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suenos ares, | 9 ABR 2000

VISTO el Expediente N° 064-000116/2000 del Registto 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°
22.262 a intervenir en las causas que se inicien durante la vigencia de la primera de las normas legales
citadas, subsistiendo sus funciones hasta que se constituva y se ponga en funcionamiento el TRIBUNAL
NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA en el 4mbito del MINISTERIO DE ECONOMIA.

Que, en consecuencia, las operaciones de concentracion econdmica en las que intervengan
empresas cuya envergadura determine que deban realizar la notificacion prevista en el articulo 8° de la Ley
N° 25.156. procede su presentacion v tramitacion por los obligados ante la COMISION NACIONAL DE
DEFENSA DE LA COMPETENCIA. en virtud de lo dispuesto v por la integracion armonica de los
articulos 6° a 16 y 58 de la Ley N° 25.156. |

(Que las presentes actuaciones dan cuenta de la notificacién presentada en los términos del
referido articulo 8° de la Ley N° 25,156y con relacion a la operacion de concentracion economuica lievada a
cabo. consistente en la adquisicion de las acciones representativas del CIEN POR CIENTO (100%) del
capital social y votos de la fuma SUPERMERCADOS EKONO S.A. propiedad de las firmas
DISTRIBUCION Y SERVICIO D&S SA. y SERVICIOS PROFESIONALES Y DE
COMERCIALIZACION S A por parte de la firma DISCO SA acto que encuadra en el articulo 6°. inciso
c). de la Lev N° 25.156.

Que la operacion de concentracion econdmica que se notifica con incidencia en el mercado
nacional de abastecimiento v distribucion minorista a través supermercados ¢ hipermercados. en el ambito
de la Ciudad de BUENOS AIRES v el GRAN BUENQS AIRES. no in"fringe en forma alguna el articulo 7°

de la Ley N° 25.156 al no disminuir, restringir o distorsionar la competencia. de modo que pueda resuliar
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perjuicio al interés econdmico general.

Que ¢l suscripto comparte los términos del Dictamen emitido por la COMISION
NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA dependiente de la SECRETARIA DE DEFENSA
DE LA COMPETENCIA Y DEL CONSUMIDOR al cual cabe remitirse e¢n honor a la brevedad, v cuya
copia autenticada se incluye como ANEXO 1y es parte integrante de la presente.

Que el infrascripto resulta 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 econdmica notificada cobsistente en la
adquisicion de las acciones representativas del CIEN POR CIENTO (100%) del capital social v votos de la
firma SUPERMERCADOS EKONO S.A., propiedad de las firmas DISTRIBUCION Y SERVICIO D&S
S.A. y SERVICIOS PROFESIONALES Y DE COMERCIALIZACION S.A. por parte de DISCO S A, de
acuerdo a lo previsto en el articulo 13 inc. a) de la Ley N® 25,156,
ARTICULO 2° - Considérese parte integrlante de la presente al Dictamen emitido por la COMISION
NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA de fecha 18 de abril del aiio 2000. que en
SESENTA Y CINCO (65) fojas autenticadas s¢ agrega como Anexo 1.

ARTICULO 3°, - Registrese, comuniquese y archivese.

RESOLUCION N°® 5 2

Dr. CARLCS WINOGRAD
Secreidjo de Detensa d¢ ta
Competancia y del Contumidor
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DICTAMEN CONCENT. Ne /S
BUENOS AIRES, {1 § ABR 2000
SENOR SECRETARIO:
ﬁ"] Elevamos para su consideracién el dictamen referido a la operacion de

concentracion econdmica por la cual la empresa DISCO S.A., adquiere las acciones
representativas del 100% del capital social de la firma SUPERMERCADOS EKONO
S.A, a las firnas DISTRIBUCION Y SERVICIO D&S SA. y SERVICIOS
PROFESIONALES Y DE COMERCIALIZACION S.A., actuacion que tramita por ei
Expediente N° 064-000116/00 - Conc. N° 48, caratulado “DISCO SA. y
SUPERMERCADOS EKONO S.A. S/NOTIFICACION ART. 8° LEY N° 25.156".

I. DESCRIPCION DE LA OPERACION Y ACTIVIDAD DE LAS PARTES

H'T.‘

2 » La operacién
PROZSC: Lo ™

s

e et

. La operacidn de concentracion que se notifica consiste en la adquisicion por parte
de la firma DISCO S.A. del 100% de las acciones representativas de capital social
y votos de la firma SUPERMERCADOS EKONO S.A. de propiedad de las firmas
‘ DISTRIBUCION Y SERVICIO D&S S.A. y SERVICIOS PROFESIONALES Y DE
COMERCIALIZACION S.A. Para ello, con fecha 23 de diciembre de 1999 las

B (’ presentantes suscribieron un Contrato de Compraventa de Acciones relativo a

dicha adquisicion.

S

e - ...,--.-—-—-——‘—---.J
-—

S1€.
( 2. Las partes establecieron que la fecha prevista para el cierre de la operacion,
) transferenma efectiva de las acciones y pago del precio sera el quinto dia habil
# gu;ente a la fecha en que la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA

]
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COMPETENCIA autorice ia operacion mediante resolucién en el marco de la Ley

N 25.158.

La compraventa realizada se describe graficamente del siguiente modo:

Exterior
SERVICIOS
PROFESIONALES
Y DE
COMERCIALIZACION
‘ S.A.
DISCO AHOLD DISTRIBUCION Y
INTERNATIONAL SERVICIO D&S S.A.
HOLDINGS NV
Argentina
DISCO S.A [Cadquiere ¢ 100% SUPERMERCADOS
de las acciones EKONO SA

£l siguiente grafico describe la nueva composicion societaria con posterioridad a la

operacién descripta:

DISCO S.A.

l 100%

SUPERMERCADOS

EKONO S.A.

Argentina

S22 Lomp.r.
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3 DISCO S.A. es una sociedad anonima debidamente constituida segun las leyes de

la Republica Argentina, cuyo objeto sociat es la realizacion por cuenta propia y/o
de tercero las siguientes operaciones: comerciales, mediante la compra y venta,
importacion, exportacion, consignacién, distribucién y fraccionamiento de
comestibles, bebidas, articulos del hogar, bazar, vestimenta, menaje, y toda otra
actividad afin con el giro del negocio de supermercados; industriales; financieras;
inmobiliarias; forestales; agricola-ganaderas y fruticolas. Se encuentra controlada
por DISCO AHOLD INTERNATIONAL HOLDINGS NV, sociedad holding que
posee el 98% del capital social de DISCO S.A. Por su parte, DISCO S.A. posee el
100% del capital accionario de las siguientes empresas a las que controla:
SUPAMER SA. JOSE GONZALEZ E HIUOS SA., ALIMENTAR SA. Y
MINIMERCADOS INTERNACIONALES S.A., empresas que tienen por actividad
principal la venta al por menor en supermercades y minimercados, DANJOR S.A.,
CORMINAS S.A. Y SUPERMERCADOS DAV S.A. cuya actividad principal radica
en el rubro inmobiliario, PACUY S.A E INVOR S.A cuyo objeto social es el de
actuar como sociedades inversoras; y PRODUCTOS FRESCOS S.A. y
AGROPECUARIA ANJULLON S.A. empresas agropecuarias.

_ Asimismo, cabe senalar que DISCO S.A. es una de las principales cadenas de

supermercados en el pais, con un total de 212 sucursales en todo el territorio
nacional y, teniendo en cuenta las ventas totales de las principales cadenas
minoristas con las que compite, una participacién de mercado del 15,5% en 1998.
Posee sucursales en Capital Federal, Gran Buenos Aires, La Plata, en distintas
localidades de la costa atlantica, Tucuman, Salta, Santiago del Estero, Catamarca
y Cordoba. En esta ultima provincia también es propietaria de la cadena de
supermercados AMERICANOS y los MINI SOL DISCOUNT y en la zona de Cuyo
de las cadenas SUPER VEA y VEA SAN JUAN (ex Jose Gonzalez).

DISCO AHOLD INTERNATIONAL HOLDINGS NV. es una sociedad holding

_ holandesa, cuya actividad consiste en invertir en sociedades que desarrollan

|

3 Lompetanc
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actividades supermercadistas. Como se mencionara anteriormente, esta empresa

controla a DISCO S.A.

6 DISTRIBUCION Y SERVICIO D&S S.A. es una sociedad debidamente constituida
y en vigencia bajo las leyes de la Reptblica de Chile. Su actividad principal es
participar en neqocios de supermercados e hipermercados.  Se encuentra
controlada por SERVICIOS PROFESIONALES Y DE COMERCIALIZACION S.A.

7 DISTRIBUCION Y SERVICIO D&S SA. controla directamente a las siguientes
sociedades: ADMINISTRADORA DE CONCESIONES COMERCIALES DE
HIPERMERCADOS SA, ADMINISTRADORA DE CONCESIONES
COMERCIALES DE SUPERMERCADOS SA, FULLMARKET SA. y

SUPERMERCADOS EKONO S.A., empresas que tienen por actividad pfincipal fa ‘

distribucién al por mayor o al por menor de toda clase mercaderias, productos y

alimentos en supermercados, bodegas o almacenes y prestan oportunamente

servicios de asesoria a supermercados o hipermercados; MAQUINARIAS E

INSTALACIONES S.A., cuya gctividad principal radica en arrendar maquinanas y

WE_—-‘ equipos e inversion inmobiliaria y SOCIEDAD ANONIMA INMOBILIARIA,

forop TN TERRENQS Y ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES, cuya actividad principal es
i l la construccion e inversion inmoebiliana.

405

' : 8. Indirectamente controla a las siguientes sociedades: ESTORIL LTDA. COLON

T LTDA., NUNOA LTDA., LA DEHESA LTDA., MANUEL MONTT LTDA., KENNEDY

: LTDA., GRECIA LTDA., TOBALABA LTDA., JOSE MARIA CARO LTDA., VICUNA

MACKENNA LTDA., MACUL LTDA., GRAN AVENIDA LTDA., BUENAVENTURA

LTDA., PLAZA EGANA LTDA., MAIPU LTDA, PLAZA ITALIA LTDA,

? APOQUINDO LTDA., LA FRONTERA LTDA. LA CALERA LTDA., QUILPUE

n<. LTDA., VESPUCIO SUR LTDA., NORTE GRANDE LTDA., TOMAS MORO LTDA.

(/{,J \ ( INDEPENDENCIA LTDA., PAJARITOS LTDA., SAN BERNARDO LTDA LOS:

MORROS LTDA., ARICA LTDA., OSORNO LTDA., LOS DOMINICOS LTDA.

VITACURA LTDA., PEDRO DE VALDIVIA LTDA. PLAZA LYON LTDA. LA

'MARINA LTDA,, IQUIQUE LTDA, TALCA LTDA, VINA DEL MAR LTDA,

LAMEDA LTDA., PUENTE ALTO LTDA., MAIPU LTDA., DEPARTAMENTAL

C 4
7
-




re

=
™

M.E
PROESTR: Lt ™" i
|

;

425

o e .-
i
i

|-r'||

B

Q .

JMJ-%&&M’W
MGMM&%&&W

r,

ES COPI
FIEL DEL O (EINALi

W 00
o8 . o Ls;;..-.xu:ngmE 5 2 ' L/(

z..:.&g . Difia

T Flzi-=-to 1. Brccut

Comisign =% - °~ .
Secrelane

LTDA., GRAN AVENIDA LTDA., SANTA AMALIA LTDA, EL BELLOTO LTDA.,
LONQUEN LTDA_, LA SERENA LTDA., B8i0 BIO LTDA, y ANTOFAGASTA LTDA,,

todas ellas dedicadas al comercio minorsta.

Ademds, controla otras sociedades tales como: ESCUELA DE CAPACITACION
TECNICA ESCATEC LTDA,, cuya principal actividad es la capacitacion laboral,
SERMOB S.A,, cuya actividad principal es la asesoria de empresas, RENTAS E
INVERSIONES LA DEHESA S.A. y RENTAS E INVERSIONES MAIPU SA,
sociedades que tienen porf actividad principal 1a inversién inmobiliana; LOGISTICA,
TRANSPORTE Y SERVICIOS LTS LTDA. cuya actividad principal es 13
administracion y operacion de bodegas, centros de almacenamiento y distribucion;
VENTAS Y DISTRIBUCION LTDA., sociedad que se dedica a la distribucién al por

~ mayor de toda clase de alimentos, mercaderias y bienes de consumo en general,

10.

11

SERVICIOS Y ADMINISTRACION DE CREDITOS COMERCIALES PRESTO
LTDA., cuya actividad es otorgar mutuos y créeditos y organizar sistemas de
créditos y O'CLOCK S.A. cuya actividad es e! abastecimiento de toda clase de

alimentos.

SERVICIOS PROFESIONALES Y DE COMERCIALIZACION S.A. es una sociedad
debidamente constituida bajo las leyes de la Republica de Chile, cuya actividad
principal es la inversién en bienes raices, valores mobiliarios y otros titulos de
renta. Se encuentra controlada en forma conjunta por FUTURE INVESTMENTS
S.A. y por SERVICIOS E INVERSIONES TRUCHA S.A.. sociedades holding
constituidas y vigentes bajo las leyes de Chile y controladas a su vez directamente

por dos personas fisicas de nacionalidad chilena.

SERVICIOS PROFESIONALES Y DE COMERCIALIZACION S.A. controla a las
siguientes sociedades: DISTRIBUCION Y SERVICIO D&S SA. ESTUDIOS Y
PROYECTOS COMERCIALESE INMOBILIARIOS S.A., cuya actividad principal es
la inversién en bienes raices, valores mobiliarios y otros titulos de rents;
INMOBILIARIA RANCAGUA SA.. INMOBILIARIA LOS GUINDOS SA., PLAZA

ITACURA SA. E INVERSIONES SOLPACIFIC S.A., gue tienen por actividad

2 1d ..ompnlonci. .
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principal la inversion inmobiliania; y ALIMENTOS Y SERVICIOS ALISERVE S.A.,

dedicada a la distribucion de alimentos.

12 DISTRIBUCION Y SERVICIO D&S S.A. y SERVICIOS PROFESIONALES Y DE
COMERCIALIZACION S.A controlan a SUPERMERCADOS EKONO SA, una

sociedad debidamente constituida y vigente segun las leyes de la Republica

Argentina. Desarrolla actividades de comercializacion de productos alimenticios y
de consumo diario, con una participacion en las ventas totales de las principales

cadenas minorstas del 1,3% en el afo 1998. Opera exclusivamente en 1a zona de

Capital Federal y Gran Buenos Aires, con un total de 11 locales, de los cuales 8 se
encuentran en la ciudad de Buenos Aires y 3 en el Gran Buenos Aires. LOs
primeros se encuentran ubicados en Villa Urquiza, Av. Juan B. Justo, Av.
Coérdoba, Calie Acoyte, Calle Yatay, Av. San Juan, Av. Rivadavia y Av. Directorio,
en tanto que los tres restantes estan en las localidades de Lanus, Monte Grande y
Pacheco.

S » Naturaleza de la operacion

13. En virtud de lo expuesto anteriormente existe entre las empresas afectadas una

Semnm———

| 4 2 5 relacion de tipo horizontal. Ambas firmas se dedican a 1a comercializacién al por

menor de productos alimenticios y otros a través de minimercados, supermercados

‘ i
l___ﬂ___-s e hipermercados.

\7 ? li. ENCUADRE JURIDICO

) n.E. 14. Las empresas involucradas dieron cumplimiento a los requerimientos de esta
\h (j COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, efectuados en uso

W Pt de las atribuciones conferidas por los articulos 11 y 58 de la Ley N° 25.156,

notificando la operacién de concentracién de acuerdo a lo dispuesto por el articulo

° de la ley.
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15. La operacion notificada constituye una concentracion econémica en los términos
del articulo 6° inciso ¢) de la Ley N° 25.156, por tratarse de una transferencia de
acciones que importa una toma de control sobre la empresa cuyas acciones se

adquieren.

16. La obligacion de efectuar la notificacion esta dada por el volumen de negocios de
las empresas afectadas, el cual supera en el ambito nacional, el umbral
establecido en el articulo 8° de la Ley N° 25.156, de PESOS DOSCIENTOS

T) MILLONES ($200.000.000).

. PROCEDIMIENTO

17.E1 dia 3 de enero de 2000, las empresas intervinientes notificaron la operacion en
tiempo y forma conforme a lo establecido en el articulo 8° de la Ley N° 25.156 de
Defensa de la Competencia.

A i

M.E. l 18. Luego de analizar la informacion suministrada por las empresas en ocasion de la
PPOESGRALD N o . ) . , o
! : notificacion, ia CNDC comprobé que la misma no satisfacia los requerimientos

2 5 i establecidos en el Formulario F1, haciéndoselo saber a las presentantes el dia 12
-ﬁ———] de enero.

!
|' i 19. Las empresas completaron satisfactoriamente ia informacién requerida el dia 13 de

enero de 2000, contdndose a partir de ese dia el plazo de los 45 dias previstos en
el articulo 13 de la Ley N°® 25.156.

) P 20. A posteriori, y en virtud de la necesidad y conveniencia de profundizar el analisis y
5 M.E - estudio de las operaciones notificadas, la CNDC solicité a las empresas

‘\ ' notificantes que cumplimenten el Formulario F2, notificandales dicho requerimiento
W /F ol dia 25 de febrero de 2000. Las firmas DISTRIBUCION Y SERVICIO D&S SA. y

S\ SERVICIOS PROFESIONALES Y DE COMERCIALIZACION S.A. presentaron
%\\J ante la CNDC la respuesta a las observaciones formuladas el dia 13 de marzo,

7
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mientras que la firma DISCO S.A. efectud la presentacion ante el requerimiento

formulado e! dia 14 de marzo de 2000.

21. La CNDC considerd que la informacion suministrada en respuesta ai Formulario F2
no resultaba satisfactoria, por tal motivo efectud nuevas observaciones a las

presentantes, las que fueron notificadas oportunamente.

29 E| dia 30 de marzo, las firmas DISTRIBUCION Y SERVICIO D&S SA. y

- " SERVICIOS PROFESIONALES Y DE COMERCIALIZACION S.A., contestaron
{T' h satisfactoriamente el requerimiento efectuado por la CNDC, mientras la firma
DISCO S.A. lo hizo el dia 31 de marzo, fecha a partir de 1a cual se reanudo el plazo

previsto por el articulo 13 de la Ley N° 25.156, que fuera suspendido el dia 25 de

febrero con motivo de 1a solicitud del Formulario F2 y las posteriores observaciones

a la respuesta del mismo.

23. En consecuencia, el plazo previsto en el articulo 13 de la norma legal precitada
vence el dia 24 de abril de 2000.

M.k,
PROESCR NN

IV. EVALUACION DE LOS EFECTOS DE LA OPERACION DE CONCENTRACION

T E 5 SOBRE LA COMPETENCIA

IV.A. Introduccidn

24 De acuerdo con lo establecido por el Articulo 7° de la Ley N® 25.156 y por los

Lineamientos para el Control de las Concentraciones Econdmicas (Resolucion
’ , SICyM Nro. 726/99), el objetivo del analisis que efectta la Comisién es determinar
ﬁ ? si las concentraciones notificadas pueden tener por objeto o efecto disminuir,
restringir o distorsionar la competencia, de modo gque pueda resultar perjuicio para

N ( el interés economico general.

_Es dable destacar que en el presente caso corresponde analizar las implicancias

de la operacion de concentracion sobre dos etapas diferentes de Ia

8

T T T T
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comercializacién minorista, dentro de cada una de las cuales quedara definido un

mercado relevante. La primera de las mencionadas etapas €S ia distribucion

minorista, en la cual los demandantes son los consumidores finales y los oferentes

son los distintos formatos en que dicha actividad se desarrolla (hipermercados,

supermercados, comercios tradicionales, autoservicios, tiendas de descuento,

kioscos, perfumerias). La otra etapa es la del abastecimiento minorista, en la cual

los demandantes son los diversos formatos en que se presenta el comercio

_ minorista y los oferentes son las empresas proveedoras o productoras de los
FT’ bienes que venden aquellos. En resumen, sé analizaran por separado los efectos
de la operacion de concentracién sobre el mercado de ventas minoristas y sobre el

mercado del abastecimiento.

26. En el mercado de ventas minoristas, el elemento a evaluar es si la operacion
notificada le confiere a las empresas involucradas - ya sea en forma unilateral o en
forma coordinada con el resto de sus competidores - un poder de mercado que
implique una influencia significativa sobre cualquier variable, cuantitativa o
cualitativa, que sea representativa del grado de competencia existente en el

mercado, implicando asi un perjuicio potencial para los consumidores y para el

' | M.E.

AISCPALD NP interés econémico general. Si, por ejemplo, consideramos la variable precios, lo

relevante es evaluar si las empresas involucradas adquieren la posibilidad de

| ] T)g 5 aumentar los precios de mercado como consecuencia de la operacion.’

27. Por su parte, el analisis del impacto de la operacion sobre el mercado de

abastecimiento {(que es un mercado de insumos) esta destinado a evaluar si la
operacion notificada le confiere a las empresas involucradas la capacidad de
actuar en forma monopsonica u oligopsonica, ejerciendo un poder de mercado que
w ( les permita influir sobre el funcionamiento del mercadc de modo que pueda resultar

perjuicio  al nterés economico general. En un mercado caracterizado pof

' segun la encuesta de "Habitos de Consumo” realizada por la Direccion de Andlisis de Precios

: y Evaluacion de Mercados, dependiente de ia Secretaria de Defensa de Competencia y del

) Consumidor el atributo mas observado por los consumidores a 1a hora de decidir dénde realizar
sus compras es el de Precios Bajos. Asimismo, €n el informe *Tendencias en Argentina:
Actitudes/Comportamiento ded Consumidor y el Supermercado’, publicado por el Food

arketing Institute - Camara Argentina de Supermercados (1999), precios bajos es la vanable
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comporiamientos monopsonicos u oligopsonicos los demandantes utilizan su poder
de mercado para reducir los precios que pagan a sus proveedores u oferentes, io
cual reduce la cantidad transada del producto corespondiente. Este tipo de
conductas es comunmente referido por la literatura econdmica como "poder de

compra”, expresion que tambien sera utilizada a lo largo de este dictamen.

28. La presente seccidon seguird el siguiente desarrollo. A continuacion se efectuara
una breve caracterizacion del comercio minorista en Argentina; posteriormente, se
evaluara el impacto de la operacion notificada sobre 1a comercializacion minorista,
para luego proceder a analizar los efectos de la operacion sobre el mercado de

abastecimiento.

IV.B. Breve caracterizacion del comercio minorista en la Argentina

29. En los Ultimos afos el sector comercio ha experimentado un fuerte proceso de
transformacion y modernizacion en sus canales de distribucion, impulsado
principalmente por la estabilidad de precios, fa apertura econdomica, la

desregulacion de los mercados y la mayor participacion de capitales y firmas

ME _ extranjeras, condiciones que generaron fuertes cambios en las conductas de los

agentes que participan.de esta actividad.

i 2 5 30. En este contexto, particularmente el comercio minorista se caracterizd por el

crecimiento de las grandes superficies comerciales y la introduccidén de nuevas

tecnologias que llegaron de la mano de los grandes establecimientos merced a su

capacidad econémica-financiera para invertir. De esta forma, el sector tuvo un

; desarrollo impetuoso que propicié el surgimiento de nuevos supermercados e
\\ F hipermercados @ una escala de tal magnitud que dio lugar al denominado

VAR “fenomeno supermercadista’™, al que puede referirse a partir de 1993/1994. Este
s nE. fenémeno se caracterizd por la expansion de algunas de las grandes cadenas que

E/U‘J {7
i 5[ competitiva a la que mas importancia le otorgan los consumidores a la hora de comprar
? alimentos. u

? Ver Descripcion de la Evolucion del Fenomeno Supermercadista en Argenlina®. Revista
~\*Temas de Comercio !nterior” Numero 2. Direccion de Anadlisis de Precios y Evaluacion de
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ya operaban en el pais, como CARREFOUR, TiA, JUMBO y COTO, de cadenas
regionales como VEA (Mendoza), TOLEDO (Mar del Plata), LIBERTAD vy
SUPERMERCADOS AMERICANOS (Cérdoba) o LA ANONIMA {(en la Patagonia),
la apertura de otras, como WAL-MART (la empresa de supermercados mas grande
del mundo y con técnicas muy agresivas) o0 AUCHAN y la liegada de grupos con
presencia intemacional como AHOLD, asociandose con la cadena de
superrﬁercados DISCO y CASINO adquiriendo ia cadena LIBERTAD.

™ Principales Cadenas de Argentina segun origen del capital y su
presencia internacional

Cadena Origen del Otros paises en Formatos N° Bocas
capital donde operan comerciales aprox.
CARREFOUR | Francia Espaiia, Brasil,{ Hipemmercado 22
México, Portugal,
ltalia, Colombia.,
Chile
JUMBO Chile/Alemania | Chile Hipermercado 9
CCTO Argentina - Hipes/super/mini- 71
) mercado
DISCO Holanda Brasil, Pera,| Supermercado 212
{AHOLD) Paraguay,
ME. _ Ecuador, Chile
MRS T a0 AUCHAN Francia Espania, México Hipermercado 1
: LIBERTAD Francia Brasil, Colombia,| Supermercado 8
5o ! CASING) Uruguay
44 .B l WAL MART Estados Unidos | China, México,| Hipemercado 10
Brasil,
| NORTE/TIA |Francia Espafia, Porugal,| Supermercado 146
R (PROMODES) Grecia, Kalia,
J ’ Uruguay.
o ———— e LA ANONIMA | Argentina Supermercado 68
Fuente: CNDC en base a dalos suminisirada por AC NIELSEN, CCR, y otras para 1998
M.
PR 31. Como consecuencia de ello, el comercio minonsta fue variando su composicion,
KiR= registrando un aumento de fa participacion de las grandes superficies de venta
?Lnj ‘X ? (supermercado e hipermercado) en desmedro del pequefc comercio tradicional,
7 AN comportamiento que se evidencia con la redistribucion de ventas entre los distintos

formatos comerciales registrada en las Glitimas dos decadas.

1]
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Evolucion de la penetracién de los supermercados en la Canasta Food*
(en %)

1980 | 1990 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002

Super/ Hipermercados| 100| 250 36,8( 384| 400} 410; 415 420

Restantes formatos** 90,0| 750| 632| 616| 60,0| 59,0{ 585 58,0

(") Inctuye productos de almacén, lacteos, bebidas, quesos y fiambres, perfumeria y cosmética, limpieza y
hogar, bazar tradicional y productos frescos (carnes, frutas y verduras, pescade y mariscos y panificados).
(**)incluye tradicionales, autoservicios y restantes canales

Fuente: C.N.D.C. en base a datos de CCR

("" 32. Tal como se puede apreciar en el cuadro anterior, el proceso de concentraciéon de
ventas en favor de los supermercados permitio a estos cuadruplicar su penetracion
en los ultimos veinte anos, afectando principalmente a aquelios que no pudieron
adecuarse rapidamente a las nuevas exigencias competitivas, entre quienes se
hallan los comercios tradicionales que pasaron de abastecer el 90% del mercado
alimenticio en 1970 a un 38% en 1998°, ‘

33. Este proceso puede explicarse por los cambios introducidos por las grandes

superficies, en cuanto a técnicas modemas de management aplicadas, formas de

o —

oLE.

PROESGRALL N

423

—-

comercializacion mas sofisticadas y nuevas tecnologias asociadas al servicio de
venta al minoreo, que han modificado el tamano éptimo de la estructura comercial
y han inducido la reduccién en los margenes de comercializacion producto de la
mayor competencia generada éntre las grandes cadenas.

o

S

+ o e eyt v
?... -

l |

34. Recientemente, en nuestro pais ha comenzado a desarrollarse el denominado

"hard discount” o tienda de descuento®, formato muy frecuente en Europa y con

gran penetracion en Espana y Alemania, el cual representa actualmente el 1% de

Y

<Mk

las ventas del sector. En opinion de algunos especialistas en matena de
distribucion minorista como la consultora CCR debe esperarse que algunas de

estas formas comerciales mas modernas, como el hard discount, ingresen y se

consoliden en el mercado cuando este alcance la madurez suficiente

% j Fuente: AC NIELSEN.
l'\ 1
:.\l\\‘ Este formato se cararteriza POr ROSEEr UN3 gama de tems no My eAeny (alrededor de

POAROG), Uliecen pOLUs YernQos, truba &
= Y ue , Han Con marcas propias en il;
~ yna polilicas de precios muy agresiva. Prop mereses productos y utilizan
12
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Caracteristicas de los distintos formatos del comercio minorista

Formato Superficie N° Cantidad | Participacion| Sistema de
aproximada de | aproximado aproximada del canal Venta
M de cajas de items 1999
estimada

Hipermercado | Mas de 4.000 Mas de 44 40.000 Autoseleccion ,
Supermercado [Entre  1.000 y|4 omas Entre 10,000 39,3% Autoseleccion |
4.000 y 20.000 '
Hard Discount |Menos de 500 Mas de 2 Entre 500 y 1,0% Autoseleccién |
) | 1.000 j
Autoservicio Menos de 1.000 Entre 1y 3 Mas de 1.000 19.5% Autoseieccion ;

Tradicional Variable 1 Especializado 40,2% Personalizada

Fuente: CNDC en base a datos de AC NIELSEN, CCR, otras (cifras aproximadas}),

35. A pesar de ello, en la actividad minorista confluyen locales o establecimientos
comerciales con atributos muy diversos en cuanto al rubro comercial explotado
(farmacias, almacén, heladeria, perfumeria, efc.), tamano (hipermercado,
Supermercado, local tradicional, quiosco), numero de items ofrecidos, variedad de

— - surtido, atencion al cliente {(personalizada, asistida o autoseleccion), entre otros.

PROESGRALD N*
36. A futuro se espera que la estructura comercial minorista continle desarroliandose,

42 5 alcanzando una composicion con formas comerciales mas modemas y con

) participaciones mas estabies de los distintos formatos que la conforman.

Algunos indicadores def canal supermercadista

37. La estrategia utilizada por las cadenas minoristas para conquistar mercados ha

3 p sido tanto la expansion propia por medio de la apertura de nuevas bocas de
> \ . expendio como la adquisicion de cadenas minoristas ya existentes. inicialmente la

s NE. politica expansiva se implemento en las dreas geograficas donde ya operaban o

con perfiles de ingreso convenientes, para luego abrirse a nuevos mercados en el
&/\) ) p interior del pais y fusionarse con locales 0 empresas preexistentes.

7 N/ Esta politica de expansion de las cadenas minoristas responde a ia necesidad de
1 -

A

4

Centar con volimenes minimos de compra, comunmente denominado "masa

13
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critica”. E! concepto subyacente detras de la nocién de "masa critica" es que para
competir con éxito en el sector minorista es necesario contar con un volumen
minimo de compra que permita negociar con los proveedores condiciones
semejantes a las obtenidas por aquellos competidores que cuentan con un mayor
volumen de venta. En este sentido, las empresas minoristas deben
constantemente mantener o aumentar sus volumenes de compra, ya que de lo
contraric estan expuestas a perder rentabilidad y/o competitividad. En efecto, de
las pruebas reunidas por la CNDC® surge que las adquisiciones de mercaderia

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

39. Este comportamiento se refleja en la evolucion creciente de la superficie de venta
que entre 1996 y 1999, logré mas que duplicarse ( 122 % )8

40. Las ventas totales generadas por la actividad supermercadista también registraron
incrementos durante ese mismo periodo, pero la dinamica de eflas no acompano a
la evolucion de la expansion fisica. Como consecuencia de ello, las ventas totales

treparon desde los $12.609 millones en 1996 a los $14.312 tres afos mas tarde,

PRO;&EL-}_; acumulando un crecimiento del 13,5%, mientras la facturacion por metro cuadrado
del canal supermercadista decrecié de $995 por metro cuadrado al afo en 1996 a
4 2 5 $699 en 1999, registrando asi una pérdida cercana al 30%.
f]\ Ventas Totales y por metro cua_drado
' | Afio Ventas Totales | Indice base| Ventas por m2 | Indice base
] En miles $ 1896=100 En pesos 1996=100
1996 12.609.618 100,0 995 100,0
1997 13.377.441 106, 1 890 89,4
_ f 1998 14.579.220 1156 801 80,5
Qb ) 1999 14.312.410 113.5 699 703
- — Fuente. INDEC. Encuesta mensual de supermercados.
S.0%
L(/\) % F 41 En cuanto a la penetracion del canal supermercadista, se ha mencionado

anteriormente que éste ostenta una participacion aproximada del 40%’ en la

\ﬁ 5 Audiencia celébrada con el Sr. Conejero de la cadena LIBERTAD, fs. 3096/97
Fuente: INDEC, Encuesta mensual de Supenmercados.

. 14
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comercializaciéon de la "canasta food", la cual incluye no sdlo productos frescos
(cames, frutas y verduras, pescado y mariscos ¥ panificados),, sino también
almacén, lacteos, bebidas, quesos y fiambres, perfumeria y cosmestica, impieza y
hogar y bazar tradicional. Sin embargo, cuando se observa la participacion de este
canal en la comercializacion de la canasta “non food", canformada por
electrodomeésticos, indumentaria, calzado, libros y ariculos de libreria,
equipamiento para el hogar, repuestos Yy accesorios para @utomotores y
mantenimiento del hogar entre otros, la misma desciende al 13%, exvidenciando un

claro dominio de los restantes canales de comercializacion.

Penetracién de los canales. Ano 1998, En %

Mercado et
Food Almacén Frescos Bebidas Licteos! Limpiezay Perfumeria Goksinas Non Fué
f' Quescs  Hogar  y cosmélica : e

B0 420 24,2 323 452 41.7 153
65,0 58,0 S8 67,7 548 583 - 847

—ar
LA™

AYL o as
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4293

Fuente: CCR

42 En sintesis, el comercio minorista en Argentina se caracteriza por la creciente

penetracion de las grandes superficies de ventas (supermercados e
hipermercados), a traves de la expansién de las principales cadenas (nacionales e
intemacionales) que buscan posicionarse en el mercado abriendo nuevas bocas
de expendio propias © comprando otras cadenas, introduciendo nuevas
tecnologias de distribucion y comercializacién e implementando politicas
comerciales atractivas con mas y mejores servicios para un consumidor cada vez
mas racional y exigente. Esta ultima caracteristica del consumidor, sumado al
escaso nivel de fidelizacion que éste confiere a alguna marca o emblema comercial

en particular es lo que desencadena una competencia vigorosa entre oferentes a

fin de atraerlo y satisfacerlo.
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IV. C. Impacto de la operacién sobre el mercado de comercializacién minorista

IV.C.1. Definicién del mercado relevante del producto

43. Tal como fuera mencionado en el apartado precedente, el comercio minorista en
Argentina se caracteriza por ser una actividad comercial que se realiza a través de
una gran variedad de formatos, que abarca desde las grandes superficies de venta
como los hipermercados, en un extremo, hasta los pequefos comercios

tradicionales, en el otro.

Pt 44 Si bien esta clasificacion de los formatos en los que se divide el comercio minorista
es Util a ios efectos de ilustrar la diversidad que se observa en el sector, ella no
resulta del todo satisfactoria a los efectos de definir el mercado relevante del
producto. De hecho, y a los efectos de definir el mercado desde el punto de vista
de la defensa de la competencia, el principal elemento que debe ser analizado es
el grado de sustitucidén que presentan los distintos formatos a los ojos dé los
consumidores. En este sentido, el elementc que .permita diferenciar entre los

distintos formatos debe ser el producto ofrecido por ellos, a modo de determinar si

el consumidor puede efectivamente sustituirlos para satisfacer su demanda.

'pgoé."s'a';-'?.ic Teniendo esto en cuenta, cabe analizar la composicion de la demanda de los

consumidores en los comercios minoristas.
’) Caracterizacién de la demanda de los distintos productos ofrecidos por el
comercio minorista
]

45. Una de las principales dificultades que se presentan a la hora de definir el mercado
relevante del producto con relacidn al comercio minorista radica en la amplia gama

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

N

;i_b

comunes a todos los formatos del comercio minorista, mientras que otros son

v
¥
M

ofrecidos sélo en algunos de ellos. Este hecho, en wvirtud del cual existen
determinadas areas en las cuales las ventas de los distinlos 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
t -’\\ )
=
~ 16
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seccidn una caracterizacion de la demanda de los productos ofrecidos por los
distintos comercios minoristas con el objeto de definir el mercado relevante del

producto.

46. Considerando las distintas modalidades de formatos comerciales, los bienes que
los consumidores demandan en los comercios minofistas pueden ser agrupados
basicamente en tres categorias: a) una canasta de bienes alimenticios de consumo
habitual, b) una canasta de bienes alimenticios de consumo no habitual y ¢) una

canasta de bienes no alimenticios.

47 La canasta de bienes alimenticios de consumo habitual esta conformada por
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 aicohol 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 colaboracion con la Camara Argentina de Supermercados’.

L v

PROESGRALD A" 48 El Cuadro N° 1 muestra !a frecuencia de compra de cada uno de los productos que
componen esta canasta, en donde es posible observar que, por ejemplo, las frutas
4 2'5 y verduras frescas son compradas por el 27% de los consumidores a diario y por el

91% de ellos en una © Mas ocasiones a la semana.
} 49 La canasta de bienes alimenticios de consumo no habitual incluye a todos
aquelios productos alimenticios que no estan incluidos en la definicion anterior, a
R‘ 0 “saber. productos alimenticios envasados; pescados y mariscos frescos; bebidas
_ﬂ . t alcohdlicas y jugos en polvo;, pan envasado, productos congelados y productos
S e congelados precocidos. Estos productos son adquiridos por los consumidores en
U/J P intervalos de tiempo mas amplios, con una frecuencia menor que aquellos
\ productos que conforman la canasta de bienes de consumo alimenticio habitual.

® Todos los cuadros referidos se presentan en el Anexo Estadistico que se presenla adjunto al
Eresente dictamen.
“Tendencias en Argentina. Actitudes / Comportamientos del consumidor y el supermercado”.

f[, Food Marketing Institute en colaboracién con la Camara Argentina de Supermercados. 19499,
A

V4 17
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En el Cuadro N° 1 se observa que estos productos practicamente no son

adquiridos en forma diana, sino semanal 0 mensualmente.

50. Por ultimo, la 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 el hogar, perfumeria y cosmetica;
limpieza personal y del hogar, libros escolares y articulos de libreria,
electrodomésticos; repuestos y accesorios del autornotor. En general, y tal como

surge del Cuadro N° 1, estos productos son adquiridos con una frecuencia

"

considerablemente menor que los que componen las dos canastas anteriores.

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

comerciales elegidos por ellos para realizar dichas compras.

52. En el caso de productos alimenticios de consumo habitual, el informe del Food

Marketing Institute indica que la mayor parte de los consumidores habitualmente

eligen como lugar de compras para estos productos los supermercados e

- hipermercados, con la Gnica excepcion de los rubros pan fresco, frutas y verduras

frescas y cames (vacuna, de cerdo y de pollo), en los que [a tienda especializada
es la eleccion mas frécuente con el 65%, 57% y 46% de los casos,
4fi 5 respectivamente (ver Cﬁadro N° 2). Asimismo, la Encuesta de Habitos de

Consumo realizada por la Direccién de Analisis de Precios y Evaluacion de

Mercados revela que si bien los supermercados e hipermercados son preferidos a

los comercios tradicionales a la hora de adquirir alimentos frescos, la preferencia

por estos Uitimos (45,5%) es muy superior a la que se observa para los restantes

S / productos alimenticios y los productos no alimenticios (ver Cuadro N° 3). En
) consecuencia, este conjunto de alimentos frescos constituye, de la totalidad de
s fNE productos considerados, el rubro en el cual se observa el mayor grado de

sustitucién entre los supermercados e hipermercados y los restantes formatos del

\5 p comercio minorista.

53. En lo que respecta al resto de los bienes alimenticios que conforman ia canasta de

sz %onsumo habitual, cuya frecuencia de compra es menor que la observada para ei
{
, 18
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subconjunto de alimentos frescos (en los que el 80% de los consumidores |0s
compra al menos una vez por semana), la preferencia de los consumidores
respecto de los formatos comerciales donde adquirirflos en forma habitual se vuelca
claramente hacia los hipermercados y supermercados. En este sentido, se observa
que, en promedio, el 61% de los consumidores manifiesta adquirir estos productos
en los formatos sefalados, mientras que el resto se encuentra dividido entre los

restantes formatos (ver Cuadro N° 2).

54. Esta ultima relacion se registra también para el caso de los bienes alimenticios

' de consumo no habituai y para los productos no alimenticios, en los cuales se
observa tanto una disminucion en la frecuencia de compra COmMo un mayor habito

de los consumidores a adquirios en los formatos de hipermercados y

supermercados.

55. En este sentido, se puede mencionar que los productos alimenticios que forman la
canasta no habitual, demandados con una frecuencia semanal o menor, son
adquiridos 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 los 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 adquinr ios alimentos envasados y

,_: E 5 congelados, respectivamente (ver Cuadro N° 3).

56. Por su parte, los productos no alimenticios son adquiridos por la mayoria de los

consumidores en forma mensual, eligiendo como lugar habitual de compra

principalmente para los articulos de perfumeria, limpieza y bazar los formatos de
supermercados e hipermercados. En este sentido, el informe elaborado por el
Food Marketing Institute sugiere que el 68%, el 72% y el 78% de los consumidores

A
o

W A

adquieren, respectivamente, los productos de f/impieza, 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 |a Encuesta de Habitos de Consumo,

— tal como se puede apreciar en e} Cuadro N° 3.

7. Fentro de esta canasta de bienes no alimenticios existen otros rubros con una

19
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frecuencia de compra aun menor, en los que resulta evidente que los
supermercados e hipermercados compiten en la venta con los comercios

especializados correspondientes.

58. A modo de ejemplo se puede senalar el rubro de indumentaria y calzado, para el
cual la Encuesta de Habitos de Consumo indica que tan solo un 11,8% de los
consumidores adquiere estos productos en ios grandes formatos. Por su parte, un
81,5% de los consumidores prefiere adquiririos en los comercios tradicionales
especializados, como ser las zapaterias o los negocios de ropa (ver Cuadro N° 4).
Asimismo, los consumidores perciben gue los comercios especializados ofrecen

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

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

59 En el mismo sentido, dentro del rubro efectrodomésticos, la percepcion de los
consumidores se encuentra dividida en lo que respecta al precio, la variedad y la
calidad de los productos ofrecidos en los supermercados e hipermercados, por un
lado, y en las tiendas especializadas del rubro, por otro, siendo estos ultimos

percibidos como el canal que ofrece una mayor calidad y variedad de estos

4.6
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productos pero un nivel de precios mayor que el de los supermercados e
hipermercados (ver Cuadro N° 6).

60. Se desprende de la informacidn precedente, que los consumidores no adquieren

los diversos productos de manera indistinta en los diferentes formatos del comercio

minorista, sino que se observa cierta relacion entre el tipo de producto, la

frecuencia con la cual se adquiere y el formato en el cual se realiza la compra, la

cual es consecuencia directa de las caracteristicas generales que revisten las

\ ; compras que el consumidor efectia en los distntos formatos, tal como se
/v' y presentara a continuacion. |
STME

61 A los efectos de demostrar que las compras realizadas por los consumidores en
los distintos formatos del comercio minerista difieren entre si, cabe analizar
\ p’ brevemente los siguientes elementos: i) una diferencia apreciable existente entre la

frecuencia con fa que el consumidor utiliza los distintos formatos; i) la percepcion

del consumidor respecto de la diferencia en los precios, la calidad y la variedad
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disponible de los articulos ofrecidos en los distintos formatos; iii) los montos de las
compras realizadas por el consumidor y los medios de pago utilizados, siendo que
ellos difieren entre los distintos formatos comerciales, iv) 1a eleccion del formato

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

62. E! analisis de 1a frecuencia de la compra revela claramente que los supermercados
e hipermercados son utilizados con menor frecuencia que los restantes formatos
del comercic minorista. Segun se puede observar en el Cuadro N° 7,
aproximadamente el 96% y el 89% de los consumidores que utilizan los formatos
de hipermercado o supermercado, respectivamente, 10 hacen con una frecuencia
semanal o menor. Por el contrario, alrededor del 70% de los consumidores que

realizan compras en otros formatos lo hacen mas de una vez por semana.

63. Con respecto a los precios, se debe senalar que ellos constituyen, para todos los
formatos distintos del comercio minorista, el principal factor que los consumidores
consideran al momento de realizar sus compras. Segun se desprende del estudio
elaborado por el Food Marketing Institute, el factor de "precios bajos y razonables”
es considerado por todos los consumidores, independientemente del formato en

i s donde realizan sus compras, como el elemento mas importante al momento de
SRR adquirir productos alimenticios, superando en cada uno de los casos al segundo
factor en importancia en una proporcion aproximada de 4 a 1. Asimismo, si bien no

4 T‘“’fS distingue entre los distintos formatos, la Encuesta de Habitos de Consumo muestra

que los “mejores precios” constituyen el principal motivo por el cual el consumidor

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

- B4. 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 la principal ventaja de comprar en los formatos de
L

hipermercados y supermercados son los "buenos precios”, seguido por la

"concentraciéon de productos”, entendido esto Ultimo como la posibilidad de realizar

H
=
)

F todas las compras en un solo lugar. E! hecho de que estas caracteristicas sean
B exclusivas de los hipermercados y supermercados surge de que las principales
.. desventajas que perciben los consumidores en los restantes formatos son

ptecisamente los "precios altos" y la "escasa variedad de productos y marcas" (ver
21
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Cuadro N° 11). Por el contraro, 1as principales ventajas percibidas por los
consumidores en estos uitimos formatos son las "compras de urgencia” y la

"comodidad".

65. Si bien los consumidores perciben a los hipermercados y supermercados como |os
formatos comerciales donde se encuentran los mejores precios, dicha 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 consumo fresco que se adquieren con
mayor frecuencia (frutas y verduras frescas, carnes y pan fresco), 1a 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.

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

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

n1E

PROESGH -1l los ofrecidos por los supermercados e hipermercados se intensifica. En efecto, se
puede sefalar que, en promedio, el 74% de los consumidores considera que 10s
%’_2 5 mejores precios de los productos alimenticios y no alimenticios se encuentran en

" estos formatos.
67 Una tendencia similar a la mencionada se observa cuando se analiza la percepcion
de los consumidores respecto de la variedad y calidad de productos ofrecidas por
/7 los distintos formatos del comercio minorista. En el caso de los productos de
% ( consumo fresco que se adquieren con mayor frecuencia, se observa que, si bien
A los consumidores perciben que 10s hipermercados y supermercados ofrecen una
ERIES variedad similar que e! resto de los formatos, estos ultimos son claramente
M percibidos como los que ofrecen mejor calidad. En cuanto al resto de los productos
') f alimenticios y no alimenticios, los consumidores petrciben nitidamente que los
- hipermercados Y supermercados ofrecen una mayor variedad y calidad de

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

A\ Resulta interesante destacar que esta informacion es consistente con o
22
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mencionado anteriormente, en el sentido de que sélo en los productos alimenticios
frescos parece existir sustituciéon entre los supermercados e hipermercados y los

restantes forrmatos del comercio minorista.

68. Con relacion ai valor promedio por compra realizada por el consumidor, se verifica
que éste es considerablemente mayor en los hipermercados y supermercados que
en el resto de los formatos del comercio minorista (ver Cuadro N° 15). En este
sentido, se puede afirmar que, mientras que el 70% de las compras realizadas en

N hipermercados y supermercados supera en promedio el valor de $50, un

" ) porcentaje igual de las compras que se realizan en los restantes formatos no
supera en promedio el valor de $10. Adicionalmente, si se analiza el gasto mensual
efectuado en 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).

69. Este mayor gasto realizado por los consumidores en los hipermercados y
supermercados se manifiesta asimismo en los medios de page que utilizan en

ellos. Mientras que, en promedio, un 25% de las ventas realizadas en esos

formatos son abonadas con tarjetas de créditos y tickets, practicamente la totalidad
de las ventas llevadas a cabo en el resto de los formatos del comercio minorista

4 ’ “'5 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).

' 70. Por ditimo, debe resaltarse la distinta finalidad con la que los consumidores utilizan

} . los diversos formatos del comercio minorista. Con respecto a ello, se puede
' mencionar que alrededor del 70% de los consumidores manifiestan utilizar el
V hipermercado y supermercado para realizar sus compras habituales y abastecer su

) casa durante algunos dias, mientras que el 57% de los Eonsumidores que utilizan
los restantes formatos manifiestan hacerio para comprar unos pocos productos que

\ necesitan para uso inmediato, o por algun otro motivo (ver Cuadro N° 19}.

23




- ES COPIA
A FIEL DEXORIGIN-

= -

. . ’ Y :G\TlNE R’n oy A
AMiristoris do Goomomia 0 o Tr Mefenro gaut
Hocosivata ds Dnfirnia do (o Compbatancis y Lomi . : i run defla Competen
Bt 2N ecsiomad do Plfisa do Lo Gompbaioncie Scorctario

71. A modo de recapitulacion, se puede afimar que, debido a sus precios bajos, y a la
gran variedad y calidad de sus productos, el hipermercado y supermercado son
utilizados para abastecer el consumo habitual del hogar mediante la compra de
bienes alimenticios y no alimenticios. Comparativamente con las compras que se
reaiizan en otros formatos de comercio minorista, las realizadas en los
hipermercados y supermercados involucran mayores montos y se realizan de

manera mas espaciada.

— 72. Por su parte, las compras en los restantes formatos se destinan principalmente a
satisfacer con mayor comodidad las necesidades inmediatas ¢ urgentes del
consumidor, puesto que éste reconoce en estos formatos un mayor nivel de
precios y una menor variedad de productos (en cuanto al numero 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.

73. La unica excepcién 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

M.E. . estos formatos son percibidos como sustitutos, o aln preferidos, por los
o consumidores frente a los hipermercados y supermercados. Esta sustitucion entre
los distintos formatos se puede interpretar como una consecuencia de |3 diferente

frecuencia de compra que registran estos productos frente a los otros bienes

alimenticios y no alimenticios. Debido a eflo, el consumidor generalmente adquiere

estos productos en los hipermercades y supermercados cuando efectua en estos

formatos las compras habituales destinadas a mantener el abastecimiento de su

. P hogar.
/ .'.f 74
<.

. En virtud de lo antedicho, se puede concluir que los consumidores no perciben a
los distintos formatos del comercio minorista como sustitutos entre si, sino que las
U/\) ) F compras efectuadas en los supermercados e hipermercados se encuentran

% claramente diferenciadas de las que se realizan en los restantes formatos.

Asimismo, el consumidor no concurre a los formatos de supermercado e

cﬁ hipermercado para adquirir un producto determinado, sino para abastecer su hogar
. \ e aquellos bienes alimenticios y no alimenticios que necesita.
4% PN 24
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75.Por 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 periddicamente 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 carnes, el pan fresco, os lacteos, los huevos, las bebidas con y sin
alcohol, los fiambres, los alimentos envasados, los pescados y mariscos frescos,
) los detergentes y productos de limpieza, los productos congelados, los productos
para el cuidado personal y diversos articulos de bazar. Es Ia disponibilidad de esta
canasta de productos, y no la de alguﬁo de ellos considerado en forma individual,
lo que torna a los formatos de supermercado e hipermercado como el lugar elegido
por el consumidor a los efectos de mantener el abastecimiento de su hogar,
mientras que los otros formatos del comercio minorista son utilizados de manera
complementaria para la reposicién de algunos pocos productos determinados.

76. Por Ultimo, se debe recordar que, ademas de la canasta basica de productos
ofrecida por los supermercados e hipermercados, estos dltimos comercializan

T generalmente productos que no se encuentran en otros formatos del comercio
S minorista. Tal es el caso de los electrodomésticos, indumentaria y calzado, libros y
- articulos de libreria, entre otros productos. Adicionalmente, los formatos de

4 f:., hipermercado y supermercado ofrecen al consumidor una mayor gama de servicios

que el resto de los formatos del comercio minorista. En este sentido, ia informacion

reunida por la CNDC indica que servicios tales como reparto a domicilio, playa de

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

. J automatico, lavado de ropa, correo privado y remises sin cargo, son ofrecidos casi
) F en su totalidad por hipermercados vy supermercados, mientras que su

'_; disponibilidad en los restantes formatos del comercio minorista es
e , V considerablemente menor.' La existencia de estos bienes y servicios que sélo se
W WL

comercializan en los supermercados e hipermercados dentro del comercio

ientras que los restanles formatos ofrecen un promedio de 5 servicios.

D,{{‘ ‘Ogn promedio, los formatos de supermercado e hipermercado ofrecen mas de 10 servicios,
Z\ 25
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minorista contribuyen a diferenciarlos adn mas de los restantes formatos que se
encuentran en el sector.

Jurisprudencia internacional referida a la definicion del mercado relevante
¢omo una canasta de bienes

77.

78.
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— 79.

Segun se ha expuesto anteriormente, lo que distingue a los supermercados e
hipermercados del resto de los formatos del comercio minorista es que los
primeros ofrecen una canasta basica de productos que el consumidor demanda
periddicamente a los efectos de abastecer su hogar. Este tipo de definiciones del
mercado relevante, en virtud de las cuales este Ultimo es definido como un
conjunto de bienes o servicios, cuenta con numerosos antecedentes en la
jurisprudencia intemacional de la defensa de la competencia.

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

provision.

En ef caso Estados Unidos v. Grinnell Corp.”, 1a Corte Suprema de ese pais unio
2 los servicios de seguro contra robo e incendio y determind que el mercado
relevante comprendia a su provision conjunta por parte de las companias de
seguro. La Corte reconocio en ese entonces gue los seguros contra robo y contra
incendio no compiten entre si, pero concluyd que este conjunto de servicios era de
hecho un "Unico servicio basico”, consistente en la proteccion de la propiedad
mediante el uso de seguros. La Corte basé 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.

“\\1534 S 536, 572(1966),

26
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80. Del mismo modo, en una sere de fusiones bancarias, 1a Corte Suprema fle los

Estados Unidos definio al conjunto de servicios ofrecidos por 1a banca ¢ mercial

como un mercado relevante en si mismo. En ese entonces, s& determiné que los

bancos comerciales proveian un conjunto distintivo de productos {distintos tipos de

crédito) y servicios (cuenta corriente, administracion de fondos), y que 0o

competian con otras instituciones financieras que ofrecian tan sdlo algunos de los

mismos productos y servicios debido a las ventajas de costos que enfrentaban los

bancos y a la existencia de una preferencia establecida por parte de los

]i consumidores. Segun explico la Corte: “Los bancos comerciales son las unicas

instituciones financieras en los cuales existe una gran vanedad de productos y

servicios - algunos de elfos distintivos de la banca comercial y otros no - que sé
ofrecen juntos en un mismo lugar. El agrupamiento de los productos y servicios
financieros en los bancos facilita un acceso conveniente a ellos por parte de todos
jos clientes del sistema bancario.”?

81. Una explicacion mas detallada de esta problematica fue abordada por el Tribunal
""';":"‘_ de Noveno Circuito de los Estados Unidos en el caso JBL Enterprises v. Jhirmack

PRCESIMALLIN Enterprises®, el cual manifesté que el enfoque conjunto para la definicion del

5 mercado relevante resulta apropiado en aquellos casos en los que el paquete de
4 2 productos €s significativamente distinto de los productos ofrecidos de manera
’ In individual, y esta diferencia es 'percibida por los consumidores. En dicha ocasion, el

Tribunal sostuvo que una linea completa de champues y acondicionadores

—— conformaba un mercado en si mismo, puesto que los demandantes generalmente

p adquirian la linea completa y no los productos de manera individual.

82. Del mismo modo, en un numero de fusiones entre hospitales, distintos tribunales y

la Comision Federal de Comercio de los Estados Unidos han definido al mercado

/ relevante como la provision de servicios hospitalarios de internacion. Otras
ocasiones en las que se han definido mercados relevantes en torno a un conjunto

\ 2 phillipsburg National Bank, 398 US al 360.
* B9 F2d 1011, 1016-17.
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de productos han involucrado casos referidos al equipamiento deportivo', las
tiendas de departamento’, los diarios'® y las herramientas."”

83. En lo que respecta al comercio minorista, este argumento ha sido reiteradamente
utilizado para sostener que ios supermercados no desarrollan su actividad en un
mismo mercado relevante con otros formatos del sector. Se puede citar, por
ejempio, al caso Van de Kamp v. American Stores Co." de Estados Unidos, en el
cual se determino que los pequeios formatos que comercializan alimentos no se
encuentran en el mismo mercado relevante que los supermercados. Asimismo, en

a el caso Europeo se puede citar, entre ofros, a los casos KESKO/TUKO,
REWE/MEINL y KINGSFISHER/ASDA, en los cuales la Comision Europea
determind 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.

ME. IV.C.2. Definicién del Mercado Geografico Relevante
PROESSFALD S .
4 > 5 84. Por las caracteristicas descriptas en los puntos anteriores en referencia al mercado
]
TR relevante referido en esta operacion, se puede definir al mercado de
s supermercados e hipermercados como un mercado local. Los consumidores se

enfrentarian con mayores gastos a la hora de sustituir entre areas geograficas

T distintas, hecho que le otorga el caracter local a este mercado. En virtud de lo
‘ anterior, si bien |la empresa DISCO posee sucursales en todo el pais, la zona

3 p geografica afectada como consecuencia de la operacion notificada corresponde a
- _q la Ciudad de Buenos Aires y el Gran Buenos Aires, area en la que participan
8.1x ambas cadenas. Considerando la definicidn efectuada del mercado relevante del
(NJ 3[/ producto, cabe analizar el modo en el cual el mercado de supermercados e

' United States v. Wilson Sporting Goods Co., 288 F. Supp. 543, 546-57 ( ND i}l 1968); AG
Spaiding & Bros., 56 FTC 1125, 11608 (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 Toof Co., 415 F. Supp. 637, 640-41 (CD Cal. 1976).

1987 F. Supp. 1125, 1129 (CD Cal. 1988).
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hipermercados en dicha zona geografica se ve afectada por la operacion
notificada.

85. Tanto ei grado de superposicion que se verifica entre las areas de influencia de los
supermercados e hipermercados relevados en la Ciudad de Buenos Aires y Gran
Buenos Aires como las escasas diferencias demograficas existentes entre ellas
levan a que, en la practica, exista una interaccion mediante la cual el
comportamiento competitivo de los locales ubicados en un area determinada

repercute o genera una reaccion en locales situados en otras zonas. Por otra parte,
las principales variables competitivas, tales como surtido y calidad de productos,
gama de servicios (horarios de apertura, envios a domicilio, etc.), promocién,
publicidad y precios (por ejempio de productos en oferta), no se determinan a
escala local, sino que forman parte de politicas globales para el area de la Ciudad
de Buenos Aires y Gran Buenos Aires. Considerando estos elementos, y teniendo
en cuenta que los especialistas de la industria consideran a esta zona como un
solo mercado a los efectos de la competencia, la presente seccion considerara el

impacto de la presente operacidon sobre el mercado de supermercados e

T ot hipermercados de la Ciudad de Buenos Aires y Gran Buenos Aires.
H (0 li:::‘?;'-l.l Nt
V. C. 3. Impacto de la concentracion en el mercado de la comercializacion
42 E_ minorista en el ambito de la Ciudad de Buenos Aires y el Gran Buenos Aires.

] 86.Tal como se ha mencionado, el mercado nacional de supermercados e
— hipermercados ha sufrido una profunda transformacion durante la década del
noventa, caractenzada fundamentalimente por un fuerte crecimiento manifestado a
\> través del ingreso de las principales empresas internacionales al mercado nacional
A7 y la fuerte expansion de los grandes competidores, siendo esta situacion

> 1 - claramente observable en el ambito del mercado geografico definido.

/ |

w ,:\(‘ 87. En el siguiente cuadro se pueden observar las participéciones de fas principales

empresas en el mercado de la Ciudad de Buenos Aires y Gran Buenos Aires,
fculadas sobre la base de su facturacién en el ano 1998,

/7'} 29
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Participaciones de las principales cadenas de supermercados en Ciudad de
Buenos Aires y Gran Buenos Aires (1999).(1)

Empresa Ventas en millones de délares |  Participacion (%)
sin IVA (2)
Coto 1398.2 223
Carrefour 1304.2 208
Norte 1297.9 20.7
Disco 859.0 13.7
- Jumbo 595.7 95
) Wal Mart 307.2 a9
San Cayetano 181.8 29
Ekono 137.9 2.2
Dia 75.2 1.2
Auchan 69.0 1.1
Eki 439 0.7
Total 6270 100

Fuente: CNDC, sobre la base de CCR.
1) Las cadenas resaitadas son controladas por las empresas involucradas.
2) La facturacidn de las empresas ha sido estimada sobre la base de sus participaciones de mercado,

M.E.
ERO)ESCT

88. Se desprende dei cuadro precedente, que en caso de realizarse |a operacion
notificada, ei conjunto EKONO/DISCO alcanzaria una participacion en ésta zona

4 )5

geografica de aproximadamente el 15.9 % sobre las ventas de las principales once

cadenas que operan en el mercado bajo estudio. Si bien ello representa una vision

limitada que no abarca a la totalidad de las empresas que intervienen en dicho

mercado, no existe un conjunto de informacion detallado que permita ampliar la
( perspectiva de analisis mas alla de las principales empresas contenidas en el
L cuadro anterior. Sobre la base de este criterio, 1a operacidn notificada implicara un

s A.F . incremento del indice de Hirschmann — Herfindahl '°

(IHH) de un valor aproximado
(}J‘J \) f de 1677 puntos a 1737 puntos, lo que representa un crecimiento del 3,6% en

dicho indice.

parucipan en el inercado, y tiene la ventaja de otorgaric un mayor peso relativo a las participaciones de
A las empresas mayores. En cuanio a los valores dei [HH, éstos pueden oscilar entre 0 { imercado
é{f clamente compelitivo ) y 10.000 {.inercado monopdlico).

30

% '* Este indice se define como la sumatoria del cuadrado de las participaciones de las empresas que
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89. Cabe aclarar que esta modificacion en el indice mencionado anteriormente no ‘

representa un incremento significativo en el nivel de concentraciéon que registra
este mercado producto de la operacion bajo analisis. Por otra parte, por las
particularidades de la zona geografica en cuestion, otros competidores actuales o
potenciales continuaran disputando una proporcién del mercado sin barreras
legales ni econdmicas que limiten el ingreso de nuevos competidores existentes a
la fecha.

90. En efecto, este mercado es uno de los mas atractivos a nivel nacional, agrupando
aproximadamente el 36,2% de |a poblacion total del pais y el 48,6% del gasto total
que se realiza en el pais en los productos que conforman la “canasta food". En

concordancia con estos indicadores, se puede senalar que el gasto promedio por

hogar del mercado de la Ciudad de Buenos Aires y Gran Buenos Aires en estos %‘
productos aicanzé en 1998 un nivel mensual de $349, lo cual lo ubicd un 23% por 8

encima del promedio nacional.

-

arl 2

f
xa -1 91. Mas alla del elevado gasto promedio que se registra en el mercado de Ciudad de *:
PROESGRALD N° Buenos Aires y Gran Buenos Aires, Ia informacion reunida por 1a CNDC permite

afirmar que él reviste aun perspectivas de crecimiento. En este sentido, se puede L

4 2]' 5 sefalar que, en 1998, |a cantidad de habitantes por cada local de supermercado e

hipermercado era de 49.144 personas. Si se compara esta cifra con el promedio |

nacional correspondiente a las ciudades con una poblacion superior a los 500.000

habitantes, se puede sefalar que la cantidad de habitantes por local en la Ciudad 'L

de Buenos Aires y Gran Buenos Aires supera a dicho promedio en un 67%.

) =) 92. En el mismo sentido, se puede sefalar que en esta uitima zona, alrededor del 39%
S9E. del gasto efectuado por los consumidores en los productos que conforman la
) ﬁ “canasta food” se realiza en supermercados e hipermercados, mientras que el

N promedio para las ciudades con una poblacion superior a los 500.000 habitantes

MC% asciende aproximadamente al 44%. Considerada en conjunto con los elementos

, “ﬁteriores, esta ultima cifra indica que las cadenas de supermercados e
/ %%

I ”
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hipermercados no han agotado aun sus posibilidades de crecimiento en el
mercado de Ciudad de Buenos Aires y Gran Buenos Aires.

93. Sobre la base de los elementos expuestos en el presente apartado, se puede

afirmar que la operacién notificada no reviste entidad suficiente como para

perjudicar al interés economico general en el mercado de supermmercados e

hipermercados de Ciudad de Buenos Aires y Gran Buenos Aires. Con una

poblacion superior a los 13 millones de habitantes en este mercado, y con Ia

_, presencia de las principales cadenas que compiten a nivel nacional, no existen

indicios de que fa participacion de mercado conferida a las empresas involucradas

como consecuencia de la operacion notificada les otorgue a estas uitimas la
posibilidad de actuar en detrimento de los consumidores,

V.D. Impacto de la operacion sobre el mercado de abastecimiento

Y. D. 1. Definicién del mercado de abastecimiento

-Ro; L;;L b e 94. El concepto econdomico de poder de mercado generalmente se interpreta como la

capacidad de un agente econémico, o de un conjunto de agentes que acttan en
4 2 5 forma conjunta, de alterar las cantidades transadas 0 los precios que rigen en un
—T mercado determinado.”® Tradicionalmente, el concepto de poder de mercado ha

sido relacionado con la influencia que se ejerce sobre la oferta de un producto

determinado, ya sea como un monopolista o como parte de un oligopolio,

incrementando los precios de mercado por encima de los precios competitivos. Por

A su parte, el analisis del poder de mercado que se ejerce a través de la demanda de
> - un bien determinado, comunmente denominado poder de compra, se ha limitado
s HE. . tradicionalmente a la elaboracion de modelos sencillos de monopsonio y

V oligopsonio, aunque recientemente el tema ha cobrado renovado interés en virtud
f/u} 5 < de los desarrollos habidos en el sector supermercadista.

% La existencia de poder de mercado puede también manifestarse mediante la capacidad de influir sobre

zj de variables, como ser la calidad del producto considerado.
32
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95. En teoria, la existencia de poder de compra es tan perjudicial al interés econémico

96.

98.

97.

general como lo es el poder de venta. En efecto, bajo el ejercicio de poder de
compra existe 1a posibilidad de que se consuman menos unidades de las que son
transadas en un entomo competitivo, con lo cual la sociedad deja de percibir el
bienestar neto que ellas generan. Mas aun, si quienes poseen poder de compra en
el mercado de un insumo productivo poseen a su vez poder en la venta de su
producto final, la situacion es aun peor a la descripta anteriormente, puesto que en
tal caso las cantidades transadas disminuirdn aun mas con respecto a la situacion

competitiva.

En el contexto del supermercadismo, el poder de compra es interpretado como la
capacidad que tienen los supermercados de obtener de los proveedores
condiciones de compra ventajosas con relacion a las que obtendrian en un entomo
competitivo. Mas alla de la capacidad de obtener descuentos monetarios por parte
de los proveedores, el poder de compra de los supermercados puede manifestarse
a traves de la existencia de restricciones contractuales que limiten el accionar de
aquéllos. Sin embargo, se debe considerar que es dificil en la practica detectar la
existencia de poder de compra, puesto que ella no es faciimente distinguible de los
descuentos obtenidos por los supermercados como consecuencia de las

economias de escala asociadas con sus volumenes de compras.

Adicionalmente, aun cuando se estabiece la existencia de poder de compra,
resulta dificil discernir con precision si ella plantea un problema desde !a optica de
la defensa de la competencia. En este sentido, se debe distinguir si el poder de
compra afecta a las cantidades transadas en el mercado y disminuye el bienestar
total de la sociedad, o si meramente genera una transferencia de rentas entre
proveedores y supermercados, en cuyo caso existen dudas sobre la idoneidad de

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

Asi el objetivo de analizar e impacto de la operacion notificada en el mercado de
abastecimiento desde el punto de vista de la defensa de la competencia consiste
en determinar si ella le confiere a las empresas involucradas poder de compra de

do que pueda resultar perjuicio al interes econdmico general.
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99. El pnmer paso necesario para evaluar sila operacion notificada les confiere cierto

poder de compra a las empresas involucradas consiste en definir adecuadamente

el mercado de abastecimiento dentro del cual ellas realizan sus adquisiciones. El
mercado de abastecimiento debe definirse tanto en su dimensién de producto

como en su dimension geografica, a los efectos de caracterizar adecuadamente la

competencia existente en la adquisicion de determinados productos y evaluar la

posible existencia de poder de compia en ella.

) 100. Antes de definir el mercado relevante propiamente dicho, sin embargo, cabe

hacer algunas consideraciones referidas a la relacion existente entre los mercados

de abastecimiento y comercializacion minorista. En terminos generales, se puede
afirmar que ambos mercados no se encuentran necesariamente conformados de la

misma manera, en el sentido de que pueden diferir los actores que concurren en

cada uno de ellos.

101.  En lo que al mercado del producto respecta, y segun se ha determinado en los

apartados precedentes, los distintos formatos del comercio minorista no conforman

un anico mercado debido a ‘que el consumidor no [os percibe como sustitutos al
RO momento de realizar el abastecimiento habitual de su hogar. No obstante ello,
cabria la posibilidad de considerar a 105 distintos formatos del comercio minorista

' .
[.5 como competidores efectivos en la adquisicion de los productos que comercializan.

En este sentido, se puede mencionar una practica que es comun en los paises

desarrollados, consistente en la existencia de los denominados grupos de compra.

Estos ultimos son agrupaciones de pequenos comercios minoristas que se unen a

los efectos de obtener mejores condiciones de compra, muchas veces adquiriendo

volumenes conjuntos que son asimilables a los de una cadena de supermercados.
- En tal caso. los grupos de compra compiten efectivamente con los supermercados
s Nt e hipermercados al momento de realizar sus adquisiciones, aunque no lo hagan a

la hora de ofrecer sus productos al consumidor final.

1

102. Del mismo modo, el mercado geografico relevante en el caso del
abastecimiento puede diferir del correspondiente a la comercializacion minorista.
Ilo\se advierte claramente si se observa que dos cadenas de supermercados con

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

entre ellas.

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

el impacto de |la operacién notificada sobre el abastecimiento.

104. En lo que respecta al mercado relevante del producto, el elemento clave a
analizar no es tanto la diferencia existente entre los distintos formatos del comercio
minorista, sino la distincion entre las cadenas de comercios y aquellos que operan
en forma independiente. En efecto, la informacién reunida por la CNDC permite

concluir que ambos tipos de comercios no compiten en un mismo mercado de

abastecimiento debido a las diferencias sustanciales que se observan entre ios
volumenes de compra de unos y otros. Esta diferencia lleva a que los proveedores
no perciban a los locales independientes como sustitutos de las cadenas de

comercios, lo cual se verifica cuando se analizan las condiciones de pago que se

rkl“ acuerdan entre los proveedores y cada uno de los grupos mencionados. En este
sentido, los elementos reunidos en el marco de la presente investigacion

4”\, 5 demuestran que existen practicas comunes a las condiciones pactadas entre las

cadenas y los proveedores que no se verifican en el caso de los locales

independientes, como por ejemplo la existencia de diversos tipos de bonificaciones

y descuentos sobre los precios de compra que se establecen por conceptos de

asignacion de espacio en gondola, publicidad, remodelacion de locales y apertura

| \ é de nuevos locales, entre otros.
/’ - 105. Sobre la base de estos indicios, se puede afirmar que el mercado relevante del
s Hx producto se encuentra conformado en este caso por las compras realizadas por las

V cadenas de comercios minoristas. Un elemento importante a destacar es que la i
o diferencia existente entre esta definicién de mercado, basada en el concepto de
cadenas, y la que fuera efectuada anteriormente para el caso de la

ercializacion minorista, basada en el concepto de formato, es tan solo
35
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aparente, puesto que en Ja realidad se observa que la mayor parte de las cadenas

revisten el formato de supermercado e hipermercado.

106. Por otra parte, es necesario destacar que la investigacion de la CNDC ha 1
confirmado que en general no puede hablarse de un mercado de abastecimiento _
Unico en el comercio minorista. En este sentido, se considera adecuado delimitar el
mercado del producto por familia o rubros de productos, a saber. productos
alimenticios perecederos; productos alimenticios no perecederos, productos de
limpieza, y productos de tocador y perfumeria. Para la delimitacion de estos

conjuntos de productos se considera la flexibilidad para sustituir el abastecimiento

por parte de los productores. Los fabricantes producen, en general, un unico
producto o conjunto de productos del mismo rubro - por ejempic productos lacteos !
o de limpieza - y no les resulta facil pasar de un rubro a otro. Un fabricante de A
productos de limpieza para el hogar, por ejemplo, no conseguira fabricar productos |
de panaderia si no adquiere ias técnicas especializadas y realiza las inversiones :
necesarias para ello. De esta manera, no es posible hablar de un mercado de

abastecimiento anico, sino diferenciar entre los rubros mencionados anteriormente.

e A e s

.k 107. Es dable destacar que s6lo se analizaran los rubros de productos en los cuales ;

PROEST Lo =~ _
la penetracion del supermercado reviste cierta significatividad. En el siguiente

A 2 5 cuadro se puede observar la penetracion aproximada de las principales cadenas

/ . 4

- ———— en las ventas totales del mercado minorista por rubro. ;
i

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

Rubro Penetracion ‘

N |/ (%) !
) - Alimentos perecederos 37
< ”'-_.t.:‘ ‘ Alimentos no perecederos 30
Preductos de limpieza . 45
) p Productos de higiene y tocador 42
) Resto (non food) 14

Fuente: CNCD, en base a dates de CCR.
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108. Segun se desprende del cuadro precedente, las ventas de las principales
cadenas en los bienes usualmente denominados non food - electrodomesticos,
articuios de bazar, indumentaria y textiles, repuestos del automotor, entre otros -
es menor al 15%, quedando el resto en manos de las tiendas especializadas. Por
este motivo, la CNDC ha decidido limitar el analisis referido al impacto de la
operacion sobre el mercado de abastecimiento a los cuatro rubros mencionados

anteriormente.

109. Con relacién al mercado geogréfico relevante, la informacion relevada por la
CNDC indica que su extension es de caracter nacional, puesto que, salvo el caso
de determinados productos que se adquieren a nivel regional, las cadenas
generalmente llevan a cabo las negociaciones con sus proveedores y Sus
adquisiciones de manera centralizada para luego abastecer la totalidad de sus
bocas de expendio. Aun en aquelios productos que se adquieren regionalmente, 1a
presencia de las principales cadenas en distintas sreas del pais les permite arbitrar
entre los precios que rigen en ellas, lo cual reafirma la percepcion de que el

mercado de abastecimiento debe ser considerado como tnico a nivel nacional.

[ g e s A i b,

. :
LA

R 110. En el caso particular de las empresas involucradas, una de ellas posee

sucursales de supermercados e hipermercados en distintas zonas del pais, razén
por la cual sus planes c_ornpetitivos‘ se enmarcan dentro de un contexto nacional.
e Prueba de ello es el hecho de que DISCO cuenta con centros de distribucion en
distintos puntos del pais ( Buenos Aires, Mendoza y Coérdoba ) elabora politicas

comerciales en forma centralizada para todo el pais y desarrolla campanas

publicitarias y planes de expansion a nivel nacional, at igual que lo observado para

las principales cadenas competidoras segun la informacién relevada por la CNDC.

Jurisprudencia internacional referida a la existencia de poder de compra en el

mercado de abastecimiento

111 Antes de analizar el impacto de la operacion, cabe hacer una breve mencion de
la jurisprudencia internacional referida a la existencia de poder de compra. En

- realidad, ella es relativamente escasa, puesto que el analisis de las estructuras de

\

\ercado relacionadas con el poder de compra, asi como sus aspectos empiricos y
| 37
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legales, ha cobrado importancia solo recientemente como consecuencia de 1a

creciente concentracion que se ha producido en ia comercializacion minonsta.

112. El principal ejemplo de esta tendencia lo conforma la Comunidad Europea,
donde se registraron 55 fusiones entre cadenas de comercios minonstas entre
1990 y 1998. No obstante ello, las autoridades de defensa de la competencia se
han mostrado en gran medida reacias a intervenir frente a este proceso de
consolidécién, con la idea de que un mayor grado de concentracion puede

. acarrear beneficios a través de menores costos gque se traducen en menores

precios. Este argumento, por ejemplo, fue insinuado por autoridades del Reino
Unido, quienes han afirmado que la consolidacién en el sector puede aumentar la
capacidad de los comercios minoristas para obtener descuentos de los
productores, los que a su vez pueden ser trasladados a los consumidores como

consecuencia de la competencia en el sector.

113.  AUn en los casos en los que se verifica un problema potencial de poder de
compra, y tal como fuera mencionado en el apartado precedente, se discute
actualmente la idoneidad de la politica de defensa de la competencia para el

tratamiento de este tema. En este sentido, se plantea la alternativa de enfrentar la
Pi-. o existencia de poder de compra desde la 6ptica de la competencia desleal, frente a
o la dificultad de determinar.en la practica si su existencia genera una simple
4 t 5 distribucion de rentas o si también produce una disminucién de la riqueza total de
____._.__1. la sociedad. Ante esta disyuntiva, paises como Francia o Alemania han optado por

disefar legislacion especifica destinada a resolver la existencia de poder de

compra, introduciendo en ella un concepto especifico denominado dependencia

/\ econémica y prohibiendo su explotacion abusiva. Sin embargo, estas previsiones
\] L/ casi no han sido utiizadas desde su implementacion y, al ser aplicadas, ha
\ resultado extremadamente dificil probar la existencia conjunta de dependencia

econdmica, abuso e impacto sobre el funcionamiento del mercado.

(:W 114, Debido a las dificultades practicas que reviste el analisis del poder de compra y
\b su encuadramiento en la legislacion tradicional de defensa de la compelencia,
“ existen pocos antecedentes de sanciones relacionadas con conductas abusivas

por el lado de la demanda. Sin embargo, el tema si ha sido objeto de un analisis
38
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115. En dicho caso, la participacion de ia cadena KESKO en el merca

52

Secretari

mas profundo en el marco del control de determinadas concentraciones

econdmicas entre supermercados. En efecto, este fue uno de los elementos

invocados por !a Comision Europea en 1996 para objetar la fusion propuesta entre

las cadenas finlandesas KESKO y TUKO.

do finlandés

ascendia aproximadamente al 40%, y aumentaria al 60% como consecuencia de la

operacion. La importancia de la empresa se reflejaba asimismo en el mercado de

abastecimiento, en el cual elia representaba entre el 50% y el 75% de las ventas

e estos indicadores, y considerando la
e la separaba de los mercados

realizadas por los proveedores. A la luz d
geografia particular de Finlandia y la distancia qu

vecinos, la concentracion fue finalmente objetada.

116. A modo de recapitulacién, se puede afirmar que la jurisprudencia intemacional

referida a la existencia de poder de compra es escasa en comparacién con 1a gran
cantidad de antecedentes que se refieren a la existencia de poder de mercado en
la venta de productos. Mas aun, no se encuentra establecido de manera univoca
que la legislacion de defensa de la competencia sea la herramienta adecuada para
abordar la existencia de poder de compra y tanto el disefio de legislacion
especifica como la jegisiacion de competencia desleal son percibidas como
posibles altemativas de aquélia a los efectos de solucionar este problema.

V. D. 2. impacto de la operacion sobre las compras en las cadenas minoristas a

nivel nacional

147. Respecto al impacto de 1a operacion sobre el total de adquisiciones realizadas
por las cadenas involucradas, es necesario destacar en primer lugar que las
principales cadenas minoristas enfrentan una industria proveedora conformada por
empresas de envergadura considerable. En este sentido, de la investigacion
efectuada por la CNDC surge que aproximadamente el 80% de las ventas

efectuadas por las empresas de supermercados € hipermercados es abastecida

por el 20% del total de las empresas proveedbrasz’.
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118. Por otra parte, en el listado de las 90 principales empresas proveedoras de las

principales cadenas de supermercado e hipermercado suministrado por la
consultora AC NIELSEN se observa, en primer lugar, que se trata de importantes
empresas de envergadura nacional y que una proporcion importantes de ellas son
empresas de alcance internacionall como por ejemplo COCA COLA, GRUPO
DANONE, PEPSI COLA, UNILEVER, PROCTER & GAMBLE, GILETTE, REVLON,
KRAFT SUCHARD, KELLOGG, JOHNSON & JOHNSON, SWIFT-ARMOUR,
MONSANTO, NABISCO, CERVECERIA BRAHMA, entre otras. A su vez, muchas
de estas companias son empresas que no producen un Unico producto, sino que
proveen una gama de productos distintos, los cuales pueden estar incluidos dentro

del mismo rubro o pertenecer a rubros distintos.

119. Como se menciond en los apartados precedentes, se verificd que el mercado
de supermercados e hipermercados se encuentra aun en un proceso de
expansion, caracterizade por aperturas de nuevos locales, adquisiciones de
cadenas ya existentes, fuerte competencia en precio y margenes de

comercializacion y ventas por metro cuadrado relativamente elevados en relacion

con otras regiones o paises. Asimismo, se constaté que ei mercado de
N supermercado e hipermercado esta caracterizado por la presencia de fuertes
- competidores a nivel nacional, ya sea de origen local o extranjero. Dentro de estos
4 5 _ Uitimos, se destaco !a presencia de los principales competidores de dimension
internacional, tales como WAL MART, CARREFOUR, NORTE, JUMBO, CASINO y

AUCHAN.

B 120. A los efectos de reflejar adecuadamente la importancia de las principales

N cadenas minoristas en el mercado de abastecimiento, se utilizaran sus
> /{/ participaciones en el mercado de venta final en la comercializacién minorista
’ incluidas en el cuadro siguiente. En este sentido, se considera en forma
S aproximada que ellas son representativas del peso relativo que revisten l1as
% ? cadenas al momento de realizar su abaslecimiénlo. Segun fuera mencionado
oportunamente, la operacion de concentracion notificada les conferira a las

empresas involucradas una participacion conjunta del 16,8% en el mercado de

”‘agomercializacién minorista, mientras que la de NORTE asciende al 16,9%, la de
"\, “\ / 40




Empresa v?;:%ﬁfe esnszifﬁze(svde Parﬁ(ca//'pp)acién

NORTE / TIA 2141 16,9

o~ DISCO 1.964 15,5

' CARREFOUR 1.812 14,3

COTO 1.305 10,3

JUMBO 608 4.8

WAL MART 558 44

LA ANONIMA 456 36

GRUPG CASINO 393 3.1

SAN CAYETANO 355 28

TOLEDO 253 2,0

--‘{’-:-::‘—«—-—-1 METRO ’ 190 1.5

PRUESGRALD N COOPERATIVA OBRERA 190 1.5

425 o | e oo

ATOMO 8% 0,7

' TOPSY 89 0.7

LA GALLEGA 89 0.7

. AUCHAN 89 07

\:, RESTO (72 cadenas) 1799 14,2

/ . TOTAL 12659 100
A< Fuente: CNDC, sobre la base de CCR. '

oo do & .
Semaiaois do Pforss do lo Compatoncra y dud Flnjmy hg 1 goul
Commsben 2 acaomed do Pinfara ds lo Borayhatoncia L Ls c1erss delia Compelendie
Secretario

CARREFOUR al 14,3%, la de COTO al 10,3%, la de JUMBQ asciende a 4,8% y
WAL MART al 4,4%, la de LA ANONIMA al 3,6% y la de CASINO al 3,1%, entre las

principales.

Participaciones de las principales 90 cadenas de supermercados e hipermercado
a nivel nacional (1998).

{1) Lafacturacidn de las empresas ha sido estimada sobre la base

LUJ ) f de sus participaciones de mercado.

Segun se desprende de lo antedicho, una vision global de los proveedores que

astecen a las cadenas minoristas permite afirmar que ellos presentan un grado

4]
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significativo de concentracion. En este sentido, se observa que los proveedores
mas significativos son importantes empresas a nivel nacional e internacional,
muchas de ellas multiproducto y que el 80% de las compras totales de las cadenas
minoristas provienen del 20% de los proveedores. Adicionalmente, si se considera
la presencia de importantes cadenas minoristas intemacionales en el mercado
nacional y ei grado considerable de competencia que existe en este uitimo, se
advierte que no existen a nivel global indicios de que la operacion notificada les
confiera a las empresas involucradas un poder de compra tal que pueda resultar

P perjuicio al interés econdmico general.

122. En consecuencia, no se vislumbran efectos negativos sobre la competencia ya
que hay un gran numerc de supermercados e hipermercados que operan en el
mercado analizado en los puntos anteriores. La participacion resultante de DISCO,
una vez concluida la operacién, seria aproximada del 16,8%, con lo cual
mantendria e! segundo lugar en el ranking de los supermercados e hipermercados
de acuerdo a su facturacion anual. Dada la baja participacién de EKONQ, la

operacion de concentracion economica notificada no altera de manera significativa

o s e el grado de concentracion existente en el mercado de venta minorista de alimentos
PROESG? L N y no alimentos en supermercados e hipermercados.

4 (]E 5 123. Por otra parte, esta poiitica comercial de adquisicion de cadenas menores de

supermercados e hipermercados llevada adelante por la empresa DISCO se

encuadra en la necesidad de lograr un mejor posicionamiento en el mercado con el

J objeto de alcanzar volumenes de compra que le permita mejorar las condiciones

comerciales ofrecidas y asi poder competir con las mayores cadenas del pais.

| > Y 124. No obstante ello, y en reconocimiento de que no es lo mas apropiado definir un
s .1

< mercado de abastecimiento Gnico se procedera a analizar el impacto de la

n operacion sobre las compras gque realizan las cadenas minorfistas distinguiendo
) entre [os siguientes rubros: productos alimenticios perecederos; productos

* El HHI con posterioridad a la adquisicion de EKONO por parte de DISCO es de 1737,
regresentando un breve aumento con respecto al HHI anterior a la operacion.

42
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alimenticios no perecederos; productos de limpieza; y productos de tocador y

perfumeria.

125. En lo que respecta a los rubros de productos alimenticios perecederos y no
perecederos, ia informacion reunida por la CNDC permite concluir que, en cada
uno de ellos, aproximadamente et 50% del valor de las compras totales efectuadas
por las cadenas minoristas es satisfecha por las 10 primeras empresas
proveedoras. Con relacién al rubro de perfumeria y tocador esta relacion es aun
mayor, representando los 10 primeros proveedores aproximadamente el 70% del

T“\

valor de las compras totales de las cadenas minoristas. Por dltimo, el rubro
limpieza presenta el mayor grado de concentracién por el lado de la oferta, ya que
el 80% del valor de las compras totales de las cadenas minoristas corresponde a
los 10 proveedores principales. En lo que respecta a la participacion de las
empresas involucradas sobre las compras totales efectuadas en cada uno de estos
rubros por las cadenas minoristas, es dable destacar gque ella asciende
aproximadamente al 17% para cada uno de ellos.

126.  La caracterizacidn de la oferta proveedora efectuada en el parrafo anterior es
——1 importante a la hora de evaluar los efectos de la operacion notificada sobre el
\«' F

pLr- o mercado de abastecimiento, ya que el grado de concentracion de dicha oferta es

un elemento clave que debe ser incorporado al andlisis. En efecto, una oferta
4 g 5 caracterizada por un grado de concentracién no despreciable se encuentra en una

mejor posicion negociadora que una oferta atomizada a los efectos de

contrarrestar la mayor concentraciéon de la demanda que se producira como

consecuencia de la operacién notificada.

127. Al grado de concentracion observado en la oferta proveedora se debe afadir,

( nuevamente, la consideracién del grado de Ccompetencia existente en el mercado
de venta final al consumidor. En este sentido, es dable destacar que la existencia

t de competencia en el mercado final torna Poco probable la ocurrencia de practicas
monopsonicas u oligopsonicas en el mercado de abastecimiento. Ello se debe a
gue si existe competencia en el mercado final, las cadenas minoristas no tendran
interés en reducir las cantidades compradas en el mercado de

incentivo o
g - ; stecimiento, puesto que ello iria en contra de sus posibilidades de incrementar
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sus participaciones en la venta allpublico. En el presente caso, y en virtud de las
consideraciones vertidas oportunamente, no existen indicios de que la operacion
notificada afectara negativamente a la competencia en el mercado de ventas al
consumidor final. En consecuencia, tampoco es previsible que la operacion
notificada posibilite el ejercicio de practicas monopsénicas u oligopsénicas en el
mercado de abastecimiento, de modo que pueda resultar perjuicio al interés

economico generai.

128. A modo de resumen, se observa que el pequefio incremento en la

concentracion en el mercado de abastecimiento de supermercados e
hipermercados no reviste entidad suficiente como para que resulte en un perjuicio
al interés economico general. Esto se debe, en primer lugar, a que la industria
proveedora presenta un grado de concentracidon apreciable, constatdndose que
aproximadamente el 20% de las empresas proveedoras satisfacen el 80% de las
compras de los supermercados e hipermercados. En este sentido, en base a
informacion suministrada por las empresas involucradas en la operacién, la CNDC

determind que los diez principales proveedores por rubro concentran una
participacién significativa de sus compras. Por otra parte, el grado de competencia
existente en el mercado de supermercades e hipermercados, ain luego de la

operacion de concentracion notificada, tampoco posibilitaria el ejercicio de
practicas monopsonicas u oligopsonicas en el mercado de abastecimiento, de

] 2 5 modo que pueda resultar perjuicio al interés econdmico general,

V. CLAUSULAS DE RESTRICCIONES ACCESORIAS

128. Cabe en este punto tratar la existencia de una clausula de no competencia

L)
> ? inserta en el Contrato de Compraventa de Acciones suscripto por las partes.
/
14

130. En el apartade a) de {a Clausula 12.12, se define quiénes se entienden por

U") ‘accionistas controlantes” es decir: i) las dos personas fisicas, de nacionalidad
B f chilena, actualmente controlantes de la firma SERVICIOS PROFESIONALES Y DE
COMERCIALIZACION S.A., ii) los sucesores, legatarios y descendientes de las

personas anteriormente enunciadas, iii) el fideicomiso en el que cualquiera de las
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personas enunciadas en i) o i) es el beneficiario, y iv) cualquier persona
controlada por una 0 mas de las personas enunciadas en i), i) y ii)). Asimismo, el
apartado b) de la mencionada clausula establece que los vendedores acuerdan
que no adquiriran, en forma directa o indirecta, ninguna participacion mayoritaria
en ninguna entidad legal o joint venture involucrada en la industria
supenﬁercadista dentro de la Republica Argentina por un plazo de un ano desde la
fecha de cierre, siempre y cuando los “accionistas controlantes” mantengan el
control de cada uno de los vendedores. Finalmente, el apartado ¢) establece que
los vendedores se comprometen a no utilizar la marca “Ekono” en la Republica
Argentina durante el plazo establecido en las clausulas 10.2(a) y 10.2(b) del
contrato de compraventa de acciones, es decir, por el plazo de 30 meses
contados desde la fecha del cierre o hasta que el comprador haya completado ias
modificaciones necesarias en los locales de la compafia para prescindir del uso de

la marca “Ekono” en los locales de la compaiia.

131.  Este tipo de clausulas son denominadas por la jurisprudencia comparada como

St Sl I P i)

AR

‘restricciones directamente vinculadas a la operacién de concentracién” o

(AN

R i ‘restricciones accesorias’. Son acordadas por las partes participantes en una

4295

T

operacién de concentracion, limitando entre ellas su propia libertad de accién en el

mercado y deben considerarse conjuntamente con la misma operacion de

concentracion.

— 132.  En virtud de lo expuesto, esta COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA considera que las tales cldusulas resultan razonables bajo las

circunstancias de la operacion contemplada en el caso de autos en cuanto al

contenido, ambito geografico y duracion de las mismas y que no tienen por objeto

o efecto restringir o limitar la competencia de forma que se pueda afectar el interés

It
] econémico general, ;
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VI. CONCLUSIONES

126.  De acuerdo a lo expuesto precedentements, esta COMISION NACIONAL DE

DEFENSA DE LA COMPETENCIA concluye que la operacién de concentracion

econdmica notificada con incidencia en el mercado nacional de abastecimiento y

distribucidon minorista a través de supermercados e hipermercados, en el ambito de

la Ciudad de Buenos Aires y el Gran Buenos Aires no infringe el articulo 7° de ia

. ' Ley N° 25156, ya que no tiene como objeto o efecto disminuir, restringir o

- @P ‘ distorsionar la competencia de. modo que pueda resuitar perjuicio al interés
econémico general.

127. Por ello, esta COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA
aconseja al SENOR SECRETARIO DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y DEL
CONSUMIDOR autorizar la operacion de concentracion econdmica consistente en
la toma de control por parte de la firma DISCO SA. de la firma
SUPERMERCADOS EKONO S.A., de acuerdo a lo previsto en el articulo 13 inciso

a), de la Ley N° 25.156, eg'
: ur BIEGO PETRECOLLA

Z e Delecas S0 e Lonpeenle
1]

PRESIDENTE
KARIA PRIETC
YOC/L

A VIVIANA QUEVEDO
vocaL

U

-

) \ P | EBUA 50 udm*mr
¢ VOCAL

. .-S."'l f . /W

| L J CRAURICID PyTERA

VG,




ES CO,P‘m‘ _
FIEL DEM??IGIN-‘L:

Y
U islon SCJ/@:Z: Ry Pr. 2lejont€ T Er o
s M 7 JDIREGEIUN ULLFAGHO Comisién . .uc.oig ooy o o t

Finsiania &6 Diforsa bo lo Compratencia g dol Fomusrwnids J st foe e

Bormisstin DA sciomad s Doforun do lo Fompatoncra Sacretasio

ANEXO ESTADISTICO

T

. d ._'3':..' ._.',",:r}

PRUSS IR ALL N

425

> S




’

-

4
2l L CTmpets

” ll‘ll Ll
<iE, o av
B S w9
PR AN
PO
O
i |
n ' 3
w 7 L
. Lo
L) L 2 %5'0 [#p SouBw (.} !
n_.m o 0 6661 SOPRUBWIAKING ap RUuabiy RIRWED "WNHsYE Bupspeyy POO4 0PRIIBULACNE j@ U JOPILINSUOD (3P OWAIWRLODWOD A Sapnyloy “ eunualiy us seUapUa), B 95eq e 'DAND Auany _.
f
. S
0 z [%:] oL [~ [] . [1eun0s qurd sojisusin ‘omnid ap sodes) ‘seqoasa) 1eBoy (@ ered sonouy
B 4 129 14 %4 i1 4 I euosiad opeping |2 vsed $0)INPO.H ,
2 M SO[D(JLUPWIIR OU SBUBQ PP RISRUTD |
5 4. ce Ll z [ 4 [ - sop13¢oaid sopeeBuol S01NPoIg ﬂ
€ g9l -1 [ g . sope|abuoo sojonpo.y)
[ %4 €L oL (24 EZ I OPRSRAUS URy
! . &b sz >r4 [ 24 ! ezaidun) ap sepnpod A sauabieeg
m (24 [s14 6 f24 14 Fa anod ua obn
M\. BE or 44 L€ 62 [ { 1021 'O 'BZa/BD ) SEDIQUODIR SRPIGAR
- W (a4 it i £e e [ £0052J) $095LeL A SOPRISAY
2 [ [1] iz . 4 %4 £ SOpESeQIIR SOIUBINY
5 IRAPQEY OU OLUNSUOD P SPUIG Bp WjSRUSD
3 o -1 gL [ 0s c Py
- vZ t4% oL (4] i €l sesoasel ‘sobnl ‘joyose uis sepigag
: L 6 vt 7 99 6 £on3NH
€ oL It SL 19 rt osINg :
S 6 8 6L e L ayzan
SL z ! 1] ot ' €9 : 0988y uey
9 9 L 8 z9 oz ojjod ‘opiad 'Bunoea e
. L4 S 2] r9 iz SEOSY SRINDIAA A SRINI
|BNyQEY OWNTUOD B8P SBUS|G OP B)SEURD
SOUBL saws rod - wuwises sod R—
O RUSLENEUMN | ERI8A BT ’ E828A 3L B BUN 8T
§ |
”“..M:E%h soponpard sNE MUIIEN) Qe BiHioD anb 8] 110D B[IUSNINIS o19npasd |

‘salejuassod ug ~ojonpoud ap odp Jod eidwos ap eIUINIBIL (| N OIpEND

iy o op sk op prmoenL O wpEmeT),
et ) o K oy, ) op e, op meameor D
v k}wd_u T %




~

o ] Bnccut

Comisién ~ocona del efeniu de lo Competenc’

Dr. Al

CEIMATINE

DIRCG e LECrACHQ

Secretario

6v

%50 19p sousw (,}
6661 sopedrewnadng ap eujuably erewen

sInysy] Sunaxiew pood 'DPRIIAULISINS |3 U JOPILLNSUGD {Bp CuanueLodwiod A sapnjoy | eunually ua seiuapue |, B aseq ua 'DQND ajuan4

sojonpoid sof syuawijenyiqey eidwo apuog

14 1 4 9 L oL (1eu1200 eied so|isuein ‘osid ap sodel) 'seqoosa) seboy |2 e1ed SOINSIUY
L oL S 9 ZL leuossad opeping |2 eied sCPNpold
so|djuaulje oU SaUIIQ p e)Seue)
I Z 4 8 Z8 sop120o8id sopejabuod sOPNPoIY
" L € € €6 sopejabuoo sopnpoig
€ 4 6 L 8L OpeSeAUR UBY
9 £ L L 89 ezaidwi| ap sojonpoid £ sajusbiziaq
Z . 1} 9 L oajod ua ofinp
9 Z gl 9 0L ( 1001} ‘Ouin 'BZBAJAT ) SEDIIQUOS|E Sepigag
£l 6€ 1 Z o S0953J} SOISUELU A SOPEDISaL
£ . 6 L I8 SOpESEqWd SOJUaWINY
|enjiqey ou OWNSU0d 8P S3UIQ 2P BISEURD
S 9 1z 8 09 saiquiesy
8 » g1 fa 19 sesoasel 'sofin( ‘joyoo|e uis sepigag
01 L Ll 9 oS SOA3NY
S £ Ll 6 9 osanD
S S A g 65 3237
€ g9 8 [4 174 00531j UBd
S oy l v L4 4 ojjod ‘0pJad 'BUNJEA LB
L A" Z < (34 seosayy sesnpiaa A sejnig
{enjiqey owinsuod ap saualq ap eiseue)
sono BpE2}j8[33dsd upsewyy | oppjasasony | sediy sedng
epuaij

012Npoid

*{safejuantod ua) oyonpoid ap ody sod jeniqey eidwoo ap rebin g N 0ipend

rspyeic J) op op oo o pPuoTYD epET—agd,
weppammefp & ey P G, P T LD
BP0 OP OO

PROESRSIL

423

s g 4oan o

™



o.‘:\plll:l'lcia

‘SHIENPU] 9P BUIAISAS IOUSIUL 01DI3WI0Y) IP BRIDIOISANS OPRIIBW AP UQIOEN|EAT A so10alg 8p upsoaiQ
‘saiy sousng teo A [RIepad [eiides ua OWNSUCD 9P SORGEH P BISANIUT ¥ 9P SOpEYINSay € aseq ud "OOND [@uan4

- - 0s
-t d [
C W o
Z g, ©
- 1}
- Q
_ (A (i .-Mhm . lm-w
e B
3 om O
CM R
o U2
o
o) M 0
w 9 'G
— L
X w (& <
T t
—_— o
[
z ‘S02|GNd SOMIAS A SRIGD A BILIOLIODT FP OLBISIUIN BLBUKN A D1DJ3W0D
T
o
- X
2

i re £') A1 L'v9 epJownpad ap SONJUY
5 9} Z°) A LA - 1Tl ezaidw) ap so|noIuy
1813 S0 L'ZL 5.9 sopejabuod sojuallly
i 9z L'st 9°21 SOPBSEQLID SOIUAW)Y
L0 'L g'SY 'Zs S0053J) SOjJUaWIY
‘e sajeuopipel}|  sopedsauuadiy oronpoid p 0qh
NN SHIRHOAEN SOI1JAW0D) sopedisuladng onp and

‘(sefeyusaiod us) ojonpoid ap ody} sod |R1948W0D OJEULIOS 3P eIoUSLSAld (¢ N OipEND

e ian ) P op T 6 preED) O NIy,
woprmmoy pp 4 eerepcts 308 o~ PU T TICLE
D000 O OMPEUTLO

M.E.
PROESGRALI} N
4295




&
]
— ©
. | - _a LS
i @. o
< Lo
f=n (] =, s
T— - m
o (]
,ld O . e
O Y 4
I T, D
1 o e
wn P (TR
B —
LJ - ]
. .
1| L~y
a o
[$ ”m
B A -
o
"o B
i
2z
= |
- g “

SULON LLoPACKHO

'SO21QNd $0191A8S A seIQQO A BJWOU0DT 8P Oud)SIU BLBUIN A 0101807
'BLISNPUL 3P 8)JJ2I0DG JOLBIU| O|2IBLIOD BP B(IRIBIIASANG OPRIIHN 8P UQIDRNIBAT A S019314 2P UQIDDaN(
'Saliy souang uess) A [esepa 4 teydes us ownsuo) ap SONGRH Bp BJSINOUT e 8p SOpeynsay e aseq ua ‘HOND Bjuany

¥'9 ¥0 §'i8 gL opezied A euejuslunpu)
SajeuonIpen sopesJaunadiH
IN /SN sejsuoAepy $012J3WO0YD sopeossuwadng opnpold ap oigny

"(saleuassod us) opezies A eueiuswnpul ua [B1248W0D 0leulo} [ap BIJUILBILd ¥ N OJpenD

oo §, @ 1 b, op prucmny B wpmwon,
e 77 & ety o op oA, T o

429




Secretario

«omision ©

A

"SOJGNG SOINAIRS A seiqQ A BJLIGUOIT 3P OURISIUNN 'elBully A OraWwo)D
‘BLISNPU| P BIR)SIOAS JOLBIU| OIDISLOY 3P BJBISIIBSANS OPRIIIN B3P UgIenieAl A S0Idald ap ugIds(]
'sa.ly souang uelo A [esepe  jeyden us OWNSUOD) 8P SOHQEH @P B}SBNOUT B 8P SOpPR)INSay & 8seq ua 'DOND ajuend

DIREGGIPN DELHFACHD

86 614 ¥'Z1 peplieos sola iy
oot cel L9 pepalleA 10Aep
ovt 0'8s o'gg sopaxd sauolap
%) - %)
SEepez
ION /SN (%) sepezyeidadss sepualy, sopeaseuuady sopeasaunadng solonpoid

‘(selejuastod ua) opezies A euejuawnpul ap pepijea Jofaw A pepaiiea jofew
‘so10a4d sasofaw so| uesjuansua as apuop sebin| {e 0}oadsal SaIOPIUNSUOD SO] 8p Ugtadanlad :§ N olpend

1E. |

PROESGRALO N

425

oo ) <3 op wwmsi L op pronny ) wpE—Cg
wppeerme PP A eo sy T A, P TR
LpusOdY Ep OMEGIUTYO

&

=
=

4

AR O




‘pslencia

1O ] Enceut

Y

ecieng J

Pr. A

ATINE 5 2
Cemisian

JOREGELU. LiorALHY

retcrio

£G

'SOOIING SOIDIIRG A 8290 A B|WOU0OT B CLRISILIW "BLBUIN A O1aswon
'SASNPUL P RLERICES TIOLRIL) ClOIFLCD 3P B)IRIBIONSGNS OPRSISKY 9P UQIDENRAT A SOj0aly ap upi2ang
S|y souBg UL A [RIapa 4 [RYdeD U OWNSUOD B SONGRH 9P KISSNOUT B 9P SOpEYNSay & aseq ud ‘OgND auang

E'GL Sy /e pepied iofapy
l'¥l 99y € 6E pepauea 10Aew
49} £ce A pEpaileA JoAEW
(%) (%) (%} =0] op Ug1309313d
ON /SN sepezjje|oadsa sepuay ) | sopessauiady sopessawladng 6 N CIpEND

"(safeyuasiod ua) soonsguwoposasle ap pepyes sofow £ pepauiea Jokew

‘solva1d sasofaw so| uesuansua as epuop Jebnj [e ojoadsal salopRUNSUOD s0| 2p ugladasiad :g ,N cdpens

‘M.E.

PROESGEALD N

4295

eyl , P Pl P PR ey,

prinnis i A gy of op oo, o et
DFUOUCOD P ORI
()
Yof Il
C> 5

ERRNE NN




hl
‘3
tizrit 2o g Compatancia

i

“Omiién fvaciG..L

-

.
b
4

coretar

S

‘SO0 $AANAIRS A SRIGD A BJLUCLOIT P OLSILIY “BlIBUIN £ 012,800
"SIRSNPUL 8P BLMSIINT “JOUBIU| O1IBLIOT BP BIILIAIINEYNS ‘OPEIIBH 9P UGIIBNIEAT A SO[20.4 Bp [ILTEEEN Ty
“SRUNY SoUSNg U A (RIepe ldRD US CWINSUOY) 8P SONIQEH SP E}SENIUT E| AP SOPEYNSEY € BSEq UD "DOND ey

9t 66 r VXA ON SN
£9 B'Se 9'ZE saw Jod zaA euf
LS g'ee £EZ sal 1od §325A 50()
6vi ez €tl euewas Jod zaA eun
0'6Z e 8’1 BUBLUSS B| Ud S303A SBLEA
S'9E £Z £l gjp |e ZaA eun)
or 90 wnpul ap pepljes Jofaw A pepauea jofew
|eLolotpel} O12J3Wo7) sopedsoutadng sopexauwsadiy _U Lam_.__ |e oj123dsal sazo

‘(salejussiod ua) jelosa1109 ojewio) UNBas S3OPILNSUOD SO| Bp B|OUI)SISE BP €1OUINIBI [ N OIpeRND

s 0 27 o7 w1 o pemeemes 3 wpmm—c),
prrmnes iy Fr A empeincy oy oy onsfor, ap apareaess
? kﬂ@u At by’ oo

M.E.
ROLSTRALD W

p

4295

=

|~ . >
STz Ay The=

| T |

ax.

=




|
L

5SS

.-
N

A
lat

%S0 18P souaw (.}
6681 "sopedisuadng ep eupuabiy eiewen amnsy) Bupaxsep [ ]
“OPAMLLIBANS |8 US JODILUNSUDD jap oueiwepodwon A sepnyoy “Bupuebiy ua seppuspua | e aseq ua "DOND Bueny

-

s
i
4

DL.'-'-
.4

3uB1|D [B SOIDIAAg
setopesisibal sefeo se| ua zapidey
sa|qewe A sasajton sopeadwy
2jUaID | DIMAIBG
02ygJ} 000d ‘osacoe Hopy
() ojustweuoioe)S]
I 24dwod sefjusiw jeuosiad pepunbag
L 058208 119g} £ 8juUaILaAL0I ugIIeDIqN
6 Opeuapio A oidun| ojusiwioa|qelsy
0z eansibon
L Pepted euanq ap seinpsaa £ sejnig
£ $03s3l) soInpoad A sojuawi|y
€ EPILOD ] ap aualbiy
Z
14

L

i N NN

PepIed BUSNG 8P ©I$3)) awe)
sojonposd ap pepied euang
L sojonposd ap pepanea endwe £ euang
z $0}anpoud s0) UO3 uQIIR}aI UZ
L $9|e109d$3 SePaj0 £ SaU0IDoWoly
by sajgeuozes A soleq so1nalg
9t iy it sol2a:d $0| UOI uQIIR]al UF
sonialasolny| ugoewly | opessauuadng - opeajeuuadiy $3J0)0e 4

3mgmr~mvmw2r~m Rl | T, Y.

‘(salejuasiod ua) soonuane sojonpoud Jerdwoo e sajuepodun Salojoey ig N CJpEND

Topns F P wp G, Py pem—og
e pph cosemfion o op o o oo
7 0D GF UG IL0)

ME
125
/
x

S\ | amE aiae s




" 95

etario

— - N
: ot "802IGNd SOIMAIRS A SEIQO A BJUIOLO0DT 3P OUSISIUIN "RUHN A o1ssawon

\ ‘QUISNPU] BP ©J019I03S “JOLBIU| OIDIALOD) 3P BLEISIOBSONS “OPELIN IP UPIORNIEAT £ s01934d 9p UDPARN]
-sa4y sousng uwS A |RIapa 4 [eudeD U OWNSUOD 3P SONQRH &P LIS3NIUT B| 3p SOpEYNSaY € aseq U2 "OOND euEng

82

oF
z Pt eidLI0D ap S}aNDIl Uaqioay
2 | Al Jefeqgely e gzadwa _
3 62 OJUBILIEUOIDEISS JOd
., ] ¥4 010590 OABNU |9 QUAY
m . 6'¢ 0124900 |2 Qa0
: 2 8'g obiwe Jeliwe) ap e1ouasabns 10d
b m — g's : ugiuaje ap ody |2 Jod
23 Lol olIDKLOp 8p 0IqUIED
gLl soaanu sauebny ua Jesdwo)
S'vi pepijes ap s0jnposd Jeidwo)
Zez sojonposd ap peplued JoAew JEJU0DUD BIEd
1'9g eIedsan
1) 4 sotasd saiofap
fenjuadiod ue1233(3 sauozey

(saflejuaasod ua) eadwo? ap jenjiqey
Jebn| ns gIqWeD JOPIUINSUOD |3 jend |9 Jod SOAIIOW 16 N oJpeENnD

rimeapeyhus o o P WY PINNO TG
seprummogy pp K wowepiod, o op g, T I G

D100 P OpGINTYO
- WMW.
NEERE . -
Mm 2 1 O ™~ E AU a
\ N.m 4 i ' .hl. IV :
b & N SN0 S N




Frecut

e due lo Competenc

tario

(o]

LS

‘BODHANG SOIAIAS A SRIQQ A BJWOUCIT 3P DLRSIUWY "Blsauly A o1osawo)
'‘RUISNPU| 8P B|I€I2173S "I0LAIU| ODIALIOT 3D BIRIIDISNS "OPRIIBY 9P UpiDeN(eA] A S0123id 3P UpIIdaII0

‘SRU|y soUNNE URID A [R19pIJ (BNdE) US OWNSUOD P SONGRH P EISNOUT ) 8P SOPR)NS3Y B 25BQ Ua "DUND BlUsNYy

L0 eunbuiN
Z0 solonposd ap peEpsuUEA
] enusbun ap seidwon
90 epezijeuosiad ugUIly
60 OIHOILIOP B SOIAUT
61 EIUBdIB8D
02 pepipowoD
v 2U /SN
a8z ezadwi
A sgjensuaw seidwo)d
9t /1 A yD 'sHi ewdeoy
6t S3U0ID0LI0Ig A SEUBJO
oy ugizuale ap OlLeloH
8'g odwal) ap odoyy
29 ojuaiweuotoe)sa ap ede|d ap peptiquodsig
5L sojonposd ap pepled
6'8 nbBaja ap pepyaisoed
L0z sopnposd ap upioeAUadLOD
5'¥Z s019ald
UQ102343 selejuap

{sefejuaaiod ua) sopedsauuadns £ sopeasouuadiy so| op selejuap (0L N 0JPEND

M.E.

=R

.
SCPRSLL

PROE

4295

womepeyhic ) w op ek op preTo) D) UpErLc],

aopramme sy o & e aepiscty 3 P G T L

2p2I0N00D o OMYTUTIC)

&
v -

= 9

AE -

S

—_—




]. Apccut

3

Je @ vomp.!'

3.

_iors
e

‘BUISNDU| Bp BpRIBIOAS LRI OPIBLIGY aPpe
Sy sousng U 4 [1epay jeuden ua oWNSUOT 3p soy

"$0219Nd S0|2IARS A SRIGO A B|WOUOD] ap OLIISIUIW “elRUIW A oisawoeD

1R12I08SQNS "OpEVIMY G uptoENRAT A SOID3l4 3P uQIoDaNY
Q¥H @p Bjsanou3] ) 8p sopeynsay k eseq us ‘DAND @luanyg

Dr. Alej
-

isién hociona ¢

JEMATI
“ALHO %"‘

JRV R

T

0c

6'C

IN /SN

ugI293|a ap pepiunuodo ooog
OlIDIWIOP B UBIAUD ON

Jeinbas soonpord ap pepies
auaibiy ap sauodIpuo s

ajuab ap ugesswo|By

0Sa208e ({12441

Jeuorelsa ered pejnoing
sedieil ssojonpoud ap pepaueA eseasy
uplousle ap SONEBIOH

Ol[IWOP 3P BBl
BLIGpedIaW ap upDe|o0s ESEIST
eunBum

uey oN

odwsn ap epipiad

SEJSUOUIW B edIpnliag

S0le $01931d

Sew ap eidwiod ag

SOPISUBA S01ONPOIH

$012J3W02 souelpsw A soyanbay

SOpEd_dWIBING - sopedawsadiy

ugIouale ap odi),
sefeluanssq

(solejuaniod ua) je1nsowod ojeuurog Jod selejuansag i1t N o1pens

TPV P P TS Py wpmsany
wprmmme Q7 v oy ) op o o ooy

o
e

M.E.
4295

TRs)

PROL

e R A b



IFIEL D:Eﬂu;ﬁ?iilgmmj h
}

s2 M

i el it Pr. Flejor&

Camision veons d2 Lo

oinitorno ds Beonomia " Secretard

Fonte s e Pnfioss do lo Tormptoncvas p dod G onsnanilon |
Dominda aAoaomal ds Do do bo Gompotancas

Wi laden
we G <ompelancia

Cuadro N° 12: Percepcidn de los consumidores respecto al formato donde
se encuentran los mejores precios (en porcentajes).

Supermercados hipermercados Autoservicios Comercios Ns/Nc
(%) tradicionales (%) (%)
486 46.8 4.6
54.0 41.8 4.2
- 55.8 8.8 54
58.2 35.5 6.2
Canasta de bienes de consumo no habitual
66.6 26.0 7.4
71.2 22.8 6.0
79.4 16.8 38
78.9 14.2 6.8
71.4 1.5 21.1
Canasta de bienes no alimenticios
78.5 18.0 3.5
72.0 229 5.1

Fuente: GNDC, en base a Resultados de ia Encuesla de Habilos de Consumo en Capital Federal y Gran Buenos Aires.
Direccién de Precios y Evaluacién de Mercado. Subsecretaria de Comercio Interior. Secretaria de Industria,
'——b;icqrﬁMVMineria. Ministerio de Economia y Obras y Servicios Publicos..
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Cuadro N° 18: Tipos de gastos donde se utiliza
con mayor frecuencia la tarjeta de crédito

Tipo de gasto Porcentaje
Hiper - Supermercado 75.6
Indumentaria - Caizado 38.4
Combustible 248
] Imprevistos 208
% -~ |Productos en cuotas 17.3
: Artefactos del hogar i 14.3
Esparcimiento 13.4
Grandes montos 6.5
No la usa 2.3
Ns/nc 2.0

Fuenle: CNDC, en base a Resullados de la Encuesta de Habilos de Consumo en Capital Federal

y Gran Buenos Aires.
Diteccidn de Pracios y Evaluacidn de Metcado. Subrsecretaria de Comercio Interior. Secretaria de Industria,

Comercio y Mineria. Ministerio de Economia y Obras y Servicios Publicos.
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