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VISTO el Expediente N°® 064-021732/99 del Registro del MINISTERIO DE

ECONOMIA, y

CONSIDERANDO:

Que el articulo 58 de la Ley N° 25.156 faculta a la Autoridad de Aplicacion de la
Ley N° 22262 a interveni‘; en las causas que se inicien durante la vigencia de la primera de
las normas legales citadas, subsistiendo sus funciones hasta que se constituya y se ponga en
funcionamiento el TRIBUNAL NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA en el
ambito del MINISTERIO DE ECONOMIA.

Que, en consecuencia, las operaciones de concentracidn economica en las que
intervengan empresas cuya envergadura determine que deban realizar la notificacion prevista
en el articuio 8° de la Ley N° 25‘156,.pr0cede su presentacién y tramitacion por los obligados
ante la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, en virtud de lo
dispuesto y por la integracion arménica de los articulos 6°a 16 y 58 de la Ley N° 25.156.

Que las presentes actuaciones dan cuenta de la notificacion presentada en los
téqninos. del referido articulo 8° de la Ley N°® 25.156 y con relacién a la operacion de
concentracién economica llevada a cabo, consistente en la adquisicion de las acciones
representativas del CIEN POR CIENTO (100%) del capital social de la firma DE LEON
SUPERMERCADOS SR.L. por parte de la empresa SOCIEDAD ANONIMA

IMPORTADORA Y EXPORTADORA DE LA PATAGONIA, acto que encuadra en el

articulo 6° inciso ¢), de la Ley N° 25.156.
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VQue la operacién de concentracion econdomica que se notifica con incidencia en el
mercado de supermercados en la ciudad de SANTA ROSA, provincia de LA PAMPA, no
infringe en forma alguna el articulo 7° de la Ley N° 25156 al no disminuir, restringir o
distorsionar la competencia, de modo que pueda resultar perjuicio al interés economico
general,

Que el suscripto comparte los términos del Dictamen emitido por la COMISION
NACIONAL DE DEFENS'}\ DE LA COMPETENCIA depend.iente de 1a SECRETARIA DE
DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y DEL CONSUMIDOR al cual cabe remitirse en honor
a la brevedad, y cuya copia autenticada se incluye como ANEXO 1y 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 y 58 de la Ley N® 25.156.

-
Por ello, )

EL SECRETARIO DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA'Y DEL CONSUMIDOR
RESUELVE:

ARTICULO 1° .- Autorizar la operacion de concentracién economica notificada consistente
en la adquisicién del CIEN POR CIENTO (100%) del paquete accionario de DE LEON
SU‘PERMZERCADOS SRL. por parte de SOCIEDAD ANONIMA IMPORTADORA Y
EXPORTADORA DE LA PATAGONIA, de acuerdo a lo previsto en el articulo 13 de la Ley
N° 25156, en los términos que la misma ha sido notificada, obligando a las partes a presentar
el instrumento legal definitivo dentro del plazo de SETENTA Y DOS (72) horas posteriores a

la fecha de su suscripcidon,

ARTICULO 2° - Considérese parte integrante de la presente al Dictamen emitido por la



COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA de fecha 22 de marzo del
afio 2000, que en CUARENTA Y OCHO (48) copias autenticadas se agrega como Anexo [.

) __€ ARTICULO 3°. - Registrese, comuniquese y archivese.

S.l.E.
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DICTAMEN CONCENT. N° 3¢5

BUENOS AIRES, 9 2 MAR 2000

SENOR SECRETARIO:

Elevamos para su &nsideracién el presente dictamen referido a la operacion
de concentracion economica por la cual la empresa SOCIEDAD ANONIMA
IMPORTADORA Y EXPORTADORA DE LA PATAGONIA adquiere las acciones
representativas del 100 % de! capital social de la firma DE LEON SUPERMERCADOS
SRL

Las empresas involucradas dieron cumplimiento en tiempo y forma a fo
dispuesto en el arliculo 8° de la Ley N° 25.156, notificando en forma completa la

operacién a la Comision Nacional de Defensa de la Competencia {CNDC).

-

I, NATURALEZA DE LA OPERACION Y ACTIVIDAD DE LAS PARTES

1. La operacion notificada consiste en la adquisicion por parte de SOCIEDAD
ANONIMA IMPORTADORA Y EXPORTADORA DE LA PATAGONIA {(en adelante,
LA ANONIMA) de las cuotas sociales representativas del 100 % del capital de la

Jfirma DE LEON SUPERMERCADOS S.R.L. (en adelante, DE LEON).

2. Ambas empresas estan dedicadas a la comercializacion minorista de diversos
productos, con predominio de productos alimenticios y de bebidas.

3. LA ANONIMA inici6 sus actividades a principios de siglo en {a region patagdnica
del pais. En la actualidad la empresa constiluye la seplima cadena de
supermercados en el pais en términos de facturacién, con un lotal de 61 bocas de
expendio. Aunque radicada principalmente en el sur del pais, cuenta hoy tambien

con bocas de expendio en la Provincia de Buenos Aires, en el sur de la Provincia
]

Comisidn Nocional de Defenso ce fa Cetmpeloncia

el
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de Santa Fe y en la Provincia de La Pampa. Adicionalmente, la empresa controla
la cadena de minimercados BEST, ubicada en la Ciudad de Buenos Aires,

Por su parte, DE LEON es una cadena de comercializacién minorista de presencia
regional, que opera solo en la Provincia de La Pampa, con tres locales ubicados en

la ciudad de Santa Rosa, uno en Castex y otro en General Pico.

Las fimmas han acompafado en la presentacion, una carta de propuesta de
negocio firmada por la empresa LA ANONIMA y aceptada por DE LEON el dia 10
de diciembre de 1999. En dicho documente se manifiesta la intencion de LA
ANONIMA de compra.r el 100% de las cuotas sociales de DE LEON vy el inmueble
de propiedad de CAYRE Y DE LEON S.A., con todos los bienes e instalaciones
propias de la explotacién a que se encuentra destinado, que consiste en un
supermercado denominado comercialmente como "Kimba" en la ciudad de General
Pico; el conjunto del negocio supermercadista que DE LEON explota bajo los
nomores comerciales de "Supermercados De Ledn" y "Supermercados Kimba" en
las ciudades de Santa Rosa, General Pico y Castex de la Provincia de La Pampa,
incluyendo el Depésito Central ubicado en la zona del parque industrial de Santa
Rosa y las marcas "Supermercados De Ledn" y "Supermercados Kimba". €l monto
de la operacion es de PESOS DIEZ MILLONES CUATROCIENTOS MIL ($
10.400.000).

Debido a que ambas empresas involucradas en la operacion desarrolian
actividades de comercializacion minorista, existe entre ellas una relacion de tipo

horizontal.

ENCUADRE LEGAL

Al tratarse de la adquisicion del 100% del paquete accionaro de DE LEON por
parte de LA ANONIMA, este acto encuadra en las previsiones del articulo 6°, inciso

C), de la Ley N° 25.156, de Defensa de la Competencia.

De acuerdo a lo informado en la presentacion, el volumen de negocios en el
ambito nacional de las empresas afectadas es superior a los doscientos millones

de pesos ($200.000.000). Esto es asi al computar las ventas de LA ANONIMA
5 .
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correspondientes al ejercicio economice anual finalizado en junio de 1999. Por tal
motivo, se supera el umbral establecido en el articulo 8° de la Ley N°® 25.156,

quedando la operacion sujeta a la obligacion de notificacidén prevista en el mismo.

. PROCEDIMIENTO

9. Las empresas involucradas, en cumplimiento de lo dispuesto en ef articulo 8° de la
norma legal precitada, notificaron la operacidén a la COMISION NACIONAL DE
q DEFENSA DE LA CWPETENCIA el dia 27 de diciembre de 1999.

10. Tras analizar la informacién suministrada por las empresas, ila CNDC comprobd
que la misma satisfacia el requerimiento establecido en el formulario F1. No
obstante, en virtud de la necesidad de profundizar el analisis de la operacién, se
notificé con fecha 25 de febrero de 2000 a las partes sobre el requerimiento de

responder un formularic complementario (Formularioc F2), con io gue se

suspendieron los plazos previstos en el articulo 13° de la norma legal de la

M.E.
PROESGRALD N° materia hasta tanto se diera cumplimiento al mismo.
3 0 0 11. Las partes cumplimentaron e;,ForrnuIario F2 el dia 22 de marzo de 2000. En
consecuencia, el plazo de 45 dias previsto en el articulo 13 de la Ley N° 25.156 se
T cumple el dia 24 de marzo de 2000.
Lo '!
—

IV. EVALUACION DE LOS EFECTOS DE LA OPERACION DE CONCENTRACION

F SOBRE LA COMPETENCIA
> A {2 i

.La concentracidon que se analiza consiste en la adquisicion por parte de LA

SA.E- ANONIMA dei 100%‘de los cuotas sociales del capital de DE LEON, empresa que
jﬂ posee bocas de expendio en las localidades de Santa Rosa, General Pico y
' Castex, todas ellas en la Provincia de La Pampa.

é{/\/ \ . 13. Debido a que LA ANONIMA ya posee una sucursal en la ciudad de Santa Rosa, y
'%)w no cuenta con bocas de expendio en las otras dos localidades mencionadas, el
analisis del impacto sobre la compelencia debe realizarse en esta dltima ciudad y

JQ’ j su zona de influencia. En este caso, la zona geografica objeto de analisis
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corresponde a la citada ciudad y a Toay, una localidad ubicada a una distancia de

7,5 kildmetros de la capital provincial, conectadas ambas por una autopista.

14. Antes de analizar el impacto de la operacidn notificada, cabe definir el mercado
relevante del producto sobre el cual ella incide. '

VI1. ElMercado relevante del producto

qﬁf 15. Al igual de lo que ocurre en la mayor parte del mundo, el comercio minorista en
| . . o . - -

- Argentina se caracteriza por ser una actividad comercial gque se realiza a través de

una gran vaniedad de formatos, que abarca desde las grandes superficies de venta

como los hipermercados, en un extremo, hasta los pequenos quioscos, en el otro,

16. Asi, confluyen en la venta al por menor locales o establecimientos comerciales con

atributos muy diversos en cuanto al rubro comercial (farmacia, almacén, heladeria,

perfumeria, etc.), tamano (hipermercado, supermercado, local tradicional, quiosco),

ML.E.

PROESGRALD N°

300

ndmero de items ofrecidos, variedad de surtido, atencién al cliente (personalizada,
asistida o autoseleccion), entre otros. En el siguiente cuadro se presentan las

principales caracteristicas de Jos distintos formatos, las cuales, si bien no se

observan rigidamente en la practica, si permiten ilustrar a grandes rasgos las
diferencias existentes entre ellos.

l

Caracteristicas de los distintos formatos del comercio minorista.

PR S

Superficie N° Cantidad
. . Sistema de
Y Formato aproximada de aproximado .aproximada de
; ] : ‘ . . Venta
_ M de cajas items
S f.E. Hipermercado | Mas de 4.000 Mas de 44 40.000 Autoseleccion
j p Supermercado |Enlre 1.000 y 4.000 |4 o mas Mas de 20.000 Autoseleccién
- Hard Discount |Menos de 500 Mas de 2 Entre 500 y 1.000 Autoseleccion
7 M Autoservicio Menos de 1.000 Entre 1y 3 Mas de 1.000 Autoseleccién
Tradicional Variable 1 Especializado Personalizada

Fuente: CNCC (cilras aproximadas)

17. Si bien esta clasificaciéon de los formatos en los que se divide el comercio minorista

@ es util a los efeclos de ilustrar la diversidad que se observa en el sector, ella no
4
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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 el 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 ellos, a modo de determinar si
el consumidor puede efectivamente sustituidos para satisfacer su demanda.
Teniendo esto en cuenta, cabe analizar fa composiciéﬁ ‘de la demanda de los
ﬂ consumidores en Iosicomercios minoristas.
VI.1.A. Caracterizacién de la demanda de los distintos productos ofrecidos por el

comercio minorista

18. Una de las principales dificultades que se presentan a la hora de definir el mercado

relevante del producto con relacion 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

8 O 0 ' ofrecidos solo en algunos de ellos. Este hecho, en virtud del cual existen
e

determinadas dareas 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 el trazado de una linea divisoria que agrupe a los formatos

~ entre los cuales existe competencia. No obstante ello, se desarrolla en esta
o seccion una caracterizacion de la demanda de los . productos ofrecidos por los
\ﬁ (2 , distintos comercios minoristas con el objeto de definir el mercado relevante del
T producto.
< 1€ .
) f 19. Considerando las distintas modalidades de formatos comerciales, los bienes que

los consumidores demandan en los comercios minoristas pueden ser agrupados
W 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

7& ‘ canasta de bienes no alimenticios.
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20. La canasta de bienes alimenticios de consumo habitual estd conformada por

(i

22.
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aquellos productos que los consumidores necesitan para satisfacer sus
necesidades diarias o semanales de alimentacién. Ella se compone de los
siguientes productos: frutas y verduras frescas; pan fresco; came vacuna, de cerdo
y de pollo; leche; queso; huevos: bebidas sin alcohol y fiambres; los cuales son
adquiridos por lo menos una vez a la semana por mas del 50% de los
consumidores (ver Cuadro N° 1) segun una encuesta realizada por el Food

Marketing Institute en colaboracién con la Camara Argentina de Supermercados’.

b

El Cuadro N® 1 muestra la frecuencia de compra de cada uno de los productos que
ctomponen 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

91% de ellos en una o mas ocasiones a la semana.

La canasta de bienes alimenticios de consumo no habitual incluye a todos
aquellos productos alimenticios que no estan incluidos en la definicion anterior, a
saber: productos alimenticios envasados, pescados y mariscos frescos; bebidas
alcohdlicas y jugos en polvo pan envasado, productos congelados Yy productos
congelados precocidos. Estos Productos son adquiridos por los consumidores en
intervalos de tiempo mas amplios, con una frecuencia menor que aguellos
productos que conforman la canasta de bienes de consumo alimenticio habitual.
En el Cuadro N° 1 se observa que estos productos practicamente no son
adquinidos en forma diaria, sino semanal o mensualmente.

Por ultimo, fa canasta de bienes no alimenticios incluye a aquellos productos
comercializados por el comercio minorista Que no son de consumo alimenticio, a
saber: indumentaria; calzado, equipamiento para ef hogar, perfurneria y cosmetica;
Iimpieéa personal 'y del hogar, libros escolares y articulos de Iibrerfa,
electrodomeésticos, repuestos y accesorios del aufomotor. En general, y tal como
surge del Cuadro N° 1, estos productos son adquiridos con una frecuencia

considerablemente menor que ltos que componen las dos canastas anterores.

A
' *Tendencias en Argentina. Actitudes / Comporlamientos del consumidor y el supermercado™.
/@ Food Markeling Institute en colaboracién con 1a Camara Argentina de Supermercados. 1999

6
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En funcién de las tres categorias de productos factibles de ser demandados por los
consumidores, se impone la necesidad de revelar cudles son los formatos

comerciales elegidos por ellos para realizar dichas compras.

En el caso de productos alimenticios de consumo habitual, el informe del Food
Marketing Institute indica que la mayor parte de rqs consumidores habitualmente
eligen como lugar de compras para eslos productos fos supermercados e~
hipermercados, con la Gnica excepcion de los rubros pan fresco, frutas y verduras
frescas y cames {(vacuna, de cerdo y de pollo), en los que Ia tienda especializada
es la eleccion nlgs frecuente con el 85%, 57% y 46% de los casos,
respectivamente (ver Cuadro N° 2). Asimismo, la Encuesta de Habitos de
Consumo realizada por la Direccion de Analisis de Precios y Evaluacion de
Mercados revela que si bien los supermercados e hipermercados son preferidos a
los comercios tradicionales a Ia hora de adquirir alimentos frescos, Ia breferencia
por estos Ultimos (45,5%) es muy superior a la que se observa para los restantes
productos alimenticios y los productos no alimenticios {ver Cuadro N° 3). En
consecuencia, este conjunto de alimentos frescos constituye, de Ia totalidad de
productos considerados, el rubro en el cual se observa el mayor grado de
sustitucion entre los supermegcados e hipermercados y los restantes formatos dei
comercio minorista. |

En lo que respecta al resto de los bienes alimenticios que conforman Ja canasta de
Consumo habitual, cuya frecuencia de Compra es menor que la observada para e!
subconjunto de alimentos frescos (en los que el 80% de los consumidores los
compra al .menos una vez POr semana), ia preferencia de los consumidores
respecto de los formatos comerciales donde adquiridos en forma habitual se vuelca
claramente hacia los hipermercados Y supermercados. En esle sentido, se observa
que, en promedio, el 61% de los consumidores manifiesta adquirir estos productos
en los formatos sefialados, 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 biecnes alimenticios

de consumo no habitual Y para los productos no alimenticios, en los cuales se

7
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observa tanto una disminucion en [a frecuencia de compra como un mayor habito
de los consumidores a adquiriios en los formatos de hipermercados y

supermercados.

28. En este sentido, se puede mencionar que los productos alimenticios que forman la
canasta no habitual, demandados con una frecuencia semanal o menor, son
adquindos por el 68% de los consumidores en supermercados e hipermercados
segun datos emergentes del informe del Food Marketing Institute (ver Cuadro N°
2), coincidiendo con l?s resultados de la Encuesta de Habitos de Consumo. En
vitud de estos ultimos, el 77.6% y el 67,5% de los consumidores manifiesta
preferir a las grandes superficies para adquirr los alimentos envasados vy

congelados, respectivamente (ver Cuadro N° 3).

29. Por su parte, los productos no alimenticios son adquiridos por la mayoria de los
consumidores en forma mensual, eligiendo como lugar habitual de compra
principaimente para los articulos de perfumeria, limpieza y bazar los formatos de
supermercados e hipermercados. En este sentido, el informe elaborado por el
Food Marketing Instifute sugiere que el 68%, el 72% y el 78% de los consumidores

adquieren, respectivamente, Id$ productos de fimpieza, 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 la Encuesta de Habitos de Consumo,

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

30. Dentro de esta canasta de bienes no alimenticios existen otros rubros con una
s frecuencia de compra aun menor, en los que resulta evidente que los
supermercados e hipermercados compiten en la venta con los comercios

especializados comespondientes.

€ ‘
_) P 31. A modo de ejemplo se puede sefialar el rubro de indumentaria y calzado, para el

cual la Encuesta de Habitos de Consumo indica que tan sélo un 11,8% de los
consumidores adquiere estos productos en ios grandes formatos. Por su parte, un
81,5% de los consumidores prefiere adquirifos 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
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mejores precios, una mayor variedad y una mejor calidad de estos productos que

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

32. En el mismo sentido, dentro del! rubro electrodomésticos, 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 uUltimos
percibidos como el canal que ofrece una mayor calidad y variedad de estos

N productos pero un nivel de precios mayor que el de los supermercados e
{\ hipermercados (ver CJédro Ne B).
4

33. Segun se desprende de la informacion precedente, los consumidores no adquieren
los diversos productos de manera indistinta en los diferentes formatos del comercio
minorista, sino que se observa cieda relacion entre el tipo de producto, la
frecuencia con 1a cual se adquiere y el formato en el cual se realiza ia compra, Ia

cual es consecuencia directa de las caracteristicas generales que revisten las

]
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34. A los efectos de demostrar quélas compras realizadas por los consumidores en

compras que el consumidor efectda en los distintos formatos, tal como se

los distintos formatos del comercio minorista difieren entre si, cabe analizar

(7 brevemente los siguientes elementos: i) una diferencia apreciable existente entre la

/. frecuencia con fa que el consumidor utiliza los distintos formatos; ii) la percepcién
del consumidor respecto de la diferencﬁa en los precios, la calidad y la variedad
disponible de los articulos ofrecidos en los distintos formatos; iii} los montos de las
5 Q ) compras realizadas por el consumidor y los medios de pago utilizados, siendo que

ellos difieren entre los distintos formatos comerciales, iv) la eleccion del formato

SN.€.

DI

ov{/ \%L) e hipermercados son utilizados con menor frecuencia que los restantes formatos

)g/ del comercio minorista, Segin se puede observar en el Cuadro N° 7

por parte del consumidor varia en funcion del objetivo de la compra a realizar.

El analisis de la frecuencia de la compra revela claramente que los supermercados

aproximadamente el 96% y el 89% de los consumidores que utilizan fos formatos

@ de hipermercado o supermercado, respectivamente, lo hacen con una frecuencia

9
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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 precios, se debe sefialar que ellos constituyen, para todos los
formatos distintos del comercio minorista, el principal factor que los consumidores
consideran al momento de realizar sus compras. Segin 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 athmenticios, superando en cada uno de los casos al segundo
faclor en importancia en una proporcién aproximada de 4 a 1. Asimismo, si bien no
distingue entre los distintos formatos, 1a Encuesta de Habitos de Consumo muestra
que los “mejores precios” constituyen el principal motivo por e} cual el consumidor

cambia su lugar habitual de compra (ver Cuadros N° 8 y N° 9),

A su vez, los consumidores perciben una diferencia de precios entre los distintos
formatos del comercio minorista. Segun se observa en el Cuadro N° 10 , los
consumidores consideran que Ja principal ventaja de comprar en los formatos de
hipermercados vy supermercgdos son los "buenos precios", seguido por la
“concentracion de productos",.entendido esto ultimo como {a posibilidad de realizar
todas las compras en un solo lugar. El hecho de que estas caracteristicas sean
exclusivas de los hipermercados y supermercados surge de que las principales
desventajas que perciben los consumidores en los restantes formatos son
precisamente los "precios altos" y la "escasa variedad de productos y marcas" (ver
Cuadro N* 11). Por el contrario, las principales ventajas percibidas por los
consumidores en estos ultimos formatos son las "compras de urgencia" y la
"comodidad". ' ' .

A pesar de que los consumidorés per'c;iben'a los hipermercados y supermercados
como los formatos comerciales donde se encuentran los mejores precios, resulta
interesante mencionar que e'sia percepcion no reviste la misma intensidad cuando
se analiza por rubros de productos. En este sentido, en el Cuadro N° 12 se
observa que, si bien los hipermercados y supermercados son percibidos por los

consumidores como el formato que ofrece mejores precios para los productos de
: 10
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consumo fresco que se adquieren con mayor frecuencia (frtas y verduras frescas,
cames y pan fresco), la diferencia con el resto de los formatos no es sustancial. Sin
embargo, es importante senalar que estos productos, por su misma naturaleza,
registran un mayor nivel de heterogeneidad que distorsiona el analisis comparativo

de los precios, por lo que es conveniente relativizar su resultado.

39. Aun asi, es claro que a medida que disminuye la frecuencia de la compra de los

bienes, la percepcién de los consumidores respecto a que los mejores precios son

{ los ofrecidos por los $ipermercados e hipermercados se intensifica. €n efecto, se

‘; : puede sedalar que, en promedio, el 74% de los consumidores considera que los
mejores precios de los productos alimenticios y no alimenticios se encuentran en

eslos formatos.

40. Una tendencia similar a la mencionada se observa cuando se analiza la percepcién

de los consumidores respecto de la variedad y calidad de productos ofrecidas por

los distintos formatos del comercio minorista, En el caso de los productos de

M.E.

PROESGRAL 1) N consumo fresco que se adquieren con mayor frecuencia, se observa que, sj bien

los consumidores perciben que los hipermercados y supermercados ofrecen una

3 0 0 variedad similar que el resto” de los formatos, estos ultimos son claramente

percibidos como los que ofrecen mejor calidad. En cuanto al resto de los productos

—( e alimenticios y no alimenticios, los consumidores perciben nitidamente que los

hipermercados y supermercados ofrecen una mayor varedad y calidad de

productos 'que el resto de los formatos minoristas (Ver Cuadros N° 13 y N° 14).

p Resulta interesante destacar que esta informacidn es consistente con lo
A mencionado anteriormente, en el sentido de que soélo en los productos alimenticios
'7 = frescos parece existir sustitucion entre los supermercados e hipermercados y los

restantes formatos del comercio minorista,

) K 41. Con relacion al vator promedio por compra realizada por el consumidor, se verifica
que este es cohsiderablemente mayor en 10s hipermercados y supermercados que
CU} ‘\ 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
"@V - hipermercados y supermercados supera en promedio el valor de $50, un

<

porcentaje igual de las compras que se realizan en los restantes formatos no
11
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supera en promedio el valor de $10. Adicionalmente, si se analiza el gasto mensual
efectuado en los distintos tipos de formatos, se advierte que el 84% de los
consumidores que utilizan el hipermercado y supermercado gastan en ellos mas de
$100 por mes, mientras que un 56% de los consumidores que utilizan los restantes

formatos realizan gastos mensuales menores a dicho monto (ver Cuadro N° 16).

Este mayor gasto realizado por los consumidores en los hipermercados y
supermercados se manifiesta asimismo en los medios de pago que utilizan en
ellos. Mientras que, en promedio, un 25% de las ventas realizadas en esos
formatos son abonadhs con tarjetas de créditos y tickets, practicamente ia 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 ultimo, debe resaltarse la distinta finalidad con la que los consumidores utilizan
los diversos formatos del comercio minorista. Con respecto a eilo, se puede
mencionar que alrededor del,70% de los consumidores manifiestan utilizar el
hipermercado y supermercado'para realizar sus compras habituales y abastecer su
casa durante algunos dias, mientras que el 57% de los consumidores que utllrzan
los restantes formatos manifiestan hacerlo para comprar unos pocos productos que

necesitan para uso inmediato, o por algun otro motive (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
utiizados para abastecer el consumo habitual del hogar mediante la compra de
bienes alimenticios y no alimenticios. Con relacién a las compras que se realizan
en otros formatos de comercio minorista, las que se llevan a cabo en los
hipermercados y supermmercados 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

12



q/-rr\
!\

Oindators de Feonomin g
&m&%éz.m,%_& M
MQM@.J.L%AAM . T‘I‘ r'*ffﬂ-—f"—-\ T 5= gt

46.

M.E.

ROESGRALD N®

300

47.

consumidor, puesto que éste reconoce en estos formatos un mayor nivel de
precios y una menor variedad de productos (en cuanto al nimero de items
ofrecidos) que los toman 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 tnica excepcion observada en este patron se verifica en el caso del consumo
de productos frescos (frutas y verduras frescas, cames y pan fresco), para el cual
estos formatos son. percibidos como sustitutos, o aln 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 los otros bienes
alimenticios y no alimenticios. Debido a ello, el consumidor generalmente adquiere
estos productos en los hipermercados y supermercados cuando efectia en estos
formatos las compras habituales destinadas a mantener el abastecimiento de su

hogar.

£n virtud de lo antedicho, se puede concluir que los consumidores no perciben a
los distintos formatos del comé¥cio 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 consumider no concurre a los formatos de supemmercado e
hipermercado para adquirir un producto determinado, sino para abaslecer 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 periédicamente a los efectos de satisfacer sus necesidades.
Esta canasta basica de productos, que en consonancia con la terminologia de la
industria sera denominada "canasta food", comprende a las frutas y verduras
frescas, las cames, el pan fresco, los lacteos, los huevos, las bebidas con Y Ssin
alcohol, los fiambres, los alimentos envasados, los pescados y manscos frescos,

los detergenles y productos de limpieza, los productos congelados, los productos
13
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para el cuidado personal y diversos articulos de bazar. Es la disponibilidad de esta
canasta de productos, y no la de alguno de ellos considerado en forma individual,
lo que tora a los formatos de supermercado e hipermercado come 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.

49. Por Ulftimo, se debe recordar que, ademas de la canasta basica de productos
qﬂ“ ofrecida por los sup‘?rmercados e hipermercados, estos ultimos comercializan
generalmente productos que no se encuentran en otros formatos del comercio
minorista. Tal es el caso de los electrodomeésticos, indumentaria y calzado, libros y
articulos de - libreria, entre otros productos. Adicionalmente, los formatos de
hipermercado y supermercado ofrecen al consumidor una mayor gama de servicios
que el resto de los formatos del comercio minorista. En este sentido, 1a informacién
reunida por la CNDC indica que servicios tales como reparto a domicilio, playa de

estacionamiento, patio de comida, cobro de impuestos y servicios, cajero

L automatico, lavado de ropa, correo privado y remises sin cargo, son ofrecidos casi
7
! N . .
PROESGRALD N en su lotalidad por hipermércados vy supermercados, mientras que su
3 0 0 disponibilidad en los restantes formatos del comercio minonsta es

considerablemente menor.? La existencia de estos bienes y servicios que solo se

(T comercializan en los supermercados e hipermercados dentro del comercio

minorista contribuyen a diferenciarfos aun mas de los restantes formatos que se

encuentran en el sector.

2 .
) p IV.1.B. Jurisprudencia internacional referida a la definicién del mercado
‘ relevante como una canasta de bienes

‘)f 50. Segin lo mencionado en el apartado precedente, lo que distingue a los
) Supermercados e hipermercados del resto de los formatos del comercio minorista
es que |os primeros ofrecen una canasta basica de productos que el consumidor

demanda periédicamente a los efeclos de abastecer su hogar. £s dable sefalar

’En promedio. los formalos de supermercado e hipermercado ofrecen mas de 10 Servicios,
mientras que los restanles formatos ofrecen un promedio de 5 servicios,

% o ’
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52.

que este tipo de definiciones del mercado relevante, en virtud de las cuales este
atimo es definido como un conjunto de bienes o Servicios, cuenta con NUMerosos

antecedenles en la jurisprudencia internacional de la defensa de la competencia.

En el caso de los Estados Unidos, los tribunales han reconocido en reiteradas
ocasiones que un conjunte de productos o servicios distintivos, que no compiten
entre si, pueden conformar un Unico mercado relevante. Las justificaciones mas
comunes detras de estas decisiones han sido la existencia de una preferencia
marcada de los consumldores por la provisidn conjunta de los bienes o servicios en
cuest:on o la exnstenha de ahorros de costos significativos asociados con dicha
provision.

En el caso Estados Unidos v. Grinnell Comp.®, por ejemplo, la Core Suprema de
ese pais unié a los servicios de sequro conlra robo e incendio y determin6 que el
mercado releva'nte comprendia a su provision conjunta por parte de las companias
de seguro. La Corte reconocié en ese entonces que los seguros contra robo y
contra incendio no compiten entre si, pero concluyd que este conjunte de servicios
era de hecho un "Unico servig:io basico”, consistente en la proteccion de la
propiedad mediante el uso de %eguros. La Corte baso su decision en el hecho de
que los consumidores generalmente adquirian 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 servicios.

. Del mismo modo, en una serie de fusiones bancaras, la Corte Suprema de los

Estados Unidos defini¢ al conjunto de servicios 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 servicios (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 1os
bancos y a la existencia de una preferencia establecida por parte de los

consumidores. Segun explicod la Corle: "Los bancos comerciales son las unicas

? 384 US 536, 572(1966).
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instituciones financieras en los cuales existe una gran varnedad de productos y
servicios - algunos de ellos distintivos de fa banca comercia/ y otros no - que se
ofrecen juntos en un mismo lugar. El agrupamiento de los productos y servicios
financieros en Jos bancos facilita un acceso conveniente a ellos por parte de todos
los clientes del sistema 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. Jhimack
Enterprises®, el cual manifestd que el enfoque conjunto para la definicion del
mercad6 relevante re?ulta apropiado en aquellos casos en los que el paguete de
productos es significativamente distinto de los productos ofrecidos de manera
individual, y esta diferencia es percibida por los consumidores. En dicha ocasion, e
Tribunal sostuvo que una linea completa de champles y acondicionadores
conformaba un.mercado en si mismo, puesto que los demandantes generalmente

adquirian fa linea completa y no los productos de manera individual,

Del mismo modo, en un ndmero de fusiones entre hospitales, distintos tribunales y
la Comision Federal de Comercio de los Estados Unidos han definido al mercado
relevante como la provision ge servicios hospitalarios de internacion. Otras
ocasiones en las que se han deﬁnido mercados relevantes en tomo a un conjunto
de productos 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 los supermercados no desarollan su actividad en un
mismo mercado relevante con otros formatos del seclor. Se puede citar, por
ejfemplo, al caso Van de Kamp v. American Stores Co.”° de Estados Unidos, en el

cual se determiné que los pequefos formatos que comercializan alimentos no se

: \ < Phillipsburg National Bank, 399 US at 360.
° 698 F2d 1011, 1016-17.
® United States v. Wilson Sporting Goods Co., 288 F. Supp. 543, 546-57 ( ND I 1968); AG

Spalding & Bros., 56 FTC 1125, 11609 (1960).

" Bon-Ton Stores v. May Dep't Stores Co., 881 F. Supp. 860, 869 (WDNY 1994).
® United States v. Times Mirror Co., 274 F. Supp. 606, 617 (CD Cal. 1967).

® United States v. Hughes Tool Co., 415 F, Supp. 637, 640-41 (CD Cal. 1976).

697 F. Supp. 1125, 1129 (CD Cal. 1988).

16
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encuentran en el mismo mercado relevante que [os supermercados. Asimismo, en
el caso Europeo se puede citar, enire otros, a los casos KESKO/TUKO,
REWE/MEINL y KINGSFISHER/ASDA, en los cuales |la Comision Europea
detérminé que el mercado relevante constituia una gama de alimentos frescos 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.

ﬂ 57. Habiéndose deﬁnidoﬁi el mercado relevanle del producto, se analizara a
continuacion el impacto de la operacién notificada en virtud de ia metodologia
establecida en los Lineamienfos para el Confrol de las Operaciones de
Concentracién. Como punto de partida, se considerara en primer lugar la magnitud
en la cual la operacién notificada incrementa la paricipacion de las empresas
involucradas y el grado de concentracion existente en el mercado relevante. En
caso de que dicho andlisis despierte preocupaciones desde el punto de vista de la

defensa de la competencia, se analizard la existencia de bareras que limiten

significativamente el ingreso de nuevos competidores al mercado.

M.E.
PROESGRALLY N _
il
3 0 0 V.2, Elmercado de supermercados e hipermercados en la ciudad de Santa

. { WF" Rosa

'\W_- 58. Tal como fuera mencionado anteriormente, la zona geografica afectada como
consecuencia de la operacion notificada cofresponde a la ciudad de Santa Rosa y
, @ 18 localidad de Toay, las cuales se encuentran ubicadas a una distancia de 7,5
‘B F kildmetros y estan conectadas por una autopista. Considerando la definicién
oy '(_](:? _ efectuada del mercado relevante del producto, cabe analizar el modo en el cual el
p mercado de supermercados e hipermercados en dicha zona geografica se ve

) . afectada por la operacion notificada.

9. En la zona referida, compiten en el mercado de supermercados e hipermercados
res empresas, LA ANONIMA (con una boca), DE LEON (con tres bocas) y TIA
19( {(con una boca), esta Ultima perleneciente al grupo SUPERMARKETS HOLDING

17
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CO." Adicionalmente, existen en la ciudad de Santa Rosa otros 10 comercios

minoristas que, segun se puede apreciar en el cuadro que se presenta a

continuacién, no revisten el formato de supermercados e hipermercados, razén por
la cual no pueden considerarse competidores de LA ANONIMA y DE LEON en

dicha localidad.

Caracteristicas de los comercios minoristas de la ciudad de Santa Rosa

Empresa Sucursales M por sucursal Cajas por sucursal
LUCERO 1y 2 330 (prom.) 3
GIRARD i 2 330 (prom.) 3
GABY AND 1 400 3
FRILAC 1 400 2
UNION 1 400 2
DANIEL 1 350 2
GONZALEZ 1 330 2
UNICO 1 200 2

F
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Fuente: CNDC sobre la base de entrevistas telef6nicas mantenidas con Ias empresas.

60. Segun se desprende de la operacién notificada, a partir de su adguisicion de DE

LEON, LA ANONIMA se convertira en uno de los dos competidores que quedaran

en el mercado de supermercados de Santa Rosa. Sobre la base de la informacién

reunida por la CNDC, se puede establecer que el grupo adquirente tendrad una

participacion aproximada del 85% en la facturacién anual del mercado relevante,

mientras que el 35% restante correspondera a la facturacion de la Gnica sucursal

de TIA ubicada en la localidad.” En términos del indice HH! (indice de Hirschmann

"En ngor, de las tres bocas con las que cuenla DE LEON en la ciudad de Santa Rosa, lan
sé6lo dos de ellas pueden ser consideradas como supermercados. En cuanto al restante local él
no reviste el formato de supermercado, puesto que cuenta con tan sélo 200 m’ de superficie, 2
cajas registradoras, 5 empleados y opera con un nombre comercial distinto al resto de las
bocas de la cadena. No obstanle ello, la facturacién de esta boca ha sido computada a los
efeclos de calcular la participacion de mercado de 1a cadena DE LEON, puesto que elio resulta
periinente a los efectos de reflejar adecuadamente la capacidad compelitiva de la empresa en

1a ciudad de Santa Rosa.

? Las participaciones de las empresas han sido calculadas sobre la base de sus ventas netas
durante el ano 1999. La facturacién de LA ANONIMA es estimada debido a que la empresa
inaugurd su sucursal de Santa Rosa en Marzo de 1999, razén por la cual no se cuenta con

datos de facturacién anual,

18
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- Herfindahl), este se verd incrementado de 3.602 puntos a un valor de 5.450 como
consecuencia de la operacion notificada.

61. En principio, tanto Ia participacién que alcanzara en el mercado relevante el grupo
adquirente como consecuencia de la operacion, asi como el grado de
concentracion que se observara en el mercado de supermercados de la localidad
de Santa Rosa, revisten niveles significativos. No obstante ello, se debe sefalar
que una elevada participacion de mercado, o un grado elevade de concentracion

(IT en él, no constituyen par si solas condiciones suficientes como para que el interés
econdmico general pueda verse perjudicado.

62. En efecto, la preocupacién central Que desde el punto de vista de Ia defensa de Ia
competencia despiertan las operaciones horizontales, en las cuales dos o mas
empresas competidoras se convierten en un Unico actor def mercado, es que ellas
no adquieran poder de mercado Cuyo ejercicio les permita aumentar sus precios de

venta en detrimento de los consumidores. '3

ME. |
ROESGRALD N 83. Para que ello sea posible, es Necesano que se cumpla una serie de requisitos. En
3 O ) primer Iugar, la nueva empresafesultante de la operacion debe contar con una
0 presencia importante en e! mercédo, de manera de poder aumentar los precios de
. sus productos sin que una proporcion significativa de su clientela traslade su
ﬂf” T demanda a otros competidores. Adicionaimente, es necesario que existan barreras
L — que limiten el ingreso de nuevos competidores al mercado: de no ser éste el caso,

cuando la empresa resultante de |a operacién desee incrementar sus beneficios

aincrementando_ los precios de mercado, Ia mayor rentabilidad de éste atraera a
) f nuevos competidores, cuya presencia generara una disminucion en los precios de
AR mercado y disipara el posible perjuicio a los consumidores.

1<
) F 64. Considerando estos elementos y teniendo en cuenta que 1a operacion notificada le
AT confiere a LA ANONIMA una participacion significativa en el mercado de

? Si bien se hace referencia al incremento de precios a los efeclos de clarificar la EXpOoSiCion,
ebe tenerse en cuenta que el perjuicio a los consumidores puede provenir de la influencia

) ejercida en otras variables del mercado, como ser las cantidades ofrecidas o la calidad de los
E% , productos ofrecidos,
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supermercados de Santa Rosa, cabe analizar la existencia de barreras que limiten

el ingreso a dicho mercado.

65. Un primer aspecto a destacar es que no existen restricciones legales que limiten el
ingreso de nuevos competidores al mercado de Santa Rosa. En efecto, para la
apertura de un supermercado en la zona sblo es necesario contar con la
habilitacion municipal y respetar ciertas pautas ambientales y de espacios libres.
Adicionalmente, y en virtud de la Ordenanza 1582/35 del HONORABLE CONCEJO

']’ﬂ“ DELIBERANTE de la ¢iudad de Santa Rosa, los supermercados que se instalen en
el area urbana no pueden exceder los 1.800 metros cuadrados de superficie.
Considerando que ninguno de los locales instalados actualmente en la ciudad
supera dicha superficie, se advierte que la Ordenanza mencionada no constituye
una desventaja para los nuevos competidores que deseen ingresar al mercado

frente a los que ya se encuentran instalados en el.

66. En lo que tespecta al tiempo requerido para la apertura de nuevas bocas, la

-

i M.E. informacion relevada por la CNDC permite concluir que el tiempo promedio
. ROESCRALD N°

necesano para tal fin no es superior a nueve meses, considerando la adquisicion

3 0 0 ' de terrenos, la obtencidn ge las habilitaciones comespondientes y el

.Un elemento adicional que debe ser analizado a los efectos de considerar el

acondicicnamiento y equipamiento del local.
h 67

ingreso de nuevos competidores al mercado de supermercados de Santa Rosa es

el grado de saturacion que él presenta. Dicho en otras palabras, se debe tener en

, cuenta si el mercado de supermercados tiene aun posibilidades de crecimiento en

) {Q dicha localidad, de manera ‘que ie resulte atractivo a olras cadenas de
i supermercados instalarse en eI

ST .

) F B8. En este sentido, se puedé..méncionar_l_qUe. actualmente existe un supermercado

™ cada 25.155 habitantes en la Ciudad de S.anta Rosa.' Por el contrario, el promedio

’g( nacional para las ciudades de tamano similar a esta ultima es de tan solo 17.635

E? ' Para el calculo de esle promedio, se omitié el local de DE LEON que no reviste et formato de

supermercado.
: 20
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habitantes por supermercado.’ Segun se desprende de estas cifras, la cantidad de
habitantes de la ciudad de Santa Rosa podria permitir la apertura de nuevos
Supermercados, maxime si se tiene en cuenta que su gasto per capita no difiere
significativamente del que realizan los habitantes de las restantes ciudades
consideradas. En efecto, el gasto promedic mensual que los habitantes de Santa
Rosa realizan en los distintos formatos del comercio 'minorista a los efectos de
adquirir los productos que conforman Ia "canasta food" asciende a $58, el cual

equivale al promedio correspondiente al conjunto de ciudades de similar tamarnio.®

68. Considerando estos gementos, la informacion reunida por la CNDC permite

~afirmar que el mercado de supermercados de Santa Rosa no presenta condiciones
que impidan la apertura de nuevos locales en dicha ciudad. Considerando
asimismo que no existen restricciones legales que limiten la apertura de tales
locales, resta analizar si existen a nivel nacional cadenas de supermercados con
capacidad suficiente como para ingresar en el mercado considerado. A tal efecto,
se analizara brevemente la evolucion reciente del supermercadismo en Argentina,
para luego considerar la presencia de potenciales competidores en fas regiones

cercanas a la ciudad de Santa Rosa.
' »

70.En los afos 80, el mercado argentino de supermercados se caracterizé por el

ingreso de cadenas extranjeras, como es el caso de CARREFOUR y JUMBO, de
origen francés y chileno, respectivamente. No obstante ello, la inestabilidad
macroeconomica que se registré en el pais durante dicha década retraso el
desarrollo del sector. A modo de ejempio, se puede sefaiar que CARREFOUR

4 abrid tan solo 3 sucursales en 15 anos, mientras que la cadena SUPERCOOP (el
Hogar Qbrero) cermd sus 56 sucursales entre 1991 y 1992. Por otra parte, se
verificé durante ese periodo una leve expansion de las cadenas de menor tamanio,
entre las cuales se puede mencionar a DISCO, NORTE y COTO.

" Para el calculo de este promedio, se han considerado el conjunto de ciudades cuya
poblacion oscita dentro de 50.000 y 200.000 habilantes, conjunto al cual pertenece la ciudad de
Santa Rosa.

" Para el caiculo de este promedio, se han considerado el conjunto de ciudades mencionados
en la nota al pie N° 15, :

21




3«@&9,&...6{.%%,-.’% Y : '.:.‘. Lt LmTaus
‘E..a.a.ox&’w.z%;;_m et me S SR
71. La implementacion del Plan de Convertibilidad y el proceso de desregulacién de la

(7

M.E.
PROESGRALD N" 2

300 °

ES COF1A

-~

iFIEL DEL ChiFTNAL

35 @A

economia a principios de la década del 90, trajo consigo una fuerte proceso de
inversion de origen tanto nacional como extranjero. En este marco, los formatos de
supermercado e hipermercado crecieron significativamente con relacién a los
restantes formatos del comercio minorista, lo cual dio lugar al denominado
“fendmeno supermercadista®. Este fenémeno se observo tanto en la expansion de
cadenas que ya estaban instaladas en el mercado, como CARREFOQUR, TIA,
JUMBO, NORTE y COTO, como en el ingreso de nuevos competidores
internacionales. Entre:iestos ultimos se puede sefialar a WAL MART, que es la
principal cadena de supermercados a nivel mundial, y a AUCHAN, de origen
francés.

. En resumen, se puede decir que el mercado de supermercados e hipermercados

ha sufrido una profunda transformacion durante la década del 90, caractenzada
fundamentalmente por un fuerte crecimiento manifestado a través del ingreso de
las principales empresas internacionales al mercado nacional y la fuerte expansion
de los grandes competidores. El cuadro que se presenta a continuacion contiene la
participacion a nivel nacional de las principales 90 cadenas de supermercados,
calculada sobre la base de su faturacion en e afo 1998,

22
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Participaciones de las principales 90 cadenas de supermercados a nivel nacional

(1998).
Empresa Ventas en millones de Participacion
dolares sin VA (1) (%)

NORTE / TIA 2.141 16,9
DISCO 1.964 15,5
CARREFOUR 1.812 14,3
COTO 1.305 10,3
JUMBO 608 48
WAL MART 558 4.4
LA ANONIMA " 456 3.6
GRUPO CASINO 393 3.1
SAN CAYETANO 355 2,8
TOLEDO 253 2,0
METRO 190 1,5
COOPERATIVA OBRERA 190 1.5
EKONO 165 1,3
SPAR 114 0,9
ATOMO 89 0,7
TOPSY 89 0,7
LA GALLEGA 89 0,7
AUCHAN 89 0,7
RESTO (72 cadenas) 1799 142
TOTAL R 12659 100

Fuente: CNDC, sobre la base de CCR.

(1) La facturacién de las empresas ha sido estimada sobre |a base

de sus participaciones de mercado.

73.Segun se desprende del cuadro precedente, LA ANONIMA es la séptima cadena

del pais, con una participacion aproximada del 3,6%. Asimismo, se observa que la

4+ importancia relativa de las cuatro primeras cadenas es significativamente superior

a la de los restantes competidores, mientras que la de WAL MART, ubicada en

sexto lugar en la Argentina, es la principal cadena de supermercados en el mundo.

En virtud de estos elementos, se puede afirmar que LA ANONIMA se encuentra

sujeta a una fuerte competencia a nivel nacional. Mas aun, es importante destacar

que la cadena TIA, que posee una boca en la ciudad de Santa Rosa cuya

facturacion representa aproximadamente el 35% de ese mercado relevante,

pertenece al mismo grupo econdmico que la cadena NORTE.
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74, Considerando que la operacion notificada afecta al mercado de supermercados en

la ciudad de Santa Rosa, que no existen barreras legales ni econdomicas
significativas que limiten el ingreso de nuevos competidores a dicho mercado, y
que existen en el pais importantes cadenas de supermercados que se encuentran
en condiciones de competir con LA ANONIMA, resta analizar la factibilidad de que

ellas ingresen al mercado geografico mencionado.

75.En primer lugar, es necesario mencionar que en la actualidad, el centro de

1f ‘ distribucion regional d?sde el cual LA ANONIMA abastece su local de Santa Rosa

i F se encuentra ubicado a una distancia aproximada de 400 km., en la localidad de
| Chacabuco, Provincia de Buenos Aires. De la misma manera, las pnncipales
cadenas que cuentan con locales o centros de distribucién en las provincias de

Buenos Aires, Codrdoba, Neuquén y Mendoza estarian en condiciones de

abastecer una sucursal en la localidad de Santa Rosa.

76.En este sentido, se puede sefalar que DISCO abasiece desde su centro de

distribuciéon en la ciudad de Cordoba a los 77 locales que posee en esa region bajo

. —— las marcas DISCO, AMERICANOS y MINISOL. Asimismo, esta empresa cuenta
pgog{—,}g‘_u Ne Con un centrd de distribucion e™Guaymallén, Provincia de Mendoza, desde el cual
3 0 0 abastece a sus locales de la zona cuyana. Por su parte, la mendocina METRO,
que posee diversos locales en las provincia de Mendoza y San Luis, estaria

\Jﬂr asimismo en condiciones de inaugurar una boca en Santa Rosa. Un competidor
S adicional que podria ingresar al mercado de Santa Rosa es el GRUPO CASINO, el
cual tiene una importante presencia en la provincia de Cordoba a través de la

marca LIBERTAD. Con respecto al tiempo promedio requerido por algunas de

w

A
/

J.

estas cadenas para la apertura de un local en la ciudad de Santa Rosa, se debe
recordar o mencionado anteriormente, en el sentido de que la adquisicion del
terreno, 1a obtencién de las habilitaciones pertinentes y el acondicionamiento y

equipamiento del local no supera los nueve meses.

77 Un dltimo aspecto que debe ser considerado es la creciente importancia que
reviste la oblencidn de un volumen importante de compra para poder competir con
las principales cadenas de supermercados a nivel nacional. En efecto, debido a

que la mayoria de las cadenas centralizan sus compras a nivel pais, ias de mayor
24 '
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facturacion se encuentran mejor posicionadas a la hora de negociar las

condiciones de compra de los productos que comercializan.

78. En este sentido, LA ANONIMA manifiesta en su presentacién haberse embarcado
en una politica expansiva con el objetivo de incrementar su facturacién a los
efectos de contrarrestar las mejores condiciones que las grandes cadenas han
alcanzado en los Gitimos tres afos como consecuencia del incremento registrado
€n su volumen de compras a escala nacional. Esta situacion le ha permitido a las

grandes cadenas contpetir con precios diferenciales, por o que - segtin manifiesta

LA ANONIMA - las cadenas locales se han visto forzadas a reducir sus precios de

venta sin oblener una rebaja correspondiente en sus precios de compra,

79. En este sentido, de debe sefalar que, si bien la operacidn notificada le permite a
LA ANONIMA alcanzar un mayor nivel de adquisiciones a nivel nacional, ella no fe
confiere a la empresa un incremento significativo en su poder de compra, debido a

la escasa participacion que la facturacién de la cadena DE LEON representa a

M.E. nivel nacional.
PRCESGRALD N° )
3 O O 80. A modo de recapitulacion, cabe exponer brevemente los principales elementos

analizados con relacion a la operacién notificada. En primer lugar, la operacion le

conferira a LA ANONIMA una participacion del 65% en el mercado de

R supermercados de la ciudad de Santa Rosa. En cuanto al 35% restante, el mismo

estara en manos de la cadena TIA, la cual pertenece al principal grupo de
supermercados del pais. Segin se ha podido apreciar, la operacidén incrementa
4 significativamente la concentracidn en el mereado relevante.

81. Teniendo en cuenta estos elementos, se ha procedido a evaluar la existencia de
barreras que limilen el ingreso de nuevos competidores al mercado relevante.
Desde el punto de vista legal, se ha verificado la ausencia de restricciones que
representen barreras significativas para entrada de nuevos competidores. En lo

“ que respecta a la capacidad del mercado para absorber a un nuevo competidor, no

supermercados de la ciudad de Santa Rosa.

25
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Por dltimo, se ha expuesto brevemente el panorama actual dei mercado de
supermercados a nivel nacional, a los efectos de demostrar |a existencia de
importantes cadenas que compiten en distintas regiones del pais. En este sentido,
se ha sehalado que algunas de ellas podrian constituirse en competidores en la
ciudad de Santa Rosa, por encontrarse sus locales e instalaciones logisticas
proximas a dicha localidad. Asimismo, se han explicédo brevemente las ventajas
compelitivas que obtienen las grandes cadenas en virtud de sus mayores
volimenes de compra, y se ha comprobado que la operacién notificada no le
confiere a LA ANONIMA un incremento significativo en su poder de compra a nivel
nacional.

CLAUSULAS DE RESTRICCIONES ACCESORIAS

Si bien la carta de intencion presentada por las partes al notificar la operacidon no
contiene clausulas restrictivas a la competencia, la empresas involucradas
realizaron una presentacion espontanea con poslerioridad en la que informan
sobre la existencia de una cldusula de ese tipo en el documento legal que las

partes se encuentran negociande actualmente.

-
En virtud de dicha clausula, que consta como declaracion jurada a fojas 377, los
accionistas de DE LEON se comprometen a no realizar actividades

supermercadistas por el érmino de tres afios en la provincia de La Pampa, ambito
geografico en el cual los vendedores realizan su actividad.

llamadas por la jurisprudencia comparada como
"restricciones directamente vinculadas a la operacidn de concentracidn® o
‘restricciones accesorias”, deben considerarse conjuntamente con la misma
operacion de concentracion y, para que sean aceptadas en el marco del anilisis
de sus efectos sobre la competencia, las mismas deben estar estrechamente
relacionadas con la implementacion de Ia operacién, subordinadas en importancia
a la misma y deben ser necesarias para su efectivizacion, debiendo asimismo ser

un acuerdo entre partes que no involucre a terceros.
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86. Estas salvedades deben ser “accesorias”™ con respecto a la operacion de
concentracion que se notifica, es decir, deben ser subordinadas en importancia a la
operacion principal y no pueden ser totalmente diferentes en su sustancia de la
misma concentracion. Ademas, estas reservas deben ser necesaras para la
realizacion de la operacion, lo cual significa que, de no existir, la operacién podria

no realizarse o su probabilidad de éxito seria menor.

87.La cuestion respecto a si estas restricciones cumplen con estas condiciones no
W puede ser evaluada con caracter general. Su ponderacién debe realizarse a la luz
de las condiciones en élue se desenvuelve la competencia en cada mercado, sobre

la base de un analisis caso por caso.

88. Si bien el proposito de este tipo de clausulas es la proteccién dé[ valor de los
activos adquiridos en beneficio de los compradores, estas clausulas s6lo estaran
justificadas cuando su duracion, ambito geografico de aplicacién y contenide en
cuanto a las actividades restringidas, no vayan mas alla de io que se considera

razonable para lograr dicha proteccion.

NME.

SGRALD K” 89. En este sentido, esta Comision éntiende que la restriccion accesoria incorporada
] O 0 en esta operacién, con una dur’gcién temporal de tres anos, se torna necesaria a
— ] fin de que LA ANONIMA reciba todo el beneficio de la inversion realizada, por to

ﬂ/‘h que la misma no implica un obstaculo para la aprobacion de Ia presente operacidn.

V. CONCLUSIONES

V 98. De acuerdo a lo expuesto precedentemente, esta COMISION NACIONAL DE
DEFENSA DE LA COMPETENCIA concluye que la operacion de concentracion

T economica notificada, con incidencia en el mercado de supermercados en la
ciudad de Santa Rosa, no infringe el articulo 7° de la Ley N° 25,156, ya que no

,) / tiene como objeto o efecto disminuir, restringir o distorsionar la competencia de

modo que pueda resultar perjuicio al interés econdmico general.

91. Por ello, esta COMISION NACIONAL DE IDEFENSA DE LA COMPETENCIA
aconseja al SENOR SECRETARIO DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y DEL

(]
éj’i ' 27
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CONSUMIDOR autorizar la operacion de concentracion econdmica consistente en
adquisicion del 100% del paquete accionario de DE LEON SUPERMERCADOS
S.R.L. por parte de SOCIEDAD ANONIMA IMPORTADORA Y EXPORTADORA
DE LA PATAGONIA, de acuerdo a lo previsto en el articulo 13 de la Ley N° 25.156,
en 1os términos que la misma ha sido notificada, obligando a las partes a presentar

el instrumento legal definitivo dentro del plazo de 72 horas posteriores a la fecha
de su suscripcion,
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Cuadro N° 2: Lugar ds compra habltuai por tipo de producto (an porcentajes).

Donde compra hatvtiuaiments los productos
Producto Trends
Super Miper [Autoservicio|« Almacén espoclalizeds Otros
Canasta de blenes de consumo habhtual

Frutas y verduras frescas 31 ~21. 2 57 7

Came vacuna, cerdo, pollo 44 4 1 46 5

Pan fresco 20 2 9 &5 3

Leche 59 8 2 5 ]

Quess 64 9 17 3 5

Huevos 58 -1 17 11 10

Bebidas sin alcohdl, jugos, paseosas 67 7 18 * 8

Fiambres 60 8 3l 6 5

“,W\ Canasta de blenes de consumo no hab‘ﬁnl

- Alimentos embasados : 81 7 4] . 3
& Pescados y manscos frescos 46 2 1 39 13
- Bebidas alcohdlicas { cerveza, vino, licor ) 70 6 16 2 6
Jugo en povo 77 6 13 . 2
Celergentes y productos de impieza 68 7 7 3 3

Pan errvasads 76 7 9 2 K]

Productos congelados k] 3 3 1 -

Productos congelados precoidos 92 1 2 2 1

Canasta de bienes no alimenticios
Productos para el cuidade personal 72 5 5 10 7
Aniculos para el hogar [escobas, trapos de piso, utensillas para cocinar) 78 7 6 4 4

Firle CNDC, en base B "Tenderciks an Argenting™ Acthudes ¥ comeoriamiono dol Zorsumidsr s o supernertade. Food Marksting Institd e, Chrmars Arpertira de Supermercados, 1999
{7 menes dol 0.5%
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Cuadro N° 3: Preferencia del formato comercial por tipo de producto (en porcentajes).

Rubro de producto St..lperT‘DEFCGdOS Co_rn'ercws Mayoristas Ns/ Nc
Hipermercados |tradicionales
Alimenlos frescos 52,4 455 1.4 0,7
Alimenlos envasados 77.6 18,7 2,6 1,1
Alimentos congelados 67,5 12,7 0,5 19,3
Ariculos de fimpieza 721 25,2 1,2 1,5
Articulos de perfumeria - 64,1 32,2 1,3 2,4
|ﬂr Fuente: CNDC, en base a Resultados de la Er;.;es!a de Habitos de Consumeo en Capital Federal y Gran Buenos Alres.
{ 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° 4: Preferencia de| formato comerciaf en indumentaria ¥ calzado (en porcenajes),
Rubro de producto Supermercados Comercios Mayoristas Ns/ Ne
Hipermercados tradicionales
Indumentaria y calzage 11,8 815 04 6.4

Resultados de 1a Encuesta de Habitos de Consumo en Captital Federal y Gran Buenos Aires,
luacién de Mercado. Subsecretaria de Comercio Interior, Secretaria de Industria,
efio de Econom|a y Obras y Serviciog Pablicos,
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Cuadro N* 7: Frecuencia de asistencia de los consumidores segun formato comercial (en porcentajes).

Frecuencia Hipermercados | Supermercados| Comercio

tradiclonal
Varias veces al dia 0.5 06 40
Una vez al dia 1.3 2.3 36,5
Varias veces en la semana 1.8 8,4 25,0
Una vez por semana 13,3 23,2 14,9
Dos veces por mes 23,3 33,8 57
Una vez por mes 326 25,8 63
Ns/ N¢ 272 59 386

Fuenle: CNDC, en base a Resuliados de la Encuesta de Habitos da Consumo an Capital Federal y Gran Buenos Alres.
Direccién de Precios y Svaluacion de Mercado. Subsecretaria de Comercio Inlerior. Secrelaria de Industria,

ﬂ/” Comercio y Mineria. Minislerio de Economia y !;bras y Servicios Publicos.
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Factores

En relacign con los preciog
Precios bajos ¥ razonables
Promociones ofertas especiales
En relacién con los productos
Buena y amplia variedad de productos

Buena calidad de productos 10
Came fresca de buena calidag 6
Higiene de Ia comida 4

Alimentos Y produtos frescos tI
J 'ﬂ Frulas y verduras de buena calidag
w Logistica
Establecimiento limpio y ordenado
Ubicacisn Conveniente y facijl acceso
Seguridad personal mientrag compra
Estacionamiento :
Facil acceso, poco trifico
Servicio al cliente
Empleados corteses y amables
Rapidez en jas cajas registradoras
Servicios aj cliente
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Cuadro N* 9: Motivos por ef cual el consumidor cambia su lugar habitual de compra (en porcentajes)

Razones Eleccion porcentual
Mejores precios 49,3
Cercania 26,1
Para encontrar mayor cantidad de productos 23,2
Comprar productos de calidad 14,5
Comprar en fugares nuevos 11,6
Cambio de domicilio 101
Por ef tpo de atencién 5,8
Por sugererncia de familiar/ amigo 5.8
Ceri¢ ef comercio 2.9
q’ [ Abri6 el nuevo comercio v’ 2,9
. Por estacionamiento 2.9
- Empezé a trabajar 1,4
Reciben tickets de compra 1.4

Fuente: CNDC, en base a Resultados de fa Encuesla de Habites de Consumo en Capital Federal y Gran Buenos Aires.
Direccién de Precios y Evaluacidn de Mercado. Subsecrelarla de Comercio Intetior. Secretaria de Industnia,
Comercio y Minerla. Ministeric de Econom|a y Obras y Servicios Publicos,
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Cuadro N° 10: Ventajas de los hipermercados y supermercados {en porcentajes)

Ventajas Eleccion
Precios 245
Concenlracién de productos 20,7
Posiblidad de elegir 3.9
Calidad de productos 7.5
Disponibilidad de playa de estacionamiento 6,2
Ahorro de liempo 56
Horario de atenci6n 4,6
Ofertas y Promociones 3,9
Acepta Tks, Ch. y T/C 36
1";? Compras mensuales b 3.2

S Limpieza 2.8

e Ns/ nc 2.4
Comodidad 2,0
Cercania 1,9
Envios a domicilio 0,9
Atencidn personalizada 06
Compras de urgencia 02
Variedad de productos 0,2
Ninguna 0,1
Fuente: CNDC, en base a Resultados de la 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.
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Cuadro N* 11: Desventajas por formato comercial (en porcentajes)

Desventajas Hipermercados - Supermercados |Pequefios y medianos comerdos
Tipe de atencién
Produclos vencidos
Se compra de mas
Precios altos
Perjudica a minoristas
Pérdida de iempo
No fian
ninguna
Escasa rotacién de mercaderia
Lefania del domicilio
“H Horarios de atencién

Escasa variedad de productos/ marcati

Oificuitad para estacionar
o Dificil acceso

Aglomeracién de gente
Condiciones de higiene
Calidad de productos regular
No envian a domicilio
Poco oportunidad de eleccion
Ns/ Ne

Fuente: CNDC, en base a Resultados de 1a Encuesta de Habilos de Consumo en Capital Federal y Gran Buenos Aires.
Direccidn de Precies y Evaluacion de Mercado. Subsecretarla de Comercio Interior. Secretaria de Industria,
Comercio y Minerta. Ministerio de Econom|a y Obras y Servicios Publicos.
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Cuadro N* 12: Percepcién de los consumidores respecto al formato donde se encuentran los mejores precios [en porcentajes).
Supermercados hipermercados Autoservicios Comercios Ns/ Nc
Productos (%) tradicionales (%) (%)
Canasta de bienes de consumo habitual
Panaderia 43,8 46,8 46
Frutas y verduras 54,0 41,3 4.2
Carnes rojas 558 388 5.4
Pastas frescas 58,2 355 . 6.2
Canasta de bienes de consuma no habitual ’ ,
Fiambres y embutidos 65,86 26,0 7.4
Licteos y quesos 71,2 22.8 6.0
Productos de almacén 79.4 16,8 3.8
Bebidas 78,9 14,2 6.8
Productos congeladas 71.4 7.5 211
L Canasta de bienes no alimenticios

ﬂ L; Productos de impieza 1, o 78,5 18.0 35

Adicules de perfumerla 4 72,0 22,9 S
LA

e Fuente. CNDE, en base 3 Resultados de 1a Encuesta de Hibios de Cansumo en Capital Faderal y Gran Buencos Ares.
Direccion de Precios y Evaluacion de Mercado, Subsecietaria de Comercio inleror Secretars de industra,
Comescio y Minerla. Ministerio de Economla y Obras ¥ Servicics Publicos.
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Cuadre N* 13; Percepcidn de los consumidores respecto a la variedad de los productos sequn formatos {en porcentajes).

Productos Supernmercados hipermercados Autoservicios Comercics Ns/Nc

(%) tradicionales (%) (%)

Canasta de bienes de consumo habitual
Panaderia ar4 59,2 34
Frdas y verduras 48,6 47,9 35
Carnes rojas 479 479 42
Pastas frescas 486 455 5.9

Canasta de bienes de consume no habitual

Fiambres y embutidos 62,4 30,0 7.6
Lécteos y quesos 68,8 265 47
Productos de almacén 781 . 18,0 39
Bebidas : 793 153 5.4
Preductos congelados 71,89 7.9 20,2

CT Canasta de bienes no alimenticios “l
. q T Productos de impieza ’ 771 19,5 3.4
\ /r Articulos de perfumeria 85,7 29,1 4,2

Fuente CNDC, en base a Resultados da la Encuesta de Hibitos de Consumo en Capital Federal y Gran Buenos Aires.
Diredeidin de Precirs y Evaluacidn de Mercado. Subsecretaria de Comercio Interior. Secretar! a de Industna,
Comercio y Minerfa. Ministerie de Economia y Obras y Sarvicios Publicos
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Cuadro N* 14; Percepcién de los consurnidores respecto de la calidad de los producios sequn formatos {en ;;c};chﬁi'ajes)

Supermercados hipermercados | Autoservicios Cornercios Ns/ N¢

Productos (%) tradicionales (%} (%}

Canasta de bienes de consumo habitual
Panaderla . M4 63,9 1.8
Fnnas y verduras 44 8 53,2 20
Camnes rojas 442 52,8 32
Pastas frescas 46,7 45,8 35

Canasta de bienes de consumo no habitual

Fiambres y embutidos 80.0 345 55
Lacleos y quesos 67.8 293 29
Productos de almacén A 213 1,6
Bebidas BO.O 16,1 39
Productos congelados 69,5 9,6 20,7

Canasta de bienes no alimenticios 'I
Productos de limpieza 76,1 5 1.4
Articulos de perfurmeria 655 31,9 26

Fuerde: CNDC, en base 3 Resulados de la Encuesta de Hibitos de Consumao en Capital Feceral y Gran Buenos
Direccion de Precios y Evailuacidn de Mercago Subsecretaria de Comertio Interior. Secretarla de Industna,
Comercig y Minerta. Minislerio de Economia y Obras y Servicios Publicos.
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RS Cuadro N°® 15; Nivel de gasto por compra {en porcentajes).
Niveles (1) Supermercados Pequefos y medianos
hipermercados comecios

Masta $10 33 70,9

De $11 a $50 24 1 25,8

de $51 o mas 70,4 1.6

Ns/ Nc ) 22 ° 1.8

Fuente: CNDC, en base a Resultados de 13 Encuesta de Habilos de Consumo en Capi‘té! Federal y Gran Buenos Aires.
Direccion de Precios y Evaluacién de Mercado. Subsecretaria de Comercio Interior. Secretaria de Industria,
Comercio y Mineria, Ministeric 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 53
Autoservicio 99 0 1
Almacén 100 0 0
Otros 98 1 1

Fuente: CNOC, en base a Resultados de la Encuesta de Habitos de Consumo en Caphal Federal y Gran Buencs Alres,
Direccidn de Precios y Evaluacién de Mercado. Subsecretaria de Comercio Interior. Secretaria de Industria,
Comercio y Mineria. Ministerio de Economia y Obras y Servicios Publicos.

46



g )
< e
- e
4 LOOEREATION
Ofinislon's do Toonomia L AGHD
Facrstwris do Pufonsa di lo Compiotoncia y dof Eortanmidoe
Rorisitn QA acionad do Dfirse ds la Eomppatomcia \ e ¥
]
Cuadro N° 18: Tipos de gastos donde se utiliza con mayor
frecuencia la tarjeta de crédito
Tipo de gasto Porcentaje
Hiper - Supermercado 75,6
Indumentana - Calzado . 384
Combustible 248
Imprevistos : 20,8
Produclos en cuotas 17.3
Artefactos del hogar 14,3
Esparcimiento 13,4
Grandes montos 6,5
No la usa 2,3
_’iﬂ 1 2

\-oénle: CNDC, en base a Resuttados de la Encuesia 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 Minerla. Minislerio de Economia y Obras y Servicios Publicos.
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Planilia resumen de la operacidn de concentracién respectiva

RUBRO

DATO

Tachar lo que no corresponda

1. INFORMACION REFERIDA A LAS EMPRESAS Y LA OPERACION

Expediente Nro.064-021732/99
Fecha de Notificacion 27/ 12 f 099

Fecha finalizacion plazo

24 / 03 / 00

Empresa Compradora

Sociedad Anénima Importadora y Exportadora de La
Patagonia.

Aciividad Fconomica de la
Empresa Compradora

Comercializacion minorista de diversos productos, con
predominio de productos alimenticios y bebidas.

Volumen de Negocios de la
Empresa Compradora

+ 200 miliones (en el pais / enel-munde)

Empresa Vendedora

De Ledn Supermercados

Volumen de Negocios de la
Empresa Vendedora -

(en el pais / en el mundo)

Actividad econdmica de la
Empresa Vendedora

Comercializacién minorista de diversos productos, con
predominio de productos alimenticios y bebidas.

Empresa Transferida

De Leén Supermercados

Monto de la Operacidn $10.400.000 (en el pais / en-elmunde)
Tipo de Concentracion (art. | Inc ¢)

6° de la Ley N°25.156)

1L INFORMACION REFERIDA AL MERCADO Y LA CONCENTRACION

Mercado afectado Supermercados en Sta. Rosa | (def-preliminar / definitiva)
HHI antes de la operacién | 3602 (velumen / ventas)
HHI post operacion 5450 (velumen / ventas)
Part. contunta 65% (velumen / ventas)

IIL. INFORMACION REFERIDA A LA DECISION DE LA CNDC Y LA SICyM

N° dictamen CNDC Nro.36

Fecha 22/ 03 / 00
Decision (autoriza / no|Autoriza

autoriza / condiciona)

N°® Resolucion SICYyM Nro.35

Fecha 24/ 03 / 00




