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BUENOS AIRES, ' 8 fES 2002

VISTO el Expediente W 064-015873/2001 del Registro del MINISTERIO

DE ECONOMíA, Y

CONSIDERANDO

Que el artículo 58' de la ley N' 25.156 faculta a la Autoridad de

Aplicación de la ley W 22262 a intervenir en las causas que se inícien durante la

vigencia de la primera de las normas legales citadas, subsistiendo sus f.,mcie/nes

hasta que se constituya y se ponga en funcionamiento el TRIBUNAL NACIONAL DE

DEFENSA DE LA COMPETENCIA.

ii

Que, en consecuencia, las operaciones de cor',centración económica en

las que inte:-',Iengan empresas (.uya envergadura determine que deban realizar la

notificación pl"evista en el articulo 8' de la Ley W 25.156, procede su presenf:3ción y

lramit"ción por los obligados ante la COr.,jISlóN NACIONAL DE DEFENSA DE LJ\

COMPETENCIA, en virtud de lo dispuesto y por la integración annónic.s de los

articulos 6' a 16' y 58' de la l_eyN' 25.156.

Que las presentes actuaciones dan wenta de la notificación' presentada en

los términos del referido articulo 8° de la Ley N' 25.156 Y con :elación a la oper2,~ión

de concentración económ;ce notificada, o)nsisfente en la adqu'sición por pafie de

HIP::ORMERCADOS .JUMBO S.A a HOME DEPOT INTERNATIO!'4AL, INC. y rHE

HOME D[I'-'OT, INC, sel ~~()VENT.-\ y NUEVE PO!~ CIENTO (99%) Y U:~O ,.:'CR

\ CIENTO (1%), respectival-,.,,:;nte, de las cuolas pat"tes de la empresa THE HOME~ ",'\ 1./, ,

I.
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DEPOT ARGENTINA S.RL., acto que encuadra en el articulo 6° inciso c) de la Ley

N° 25.156.

Que la operación de concentración económica que se notifica, analizada

en forma conjunta con la cláusula de no competencia, no infringe el artículo JO de la

Ley W 25.156 al no disminuir, restringir o distorsionar la competencia, de modo que

pueda resultar perjuicio al interés económico general.

Que resulta competente para el dictado del presente acto, el Señor

Secretario de la Competencia, la Desregulación y la Defensa del Consumidor, en

virtud de lo establecido en los articulas 13° y 58° de la LeyW 25.156.

Que encontrándose vac.ante la SECRETARiA DE LA COMPETENCIA, LA

DESREGULACIÓN y LA DEFENSA DEL CONSUMIDOR, corresponde que la

presente Resolución sea suscripta por avocación por el Señor Ministro de la

Producción.

Que el suscripto comparte los términos del Dictamen' emitido por ia

COMISiÓN NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, dependiente de la

SECRETARíA DE LA COMPETENCIA, LA DESREGULACIÓN y LA DEFENSA DEL

CONSUMIDOR, al cual cabe remitirse en honor a la brevedad, y cuya copia

autenticada se incluye como ANEXO I Y es parte integrante de la presente.

Por ello,

EL MiNISTRO DE LA PRODUCCiÓN

1
\.',

,r ..

, "
'v ! 1 RESUELVE

ARTiCULO í ° .- Autorizar la operación de concentrac,ón económice nolific'ida, por

d.
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la cual la firma HIPERMERCADOS JUMBO SA, adquiere la totalidad del paquete

accionario correspondiente a THE HOME DEPOT ARGENTINA S.R.L.,

perteneciente en un NOVENTA y NUEVE POR CIENTO (99%) a HOME DEPOT

INTERNATIONAL, INC. yen un UNO POR CIENTO (1%) a THE HOME DEPOT,

e
INC., de acuerdo a lo previsto por el artículo 13. inciso a) de la Ley W 25.156.

ARTíCULO 2•. - Considérese parte integrante de la presente, al Dictamen emitido

por la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE lA COMPETENCIA de fecha 24 de

Enero del aFIo 2002, que en TREINTA y CUATRO (34) fojas autenticadas se agrega

como Anexo 1.

ARTíCULO 3•. - Regístrese, comuníquese y a,-chívese .

.'

l
o

RESOLUCiÓN W 8

'---
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SEÑOR SECRETARIO

Expte N' 064-015873/2001 (C.0358) HAlLG

DICT.t..MEN CONCENT W ,:; 06
BUENOS AIRES .. 2 4 UjE 2002

Elevamos para su conside~ación el presente dictamen referido a la operación de

concentración económica que tramita bajo el Expediente N° 064-0175873/2001 del registro

del Ministerio de Economía caratula.do 'THE HOME DEPOT ARGENTINA S.R.L. e

HIPERMERCADOS JUMBO S.A. (concentración N' 358) si NOTIFIC.o,CIÓN ART.80 LEY
25.156".

l. LA OPERACiÓN

H:PEF~MERCADOS JUMBO SA a HOME CEPOT INTERNAr IONAL. iNC. y THE

HOME DEPOT. INC. del 89% y 1%. respectivame":e. de las cuotas paries de THE

HOME OEPOT ,"-RGENTINA SR.L. (en adelante. "The Home Depon

1. La operación de concentración notificada consisíe en la adquisición por par1e de

11. ENCUADRAMIENTO JURIDICO

2. La operación mencionada constituye una concentración económica en los términos del
a,1icuio 6' inciso c) de la Ley de Defensa de la Competencia.

ningun2 de las excepciones rJ'¡spu~sfas en el artic:uio í O de dicha norrna

3. La ob"g2ción de efectuar la notificación obedece 2 que el volumen de negocios de la

adqulfenie supera el umbral de $200.000000 (doscientos milbn8S de pesos) es!abiecido

en el 2ckulo 8' de la Ley N' 25.156 Y fa operación no se encuentra alcanzada por

....
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III.PROCEDIMIENTO.

8

4. Las empresas involucradas notificaron la operación de concentración el dia 29 de octubre

de 2001 a través de la presentación del formulario F1. Con fecha 9 de noviembre de

2001 fueron realizadas observaciones a dicha presentación, las que fueran respondidas
ese mismo dia.

5. El 14 de noviembre de 2001 se requirió el formulario F2, el cual fue presentado el dia 19

de noviembre de 2001 y observado el dia 26 de noviembre de 2001 El dia 29 del mismo

mes las observaciones fueron respondidas de manera satisfactoria.

6. El 7 de enero de 2002 se solicitó a las partes fa presentación del formulario F3. siendo

respondido por fa firma vendedora el dia siguiente y por la firma compradora el dia 15 de
enero de 2002.

7. Asimismo, se solicitó a las partes información adicional a la requerida en los formularios

F1, F2 Y F3 en distintas oportunidades, las que fueron contestadas en tiernro y forma.

()
8. A fin de recabar mayor inforn~ación, se celebraron audiencias lestimoniales con los

representantes de las siguientes firmas. Pinturerias Prestigio SA (fs 1896-1898),

8
1

aistein SAo (fs 1901-1903), Barugel y Azulay SA (fs. 1907-1910). Carrefour

,"'.rgentina SA (Is 1911.1913), Alba SAo (is 2009-2010), Loma Negra SA (I
S
2011-

2012), Rozen SRL (fs 2013-2014), Scheneider Klein SRL (fs 2015.2016), Falabella
SA (is 2057-2058) y Mr. Bricolage (fs 2059.2061)

!

I
i '

¡

I
1¡
I

Concord Consumer Research Deveiopmenl SA iO cual fue aprotado por esta Comisión
en atención al prestigio y la experiencia de esa empresa en la materia.

2392¡

9 Asimismo. con el objeto de reunir información adicional sobre los' consumidores

potenciaimente afectados ror la operación se solicitó a las panes la realización de una

encuesta. Las panes propusieron que diCha encue'sta fuera realizada por la empresa

10 Un informe prel!lllinar de :a encuesta fue presentado por las partes el dia 19 de

diciembre ce 2001(fs 2029.2127) y el final ei dia 7 de enero del corriente año (is. 2197-
('1LXi!l
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11. Esta Comisión controló el diseño de ;a encuesta y convocó al

Concord Consumer Research Deveiopment SA (CCR), a cargo de su desarrollo y

supervisión, a audiencias testimoniales, obrantes afs. 2145-2146 y 2147-2148,

respectivamente Dado que la metodología empleada fue adecuada según las reglas del

arte, y que el margen de error involucrado es pequeño (4,9%), a juicio de esta Comisión

los resultados obtenidcs en dicha encuesta resultan confiables y son una base empírica

razonable para extraer conclusiones a los fines del presente análisis.

IV. EVALUACION DE LOS EFECTOS DE LA OPERACiÓN DE CONCENTRACION
SOBRE LA COMPETENCIA

Naturaleza de la operación

12. Como se anticipara, la operación notificada consiste en la compra por parte de

Hipermercado Jumbo SA del 99% del capital social de The Home Depot La empresa

Hipermercados Jumbo SA controla a Cencosud S.A., empresa de,jicada a la

explotación de los h'perrr:ercados Jumbo, Easy, Shopping Centers y los parques de
diversiones Aventura

13. Tanto Easy, una división de negocios de Cencosud S.A., como The Home Depot son

homecen!ers, es decir, negocios destinados a vender productos para ;a construcción.

mejora, reparación y decoración del hogar, productos de bricolage y un conjunto de

articulos que forman parte del rubro conocido como "hágalo usted mismo", En

consecuencia, la operación notificada es de tipc horizontal.

14 Esta operación no implica la transfe; encia de la marca -The Home Depo!" para que

Cencosud S.A, la utilice en .t..,rgentina, sino ra ampliación de Easy, un com~eiidof que ya

tenia actividades de homecen~er en Argenlir.a. mediante 10s locales de The Horne Depot.
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Definición del mercado relevante del producto'

15. A los efectos de establecer si una concentración limita o no la competencia, es preciso
:'

delimitar el mercado que se verá afectado por la operación. Este mercado, que se

denomina mercado relevante, comprende dos dimensiones: el mercado del producto y el
mercado geográfico .

16. El mercado relevante del producto comprende lodos aquellos bienes que son

considerados sustitutos por el consumidor dadas las características del producto
involucrado, su precio y la finalidad del consumo.

:1

17. En este caso, la primera cuestión a resolver es si los hom'~centers act'.Jan en distintos

mercados (ferretería, maderas, cerámicos, etc) o son un mercado en si mismo, cuyo

rasgo definitorio es la venta en un mismo lugar de una multiplicidad de rubros (es decir,

de una canasta de productos). Para que los homecenters sean un r.-¡ercado en si mismo,

seria necesario que los consumidores de esos formatos dieran especial relevancia a!

hecho de que alli se ofrecen múltiples rubros bajo un mismo techo. En ese caso, los

homecenters competirían sólo entre si, ya que olros formatos (e.g., una ferreteria o una

pintureria) no serian sustitutos ante los ojos del consumidor.

18 De la información obtenida por esta Comisión surge que los homecenters no son un

mercado en sí mismo. En prímer lugar, de un relevamiento de ticket s emitidos por los

homecenters Easy y The Home Depot surge que más de la mitad de los consumidores

compra productos dentro de un solo rubro. Es decir que para la mayorla de los

consumidores es irrelevante que en un mismo lugar se venda una multiplicidad de rubros.
Esta información está reflejada en el cuadro que sigue

: P.:l~2ei p~f:sen:e ¿¡¡¡¿lisis- esta Con-,isión soliciló a las. ~;af1esinv0t~cfad2S que piesenlen u:-,esl\.Jdio de mereado
el c:Ja: fiJE-d:~~;-,adC!por ¡es ;J',:;;=sior;aies dE:esta Co:r::sión y de la ConsuJlora CCR informa:i:Jr, ResC''..t~-::es.

j
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Cuadro N° 1: Porcentaje de tickets por cantidad de rubros comprados

v , . ,,= ,~".. "úl ":::;'~''''f',Ia7<D a~ la V<'n¡._'l~'~<W],fa _..'e::.l',?<.uar;u;n

JI h {q~1l.1a d'eI~/U(.'mldo~

't;.T......:.-:.~ll' -::;+~Mnol ¿., '(jlc¡f-.n.Ja¿, k ~"'0'd<,".>t.a.a

58,70% 52,07%e 2 23,60% 2~,92%-

3 10,10% 13,06%
4 4,80% 5,73%

5 1,801% 2,89%

6 0,70% 1,02%

7 0.40%-- 0.27%

8 0% 0%

9 0% O,D4%

10 0% 0%

" DOJe> 0%

1') 0% 0%

13 -0% =r-0%---

--===-',-4 ~=-'--J _0% __=r=~o_
Fuente: Dalos aportados por !as empresas ¡nvolucradas en la preser,te operaci6n.

19. Lo anterior se ve reforzado por la encuesta de CCR antes mencior,ada. En elia se

observa que, de acuerdo con las respuestas de los consumidores. la principal razón por

la cual elios eligen comprar en un homecenter es el precio; !a variedad de rubros juega un

rol de escasa importancia en su elección de tal formato. (Encuesta CeR, fs. 2253-2257 y

2297-2313) Tampoco resulta decisivo para la gran mayoria de los consumidores que el

homecenter, a diferencia de los formatos tradicionales, está abierto sabados y domingos

(Encuesta CCR, fs. 2253-2257 y 2297 -2313)

especialización por rubros que pos~e cada uno, er tamaño .je SJS loca/es o el núr:lero d.

locales que pertenecen a una misma cadena. Cons¡de~2'" ,-") éstas var:8=,ie~.

20. La venta al público de los productos involucrados en esta operación se realiza a través

de una dívers;oad de formatos o canales, que se pueden diferenciar en base al grado de

/
~-!(

/

,

Comisión considera que los productos involucrados se \lene.:.

tres formatOS: comercios especiaiizados (tradicior,aies). 10'"
ésicam:--'-;-

I
I;
I
I
I
I
I



. I8

(£ 1r Y,'./ a.oC"-::","-.b¿ .•• C-' á~'Y<:o?fal.k JI,!7~'7Ua ¿ fa. {/<:o''0d~na.Q

superficies de venta.

21. Los comercios especializados se caracterizan por ofrecer sólo uno de los rubros

involucrados, poseen una superficie de venta pequeña y genera/mente son atendidos

por sus propios dueños. Ejemplos de este formato son las ferreterias, pinturerlas y los

corralones "de barrio", las casas de muebles, electrodomésticos y electricidad, etc. La

principal atracción hacia este formato es la cercania. Esto se observa en la encuesta de

CCR, donde la mayoría de los consumidores que realizaron su última compra en un

comercio especializado (canal tradicional independiente y corralones medianos y

pequeños) manifestaron como principal razón de compra o "driver" hacia este canal la
cercania o comodidad de acceso. (Encuesta CCR, fs. 2253-2257)

r;/1t"n¿:,(.el'Ú~ G41a. :0J~;.Q'~.;cú-{_n

::-X;"'Ulr4:'"ú] ek k ~ ....rtú<~Ir<'W, la '!;I.C:i-'><-,?(£0.-U-:..n
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ser los grandes corralones. Aqui también, y según la encuesta de CCR, la principal

razón de compra de los consumidores que realizaron su última compra en estos locales

(corralones grandes) es la cercanía o comodidad de acceso. (Encuesta CCR, fs 2253-
2257)

22. Los formatos íntermedios incluyen desde las cadenas de comercios especializados hasta

los locales de venta con una Superficie de venta intermedia (más de 1500 m2) y se

encuentran especializados en alguno o varías de los rubros:involucrados, como pueden
..

I

I
I

de 20 cajas registradoras y ofrecen servicios de fieles e instalación para sus prodLlclcs.

23 Las gran,jes superficies de venta incluyen a los homecenters, que ofrecen todos los

productos involucrados y alcanzan los 10.000 m2 en promedio de superficie de salón de

venta, y las grandes superficies especializadas, que ofre6en varios de los rubros

involucrados pero no llegan a/ nivel de oferta de prOductos de un homecenter. También

se incluyen en esta categoría a los hipermercados y supermercados que ofrecen sólo

algunos de los rubros involucrados y son de similares caracteristicas a un homecenter.

Una caracteristica que distingue a estos formatos del resto son los servicios adicionales

que ofrecen, tales como fietes a domicilio, instalación de los productos, playa de

estacionamiento y tarjetas de clientes con las que se obtienen descuentos o financiación.

24 Los locales involucrados en la preS8nte operación son loca:"s c.~ hcmec:enter bastante

simi!ares entre si La mayor/a de los locales de Easy y de n0me Depot posee una

superficie de venta de salón de alrededor de 10000 m2, playa ce estacic."am,ento, más
I

iG'1 LX-1,
i\,
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de Easy de Parque Brown, Lomas,

Morón que poseen una superficie menor (pero mayor a los 3.000 m2) y menos cajas

registradoras; el local Easy de Palermo posee una superficie de 5.900 m2 y 21 cajas
registradoras.

(-£r;;~,-•..o(,(..7'>=<Ó rk k Yf:i4Yu'¿p?Vú~.k .9':'r..;:'"<'? •..•..•.~.{"«;n
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Hay excepciones como los locales."

25. Los consumidores de los productos, a la hora de evaluar la compra de los productos

involucrados, tienen en cuenta distintos canales de venta, lo cual indica que para el

consumidor los distintos formatos son sustitutos entre si. Según surge de la encuesta de

CCR, del total de consumidores encuestados, el 70% tiene en cuenta, a la hora de

comprar los productos involucrados, el canal tradicional independiente; el 60%, los

corralones medianos y pequeños; y el 52%, los homecenlers (Encuesta CCR, fs. 2401-
2402). Ello está reflejado en el siguiente cuadro.

Cuadro N° 2: Comportamiento del consumidor hacia los canales de venta

L_. . .~I-c~o-nsi-~era,.... ; "' J~s.~tual_' _ •...-.--_.~-¡
I I¿Podria decirrne lodos aq~JeIl0S:¿y de estos Q:Je me nombró, podria I

,-,egocio5 que Ud. :iene er, (:uenla 2 la I decirme tOdos ,;que!los en los que:I hoca de comp' •• P'odudcs pa>a ... ? ¡ wmr"a con erar.o c,abHcalrd.d? ¡
i ~~~:: ::::::::::: :nd:::i;~~'=t--=-----==-;~~~----__i~_=~~~-=~~~~=-_~~~=-~
tcorralor:es g.:-anóes -----------1 25% i ----.-"2-¡-o¡------------1
>---------~--~-------+------..-~--------.-----I-----...;.- ..-------------..--.-----.--_. --11Corcalon., m¿,d'.no, y peo"eoos ¡ 50% i' 53% i

i~i~~erme~---..----__=l-~=--=-~o/~-------__==~_=_~-..==-=~~::__.=--_=_~~-==j
['amecenla,. ~ 52% i 45% i

I~~~~~,:¡ali'~~:,---f~-----'--'::~--~=-f-~~~=~:--~----=~
k~'~""::::-~I:::::::=-;:~=::::1::-: - ~ .-=- .~
IProrn&jio Canares =r._~_._'.'__ ~A5 .; 1_. _. .~ " .------__J
~31 d€,er,(':ueslados J 408 , 408 i

~---------~---.-----.-._- ---------------.------~-~ __ ._._._.J_ .. .__ . 1

Fuente: CCR lnfarrr:ation Resources. OiGiernbre de 2001.

7

26. Esta informaCión es coherente con un estudio de mercado para Capital y Gran Buenos

,",ires de septiembre de 1998 presentado por las par1es2. en el que se obse,-.'3 que lOS

•._-----------_._-------- ----

, Gaiiup ArgaI11'''2. RE,po~ Ha,,',. Improvemenl :~3rl;e, Re,earch, Septiembre de' 19S8. Meestra: 99502505 jeCapiial y Gran Bc;e;)cs .~.i;8s
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lugares más frecuentados para la compra de productos para la mejora del hogar son los

locales especializados, los corralones, Easy Homecenter y Carrefour. Los restantes

comercios considerados son visitados cada uno por el 1% de los consumidores del total

de la muestra, en promedio, destacándose Blaisten y Barugel y Azulay, que son visitados

frecuenlemente por el 7% y el 3% de los consumisJores de Capital Federal,

respectivamente. Estos datos están plasmados en el siguiente cuadro, .

.'

Cuadro N° 3: Establecimientos con mayor frecuencia de visitas

Easy Homecenter
~--------..._-_ .._-,

Carrefour
-----------

Corralones
6%

20%

6%

7%

5%

26%
I Locales eSpeCia¡¡Zado_~, 35% 27% ----

39%

:0'

27 Asimismo, de las audiencias lestimoniales celebradas con les responsables de las áreas

comerciales de la empresas Bla;sten (fs, 1901-1903), Pinturerlas Prestigio (fs, 1896-

1898), Barugel y Azulay (fs 1907-1910), Me. Bricolage (fs, 2059-2061), Falabelia (fs

2057 -2058) Y Carrefour (fs. 1911-1913), realizadas en esta Comisión, surge que en ladas

e!1aslas empresas reconocen ser competidoras de Easy y Home Depot en los ruores que

cada una comercializa, También reconocen tener en cuenta las pollticas comerciales de

Easy y Home Depot a la hora de eslablecer las propias y fijar precios,

28 Por su pa,ie, los propios homecenters ven a los formatos tradiol1ales como sus

competidores, según ,surge del estudio que realizó Home Depot en 1998 al momento de

"c¡a/izar su entrada a Argentina, ya que en el mismo no sólo se evaluó la competencia

con Easy (único homecenter que lenia actividad en Argentina en ese momento) sino
también con otros formatos (fs 127-237)

29 SI fos homecenters fue~an un mercado en si mismo. Home Depot seria el único
ji

com;:;e(idoí de Easy e"'1 los mercadcs geográficos en los que opera Seria esper?bie, an1e

tal circunstancia, que Easy cobrara precios mas al[cs en ¡os mercades en ¡os que no es~á
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Home Depot. Sin embargo, ello no ocurre Easy cobra los mismos precio('én1ódos sus
-:"~~. -

iocales, lo cual ratifica que los homecenters no son un mercado en sí mismo y que otros

formatos condicionan la política de precios de Easy independientemente de la presencia
de Home Depot3

30, A la misma conclusión se liega tras analizar la actitud de los consumidores de los

homecenters ante un hipotético aumento de precios del 10% sostenido en el tiempo por

partede dichos comercios. Según surge de la encuesta de CCR, los oo~sumidores, ante

tal eventualidad, mayoritariamente trasladarían sus compras a otros formatos de venta o

compararían más los precios de los distintos formatos (Encuesta CCR, fs. 2364-2365 y

fs 2399-2400). Es decir que, para los consumidores, esos otros formatos sustituirian
adecuadamente a los homecenlers,

una cada más de 6 meses (Encuesta CCR, fs. 2316-2319) Esto se puede 3preciar en el
Cuadro N' 4.

31. La poca Importancia que le da el consumidor al hecho de que se vendan muchos rubros

baJOun mismo techo es comprensible sí se tiene en cuenta que todos los productos

involucrados son bienes relativamente durabl<=s;es decir, bienes que no son perecederos

o que poseen una vida útil prolongada, Por ende, la frecuencia de con'pra de los

productos involucrados es baja Según surge de la encuesta de CCR, el 47% de los

clientes de los homecenters visita estos locales desde una vez cada dos meses hasta

de 10 años (fs 1907-1910)

32, Para cienos productos, ;a frecuencia de compra será mucho menor. según testificó el

representante de la empresa Barugel y Azulay, que vende productos para baF,o y cocina,

según un estudio realizado en su empresa la frecuencia de compra de sus productos es

-----_._- .~-----._--~----- ----
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Cuadro N° 4: Hábitos de visita del canal

Fuenle: Encuesta de CCR, Diciembre de 2001

Fr~:~,~'~~~~~~~?J~l~~fl~~:~l~tj1f~'~::i;r;i;],~Ie~1~:';{2f
ALTA

",'- 9%': '-
I 9%

Almenos unavez a la semana
MEDIA , , ' ' 45%,',
Cada 15 días

11%
Cada 20 dias I 5%I-ona;ez armes

29%
BAJA

47%
Una vez. cada dos meses

~6%
1, Unavez cada tres meses -- ---------

14%
Una vez cadé! 4 a 6 meses

9%¡-._-------
80/0I Menos frecu~ntemente ___

I Promedio veces/mes 1,09h-----__
¡sas~_~::::=~cer,le~,_ 317

,--,

33. En conclusión, los homecenters no son un mercado del producto en si mismo. Los

distintos formatos de venta son sustituibles entre si ante los oJos del consumidor de los
produclos involucrados.

34. Dada !a variedad de productos comercializados simultáneamente por las empresas

notificantes, se optó por considerar la siguiente c!a5ificación por rubros o segmentos:

Pinturas, Cerámicos, Revestimientos de pared y piso', Maderas y Placas, Ferretería y
I

Herramientas Eléctricas. Plomeria, Electricidad e Iluminación, Muebles, Jardineria

Aberturas, Baños y Cocinas, Electrodomésticos y Calefacción, Ventilación y Aire

Acondicionado, Materiales de Construcción. Cada uno de esqs rubros es un mercado

relevante del producto, en el que participan los distintos formatos que ofrecen ei producto

del que se trate comercios especializados, formatos intermedios y grandes superficies.

--~-------- .. ---~--._---------.-

, A difeióc"oíadei cJbro Cerámlws, que ir,Oluyea iodos los produc;cs Cw,en¡¡c;os. CerámICOS" Fé'ieos para
pared y .0'50: Reveslll"'enIO, para pared y piso inCI'Jyea ¡as alfombras: alfombras dlmeosioi,ades: pises de
madera. re,eslim:ar,lo para pared y lechos de aglomerado. PVC, machimbre de '"ajera: baidozas y &=sonosdevin¡I;~s ~

;1
L

.. \
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Mercado geográfico

35. Para definir el mercado geográfico relevante es necesario considerar fundamentalmente

las posibilidades de sustitución por el lado de la demanda. Si los consumidores están

dispuestos a trasladarse desde la zona en donde se ubican los locales de las empresas

participantes hacia una zona geográfica cercana, entonces se deberán incorporar ambas

zonas al mercado relevante. En la presente operación de concentración económica debe

observarse el comportamiento de Jos consumidores de los locales de Easy y Home

Depot para evaluar la distancia que ellos están dispuestos a recorrer en procura de los
productos involucrados.

.0

36. El mercado de homecenlers es un mercado de carácter local: a los efectos de realizar

las compras de materiales de construcción, de prOductos p3ra refaccionar el hogar,

eleclrodomésticos, muebles, productos de jardin, etc, el consumidor no puede sustituir a

los comercios que se encuentran ubicados en un radio cercano de su hogar por otros

iocalizados en áreas geográficas distantes Lo que se delimitará a continuación es el

área de influencia de esta clase de negocios; es decir, el área dentro de la cual se

movilizan los consumidores en busca de Jos productos com.srcializados por los
hornecenlers .

37. Como se indicó anteriormente, la mayoria de los bienes que se comercializan en los

homecenters Son durables lo que hace que se demanden con una frecuencia baja. Ello

determina que la distancia tenga un peso menor (ver audiencia testimonial del
represenlante de BarugeJ Azulay, fs. 1907-1910).

¡ !

I,

38. Easy posee un local en Capital Federal (Palarmo), 12 iocales en el Gran Buenos Aires

(Parque Brown, San Martin, Ituzaingó, Morón, />,veIJaneda, Lomas, San Isidro, Ouilmes,

Pilar, San Justo, Escobar, La Tablada) y un iocal en las. Provincias de Córdoba,

r'euquén San Juan y Mendoza'. Por su parte. Home Depot posee dos locares en Capital

Federal (Barracas y \!James) y otros dos en el Gran Gue,les I""es (Do" Toreuato y

Quiimesj Los consumidores de los iocales de Easy y Home Depot ub'Gados e~,Capital
._~--"----.. -"--."-~- -------,------

, R~C:é,d2r"2"te Easy abrió un íocaí en la Provincia ds Menooza.

ji

I
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,_,.c..Federal y Gran Buenos Aires no estarán dispuestos a trasladarse al intetiór del pais en

busca de los productos comercializados por estos negocios, por lo que resulta relevante

analizar exclusivamente el comportamiento de los consumidores en Capital Federal y
Gran Buenos Aires,

39, Para definir el radio en el que se desplazan los consumidores se considerará una

encuesta presentada por Easy acerca de los medios de transporte que utilizan sus

clientes y el tiempo que recorren hasta llegar a sus locales de Capital Federal y Gran

Buenos Aires (fS143-183) Es necesario diferenciar entre Capital Federal y Gran

Buenos Aires debido a que el tráfico y la concentración de población en Capital Federal

implica un mayor tiempo de traslado que en el Gran Buenos Aires,

40, Corno puede observarse en el Cuadro W 5, en general, más del 50% de los

consumidores de Easy se movilizan en automóvil y la participación del resto de las
opciones (a pie y transporte público) es significativamente menor.

t~~~Y:Ü'tí1tfi?¡¡~\fll~~~~~ffi'i~
Palermo c-¡=-'--------' 57%
la Tabiada GBA 60%
Morón GBA 66%
Escalada GBA 66%
Quilmes GBA 71%
San Martin GBA 74%
Escobar GBA 80%
Avellaneda GBA 83%
Pilar GBA 84%
San Isidro GBA 86%
lomas GBA 87%
Ituzainoó GBA 97%
---""---- ----.--- ----.-

Cuadro N° 5: Porcentaje de clientes de Easy que se movilizan en automóvil

Fuente: e'ales aponados POi Easy en el marco de! presente expediente

I
I---._ •• _. - o __ o __ •• _. • _

o

- Er'Gues:" p:esente.:& ~or Eas}' 5ab:e ta d;sfancia que lecc;ren les wnsumi6o:es de SUSlocales, c'b:an!. desde

41 Por su parte, el cuadro que sigue refleja los tiempos de traslado de ¡os consumidores de

sus locales Easy de acuerdo con la información suministrada por dicha empresa'

t
"l':\.
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minutos y el restante 40% viaja entre 10 Y 20 minutos
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Cuadro W 6: Distribución de los clíentesde Easy por tiempo de desplazamiento (en•
porcentaje), Capital Federal y Gran Buenos Aires. "

~-r~:.\::m~~)':';g:~1%;f~:g+T~-~~;~:}';t2;~W~~'¡'¡;:":t:t~~~.2iF~£~ii'.:.'.I-,~ !ii!;.ro,t4i menosjlei'lo', (;""i,j¡l',~ilH~O. ~.¡[fJl!~J!•..40, ,;,,,ID,,,;;:;.
CF
Palermo 32% 38% 21% 9%

GBA ---~-- ---
La Tablada 36% 41% 21% 2%
Morón 51% 22% 20% 7°;'0

Escalada 29% o 46% 21% 4%,¡,

Quílmes 36% 35% 2i% ¡~ 8%
San Martin 42% 35% 21% ",'1 2%
Escobar 33% 35% 21% 'o 11%

Avellaneda 26% 47% 20% il 7%
Pilar 29% 35% 21% :! 15%
San Isidro 46% 42% 1 QO,{, ';, 2%

Lomas 35% 40% 21% 4%
Ituzain ó 14% 60% 21% 5%------- --_._-- ---
Prom 34% 40% 20% 6%

Fuente: Da1o~ presentados por Easy en el marco del presente expediente.
I

42 Puede observarse en el Cuadro N' 6 que tanto en el caso d~1 local de Easy ubicado en

Capital Federal, como en los locales ubicados en 'el Gran Buenos ,!>'ires,

aproximadamente el 70% de los consumidores no tarda~ más de 20 minutos en

trasladarse hasta un establecimiento De ellos, aproximadamente el 30% viaja hasta 10
!¡

::j
:.
II

43 Esta información se ve ratificada por los testimonios prestados en el presente expediellte
!I

por representantes de comercios especializados o En tal sentido. o el Director de
1¡ .

Relaciones Institucionales de Carrefour dijo que en el caso de';la Ciudad de Buenos Aires

y Gran Buenos Aires, al eSlar muy fragmenlado el mercado.'! el consumidor se moviliza

entre 10 y 15 minutos para comprar un articulo, aunque estaría dispuesto a trasladarse a

una mayor distancia para comprar bienes de rr.ayor valor (CO~O por ejempio un tractor)'

,~djc¡Dnalmente, ei Presidente de Faiabel!a manifestó que para que un loca: de Easy sea
"

-_._. __ ._-----~...._._._._._-,--~----_._-----~-~-_._--~--~--_.--------- --,-----,--------_.--
fs. ':4:5-183 :j
7 ,!.;,u,jiencía \estirnonial de! Sr, Fabia Fiore.ncío Fabri, Director de Relaciones "1r.stituci;j:-'3íes de Carrefo.ur

"i _,
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considerado competidor de sus locales el mismo deberá encontrars,<i~áop¡oximadamente

a unos 10 a 15 minutos de distancia' El Presidente de Pinturerias Prestigio dijo que los

consumidores se desplazan hasta 20 km para ir a las grandes superficies'

44. En resumen, de acuerdo a la información reunida por la CNDC puede concluirse que los

consumidores de Easy y Home Depot se despiazan aproximadamente entre 15 y 20

minutos en busca de los productos comercializados por las empresas involucradas en la

presente operación. Según los datos analizados precedentemente, en general los

consumidores se trasladan en automóvil hacia estos locales.

45. Considerando estos aspectos, la CNDC estableció para cada local de Home Depot

objeto de la presente operación una zona de influencia, la cual fue definida como la zona

desde la cual los consunlidores pueden acceder en vehiculo a cada uno de esos locales

en un plazo no superior a los 20 minutos Esta área es diferente en Capital Federal y

Gran Buenos Aires en términos de kilómetros recorridos, debido a que considerando el

tráfico y la densidad de población en Capital Federal los tiempos de traslado son
mayores.

46. En base a la información presenlada por ¡as panes respeclo de las distancias y el tiempo

de transpone entre todas las combinaciones posibles de sus locales, se calcu!aron los

kilómetros por hora (velocidad) a los que se pueden trasladar los consumidores hacia los

locales de Home Depot de Capital Federal y les locales de Home Depol de Gran Suenes

Aires. De ello resulla que la velocidad promedio para trasladarse a los locales de Home

Depot de Capital Federal es de aproximadamente 23 kilómetres por hora en el caso de

Barracas y de 33 kilómetros por hora en el caso de Warnes"A su vez, para 'os locales

ubicados en Gran Buenos Aires, fa velocidad promedio ala que se viaja es de 33

kilómetros por hora en Don Torcuato y de 46 kiiórr:etros por hora en Quilmes. (Ver
ANEXO 1)

47. A ,cariir de los datos de velocidad se calculó !a distancia recorrida en 20 minutos a la

velocidad correspondiente a cada .Iocal, dado que anleíiorrnente se concluyó que los

,4,:gé~¡¡nc S A., 0bran:e é: fs. 19~11-1Sí.3 del presén1e ex¡::edí-::nle
E .1.,U,~¡f::"lc:a Tés:ímonial del Srr..,uº~stc Ce~:dr(oe:¡o, P,e~id-::n:E<je Fa:a[¡e!:2 SJ:", '.,trante; fs 20S?-205,s del
F¿:SE:i;lE 7x;;e:i:-~:-lle.

- Audiencia Te~ti;n'.')n¡a! de: Sr Nésloí Raúl Ceide. Pre.si.jE;i1:e ,je PintL;ísíias Presligl'o S:A., cJb,ant=: a fs 1b?6-
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~".':lconsumidores de Home Depot se trasladan aproximadamente ese periodO"i:lti tiempo El

resultado de estas estimaciones se muestra en el Cuadro N° 7, en el que se observa que

en Capital Federal un traslado de 20 minutos corresponde a una distancia de

aproximadamente 9 kilómetros, mientras que en Gran Buenos Aires, un traslado de 20
minutos corresponden a 13 kilómetros.

Cuadro W 7: Distancia pr,omedio recorrida hacia los locales de Home Depot de Capital
Federal y de Gran Buenos Aires.

CF
Barracas
Warnes
Prom.

Km GBA
8 Don Torcuato

11 Quilmes
9 Prom.

Km
11
15
13

Fcente CNDC sobre la base de datos brindados por Home Depo: en el marco del presente e>:pediente,

48 Considerando los datos anteriores, la CNDC definió como área de influencia de los

locales de Home Depot involucrados en la presente operación un área de 9 km a la

redonda de sus locales de Capital Federal (Barracas y Warnes) y 13 kilómetros a la

redonda de sus locales de Gran Buenos Aires (Don Torcuato y Quilmes). Con este

criterio, se verificó que para cada una de las áreas geográficas en donde se ubican los

homecenters de Home Depot existe una relación horizontai, dado que también se ubica
un local de Easy.

49, Por lo tanto, los mercados geográficos relevantes en los que se analizará el impacto de

la presente operación de concentración económica son los correspondientes a Cada área

de influencia de los locales involucrados, es decir, el área circular cuyo radio es de 9

kilómetros en Capital Federal y 1'3 kilómetros en Gran Buenos Aires a partir de cada

local de Home Depo! Dentro de esa á,ea, los consumidores pueden acceder en

automóvil a los locales de Home Depot en un plazo máximo de 20 minutos.

50, De la definición anterioc surge que existen cuatro mercados relevantes. consistentes en

una superficie circular con centro en cada uno de los locales Home Depo~ objeto de la

presente. Dos de escs mercados esfán ubica,jos en la Capital Federal (Warnes y

80nacas) y los airas ,jos en el Gran Buenos Aires (Quilmes y Don TorClCafo).

-~----------------------------~----,----------- .._ .._-_._---------
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Competidores ubicados dentro del mercado relevante

51. Dado que, como fuera señalado al analizar el mercado relevante del producto, los

distintos formatos de venta son sustitutos entre sí, todos los comercios que ofrecen los

productos involucrados son competidores, en el rubro que ofrecen, de los homecenters

en cuya área de influencia están ubicados. De ello resulta que hay un gran número de

competidores que actúan en cada mercado relevante Dado que esta Comisión no

cuenta con datos más precisos al respecto, en el cuadro que sigue se enumeran algunos

de los competidores de imporiancia que, en términos generales, ofrecen los distintos
rubros.

Cuadro N° 8: Principales competidores de Easy y Home Depot.

I~:;:~o t;:t:,:~":;';;~:"i;;;;~~e~~~'~J:,'ip;;~:.J:~,:,~
IAserradero Vagol, Dack, Llnke, Rosbaco, Maderera Lavallol, IL IMaderera Don Marco, etc -.j

Pinturas Grand-;"s cadenas de Plnturerias Prestigio, del Centro y Rex I

1
,Pequeñas cadenas: Pisano. D'aria, Armella, Genera, Vulcanc, I
Junin, Yanina, Gianoní, Córdoba, etc.

Carrefourr"m,,~ BI,,'ec, S"'gOI & A"OI,y, Grupo R'b", F~oh", Me;~do d,IMateriales, Llpara, Hiper CerámiCOS, CerámiCOS San LUIS, El

1Empono del Cerám'co, etc ,

1

,Ventilación y Carrefour, -Jumbo,- COTO, --G--,-a-rb-'a-r-If-,o-,-F-r'-a'-v-e-g--a-,-R-O--D--O--,--G--r'-u-po-i
Aire Márquez y Ventura ~
IAcondicionado 1
IMuebles ---- j CarreTour A'1dr-e Kev,n~'f'a¡3¡;ei¡a-:V,vend''--C-Orfam:-H~per Casa,

I ¡Casa Nuñez, D'agostino, Natan, Obvio, Carrefour, Viall Mart, I
I ICO--O r, d T' D' S' L rj.' :L '1 , De , Ime, "ero, 1f1lf1l0ns, a a !silca etc I. --------..--L__. .. . .... .. . ~ .__._.__, ._._
i Materiales de i Grup,) Rabe", Foschia, Piai,o, Durlock (distribuidora), Chimileski, i¡Construcción I i
l--- . .__._L .__._'~_.~__. ,__. .._..__..._....._.... . ._._.. ._. "'-'
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Electricidad

!1umlnaci6n

Aberturas

IFerretería
.Plomería

") ",-1.
Q'I;~,,'¡a'/a¿h '(f.;~,"'¡'dé~--W. h 1'.v"'''"'j'u/ae<L:n 'hl""

JI h f'.!'¡;mJa dol'if;;''''',m,Lh, ,_""':'_'~..".,' ,,'- ,
'f~~"¿¿n-:-A;"o,na/a>i]\r= ¿,h ~'0d<*aa /' il o' sO.~~~;E:\¿¿,.:~i'i.~'\'

r C"ilo"oHco,~C',", ,. F<cómeco,F,"?mil, Im"~,,, ""',m, I
Osagan, El Emporio del Cerámico, etc.:' i

e Electrotucumán; Integrantes RedElect, de'¡Unelec y de Adimatel,

Centro Eléctrico, Richeta (Rexel), Sonepar, Casa Blanco.,----------, .-
Biaislen, Obiak, Moras, Codimat, Pobersnik ¡van, Jordan

Saranloneio, Moja, Anibal Cavalieri, Aldo C~pel/etti, Cisil/oto Hnos,
~

Cerrosud, Aberturas Oeste de Denza, Luis Davila, Aberturas 3 de
:iFebrero, etc.

Segufer, Bustin y De-cker; BuloneraAtlas; Distor; BU1OrlQuilmes;

San Telmo; Bulonera ituzaingo, Bol/ini, Fer-S~d ele. I
Abeison; Fosehia, Grupo- Rabe', Sanitarios ',viejo Bueno'-'CacilOl

. San Martin, Gaona, Aceromat, DarSie, Ferocons, etc. I
. ,iBañosy Cocinas Barugel & Alulay, Blais:en'--Grupo Rabe, Foschia, Lipara, Mercad~

~

de Materiales, Batista. '1
Revestimientos.' La Europea, Kalpakian-:--'ElEspartano, Carr~four, Pint~rerfa-s--dei1

i/'para pared y Centro, Cornar, Bahzar, Morf, TOider..¡ !
pisos .,

~rdin Plantas-Faitfui,-V¡veros-'SuenoSAlres 'Gre'eni.- Wail¡vfa;¡-'-'COTo~lI V,,,,,, M",o,VI"co,Apo,ElB"'"eo 'lo ; iI - __ o ,IElectrodomésti_ Carreiour, COTO-.-c;aibai;;:;o:F'ravega''-Ventura- Grupo M~rquez-yl
¡COS YI RODO
'calefacción J .
1 - ---~.-------. .,_ .. " _ -.-1

"Aron Rabe e Hijos, Casa Rabe, Moraschi Center, Ferromil. Cerámica Los Pinos. Distribuidora ei Cruce.

Fuente en base a la informaCión presentada por las panes en el presente expedl~nte

e

,
i. ,

¡ i

I1

I
l'
I !
I .

l'

I
J

numero de locales.

¡ -;

citarse por ejemplo el rubr:) Cerárn,c.% donde el incremento de lasyenie.s de Easy seria
" .

•

Efectos de la presente operación de concentración económica'!

52. Como resultado de la presente operación. Easy pasarla de 13 IOca.iesa 17 locales en

Capilar Federal y Gran Buenos Aires. lo cual representa un incremento 'del 31% en el

ji'
53. El inuémenlo en las ven/as totales QU2 E):pem,-;entaria Easy a p'artir de la Compra de ics

iocaies de Home Depot será signlf'cativo en aigunosde los rubrós ar1aiizados. Pue,je
¡, -

( 1

&/1
\..

"1/
;'"\
¡--
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.r;;'({/ndcn/.. a{; k. :90;J:"<¿~caOn

-'+:""ep ."r¡ , ..:-/'X"><eJ<a.;r~a a •• fa '¿.-(1nVl<"..I~nc.(a, la ";'.'('..;"'~'(N<;~"(.(':.,,

y k'9:¥Z'?tia ¿"/'tf;;'n,j,'.m:/do7 .

~''''LxOn O/o( ~ffl-na/,1.. ''PIí~~~ k, '?~m;d<""NC

de más del 50% Esto se ve renejado en el siguiente cuadro.

;'~~\)-.,"-

Cuadro N' 9: Incremento esperado de las ventas de Easy a partir de la compra de

Home Depot Ventas (en pesos sin IVA) para el período Enero. Agosto del 2001.

to %
24%
11%
32%
53%
16%
20%
38%
36%
51%
23%
70%
37%
72%
42%
19%
33%

EASY Parto Rubro HOME DEPOT Part.RUb~ [ncremen15,674.845 8% 3,692,878 6% r-
2,219,839 1% 244,260 0%15,775,283 9% 5,029,000 8%9,836,286 5% 5,237,659 9%5,067,578 3% 795,776 1%20,171,851 11% 3,966,773 7%17,475,702 9% 6,725,984 11%19,629,741 11% 7,075,413 12%5,771,032 3% 2,928,430 5%33,884,797 18% 7,889,518 13%4,305,307 2" 3,010,790 5%'0

11,004,001 6% 4,065,79S 7%6,831,172 4% 4,920,901 8°/"7,737,020 4% 3,265,081 5%9,037,6141--" 5% 1,740,193 3% ._--~ ...---L
'
&,422,068

.. 100% 60,588,~54L-___100~
-------~-

Fuente' Datos aportados por Easy en el marco del presente expedienle.

Rubros
Maderas y Placas
Blanco
Pinturas
Cerámicas
Ventilación y AA¡Muebles
Materiales de Cosirucción
Electricidad e Iluminación
¡Aberturas

¡Ferreterías y H~rrarnientas Eléctricas
Plomería
Baños y Cocina.c:¡Revestimientos para pared y piso
Jardín

~~omésticos y Calefacción
[]2TAl

!'j

54 Sin embargo, este análisis es sólo un análisis relativo entre las dos empresas

involucradas y no refleja sus participaciones en los mercados relevantes por runro. Esas
participaciones se analizarán a continuación

55. Las empresas involucradas en la presente operación presentaron la participación de los

locales de Easy y Home Oepot en el total de ventas de Capital y Gran Buenos Aires por

rubro, según datos obtenidos de distintas fuentes tales como INOEC, CEP y organismos
especializados en cada rubro.10

56. Según el criterio de esta Comisión, la definición del; mercado considerando
--------------------
'O Para el rub,o Madera, y Placas, Electricidad e Iluminación y Electrodomésticos y Caiefae,o,ón se utiliza'OIl
dalas del CEP (Cent,os de Estudios para la Producción dependiente de la Se,"etaria de in,j"s!ria Ccyoercio y
Mie>eria¡ para Pintures y Cerárr"ccs se usa'on dalos de producción éel IfJDEC y óe preDOs de la Cá.c"are de
Coestrecoió", para 'Jentilación y Aire ,;condicionados se e"rajeron datos d. les "'",'Ores p,-,ov,oedocosd. estes
produclos, para Muebles se utilizaron datos del !NDEC: pa'a Materia!es de Coostruc.clón se I'saror, dalas del
IN9EC. C:,kare de ra CoostruCClón y "IClr"esas re;erenles de! sector para Aben'Jras, Forceteda y,"er,-eH,ienles
Electricas, P'''r".r:. y Sar,os y Cocina se utilizaron dalas de ventas de les 'espectivos proveedores: para .'arjin
se e"r'jeror, calos de un estud,o de ,-nercado suminislrado por una emp-esa reere,,!. de! merceado

l
18
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ANEXO 2)

~// ,. //Vi' / "
r¿'-l1< N<"'..;-::.r.u. ce (a ,-;r'''(:.CUCC«4'1

~~~-;r-(Lanárk k ~dy;(,<~trCÚ2, la :0~r-'!;1(/Ia.('(¿'r
y 4r Tl~J'O...jo 11~/~'?l'..kI_m<¿,..,.,

01."" S:;.,.~::::(:-;:-.('~'
~i).J-,:. ~t.\..1-."

'?:'m,jú-;. 9.'¡;"<,,,,,/.? '0,;.:= .? k %:"'04~,ú o,;,-~",_
conjuntamente las ventas por rubro en Capital Federal y Gran Buenos Aires resulta

demasiado amplia dado que, como se dijo, los consumidores no están dispuestos a

trasladarse grandes distancias en busca de los productos involucrados, De esta forma,

para delimitar los mercados relevantes se procedió, en principio, a calcular las ventas de

los distintos rubros desagregando Capital Federal y Gran Buenos Aires. La metodologia

utilizada se basó en datos de población relativa de Capital Federal respecto a la

población agregada de Capital Federal y Gran Buenos Aires y la población relativa de

Gran Buenos Aires respecto a la agreg3da de Capital Federal y Gran Buenos Aires (ver'

57. En el caso de la Capital Federal, los circulos que delirni!an cada uno de los mercados

relevantes se superponen, Además, el área de influencia del local de Home Depot de

Barracas excede la Capital Federal. Estas circunstancias sugieren que en el caso de la

Capital Federal, no estaria justificado estimar las partiCipaciones de merc3do para cada

uno de los dos mercados relevantes, sino que resulta razonab:~ tomar las ventas de la

Capital Federal en su conjunto a los fines de estimar las participaciones de mercado,

Cuadro N' 10: Participación de Easy y Home Depot en las ventas en pesos sin IVA,

Promedio mensuales de ventas en el Mercado de Capital Federal, 2001.

Fuente. Dates 3por1ados por Easy en el marco del presenle expeéi:::nte.

r-- MO;:cado c, ('tas E~;.;;-_==r';;-tasJ!E."!~_~EtPar!. Part:ipart
f!3-':bros - Federal !,-ve!'a"odaj P,,:e~3rrecas Wernes Eas H DIE' HD
¡Maderas y Placas 5112650 173110 23<558 193031 12<516 8% 6% ¡ 14

c
lc¡Pinturas 4076<27 150825 254102 269179 2571;'0 10% 13% 23%

Cerámicos 2157102 106559 11.601 26<100 23'366 10% 23% 33%
Ventilación y AA 2315'103 4908, 99671 40921 13723 6% 2% 1

9
%

Muebles 8328657 198541 453222 191108 25(}098 8% 5% 13%IIMaleriaies de Coslrucción 13106198 205740 106665 3252<5 20<587 2% 4% 6%
Electricidad e Iluminación 5761440 167012 481239 355386 391577 11% 13% 24%¡Aberturas 2264039 72850 647<6 132550 117-529 6% 11% 17%
Ferrelenas y Herramientos Elécl. 6176170 287829 611938 385405 374613 15% 12%1 27(¡/t.

¡Plomena 3113298 ',8944 54503 145001 127248 3% 9% 12%¡SañOS~' Cocinas 3283114 1D~6ru5 25092

1
'133406 223112 11% i3¡:t~I 2<%J

Reyestimientos- pared y piso 2434033 63006 13;692 2...•~DSS1 279909 8% 21%130~~
J.rdin 4913350 75547 126934 ",47<85 157<50 1 4% I fe;. iQ"k
jE'e~~jsti~~£.tS:~Jefa~CJón_ ._1_9~?~!729793 _:39~É3 ..~~1~~ ~~28_-L_3_ ._~_. 2%

t. \ (;¿

58. En el Cuadro W 10 se presenta la participaC;lón de los ':Joshca;es de Easy y cee los dos

de Home Cepot en cacia merc3do de Capital Federal. Puede ')bsecvarse a~'e en ',i"Quno

de ;05 rubros analizados la participación de Easy resu!la signifiC3tiva La ,"ayor

J9



se presentó en Ferreterías y
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donde ascendió a115%
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59. La participación de Home Depot en los diferentes rubros analízados tampoco resulta

significativa. La mayor participación Home Depot se observa en el mercado de
Cerámico, donde representa el 23%.

60. De esta forma, la participación que tendrían conjuntamente Easy y Home Depot en

ninguno de los mercados .definidos por rubro en Capital Federal excede el 33% del total
del mercado relevante.

61. En el caso del Gran Buenos Aires, las ventas en cada uno de los dos mercados

identificados (Quílmes y Don Torcuato) son, a diferencia de lo que ocurre en la Capítal

Federal, solamente una porción menor de las ventas totales del Gran Buenos Aires. En

consecuencia, para estimar las ventas correspondientes a los mercados de Quilmes y

Don Torcuato esta Comi.sión se basó en la proporción dé superficie del tamaño de

mercado geográfico definido (13 km a la redonda) sobre la superficie de Gran Buenos.

Una explicación detaliada de la metodologia utilizada en esta estimación puede
encontrarse en el ANEXO 2.

Cuadro N' 11: Participación de Easy y Home Depot en las ventas en pesos sin IVA.
Ventas promedio mensuales en el mercado de Don Torcuato, .2001,

Fue;-¡te Dates ajJot',ados por E¿:sy 2n el :r,arco de] presente :::xpe,jienle.

31%
16%.
3%

E+ HD
20%
27%
41%
15%
14%
11%
26%
24%
36%
15%
25%

D
7%
11%
24%
5%
5%
6%
12%
15%
14%
10%
13%
20°fc.
8%
i%

-- p;Ea~L Vlas HD Part ..
idro DTorcuato Easv
128 162500 13%
645 196220 16%
579 220942 17%
395 47274 11%
831 167726 9%
792 332189 6%
699 294502 14%
57 142587 9%
530 360007 22%
33 132337 5%
702 179037 12%
786 212584 11%
~40 162289 8%
º-88 __l-.?_6565 2% ---

S.ls
289
280
162
107
325
315
343
890
589
712
173
114
17i'
163

Rubros 13 Km-_._----- -----
Maderas y Placas 2203750
Pinturas 1757098

. Cerámicos 929795
Ventilación y AA 998157
Muebles 3589973
Materiales de Coslrucción 5649279
Electricidad e Iluminación 2483404
Aberturas 975889
Ferreterias y H~rramientas Eléctrica 2662168
Plorneria 1341952
Baños y Cocinas 1415149
Revestimientos para pared y piso 10~9162
Jardín 12117844

IE!e~!roóoméstic~s y C2¡~!~cc¡~':_-l.~303907
.';y

10
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62. En el Cuadro W 11 se presenta la estructura del mercado de Don Torcuato. Puede

observarse que en este mercado la mayor participación de Easy se presenta

nuevamente en el rubro Ferreterías y Herramientas Eléctricas, mientras que la mayor

participación de Home Depot se observa en Cerámicos La mayor participación conjunta

de Easy y Home Depot se presenlará en el mercado de Cerámicos, dado que la misma

será de/41% de las ventas de estos productos en el mercado de Don Torc:uato,

63. En el Cuadro N° 12 se presenta la estructura del mercado de Ouilmes En este Cuadro

pueden observarse nuevamente las máximas participaciones de Easy en los mercados

locales de Ferreterías y Herramientas Eléctricas y de Home Depot' en Cerámicos La

participación conjunta de las empresas involucradas será como máximo la ak;anzada en

el mercado local de Cerámicos, que asciende al 27% del lotal de Cerámicos
comercializados en esa zona.

Cuadro W 12: Participación de Easy y Home Depot en las ventas en pesos sin IVA.
Ventas promedio mensuales en el Mercado de Ouilmes, 2001.

r-------------. '..--...,---.------..---------- --_._--,~ ----....'1.-....-1'Mercado de Vta.• Ea~ Vtas HD Parto Par!. Part,---'--~bros--.-- ___ ..,__ ._ ..__ 13 Km_. Quilmes Ouilmes __Eas>:•.. .Ji.[) 1:.:.HD_.-.--_._-.---¡Maderas y Placas 2203750
134643 99934 6% 5% 11%Pinturas 1757098
136151 131925 8% 8% 15%Cerámicos

929795 104152 149099 11% 16%

::%% ILi Vantilación y AA
998157 47170 10462 ~,% 1o'"

Muebles
3539973 168946 99319 5% 3% 7%¡Maleriales de Costrucción 5648279 152334 176223 3% 3% 6%Electricidad e Iluminación 2483404 j 54466 176859 6% l% 13%(berturas 975889 56915 81946 6% 8% 14%Ferreterías y Herramientas Eléct. 2662168 312312

192167 12% 7% 19%Plomería 13~1952 37100
89598 3% 7% 9%le"",, o"""'' I '""" ,ce," 100006

7% I 7% 14%1'''''''.'''''' ,.", "", ''''''''j "'" 122135
5% 12%l17%.'ardin 2117844 6116~

78865 3%;, 4% 7%L~I~~t.TOd.,,-més.!'EO~_1.Ca¡ef~,:,.ci'?_~_.L.8303~07 .... ..8}05L ~9118 1% I 1% 2%._--- -------- .._ .._--- --'--

Fuente: Detos aportados pDr E?sy e,: el marco de! presente expedienle.

21
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I

pobiación que, estimallV8r,cenle habita eses mercados, se e513 preslJDor,ienoo que

Ares Sin emba'go, no ,Ce(cesariamente ;a pobl3Gión y el gaslo per e'3pita de los

54 Al calcUlar ía proporción de fas verltas tOlales de Quilmes y Don Torcuato en base a fa

,

l
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mercado de Don Torcuato (que incluye San Isidro) poseen un mayor poder adquisrtivo

que los habitantes de Quilmes. Esto sugiere que los niveles de concentración estarlan

sobre-estimados en el mercado de Don Torcuato y sub-estimados en el de Quilmes.

:;;'«;:n6!e.r.<~ ~ ~_ ::qIJR.dü.xión
(:~"}.•.d".a••...•.n o{- la ~~'~.eI'l.<..(.Q_,la '!lJ~~akC"ú';'J1

y h <Y>¡I'""",r.W~-=m«k"

~.m¿"o" cA{:-::u""a! ¿q:o/~¿,k ~".yidN1.(,Úl,

habitantes de las zonas analizadas es igual Específicamente,

65. En cualquier caso, surge de la encuesta de CCR que en Easy se realizaron, en

promedio, el 24% de las compras en cada rubro y en Home Depot, en promedio, el 2%

(ver Cuadro N° 13) Estos resultados dan una idea de la penetración de ambas

empresas en el mercado. La participación en el mercado que este grado de penetración

indica no es mayor que la que surge de la estimación efectuada pre,-edentemente.

Cuadro N° 13: Performance de canales de compra por rubro: Última compra
---

Fuente: CCR lnfofmation Resources, Diciembre 2001.

Grado de saturación

66. Cuando se evalúa e! Impacto de una operación de concentración económica resulta

necesario estudiar la evolución de! n¡ercado relevante. E!lo ¡'"lpliGa hacer un seguim!eroto

de las principales var:ables que hacen a la interacción competitiva de las firmas y que

pueden ser controladas dire-ctarnenle por fas empresas, entre las cuales podemos

I
I

¡
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~mú<n Q, j~a<~aI a>'O/!,{"""" a>fa '?;"'fdcMá O"S~,~,~~~~,'),0';~C'<"-
'1'c .!;. ._

mencionar los precios, variedad de productos, innovaciones tecnológicas,' -campañas
:¡l '.

"publicitarias, etc, También se debe realizar un seguimiento de aquellas variables que
"impactan directamente en la rentabilidad de las empresas pero que no pueden ser,

controladas por ellas, tales como cambios impositivos, cambios en el régimen monetario,
cambiarlo o comercial.

"67, Una caracteristica del mercado que debe ser considerada en detalle es su estado de

desarrollo, Dos mercados que difieren significativamente en,la fecha dé su surgimiento,

en la tasa de innovación tecnológica, cantidad de empresas, lasa de saiida y entrada de
"

empresas, no pueden ser considerados homogéneos y por lo tanto el posible efecto de

fusiones puede ser muy distinto en cada uno aun si los dos presentan similares niveles
de concentración,

, 68, Uno de los conceptos que permite identificar el estado de desarroPo de un mercado es el
,

grado de saturación, Este indicador estima cuánto pueden crecer las ventas en un

mercado hasta alcanzar su potencial de ventas, Su nivel es usualmente utilizado por las
:1 ~.empresas cuando buscan nuevos mercados y por las agencias de cO,mpetencia para

evaluar el potencial competitivo de un mercado 11 El análisis 'del intento de fusión entre

Stapies y Office Depot realizada por la Comisión Federal de'!Comercio norteamericana
:J

(FTC) es un ejemplo del uso de este concepto aplicado ,al, anái'sis de tus iones y
adquisiciones 12

69, Si bien, como se dijo, los homecenters compiten,con otros formatos de venta, en esta
11

sección se analizará especificamente el grado de saturación del formato homecenter, ya

que las empresas involucradas actúan exclusivamente en este segmento,

70, Para construir un indicador del grado de saturación aplicado" al mercado argentino en

relación con los homecenters, resulta necesario realizar un~: serie de supuestos que

permitan estimar el potencial del mercado. El mdodo más co'~ven¡ente en este tipo de

estimaciones, donde existe una severa restricción en la rjispOLlíbiiidad de datos, es

._------_._-_._---- .._ .._._--------- ---
'1EG genera!, ¡as empresas óefir:en cc,mo "potencial de neSF)cic;s' al rT;5x:¡mo nUF'¡¿-¡: je pur~~osde "en12s que

~_ClP:lf-:á un mercado .:!ad.:::s ciertas -:-ündici)r18S dE; me~c.:::do, Definen 31 c(JcienlE. de re. c:.arr¡;ced de puntos de
ve"11a y el pc:tenci3: eje nego,:::ic's corno el g,edc de Sqj:..;:¿:;,=::jénde iT:¿.'caoo. Para ,;';ayores d~'isHes ver Kwoka
~;()hn y Vv/hite Lawrence "The Anti¡rL;st Reilo!ution" pp j S6.15l
.; Federa! Trade COí:lmissiDn v. S\3pies ¡nc. No 97-701
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comparar la penetración de los homecenlers

paises.
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en el mercado argentino con la de otros
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71. Las panes han proporcionado información detallada del mercado noneamericano. En

ese país, las ventas lotales del formato homecenter alcanzaron los 80 mil millones de

dólares en 1999. Si bien este formato conlinúa creciendo en los Estados Unidos, su tasa

de crecimiento reciente se asemeja a la tasa promedio del sector servicios, lo que indica

cierto grado elevado de saturación en' este mercado. Por ello, tomar el mercado

norteamericano como punto de referencia para la estimación del mercado potencial
argentino es apropiado.

72. La economia argentina es, aproximadamente, cuarenta veces mas pequeña que la

norteamericana. Tomando como base este indicador relativo y asumiendo similares

preferencias y patrones de consumo en los consumidores noneamericanos y argentinos,

la facturación anual por ventas del formato homecenters en Argentina deberia haber

alcanzado los dos mil millones de pesos Dado que la Capital Federal y el Gran Buenos

Aires representan aproximadamente el 40% del producto bruto interno argentino, las

ventas del formato homecenter en estas áreas deberia haber alcanzado los 800 millones

de pesos en 1999 si el grado de saturación fuera el mismo que el de los Estados Unidos.

73. Sin embargo, las ventas del formato homecenler en Ai'gentina declaradas por Easy para

el año 1999 fueron menores a los 200 millones de pesos (Home Depot aún no operaba

en Argentina). Ello indica que, dado el cálculo realizado en los párrafos precedentes, el

formato homecenter se encuentra muy poco desarrollado en Argentina y su potencial de
crecimiento es muy elevado ..

74. En los mercados donde el grado de saturación es elevado, el crecimiento en las ventas

de una empresa se refleja en caidas en las ventas de las em¡xesas rivales; el valor total

del mercado se repa,1e entre las empresas incumbentes y variaciones en la participación

de una empresa afectan directamente la participación de las olras empresas. Esto no

ocurre en mercados en crecimiento o en aquellos donde el grado de saturación es bajo.

En estos cases., el crecirniento en ,las ventas de una empresa puede eslar acompañado

de! crecimiento en las venIas de las otras emp;2sas. En otr8s palab;as. el crecimiento en

:as venIas de lodas ;35 empresas que part;cipan en un mercado es el reflejo de un
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proceso de creación de valor que generalmente está dado'por la introducci6n de nuevos

productos, mayor variedad. mejor distribución y!1 formatos' alternativos de
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comercialización
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75. Las variaciones en las ventas de Easy al producirse la entrada de Home Depot muestran
:;

que el grado de saturación que presenta el formato de tíbmecenters en Argentina es
!

bajo En términos generales,. en Capital Federal y Gran Buenos Aires, la entrada de

Home Depot no redujo las ventas de Easy. En el Gráfico N° 1 se puede observar que,
"

una vez concretado el ingreso de Home Depot, las ventas.'totales de"Easy mantuvieron
il

una leve tendencia creciente a pesar del marco recesivo imperante en el pais. En igual

sentido, ambas empresas abrieron locales durante el 200j,:sin que sernodificase dicha
tendencia.

.;~

Gráfico W 1: Evolución ventas mensuales (en promedio móviles) por local en '$ sin

!VA para todos los rubros comercializados, 1998-2001.
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76. Sintetizando, el formato de homecenters en Argentina presenta un escaso desarrollo,

con elevadas tasas esperadas de crecimiento. Ello implica que aun cuando se fusionen

las dos principales empresas del formato homecenters, su participación relativa al

potencial de desarrollo' de este sector es muy baja.
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77. Para la construcción del indicador de saturación del fomnato bajo análisis se ha utilizado

al mercado norteamericano como punto de referencia. Debe notarse que una conclusión

similar se hubiera obtenido comparando con el mercado Chileno, que está mucho más

desarrollado que el argentino Ese país cuenta con cuatro empresas, Sodimac, Easy y

MTS y Home Depot
13

, que operan el formato homecenter. Desdé 1987 y hasta la

actualidad, el formato homecenter estaba casi única y exclusivamente dominado por

Sodimac. Este empresa no ha detenido su plan de expansión, ni con la entrada de Easy

en 1992, ni con la reciente llegada de Home Depot en 1993, ni con la creación de! Grupo

Construmart (que surgió de la fusión entre Comercila Corbella, Chicharro y Comercial
'j

Eguiguren, empresas ligadas a la construcción y a las ferreterías). Sodimac posee en la

actualidad 47 iocales en todo eí territorio chileno, aícanzando ventas de 569 millones de
dóíares en 1998.

73. Entendiendo que el grado de saturación del formato homecenter es bajo. cabe

preguntarse si otras empresas. además de Easy y Home Depot. pueden aprovechar ese

nicho y desarrollar el formato. La respuesta a este interrogante dependerá de ¡as

barreras a la entrada que existan en este sector, io que se analiza a continuación.

Barreras a la entrada

79, De acuerdo con los Lineamientos para el control de las concentraciones económicas

aun si una operación de concentración económica aumenta significativamente el nivel de

concentración existente en el mercado reievante, es posibie que elia no af::;cte

negativarnente al interés económico general si en es.e mercado no existen barreras que
impidan el ingreso de nueves cor"pet¡dores.

1; SE:gúr. SE: inforr-nó e;, el fonDu!ari0 F3 p:2seniado por Home Depot esta er:,presa acordó ;2 .'en:¡=; ;Je ~C)s
tienc!,% ~n Chiie f:i 3i C2 ociub ...e de 2001
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competidores debe comenzar con una evaluación de las empresas que tienen ventajas

competitivas para ingresar con éxito al mercado relevante. Ejemplo de estas empresas

son aquellas que comercializan el producto relevante en zonas geograficas cercanas al

mercado analizado las que emplean tecnologia similar a la necesaria para proveer el

producto relevante y las empresas que emplean canales similares de distribución y

comercialización o técnicas simiiares de promoción y marketing a las que comúnmente
se utilizan en el mercado relevante.
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80. Para que la entrada funcione como un efectivo disciplinador de precios, la misma tiene

que ser rapida, probable y significativa. La identificación de probables nuevos

•

81. En este mercado, como fuera indicado, son muy dive:'sos los formatos de comercios que

compiten con los homecenters. En ese contexto, no se advierte que pueda existir un
riesgo de barreras a la entrada de competidores en general. .

plesidente de esta empresa, Jorge Freidenbeg, declaró que Mr Bricolage tiene planes

concretos de expansión en los mercados de Capital y, Gran Buenos Aires. La

implementación de estos planes, que dependera de la situación n'Jacroeconómica

argentina, requiere un plazo que varía entre los seis meses y un año desde el inicio de la

construcción ¡lasta la apertu:-a del locaL ,4..su vez, ei Sr. Freidenberg argumer~tóque su

empresa no enfrenta ninguna barrera legal para entrar al mercado de Capdal y Gran

Buenos Aires con el formato comercial que su empresa expiota.

82. En el formato especifico de los homecenters (que, como se dijo, es sólo uno de los

múltiples formatos que compilen en el mercado relevante), se identificó como competidor
1

potencial inmediato a la cadena francesa Mr. Bh':oiage, que comercializa productos para

la decoración, mantenimiento, reparación y mejoramiento del hogar Esta cadena esta

presente en Argentina, en la Provincia de Córdoba, donde opera un local de '2200 m2

En la audiencia testimonial que obra a fs. 2059-2061 del presente ex¡:,ediente, el

f.'l

83. Mr Bricolage es un homecenter de mediana superficie En el formajo de las grandes

superficies, sin embargo, se advierte una baríera legal a 1a enlrad3 en la Provincia de

8u,snos Aires. En esa pro'v"inc::a, ha sido fe,:.:enlernenle regulada 13 i;¡~-ia¡aclón.

ampliación, modificación y funcionamiento de grandes sU,cerfic:es co:nerci.a1es rne,jiante

¡a sanción de :8 Ley 12,573 d,:; la Provincia de f; ...~encs Aires publicada en el t30;etin

Oficia! el 2 de enero de 2001. Esta ley dificulta la insta!adór-¡ en el -jerriíorio de la
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Provincia de locales de gran superficie que ofrezcan (entre otras Cosas) ma:eriales,
herramientas y accesorios para la construcción.

84. La mencionada ley, al dificultar el ingreso de cienos competidores, disminuye el grado de

desafiabilidad del mercado. En el caso concreto del mercado que se analiza, esto no

resulta alarmante dado que los formatos de menor superficie compiten con los

homecenters. Sin embargo, no se puede soslayar que la posibilidad de eventual ejercicio

de poder de mercado en los mercados relevantes de la Provincia de Buenos Aires seria

menor si la ley en cuestión no estuviera vigente En panicular, esta ley puede dificultar el

desarrollo especifico de los homecenters de gran superficie que la escasa saturación de
ese sector permitiria pronosticar.

Análisis de la probabilidad de una suba de precios

85. Desde la perspectiva de la defensa de la competencia, la principal preócupación ante

una concentración económica es que ella dé lugar a un poder de mercado suficiente

para subir los precios de manera significativa y no transitoria (ver Lineamientos para el
control de las concentraciones económicas).

86. En el caso bajo análisis tal aumento es poco probable, dado que:

a) Los niveles de participación de mercado resultantes no serian suficientemente altos

como para dar poder de mercado en ninguno de los rubros ofrecidos por Easy y Home
Depot.

b) No existen barreras de acceso que dificulten de manera sustancial el ingreso de

competidores que contrarresten un eventual aumento de precios. En Gran Buenos Aires

(pero no en la Capital Federal) existe una norma que dificulta la instalación de grandes

superficies; sin embargo, formatos menores también compilen con los homecenters.

compras si el aumento de precios ocurriese.
e) Existen forrnatcs alternativos hae:a los cU8:es Jos cons-urnidores de Easy desviarian sus
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Consideraciones adicionales

8

L

87. Además de lo ya dicho hasta aqui, existen consideraciones adicionales a favor de la

aprobación de la operación bajo análisis. En base a la información suministrada por

Home Oepot, puede establecerse que esta empresa abandonaría el mercado argentino

incluso si Easy no la comprara (es decir, incluso si la presente operación no fuera

.aprobada). En efecto, según informó Home Oepot en respuesta al formulario F3, su

decisión de dejar el mercado argentino fue "estratégica, a efectos de permitirle aHorne

Oepot concentrar sus recursos internacionales en mercados como el Mexicano y el

Canadiense, que están más cercanos a las operaciones de Home Oepot en Estados

Unidos." Ratifica lo dicho que Home Oepot también acordó recientemente la venta de

sus tiendas en Chile. Es decir que, en principio, la alternativa de que Home Oepot

permanezca como competidor parece estar descartada más allá de lo que esta Comisión
decida.

V. CLAUSULAS DE RESTRICIONES ACCESORIAS

88. De la copia del contrato traducida a/ español obrante a fs 507(57 surge del Punto 8.9,

"Restricción de las Actividades", una cláusula de no competencia dirigida a THE HOME

DEPOT INTERNA TiONAL Inc. y sus afiliadas, para que por un periodo de cinco (5) años

se abstengan de tener participaciones en cualquier tipo societario que se dedique a la

venta de productos y servicios para reraccionar, ampliar o diser,ar casas a través de
puestos de venta minorista.

89. Este tipo de restricciones a la competencia se consideran accesorias a la operación

principaL Si bien el propósito de esle tipo de clát:su!as es la protección de! valor de la

inversión, e/las sólo estarán justificadas cuando su duración, ámbito geográfico de

aplicación y contenido en cuanto a las actividades restringidas no vayanil1ás allá de lo

que se considera raz0nabie para lograr dicha protección.

90. En lo que respec~o a fa duración temporal permitida, se considera que :"esu!ta adecuado

un plazo que permita razonablémenle al adquirente 3segurar la transferencia de ¡a
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totalidad del valor de los activos y proteja su inversión, pudiendo varja;i"i~;~n las

particularidades de cada operación En general esta Comisión ha sostenido que 5 años

es un plazo admisible, por lo que en este aspecto la cláusula bajo análisis no presentaria

inconvenientes.

91. Tampoco resulta problemática la cláusula de no competencia pactada por las partes en,
relación con los productos por ellos alcanzados, ya que ellos no exceden los definidos

como productos relevantes en el presente dictamen.

92. Con referencia al ámbito geográfico, esta Comisión entiende que la cláusula de no

competencia no debe, en principio, exceder el territorio dentro del cual opera la empresa

transferida. En este aspecto la cláusula bajo análisis resulta más amplia, dado que ella

alcanza a todo el territorio argentina, mientras que Home Depot sólo posee locales en

Capital Federal y Gran Buenos Aires. Es decir que esta c1~us'ula no sólo le prohibe a

Home Depot reingresar a los mercados donde ya estaba, Sin? también instalarse en otro

punto del pais en los próximos 5 años.

93. Sin embargo, parece muy poco probable que Home Depot, que decide hoy abandonar

los dos mercados más atractivos del pais, tenga intención de volver en menos de 5 años

para instalarse en otro punto de nuestro territorio. En tal sentido, es evidente que el

negocio de los homecenters de grandes superficies está centrado en Capital Federal y

Gran Buenos Aires, tal como revela el hecho de que de los ,17 locales que posee Easy

en todo el pais, 13 están situados en las dos zonas antedichas. Por ello, la cláusula de

no competencia referida a todo el país dificílmente tenga un efecto concreto mayor que

una que estuviera restringida a Capital Federal y Gran Buenos Aires

•94. ,.o,simismo, la existencia de una multiplicidad de formatos que comercializan los

productos involucrados y que razonablemente sustituyen a Easy ante ios ojos del

consumidor indica que la prohibición de ingreso al mercado nacional de Home Depot no

deberia afectar de manera sustancial los niveles de competencia existentes En esas

condiciones, esta Comisión ent.iende que !a cláusula de no cornpetencia bajo análisis

puede ser admitida en ¡es términos pactados por las palies.
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VI. CONCLUSIONES

8

95, De acuerdo a lo expuesto precedentemente, esta COMISiÓN NACIONAL DE DEFENSA
'1

DE LA COMPETENCIA concluye que la operación de concentración económica

notificada no infringe el articulo 7° de la ley N° 25,156,': al no disminuir, restringir o

distorsionar la competencia de modo que pueda resultar pe~uicio al interés económico
general.

l'¡
¡ I

I

;'{P,U8iC\J !:r_¡T~.
~

.!~

96, Por e/lo, esta COMISiÓN N/\CIONAl DE DEFENSA DE LA '~OMPETÉNCIA aconseja al

SEÑOR SECRETARIO DE LA COMPETENCIA, LA DESREGULAClóN y LA DEFENSA

DEL CONSUMIDOR autorizar la operación de concentración económica consistente en

la adquisición por parte de HIPERMERCADOS JUMBO SA de la totalidad del paquete

accionario correspondiente a THE HOME DEPOT ARGENTINA S,R.L, peneneciente a

HOME DEPOT INTERNATIONAl, INC, (99%) y a THE ~OME DEPOT, INC, (1%),

respectivamente" conforme a lo establecido en el aniculo ,'13 inciso a) de la ley N0
25156, ,

Enmendado: "HOME DEPOT INTERNATIONP,l, INC," v,ale Con~le f
-"1 I

,'1
j,
¡ /, /1/'í/ .

j/ "" '¿"\',1 1 L. "

I
\:i

Nota dªJ2f£rl'j,aria: El Sr Vocal Dr Eduardo R Montamat no emite su opinión en la

presente, en virtud de encontrarse en uso de licencia. Conste . _

~
i

:; ]
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ANEXO 1

Distancia entre los locales de Home Depot y sus competidores.

e Barracas 3 7 26 4 34=- 4 7 34 35 213 7 26 3 263.5 10 21 5 3018 6 18 6 241.7 10 10 3.5 213 7 26 12 406 15 24 4 345 12 25 4 34PROMEDIO 23 45 34Warnes 4 7 34 22 735 15 20 3 2613 15 52 PROMEDIO 337 10 42 Quiimes 15 . 20 454 7 34 12 15 4813 15 52 14 17 4913 15 52 4 7 3411 18 37 15 20 453 7 26 7 8 53----_.4 7 34 PROMEDIO 4565 10 39
4 7 34

45 8 34
8.5 14 36

PROMEDIO 33

Fuente: Dalos aportados por Home Depot en el marco de! presente expediente .
•Se consideraron los competidores presentados por Home Oepol ubicados a mas de 5 minutes de éstos lor....ales.
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ANEXO 2

8

Ventas promedio mensuales en pesos sin IVA por rubro diferenciadas entre Capital
Federal y Gran Buenos Aires, 2001.

F Vtas GBA CF GBA 13 km'650 15272694 5112650 220375042/ 12177251 4076427 1757098102 6443774 2157102 929795703 6917551 2315703 998157657 24879665 8328657 3589973198 39151309 13106198 5549279440 17210/83 5761440 2483404039 6763220 2264039 975889170 18449677 61/6170 2662168298 9300156 31.13298 1341952114 9807437 3283114 1415149033 7271031 2434033 1049162350 14677337 4913350 2117844877 57548737 19264877 8303907v ___

Vtas C
5~
4076
2157
2315
8328

13106
5761
2264
6176
3113
3283
2434
4913

19264

Rubros
Vtas CF+GBAMaderas y Placas

20385344Pinturas
16253679Cerámicos
86008/6Ventilación y AA
9233253Muebles

33208321Materiales de Costrucción
52257507Electricidad e Iluminación
22972224Aberturas
9027260

Ferreterias y Herramientas Eléc!. 24625847Plomeria
12413454Baños y Cocinas
13090551Revestimientos para pared y piso 9705064Jardin
19590687

Electrodomésticos v Calefacción 76813614

Fuente: Venias CF+ G8A: dalas aponados por ras empresas en el malco del presente expedienle. Poblaóón:
dalas de poblaóón estimada al 30 de junio del 2000, INDEC. Superiieie de CF y GBA: INDEC.

Nota: los locales Home Depot Warnes y Quilmes abrieron el 5 de julio y ei 1 de marle de! 2001,
respectivamenle, por lo que se calculaíOn las ventas promedio mensuales correspondientes a estos meses.

Fórmulas y datos utilizados:

do iocal km2
254
531

--_ ..
Sup en km2 SupmHabitantes

CF 200 3,046,662
GBA 3,680 9,101,099

3,880 12,147,761

Ventas en CF Ventas en CF+GBA • (3,046,662/12,147,761)

Ventas en GBA: Ventas en CF + GBA • (9,101,099/12,147,761)

Una vez que se obtuvieron las ventas en CF y GBA se calcuiaron las ventas

correspondientes a los radios de CF y GBA. Para calcular la superficie que corresponde a

un radio de 9 km (CF) ó 13 km (GBA) a la redonda, se utilizó la fórmu!a del circuio Pi •
radio', la cual se muestra en la tercer columna de! cuadro anterior.

En el caso de CF este radio ocupa la superficie un poco mayor a la de CF y en el caso



e

,e
I

8

94t.,ud<,>,<~a{, t:,. :o/'~"'¿<x,on

07_";::::::::¡;:~:::.-~ o 'J;¡~~~,"..•:
\R."'<kún 9.-10"<'no/"" 91i'<>tia "" k \R."0d"""¡' Ol""" __

de GBA al existir dos locales de HO se establecieron dos mercado geográficos del mismo

tamaño a partir de la superficie relativa del circulo de radio de 13 km sobre la Superficie de
Gran Buenos Aires.

Mdo CF " Ventas CF

Cada Mdo de GBA 13 km2: Ventas GBA • (531/3860)
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