con la idea de que un mayor grado de concentracién puede
acarrear beneficios a través de menores costos que se traducen en menores
precios. Este argumento, por gjemplo, fue insinuado por autoridades del Reino
Unido, quienes han afirmado que la consolidacion en el sector puede aumentar la
capacidad de los comercics minoristas para obtener descuentos de los
productores, los gque a su vez pueden ser trasladades a los consumidores como

consecuencia de la competencia en el sector.

120.Aun en los casos en los que se verifica un problema potencial de poder de

compra, y tal como fuera mencionado en el apartado precedente, se discute
actualmente la idoneidad de la politica de defensa de la competencia para el
tratamiento de este tema. En este sentidc, se plantea |a alternativa de enfrentar la
existencia de poder de compra desde la Optica de la competencia desleal, frente a
la dificultad de determinar en la practica si su existencia genera una simple
distribucion de rentas o si también produce una disminucién de la riqueza total de
la sociedad. Ante esta disyuntiva, paises como Francia o Alemania han optado

por disenar legislacion especifica destinada a resolver la exisiencia de poder de
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compra, introduciendo en elia un concepto especifico denominado dependencia
econdmica y prohibiendo su explotacion abusiva. Sin embargo, estas previsiones
casi no han sido utilizadas desde su implementacion y, al ser aplicadas, ha
resultado extremadamente dificil probar la existencia conjunta de dependencia

economica, abusao e impacto sobre el funcionamiento del mercado.

121.Debido a ias dificultades practicas que reviste el analisis del poder de compra y
su encuadramiento en la legislacion tradicional de defensa de la competencia,
exist_en pocos antecedentes de sanciones relacionadas con conductas abusivas
por el lado de la demanda. Sin embargo, el tema si ha sido objeto de un analisis
mas profundo en el marco del control de determinadas concentraciones
economicas entre supermercados. En efecto, este fue uno de los elementos
invocados por la Comision Europea en 18996 para objetar la fusidn propuesta

entre las cadenas finlandesas KESKO y TUKO.

122.En dicho caso, la panicipacion de la cadena KESKO en el mercado finlandés
ascendia aproximadamente al 40%, y aumentaria al 60% como consecuencia de

la operacidn. La imponiancia de la empresa se reflejaba asimismo en el mercado

43
.‘2.;':.1{:\%:“-'111. j de abastecimiento, en el cual ella representaba entre el 50% y el 75% de Iz s
§oi H N [T
A : ventas realizadas por los proveedores. A la luz de estos indicadores, y
- | . . : , . .
_j 1 z 3 considerande la geografia particular de Finlandia y la distancia que la separaba

l de los mercados vecinos, ia concentracion fue finalmente objetada.

i 123.A modo de recapitulacidn, se puede afirmar que la jurisprudencia internacional
referida a la existencia de poder de compra es escasa en comparacién con la
gran cantidad de antecedentes que se refieren a la existencia de poder de

mercado en la venta de productos. Mas aun, no se encuentra establecido de

manera univoca que la legislacion de defensa de la competencia sea la

b jg herramienta adecuada para abordar la existencia de poder de compra y tanto el
disefio de legislacidn especifica como {a legislacién de competencia desleal son
( percibidas como posibles alternativas de aquella a los efectos de solucionar este

=5\_1 problema.
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F. 3. Impacto de la operacién sobre las compras en las cadena minoristas a

nivel nacional

124 En el marco de la presente operacion lo que se debera estudiar es si la cadena
de comercios minoristas, DISCO S.A modificara sustancialmente las cantidades
de productos comercializadas con los principales proveedores al adquirir
PERFUMERIAS SIN NOMBRE S. R. L. y de esta forma, la posibilidad de que
DISCO S.A. adquiera poder de compra.

125 DISCO S.A es una cadena nacional de supermercados que posee sucursales en
muchas provincias del pais. Asi, esta empresa adquiere los insumos para todas
sus sucursales en forma centralizada y de esta manera logra un volumen de

compra que le permite negociar mejores condiciones con sus proveedores.

126.A los efectos de analizar el aumento de participacion de DISCO S.A. en el
mercado de abastecimiento nacional a partir de la compra de PERFUMERIAS SIN
NOMBRE S.R.L. se utilizaran las ventas finales en la comercializaciéon minorista
para 1998, afio para el cual se cuenta cor los datos™. En este sentido, se
considera que las ventas finales son representativas del peso relativo que reviste
una cadena al momento de realizar su abastecimiento. Para 1898 la participacion
de DISCO S.A. era de 16,8% sobre el total de ventas realizadas por los
supermercados e hipermercados en el pais, si hubiese incorporado a
PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L. en ese afio, la participacién de DISCC S.A.
hubiese pasado a ser 17% en el mercado nacional de abastecimientc. Como
puede verse, la participacién de DISCQO S.A. aumentaria solamente 0,2 puntos, lo

que no resulta un cambio significativo.

“* Se realiza un ejercicio como si la empresa DISCO S A incorporase a PERFUMERIAS SIN NOMBRE
S.R.L. en 1998 porque se cuenta con las cifras para ese afio. De esta forma lo que se hizo es sumarie al
total de lo facturade por los supermercados e hipermercados para 1898, lo facturado por
PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L. y recalcular las participaciones supcniendo que ésta dltima
empresa ya pertenece a DISCC S A .
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127.Por otro lado, el actua!l Grupo Carrefour-Promodes, en 1998 tenik un 31% de las
ventas totales del pais, contando con la mayoria en este mercado. Por lo que, aun
cuando el aumento de la participacion de DISCO S.A. fuese mayor, dificiimente
podra superar la participacidn de Carrefour-Promodes y de esta forma
incrementar su poder de compra. Por_ el contrario, en términos de competencia
puede resultar beneficioso que el principal competidor de Carrefour-Promodes
aumente su participacion en el mercado ya que limitara el poder de esta empresa

para fljar precios.

128.Es dable destacar que la existencia de competencia en el mercado final torna
poco probable la ocurrencia de practicas monopsoénicas u oligopsbnicas en el
mercado de abastecimiento. Ello se debe a que si existe competencia en el
mercado final, las cadenas minoristas no tendran incentivo o interés en reducir las
cantidades compradas en el mercado de abastecimiento, puesto que ello iria en
contra de sus posibilidades de incrementar sus paricipaciones en la venta al
publico. En el presente caso, en el departamento Capital y localidades vecinas de

Catamarca, debido a que no existen indicios de que la operacidon notificada

KA N afectara negativamente a la competencia en el mercado de ventas al consumidor

final, la competencia en el mercado de abastecimiento no se verad afectada.

— 129.En resumen, se observa que la operacidn bajo estudio no afectara

significativamente el poder que tienen las empresas en el mercado nacional de

abastecimiento de productos de los supermercados e hipermercados. Esto se
- debe a que el aumento de las ventas de DISCO S.A. a partir de la operacidn no
B? es lo suficientemente importante como para que esta firma adquiera poder de

compra.

S e p G. Conclusiones
A )

130.Por lo tanto, respecto a la etapa de distribucién minorista, debido a la

/‘L consolidacién de la posicion de DISCO S.A. como principal competidor del Grupo
‘3‘/ Carrefour-Promodes con caracter nacional en el mercado local y a la posibilidad
\ g

s
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de ingreso de otras cadenas, se espera que no se perjudique a tas actuales
condiciones de competencia en el mercado de supermercados del departamento

Capital y localidades vecinas de Catamarca como consecuencia de la operacién

que se notifica.

131.En segundo lugar, respecto a la etapa de abastecimiento se concluye que la
compra de PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L. por parte de DISCO S.A. no
afectara la competencia en el mercado nacional de abastecimiento debido a que

el incremento en el volumen de compras de DISCO S.A. a nivel nacional sera

poco significativo.

132.En virtud de los elementos considerados se puede afirmar que la operacion
analizada no despierta preocupacién desde el punto de vista de la competencia,
por cuanto sus efectos en el mercado no revisten entidad como para que puedan

resultar en un perjuicio al interés econémico general.

S i Clausulas de Restricciones Accesorjas

| Y . .
: 133.  Las clausulas de restricciones accesoras, llamadas por la jurisprudencia

!
1’)}' ? 8 comparada como ‘restricciones directamente vinculadas a la operacion de
concentracion” o "restricciones accesorias”, deben considerarse conjuntamente

ST T con la misma operacién de concentracion Y, para que sean aceptadas en el

LN—--_-___I: marce del andlisis de sus efectos sobre |a competencia, las mismas deben estar

_ estrechamente relacionadas con la impiementacion de ia operacién, subordinadas

'f ( en importancia a la misma y deben ser necesarias para su efectivizacion,
S:‘TE debiendo asimismo ser un acuerdo entre partes que no involucre a terceros.

134, Estas salvedades deben ser “accesorias” con respecto a la operacion de

concentracion que se notifica, es decir, deben ser subordinadas en imporiancia a
la operacion principal y no pueden ser totalmente diferentes en su sustancia de la

misma concentracién. Ademas, estas reservas deben ser necesarias para la

40
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realizacion de la operacion, lo cual significa que, de no existiy, la operacion no

podria realizarse o su probabilidad de éxito seria menor.

135.  La cuestion respecto a si estas restricciones cumplen con estas condiciones
no puede ser evaluada con caracter general. Sy ponderacion debe realizarse a |a
luz de las condiciones en que se desenvuelve la competencia en cada mercado,

sobre la base de un analisis caso por caso.

136.  Si bien el propésito de este tipo de clausulas es |a proteccidn del valor de los
activos adquiridos en beneficio de los compradores, estas clausulas sélo estaran
justificadas cuando su duracién, ambito geogréfico de aplicacion y contenido en
tuanto a las actividades restringidas, no vayan mas alla de lo que se considera

razonable para lograr dicha proteccion.

137. En la Clausula Restrictiva designada con el nimero 6.12 en el Contrato de
Transferencia Parcial de Fondo de Comercio (fs.103) el vendedor se obliga por un
plazo de (10) afios a abstenerse de llevar a cabo en Ia Provincia de Catamarca,
ya sea en forma directa o indirecta, actividades en la industria supermercadista y

revelar a persona alguna, fisica o juridica, o usar para su propio beneficio o de

-y terceros cualquier informacion sobre ventas, margenes de utilidad, listado de
f’_j 6_; clientes, programas y sistemas de computacion, métodos, técnicas comerciales
- T i de o relacionados al Fondo de Comercio Transferido.

!
j 138. El dia 4 de septiembre de 2000 DISCO S A pone en conocimiento de esta
— Comision Nacional que ha resuelto modificar |a clausula transcripta, limitando el

\ﬁ ambito de aplicacién temporal y geografico de la mencionada obligacion de no

/; L [.‘Ni competencia a un plazo de tres afos y a la ciudad de San Fernando del Valle de
ST Catamarca con mas un radic de veinte kiltmetros, respectivamente.-

3/ 138.  Con la nueva redaccion de la Cliusula Restrictiva, el contenido de la misma
én cuanto a los productos que contempla y el ambito geografico de aplicacion de
la misma, como asimismo su extension temporal, resulta razonable en el marco

,L de la operacion que se notifica.
7Y
|

[l
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140.  De acuerdo a lo expuesto precedentemnente, esta COMISION NACIONAL DE
DEFENSA DE LA COMPETENCIA concluye que la operacidon de concentracion
econdémica que se notifica, no infringe el articulo 7° de la Ley N° 25.156 al no v
disminuir, restringir o distorsionar la competencia en el mercado de
supermercados de la Capital y localidades vecinas de la provincia de Catamarca y
ni en el mercado nacional de abastecimiento e modo que pueda resultar

perjuicio al interés econdmico general.

141,  Por ello, esta COMISION NACIONAL aconséja al SENOR SECRETARIO DE
DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y DEL CONSUMIDOR autorizar ia operacién
de concentracion econémica por la cual PERFUMERIAS SIN NOMBRE S.R.L.
transfiere a DISCO S.A. parte del Fondo de Comercio del supermercado que
explota en la calle Rivadavia N° 954 de la Ciudad de San Fernando del Valle de

Catamarca, de acuerdo a lo previsto en el articulo 13 inc. a) de la Ley N° 25.1586.
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Cuadro N° 2: Lugar de compra habitual por ipo de producto (en porcentajes).

Comisién ¢ :

Progucto Donde compra habituaimente Jos productos
Super Miper |Awutoservicio| Almacén 'SP:':‘::;' as Otros
Canasta de bienes de consumo habitual
Frutas y verduras frescas n 2 2 57 7
Carne vacuna, cerdo, polio 44 4 1 46 k]
Pan Tresco 20 2 g BS 3
Leche 50 8 22 5 H
Queso 64 9 17 3 S
Huevos 56 6 17 " 10
Bebigas sin aicoho!, jugos, Gaseosas 67 7 18 - 8
Flambres 60 3] 21 & B
Canasta de bienes de consumo no habitual
Alrnentos embasados B1 7 9 . 3
Pescados y manscos frescos 46 2 1 38 13
Bebidas alcoholicas { cerveza, vino, licor ) 70 6 16 2 8
Jugo en pohvo 77 & 13 * 2
Detergentes y productos de impieza 68 7 7 3 5
Pan envasado 75 7 9 2 3
Productos congelades 83 3 3 1 .
Productos congelados precocidos 92 1 2 2 1
Canasta de bienes ne alimenticios
Productos para el cuidado personal 72 <] s 10 7
Articulos para el hogar (escobas, trapos de piso, Utensilios para cocinar) 78 g 4 L)

Fuente CNOC. en base a “Tendencias en Argentina™, ACitudes y EOMPONAMients Be} CONSUTIZO! &N B Supermerceto. Food Markeong insttute. Cimara Argerting de Supermercados. 1958

") menos Jel 0.5%

44




R . T T IR T SR

e AL R e

Uomistomin oo &, ,

&m&%-’.é?—,‘

y el Comsirmi,

Bormasitn QA ecsomal s Dofornsa oo Lo Coriatimen

Cuadro N° 3: Preferencia del formato comercial por tipo de producto (en porcentajes).

Rubro de producto SllJpermercados Corn.ercuos Mayoristas Ns/ Nc
Hipermercados tradicionales
Alimentos frescos 52.4 45.5 1.4 0.7
Alimentos embasados 77.6 18.7 2.6 1.1
Alimentos congelados 67.5 12.7 0.5 18.3
Articulos de iimpieza 721 25.2 1.2 1.5
Aniculos de perfumeria 64.1 32.2 1.3 2.4

Fuente: CNDC, en base a Resultados de la Encuesta de Habitos de Consumo en Capital Federal y Gran Buenos Aires.

Direccidn de Precios y Evaluacidn de Mercado. Subsecretaria de Comercio Interior. Secretaria de Industria,

Comercio y Mineria, Ministerio de Economia y Obras y Servicios Piblicos.
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Cuadro N° 4: Preferencia del formato comercial en indumentaria y calzado (en porcenajes).
Rubro de producto Supermercados Coimercios Mayoristas Ns/ N¢
Hipermercados tradicionales
Indumentaria y calzado 11.8 81.5 0.4 6.4

Fuente: CNDC, en base a Resultados de la Encuesta de Habitos de Consumo en Capital Federal y Gran Buenos Ajres.
Direccién de Precios y Evaluacion de Mercado. Subsecretaria de Comercio Interior. Secretaria de Industria,
Comercio y Mineria. Ministerio de Economia y Obras y Servicios Publicos.
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Cuadro N° 7: Frecuencia de asistencia de ios consumidores segan formato comercial (en porcentajes).

Frecuencia Hipermercados | Supermercados| Comercio
: ] tradicional
Varias veces al dia 0,5 06 40
Una vez al dia 1.3 23 36,5
Varias veces en la semana 1.8 8.4 29,0
Una vez por semana 13,3 23,2 14,9
Dos veces por mes 233 33,8 5,7
Una vez por mes 326 258 6,3
Ns/ Nc 27.2 59 36

Fuente: CNDC, en base a Resuftados de la Encuesta de Habitos de Consumo en Capital Federal y Gran Buenos Aires.
Direccion de Precios y Evaluacion de Mercado. Subsecretaria de Comercio Interior. Secretaria de Industria,

Comercio y Mineria. Ministerio de Economia y Obras y Servicios Publicos.
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Cuadro N* 8: Factores importantes al comprar productos alimenticios {en porcentajes).

) ) Factores Hipermercade - Supernercado| Almacen jAutoservicios

o En relacién con los precios 47 47 46
Precios bayrs y razonabies 44 a4 45
Promeciones y oferias especiales 1 3 1
En relacién con los productos 27 26 B
Buensa y amplia variedad de productos 12 9 6
Buens calidad de productos 4 7 10
Came fresca de buena caidad 2 3 6
Higiene de fa comida 3 4 4
Alimentos y proautos frescos 3 2 7
Fnnas y verduras de buena calidad 1 1 -
Logistica 20 7 17
Establecimiento limpio y ordenade 9 7 11
Ubicacion conveniente y facil acceso 7 8 5
Segundad personal mientras compea 1 -
Estacionarments ] 4 -
Facit acceso poco trafico 1 - -
Servicio al cliente 6 7 4
Smpieados coneses y amables 2 3 4
Rapgez en las cajas registragoras 2 1 -
Servicios ai cliente 2 1 -

Fuerte CNDC. an bess 1 "Tencencias & Arpentina™ Actifuoes y comportamientc dM CONSUMICOr an & SUDerTertiad Food Marketing instue SAmara AVgenting o SuUOemercacos. (e
(™) menas oes D.5%
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Cuadro N° 8: Motivos por el cual el consurmidor cambla su lugar habitual de compra (en porcentajes)

Razones

Eleccién porcentual

Mejores precios 483
Cercania 26,1
Para encontrar mayor cantidad de productos 232
Comprar productos de calidad 14,5
Comprar en lugares nuevos 11,8
Cambio de domicilio 10,1
Por el tipo de atencién 58
Por sugererncia de familiar/ amigo 5.8
Cerré el comercio 2.8
Abrié el nuevo comercio 29
Por estacionamiento 28
Empezd a trabajar 1.4
Reciben tickets de compra 1.4

Fuerte: CNDC, en base a Resuttados oe I Encuesta de Habiios de Consurmo en Capltal Federal y Gran Buenos Aires.

Direccidn de Precios y Evaluacion de Mercado. Subsecretarys de Comercio Irterior. Secreteria de Inchrsiria,

Comercio y Mineria. Ministerio de Economia y Obras y Senvicios Publicos.
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Cuadro N° 10: Ventajas de los hipermercados y supermercados (en porcentajes)

ventajas

Eleccion

Precios

Concentracion de productos
Posiblidad de elegir

Calidad de produclos
Disponibilidad de playa de estacionamiento
Ahorro de tiempo

Horario de atencion

Ofertas y Promociones
Acepta Tks. Ch.y T/C
Compras mensuales
Limpieza

Ns/ nc

Comodidad

Cercania

Envios & domicilio

Atencion personalizada
Compras de urgencia
Variedad de productos
Ninguna

24,5
20,7
8,9
7.5
6,2
5,6
4.6
3,8
3.6
3.2
2.8
24
20
1.9
0,9
0.6
02
02
0.1

Fuente: CNDC, en base a Resuttades de la Encuesta de Kabitos de Consumc en Capital Federal y Gran Buenos Aires,
Direccion de Precios y Evaluacidn de Mercado, Subsecretaria de Comersio Interior. Segretaria de Industria,

Comercio y Mineria. Ministeric de Economia y Obras y Servicios Publicos.
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Cuadro N 11: Desventajas por formato comercial {en porcentajes)

Desventajas

Hipermercados - Supermercados

Pequefos y medianos comercios

Tipo de atencion 38 2,0
Productos vengidos 0,4 -
Se compra de mas 20,0

Precios altos 1.8

Perjudica a minonstas 0,2

Pérdida de tempo 140

No fian 0.4

ninguna 13,8

Escasa rotacion de mercaderia 0,2

Lejania del domicilio 7.8

Horarios de atencién 0,7

Escasa variedad de productos/ marcas 0.4

Dificultad para estacionar 0.4

Dificit acceso =3

Aglomeracién de gente 8,7,

Condiciones de higiene 08

Calidad de productes regular 0.5

No envian a domicilio -

Poco oportunidad de eleccidn -

Ns/ Ne 3,8 .

Fuente: CNDC, en base a Resultados de 13 Encuesta de Habios de Consumo en Capital Federal y Gran Buenos Aires.
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Direecion de Precios ¥ Evaluacion de Mercado. Subsacretariz de Comercio Interior. Secretaria de Industria,
Comercio y Minatia. Minit.ar.o de Economia y Obras y Servicios Publicos.
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Cuadro N°® 12: Percepcion de los consumidores respecto al tormato donde se encuentran los mejores precios {en porcentajes).

Productos Supermercados hipermercados Autoservicios Comercios Ns/ N
) (%) tradicionales (%) (%
Canasta de bienes de consumo habttual

Panaderia 48,6 48 46
Frutas y verduras 540 418 42
Cames rojas 55,8 388 54
Pastas frescas 58,2 X5 6.2
Canasta de bienes de consumo no habitual
Fiambres y embutidos 656 260 7.4
Lactees y quesos 7z 28 6.0
Produclos de almacén .4 16,8 38
Bebidas 789 142 68
Productos congelados 71,4 75 214
Canasta de bienes no alimenticios
Productes de limpieza B5 18,0 35
Articulos de perfumeria 72,0 229 51

Fuente: CNOC, en base 3 Resultatios de la Encuesa de Habres de Consumne en Capral Federal y Gran Buenos Aires
Dareccidn de Precios y Evaluacion de Mercado Subsecretaria ¢e Comerdio intenor Secretaria de Industna
Comercio y Mineria. Ministerio de Economia y Obras y Servicios Piblicos
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Cuadro N° 13; Percepcion de los consumidores respecto a la variedad de jos preductos segun formatos {en porcentajes).

Productos Supermercados hipermercados Autoservicios Comersios Ns/ Ne
{%) tradicionales (%) {%)
Canasta de bienes de consumo habitual I
Panaderia ‘ 374 58,2 34
Frutas y verduras 48,6 479 35
Cames rojas 479 479 42
Pastes frescas 48,6 485 59
Canasta de bienes de consumo no habitual
Fiambres y embutidos 624 00 76
Lacieos y quesos 68,8 265 47
Productos de aimacén 781 18,0 38
Bebidas 79,3 153 54
Productos congelados 719 79 20.2
Canasta de bienes no alimenticlos '

Productos de limpieza 771 19,5 3,4
Articulos de perfumeria 66,7 291 42

Fuente' CNDC, en base 2 Resulados de ia Encuesta de Habrtos de Consumo en Capra! Federal y Gran Buenos Aires
Direcs:6n de Precios v Eveivacidn de Mercade Subsecretaria de Comercio intenor Secretaria de incustnia,
Cometcio y Mineta Ministenc de Economia y Obras y Serweios Pubieos
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Cuadro N* 14: Percepcion de los consumidores respecto de la calidad de los productos segin formatos (en porcentajes)

Supermercados hipermercados | Autoservicios Comercios Ns/ Nc
Productos (%) tradicionales (%) (%)
Canasta de bienes de consumo habitual
Panaderia 344 639 1.8
Frutas y verduras 448 532 20
Cames rojas 44 2 52,6 3,2
Pastas frescas 46,7 49 8 35
Canasta de bienes de consumo no habitual
Fiambres y embutidos 60.0 345 55
Lacteos y guescs 678 283 25
Productos de alrmacén 774 213 1.6
Bebidas 800 16,1 .38
Productos congelados 69,6 96 20,7
Canasta de bienes no alimenticios ‘

Productos de limpieza 76,1 225 1.4
Articulos de perfumeria 65,5 319 2.6

NMLE.

PLITTRsL N

—

\ 7

renm: CNDC, en base a Resuitados de Iz Encussta .

irecsion de Precios y Eveluacion de Mercado Subsecretarnia de Comercio intenor Secretaria de Industna,
mercic y Minenia Mimisteno ae Econcmia y Sbras y Senicios Pubices
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Cuadro N° 15: Nivel de gasto por compra (en porcentajes),

Niveles (1) Supermercados Pequenos y medianos
- hipermercados comecios
Hasta $10 33 70,8
De $11 a $50 241 258
de $51 o mas 70,4 16
Ns/ Nc 2,2 1.8

Fuente: CNDC, en base a Resultados de la Encuesta de Habitos de Consumo en Capital Federal y Gran Buenos Aires.
Direccién de Precios v Evalyacion de Mercada. Subsecretaria de Comercio interior. Secretaria de Industria,

Comercio y Mineria. Ministerio de Economia y Obras y Servicios Publicos,
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Cuadro N° 17; Medios de pago habitual por formato comercial {en porcentajes).

) Medios de pago

Formato Comercial Efectivo Tarjeta de crédito Tickets
Hiper - Supermercado 75,0 20,0 5,3
Autoservicio 99 0 1
Almacén 100 0 0
Otros 98 1 1

" Fuente: CNDC, en base a Resultados de la Encuesta de Hdbites de Consumo en Capital Federal y Gran Buenos Aire:
Direccién de Precios y Evaluacion de Mercado. Subsecretaria de Comercio Interior. Secretaria de Industria,
Comercio y Mineria. Ministerio de Economia y Cbras y Servicios Plblicos.
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Cuadro N° 18: Tipos de gastos donde se utiliza con mayor frecuencia la tarjeta de crédito

Tipo de gasto Porcentaje
Hiper - Supermercado 75,6
Indumentaria - Calzado 38,4
: Combustible 248
A Imprevistos 20,8
Productos en cuotas 17,3
Anefactos del hogar 14,3
Esparcimiento 13,4
Grandes montos 6.5
No la usa 23
Ns/nc 2

Fuente: CNDC, en base a Resultados de ia Encuesta de Habitos de Consumo en Capital Federal y Gran Buenos Aires.
Direccién de Precios y Evaluacién de Mercado Subsecretaria de Comercio Interior. Secretaria de Industria,
Comercio y Mineria. Ministeric de Economia y Obras y Servicios Publicos.

60



Nl

Cllonistoms de Tceon
Hamatonia do Pafsra o la Compatamcns yp oled

T 2] 4

Gomisitn @A acionad ds Pnfoensa do ls Tormprotencia

E661 SOPUOIIULAONS op BURURD 1y WITWRD BURRSYI SuREHIBN POO “OPRIIGULIBENS |3 U JOPRUNSLOD 3D oueLR 00D A SBENIATY | BURLSESY U §RIUAPLE |

%G'0 19 soumw ()
® 0SUq U "DOND RNy

1z S -1 1z sonQ
[ 1z oz 0% sopeaseuladiy @ SopEILRENg
oje|pawiu) osh wied sejp soun jod 0|03 wsed Tlensiew jeuadund '|euewas)
eqeiseceu 9nb sojnpoud | jw secajsege esed $0aNPOId ouRLLIDRGRIST
[ Ti%e ] soood soun 1mdwod sied sounb|e Jeiduos vieg |enpqey widwoo 1us Jaoey e1eg

(salejuasiod us) 181349103 oRuIn] 10d SRIGIOD JeNIB3 eied [edjpupd UQZRY (6L N 01pEND

/

)

1
e
™

<7

o——

Z

61



