" PROBSGRALD N

N .
fywmé%&éz mytk/
Gorscvmidon

S8

M.E.

556

VAR
N LU"

)
LR

AR

T s g
tBEECTDN U;.SPI\C.HG

suenos ames, 1 9 MAY 2000

VISTO el E;cbediente N° 064-002207/2000 del Registro del MINISTERIO

- DE ECONOMIA, y

CONSIDERANDO:
‘Que el articulo 58 de la Ley N° 25.156 faculta a la Autoridad de Aplicacién

de la Ley N° 22.262 a intervenir en lds causas que se inicien durante la vigencia de la

primera de las normas legales citadas, subsistiendo sus funciones hasta que se constituya y

se ponga en funcionamiento el TRIBUNAL NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA en el ambito del MINISTERIO DE ECONOMIA.

l Que, en consecuencia, las operaciones de concentracion econdmica en las
que intervengan emp;fesas cuya envergadura determine qué deban realizar la notificacion
prevista en el articulo 8° de la Ley N° 25.156, procede su presentacion y tramitacién por
los obligados ante la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA,
en virtud de lo dispuesto y por la integracién arménica de los articulos 6° a 16 y58dela
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° 25.156 y con relacién a dos operaciones de .

concentracion econémica levadas a cabo, consistentes la primera, en la adquisicion por
parte de GEPAL S A del CIEN POR CIENTO (100%) del capital social de

INMOBILIARIA CIR S.A. y, la segunda, en la compra de la totalidad de las acciones de
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SUPERMERCADOS BOERIO S A. por parte de la firma GEPAL S A., actos que
encuadran en el articulo 6° inciso c), de la Ley N° 25.156.

Que las operaciones de concentracion econdmica que se notifican con
incidencta en el mercado de comercializacién minoritaria en supeﬁnercados e
hipermercados en la Ciudad de ROSARIO y a nivel nacionai, y en el mercado de
abastecimiento a nivel nacional, no infringe en forma alguna el articulo 7° de la Ley N°
25.156 al no disminuibr, restringir o distorsionar la competencia, de modo que pueda
resultar perjuicio al interés econdmico general. |

Que el 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 en honor a la brevedad, y cuya copia autenticada se ‘incluye como ANEXO
Iy 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 v 58 de la Ley N° 25,156,

Por ello,
EL SECRETARIO DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y DEL CONSUMIDOR
RESUELVE: |
ARTICULO 1° - Autorizar las operaciones de concentracion economica notificadas por
medio de las cuales la firma GEPAL S.A. adquiere, por un lado, las acciones

representativas del CIEN POR CIENTO (100%) del capital social de INMOBILIARIA
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CIR S.A.y por otro lado las acciones representativas del CIEN POR CIENTO (100%) del
capital social de SUPERMERCADOS BOERIO S.A., de acuerdo a lo previsto en el
articulo 13 inc. a) de la Ley N° 25.156.

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

COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA de fecha 17 de mayo

del afio 2000, que en SETENTA (70) fojas autenticadas se agrega como Anexo I.

ARTICULO 3°. - Registrese, comuniquese y archivese.

)'g RESOLUCIONN® ¢ O

Dr. CARLOB WINOGRAD
Sscretario ds Datensa de Iz
ta y del C i
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Expte. N° 064-002207/00
 DICTAMEN CONCENT.N°S@

BUENOS AIRES, 1 T MAY 2000
SENOR SECRETARIO:

Elevamos para su consideracion el presente dictamen con relac:on a
dos concentraciones economicas consistentes, la primera, en la adqunsncmn
por parte de la firma GEPAL S.A. del 100% del capital social de INMOBILIAR_IA
CIR S.A. vy, la segunda, en la compra de l|a totalidad de las acciones
SUPERMERCADOS BOERIO 8.A. por parte de la frma GEPAL S.A., que
tramitan conjuntamente por Expediente N° 064-002207/00 caratulado “GEPAL
S.A. E INMOBILIARIA CIR S A. 8/ NOTIFICACION ART. 8 LEY N° 25.156". .

I DESCRIPCION DE LAS OPERACIONES Y ACTIVIDAD DE LAS PARTES
M.E. S

PROESGRALD N®

4 Las operaciones
556

. Una de {as operaciones notificadas se refiere a la adquisicién que, con
fecha 15 de febrero de 2000, GEPAL S.A. realizé de las acciones
————— representativas del 100% del capital social de SUPERMERCADOS BOERIO

} / f(A) S.A. a sus titulares, los sefiores Adolfo Pablo Boerio, Rubén Daniel Boerio,

Amalia Camocardi y Ana Maria Cutrone de Boerio.

2. Respecto a esta operacién y segun el contrato que obra en las actuaciones,
\\ / el senor Alfredo COTO actuando en comision de GEPAL S.A., adquirié la’
totalidad de las acciones de SUPERMERCADOS BOERIO S A, propietaria

de tres establecimientos comerciales denominados OLIVIA, OLIVIA®

Jﬂ kp ENTRO Y OLIVIA TRES.
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3. La compraventa de acciones se realizd sujeta al cumplimiento de varias
condiciones suspensivas que debian verificarse o realizarse antes del dia
de cierre acordado para el 15 de febrero de 2000, fecha en la cual se realizé
la transferencia de las acciones, la toma de control efectivo sobre
SUPERMERCADOS "BOERIO S.A. y el pago del precio por parte del

comprador.

4. La segunda operacion objeto de notificacién consiste en la adquisicién por
parte de GEPAL S.A. de las acciones representativas del 100% del capital
social de INMOBILIARIA CIR S.A., acto celebrado el 15 de febrero de 2000 -
y por medio del cual se transfiere a la primera el control de esta (ltima,
quien mantenia un contrato de locacién de un inmueble situado en la
Ciudad de Rosario, Provincia de Santa Fe, con la firma SUPERMERCADOS
BOERIO S.A. en el que se establecié una opcion de compra en favor del
locatario, que a su vez obligaba a la adquisicién del 100% de las acciones

ME de la citada inmobiliaria, en caso de hacer uso de dicha opcién. Siendo que
FROBSSIALDYL  esta operacion es accesoria de [a anteriormente descripta, ta misma no serd
5 5 ») analizada en forma individual sino en el marco de la evaluacion econémica

de la primera operacion de concentracién mencionada se realice.

p Actividad de las partes

W 5. GEPAL S.A. es una sociedad constituida bajo las leyes de la Repiublica

5’ ' Argentina, con domicilio social en la Ciudad de Buenos Aires, cuyos:
He. tenedores accionarios son Alfredo COTOQ, quien posee el 66,18% de las
} (l acciones; ALFREDO COTO E HIJOS SQCIEDAD COLECTIVA con el

5,52%, German y Alejandra COTO con el 0,38% y Gloria COTO con el
restante 27,91%. A su vez, la firma ALFREDQO COTO E HIJOS SOCIEDAD
COLECTIVA esta constituida del siguiente modo: Alfredo COTO con el

N
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49,37%, Gloria COTO con
49,9%.

el 0.61f6 y German y Alejandra COTO con el

6. La composicién accionaria de la firma GEPAL S A, se describe graﬂcamente

del siguiente modo:

Alfrede Coto | Gloria Coto | German y
Alejandra
Coto
149,37% 0,61 49,9%
German y Alfredo Alfredo Gloria Coto
| Alejandra Coto Coto e Hijos Coto
Sociedad
Colectiva
0,38% 5,52% 66,19% 27.91%
GEPAL
S.A.
100% X
HOSHI S.A

7. GEPAL S.A. tiene como objeto social. dedicarse por cuenta propia, de’

terceros y/o asociada a terceros a las siguientes  actividades:
a)inmobiliarias, mediante la compra, venta, permuta, alquiler, arrendamiento
de propiedades inmuebles, inclusive las comprendidas bajo el régimen de
propiedad horizontal, asi como también toda clase de operacionéé‘
inmobiliarias incluyendo el fraccionamiento y postérior loteo de parcelé
destinada a vivienda, urbanizacion, clubes de campo, explotaciones'

agricolas o ganaderas, parques industriales, pudiendo tomar para la venta o

(9% )
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comercializacidon operaciones inmobiliarias de terceros, inclusc realizar
todas las operaciones scbre inmuebles que autoricen las leyes y las
comprendidas en las disposiciones de la ley de la propiedad ho‘fizontal, asi
como dedicarse a la administracion de propiedades inmuebles, propias o de
terceros; b) Agropecuarias, mediante la explotacion de campos, estancias,
haras, tambos, granjas, cabafias y demas establecimientos agricola-
ganaderos, para cria, engorde, invernada de ganados ovino, vacuno y
porcino y yeguarizo y de animales, propias de la explotacién agropecuaria,
siembra, cosecha y recoleccién de cereales, oleaginosas, forrajeras y
demas especies propias de la explotacién agricola; ¢) Industriales, mediante
la industrializacion de la came y sus derivados; d) Forestales, mediante la
forestacion y reforestacion de cualquier especia, corﬁpra venta vy
arrendamiento de montes para su desmonte; e) Financieras, mediante el
aporte de capitales a empresas y propiedades constituidas y a cdnstituirse;
f) Otorgamiento de préstamos a corto, mediano y largo plazo con o sin
garantias de cualquier especie, dacion de fianzas, avales y cualquier tipo de
garantias reales o personales a ferceros y a titulo onerosos y Ja.
compraventa de titulos puablicos o privados, acciones y demas titulos valores

y de crédito.

. GEPAL S.A controla a la firma HOSHI S.A., que desarrolla actividades

comerciales, mediante la compra, venta, importacion, exportacion y
distribucion de mercaderias y materias primas en general; comisiones,
representaciones y consignaciones, asi como también actividades de

inversion y financieras.

Adicionalmente el sefor Alfreto COTO es propietario del 83,51% del capital
social de la firma COTO CENTRO INTEGRAL DE COMERCIALIZACION
S.A. (CICSA), sociedad constituida bajo las leyes de la Republica Argentina,

con domicilio social en la Ciudad de Buenos Aires.

de la _cmzelencio
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10.Asimismo, COTO CENTRO INTEGRAL DE COMERCIALIZACION S.A.

controla a las siguientes empresas:

* MERCADO CIUDAD DE BUENOS AIRES S.A., cuya actividad consiste en |a

administracién y explotacion comercial de los bienes inmuebles de su

propiedad.

* SUPERMERCADOS ACASSUSO S.A., su actividad consiste en la compra,

venta, permuta, consignacion, representaciéh, distribucion y fraccionamiento
de alimentos frescos y/o envasados, perecederos ylo no perecederos en
forma mayorista y/o minorista, y de todos los productos comercializables en
supermercados, compra, venta, distribucion, faenamiento y procesamiento
integral de la came y sus derivados. Realiza también actividades
financieras, inmobiliarias y de importacion y exportacion, comprendiendo
todo lo necesario para su actividad industrial y comercial.

e FRIGORIFICO UNO MAS S.A., tiene por actividad principal la compra,

venta, importacién, exportacion, produccién, fabricacion, depostacion y
comercializacion de productos carneos, subproductos y derivados de los
mismos. Ademas, participa en sociedades cuyas actividades tuvieren

relacion directa con lo enumerado precedentemente,

» GENSAR S.A, desarrolla actividades inmobiliarias, mediante la explotacion,

compraventa, arrendamiento y administracion de propiedades urbanas,
suburbanas y rurales, cementerios privados, urbanizaciones, loteos y
fraccionamientos por cuenta propia o de terceros. Ademas, realiza

actividades constructoras y de refaccidn y actividades financieras.

» COTO VIAJES S.R.L., tiene como actividad principal la intermediacion en la

reserva o locacion de servicios en cualquier medio de transporte vy
hoteleros, asi come la organizacién de viajes de caracter individual o
colectivo, excursiones, cruceros o similares, en el pais o en el extranjero:

recepcion o asistencia de turistas y representacion de otras agencias, tanto
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nacionales como extranjeras a fin-de prestar en su nombre cualquiera de
estos servicios.
11.La composicién accionaria de la firma COTO CENTRO INTEGRAL DE
COMERCIALIZACION S.A. se describe graficamente del siguiente modo:
Alfredo Coto | Gloria Coto Gemany
Alejandra
Coto
49,37% 0,61% 49.9%
German y Alfredo Coto e Alfredo Coto Gloria
Alejandra Coto Hijos Coto .
Sociedad
Colectiva
0,17% 5,32% 93,51% 0,93%
COTO
CICSA
—---—-E—-—-— 100%| Mercado Ciudad
I\"I- . - »
ROESGRALD N° de Buenos Aires
SA.
E oy
<36
100% | SUPERMERCADOS
ACASSUSO S A.
— 100% | FRIGORIFICO
(M) UNOMAS S.A.
I
A7
ne.

QA=

100%| GENSAR SA, ]
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12.COTO CENTRO INTEGRAL DE COMERCIALIZACION S A tiene pofzcgjeeto °

realizar por cuenta propia o de terceros ylc asociada a terceros las
siguientes actividades: a) Industrial y Comercial, mediante a compraventa,‘
distribucion y fraccionamiento de alimentos frescos ylo envasados,
perecederos y/o no perecederos en forma mayorista y/o minorista, como asi
también todos los productos comercializables en supermercados integrales
y casas de comercaal:zacnon como ser articulos de ferretena bazar, libreria,
jugueteria, indumentarias, amculos deportivos y/o elementos utmzados enla
practica deportiva, electrodomésticos, articulos de limpieza, farmacia,
articulos de tocador, bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, ya sea median(e .
la compra en el mercado interno y/o mediante su adquisicion por Ieasing u
otra forma de convenio especial, compraventa, distribucion, 'faenamiento y
procesamiento integral de la carmme y sus derivados; b) Agropecuana
mediante la expiotacion de campos, estancias, haras, tambos, granjas,
cabanas y demas establecimientos agricolas-ganaderos para cria, engorde,
invernada de ganado vacuno, ovino, pofcino y yeguarizo y demas animales
propios de la explotacion agropecuaria, siembra, cosecha y recoleccion de .

ME. cereales, oleagihosas, forrajerias y demds especies propias de- la
ROBSGRALDNL  explotacién agricola; ¢) Inmobiliaria, mediante la compraventa, permuta,
3 o 6 - arrendamiento, administracion, subdivisién y colonizacién de bienes

inmuebles, urbanos y rurales, inclusive los- comprendidos por la ley de
propiedad horizontal; d) Importadora y Exportadora, comprendiendo todo lo
necesario para su actividad industrial y comercial enumerado en el primer

p (/V) parrafo como asi también maquinarias, elementos e instrumental

relacionados con la industria de la carne, de la hacienda y de la

e alimentacion en general, como asi también en vehiculos utilitarios y/o
f automoviles para ser utilizados en su flota de distribucion y para su

- comercializacién,
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13.INMOBILIARIA CIR S.A. es una sociedad constituida bajo las leyes de la
Republica Argentina, con domicilio social en la ciudad de Rosario, Provincia
de Santa Fe. Se encuentra controlada en forma directa por tres personas
fisicas, a saber. el senor Juan Ramén GIMENQ, el sefior Amadeo
Francisco VITOLA y el sefor Carlos Graciano ARAUJO.

14.INMOBILIARIA CIR S.A. tiene como objeto sccial dedicarse por cuenta
propia o ajena, o asociados a terceros, dentro o fuera del pais, a las
siguientes actividades: a) Inmobiliaria y constructora, mediante la
compraventa, financiamiento, comercializacion y construccion, remodelacion
o restauracion de obras civiles, locacién, permuta de todo tipo de bienes
inmuebles, urbanizacién, subdivisiones, loteos, administracion y
cualesquiera otras operaciones de rentas inmobiliarias, con exclusién de
toda actividad del articulo 299 inciso 4 de la Ley N° 19.550; b) Industrial,
mediante la fabricacion de materiales eléctricos, instalaciones industriales
ylo familiares de redes de gas, gasoductos, construccion de plantas
reguladoras de gas, instalacion de centrales telefénicas, mantenimiento e .

M.E. instalacién de alumbrados publicos y plantas industriales, ejecucion-de

PROESGRALD N . . .. . -2
obras viales, pavimentacidn, autopistas, rutas, construccion de canales,

g 56 diques, drenajes, sistemas de saneamiento, efiuentes, redes eléctricas y

todo tipo de obras privadas o publicas referidas a lo enunciado; c)

Comercial, mediante la compraventa, distribucién, consignacion,

——————  representacion, y/o reparaciones de elementos y productos para la industria
M petrolera, gasifera, sidero-metallrgica, construccion, saneamiento, equipos

) ﬂ y accesorios para gas, electricidad, telefonia y aire acondicionado, tanto
>N, familiar como industriales; d) Financieras, mediante la realizacion de
V aportes e inversiones de capital propio en sociedades por acciones,
) A% constituidas o a constituirse, cualquiera sea su objeto, en forma accidental o

continuada, dentro de los marcos legales, dar y tomar dinero en préstamo,
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con o sin garantias, asi como la realizacion de operaciones destinadas a la
inversiébn de fondos de consorcios o grupos afines destinados a la
construccion de edificios para su uso o para obtener rentas con su locacion,
inclusive la promocién de inversiones inmobiliarias mediante fondos de
cuotas-partes de inmueblés, debentures, cédulas, bonos o cualesquiera
instrumentos ﬂnancieroé emitidos por el sector plblico o privado; e)
Agropecuaria, mediante la explotacion, en campos propios ¢ de terceros, o
asociados a terceros, de establecimientos rurales, agricolas, ganaderos,
forestales, fruticolas, avicolas, granjas y tambos, cria y/o invernada de
ganado de todo tipo y especie; explotacién de cabafias y haras; f)
Mandatos, realizando toda clase de operaciones sobre representaciones,
comisiones y mandatos, de empresas nacionales y/o extranjeras para uso
por si o contratados por terceros tanto en el pais como en el exterior, de

todos los items detallados precedentemente.

"“'RE""""I 5.Si bien el objeto social de esta empresa es amplio, a fojas 154 la
ROESGRALON'Y  presentante manifiesta que su actividad exclusiva es la locacién del
5 5 b inmueble que posee y que es objeto de compra por parte GEPAL S.A. en el
- marco de la operacion de adquisicion de SUPERMERCADOS BOERIO S.A.,

-~ ——{ al tiempo que reconoce no controlar a ninguna otra sociedad.

- 16.SUPERMERCADOS BOERIO S.A. es una sociedad constituida bajo las
D() [M) leyes de la Republica Argentina, con domicilio social en Rosario, Provincia

de Santa Fe. Esta sociedad se encuentra controlada por cuatro personas

nE fisicas, a saber: el sefior Adoifo Pablo BOERIO, el sefior Rubén Daniel

ﬁ ( BOERIO, ia Sefiora Amalia Antonia CAMOCARDI de BOERIO y Ana Maria -
’ CUTRONE de BOERIO. SUPERMERCADOS BOERIO S.A. opera una

% cadena de supermercados de tres bocas de expendio en Rosario, Provincia

71

I~ | s
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de Santa Fe, bajo la denominacion komercial OLIVIA, OLIVIA CENTRO‘jy
OLIVIA TRES, respectivamente.

17.SUPERMERCADOQS BOERIO S.A. tiene por objeto la explotacidn de
supermercados, la comercializacion, fraccionamiento y transporte de
combustibles y demas productos propios de la explotacidon de una estacion
de servicios, incluyendo la comercializacion de elementos, equipos y
accesorios referidos a este objeto y el mantenimiento, colocacién y
asesoramiento relacicnados con dichos equipos y elementos.

li. ENCUADRE JURIDICO

19.Las empresas dieron cumplimiento a los requerimientos de esta COMISION
NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, efectuados en uso de las
atribuciones conferidas por los articulos 11 y 58 de la Ley N° 25.1586,
notificando las operaciones de concentracién descriptas de acuerdo a lo

_ dispuesto por el articulo 8° de la norma legal precitada.

20.Las operaciones notificadas cbnstituyen una concen(racic’)n economica en
los términos del articulo 6° inciso ¢) de la Ley N° 25.156, por tratarse de
transferencias de acciones que importan la toma de control sobre la
sociedad cuyas acciones se adquieren.

21.La obligacién de efectuar las notificaciones pertinentes 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 Ia Ley N° 25.156,
de pesos DOSCIENTOS MILLONES ($ 200.000.000.-).

-
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. PROCEDIMIENTO

22 El dia 22 de febrero de 2000, las empresas intervinientes nctificaron ambas
operaciones conforme a lo establecido por el articule 8° de la Ley N° 25.156
de Defensa de la Competencia:

23 Habiendo analizado la informacion suministrada por las empresas en la
presentacion, la CNDC procedi6 a notificarles las observaciones efectuadas
al Formulario F1 el dia 1 de marzo.

24 Las presentantes comp[etaroﬁ satisfactoriamente el requerimiento
efectuado por esta CNDC el dia 15 de marzo, fecha a pantir de la cual
comenzé a correr el plazo establecido en el articulo 13 de la Ley N° 22,156,
venciendo el dia 22 de mayo de 2000. '

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

IV.A. Introduccién

M.E. |25.De acuerdo con lo establecido por el Articulo 7° de la Ley N° 25.156 y por _

ROESGRALDN?
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los Lineamientos para el Control de las Concentraciones Econémicas _(eh
adelante “los Lineamientos”), el objetivo del anélisis que efectia la Comision
es determinar si las concentraciones notificadas pueden tener por objeto o
efecto disminuir, restringir o distorsionar la competencia, de modo que

pueda resultar perjuicio para el interés econémico general.

OV/ 25.Es dable destacar que en el presente caso comesponde analizar las

implicancias de la operacion de concentracion sobre dos etapas diferenteé
de la comercializacion minorista, dentro de cada una dé las cuales quedara
definido un mercado refevante. La primera de las mencionadas etapas es la
distribucion minorista, en la cual los demandantes son los consumidores
finales y los oferentes son ios distintos formatos en que dicha actividad se

desarrofla  (hipermercados, supermercados, comercios tradicionales,

[
-~ R {
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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 bienes que venden aquelios.
En resumen, se analizardn por separado los efectos de la operacion de
concentraciéon sobre el mercado de ventaé 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 interés econémico general. Si, por

M.E. ejemplo, consideramos la variable precios, lo relevante es evaluar si las
'ROESGRALD N*
empresas involucradas adquieren la posibilidad de aumentar los precios de

5 5 6 mercado como consecuencia de la operacién.'

-

P7.Por su parte, el andlisis del impacto de la operacion sobre el mercado de

—_— abastecimiento (que es un mercado de insumos) esta destinado a evaluar si

la operacidn notificada le confiere a las empresas involucradas la capacidad

M de actuar en forma monopsénica u oligopsonica, ejerciendo un poder de
ﬂ mercado que les permita influir sobre el funcionamiento del mercado de
ne. ! Seguin la encuesta de "Habitos de Consumo” realizada por !a Direccion de Andalisis de Precios

y Evaluacién de Mercados, dependiente de la Secretaria de Defensa de Competencia y del
0 Consumidor el atributo mas observado por los consumidores a la hora de decidir dénde

realizar sus compras es el de Precios Bajos. Asimismo, en el informe *Tendencias en
Argentina: Aclitudes/Comportamiento del Consumidor y el Supermmercado”, publicado por el
Food Marketing Institute — Camara Argentina de Supenmercados (1999), precios bajos es la
gL vanable competitiva a la que mas imporiancia le otorgan los consumidores a la hora de
omprar alimentos.
7
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modo que pueda resultar perjuicio al interés econdmico general. En un
mercado caracterizado por comportamientos monopsoénicos u oligopsdnicos
los demandantes utilizan su poder de mercado para reducir los precios que
pagan a sus proveedores u oferentes, lo cual reduce la cantidad transada
del producto correspondiente. Este tipo de conductas es cominmente
referido por la literatura econdmica como "poder de compra”, expresion que

también sera utilizada a lo largo de este dictamen.

28.La presente secci6n seguira el siguiente desarrollo. A continuacion se
efectuara una breve caracterizacion del comercio minorista en Argéntina;
posteriormente, sé evaluara el impacto de la operacion notificada sobre Ia
comercializacion minorista, para luego proceder a analizar los efectos de la

operacién sobre el mercado de abastecimiento.

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

30.En los dltimos afios el sector comercio ha experimentado un fuerte proceso

:osh;ic'nELr de transformacién y modernizacion en sus canales de distribucion,
ALD N -
impulsado principalmente por la estabilidad de precios, la apertura
Pt
5 6 economica, la desregulacion de los mercados y la mayor participacion de

capitales y firmas extranjeras, condiciones que generaron fuertes cambios

!

en las conductas de los agentes que participan de esta actividad.

W 31.En este contexto, particularmente el comercio minorista se caracterizé por

el crecimiento de las grandes superficies comerciales y la introduccion de

)

nuevas tecnologias que llegaron de la mano de los grandes
establecimientos merced a su capacidad econdémica-financiera para invertir.
De esta forma, el sector tuvo un desarrollo impetuoso que propicio el

; surgimiento de nuevos supermercados e hipermercados a una escala de tal

T s
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magnitud que dio lugar al denominado “fenameno supermercadista™, al que
puede referirse a partir de 1993/1994. Este fendmeno se caracterizé por la
expansion de algunas de las grandes cadenas que ya operaban en el pais,
como CARREFQOUR, TiA, JUMBO y COTO, de cadenas regionales como
VEA TOLEDO (Mar del Plata), LIBERTAD vy
SUPERMERCADOS AMERICANOS (Cordoba) o LA ANONIMA (en la
Patagonia), la apertura de otras, como WAL-MART (la empresa de

(Mendoza),

supermercados mas grande del mundo y con técnicas muy agresivas) o
AUCHAN y la llegada de grupos con presencia internacional como AHOLD,
asociandose con la cadena de supermercados DISCO .y CASINO
adquiriendo la cadena LIBERTAD.

Principales Cadenas de Argentina segiin origen del capital y su
presencia internacional

Cadena Origen del Otros paises en Formatos N° Bocas.
capital donde operan comerciales aprox.
CARREFOUR | Francia Francia, Espafa,| Hipermmercado 22
Brasil, México,
Portugal, Ralia,
= Colombia., Chile
M.E. [JjumBo Chile/Alemania | Chile Hipermercado 9
ROESCELD N'EOTO Argentina Hiper/super/mini- 71
mercado
5 5 6 bISCO Holanda Brasil, Peri,! Supemmercado 211
MHOLD) Paraguay,
- Ecuador, Chite
AUCHAN Francia Francia, Espafia,| Hipermercado 1
México
HIBERTAD Francia Francia, Brasil,| Supermercado 8
CASINO) Colombia,
W} Uruguay
WAL MART Estados Unidos | China, México,| Hipermercado 10
Brasil,
P NORTE / TIA Francia Francia, Espana,| Supermercado 146
7. € (PROMODES) Ponjtugal, Grecia,
Italia, Uruguay.
r LA ANONIMA [ Amentina Supermercado 68
/_ Fuente: CNDC sobre ia base de datos suministrada por AC NIELSEN, CCR, y otras.
ﬁ 2 Ver Descripcion de la Evolucidn del Fendmeno Supermercadista en Argentina”. Revista
- “Temas de Comercio Interior” Namero 2. Direccién de Andlisis de Precios y Evaluacion de
7 eccados”.
i



32.Como consecuencia de ello, el

comercio minorista fue variando su
compesicion, registrando un aumento de la participacion de las grandes
superficies de venta (supermercado e hipermercado) en desmedro del
pequefio comercio tradicional, comportamiento que se evidencia con la
redistribucién de ventas entre los distintos formatos comerciales registrada
en las Ultimas dos décadas. ‘

Evolucibn de Ia penetracién de los supermercados en la Canasta Food*

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

Super 1| 10,0 250] 36,8] 384] 40,0 41,0{ 415} 42,0
Hipermercados

Restantes formatos*™ 90.0] 750] 63,2] 61,6 60,0/ 590] 585 580

(*) Incluye productos de almacén, lacteos, bebidas, quesos y fiambres, perfumeria y cosmética, limpieza‘
y hogar, bazar tradicional y productos frescos (cames, frutas y verduras, pescado Y mariscos y
panificados).

(

**)incluye tradicionales, autoservicios y restantes canales

Fuente: C.N.D.C. sobre la base de datos de CCR

33.Tal como se puede apreciar en el cuadro anterior, el proceso de

ME.

20ESGRALD N
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concentracion de ventas en favor de los supermercados permitié a estos

cuadruplicar su penetracion en los Ultimos veinte afos, afectando’

principalmente a aqueltos que no pudieron adecuarse rapidamente a las
nuevas exigencias competitivas, entre quienes se hallan los comercios
tradicionales que pasaron de abastecer el 0% del mercado alimenticio en
1970 a un 38% en 1998°

34.Este proceso puede explicarse por los cambios introducidos por las

grandes superficies, en cuanto a técnicas modemas de management

aplicadas, formas de comercializacibn mas sofisticadas Yy nuevas

tecnologias asociadas al servicio de venta al minoreo, que han modificado
el tamafio 6ptimo de la ‘estructura comercial y han inducido la reduccién en
los margenes de comercializacién producto de la mayor competencia

generada entre las grandes cadenas.

4

Fuente: AC NIELSEN,

Ir. F;I:,‘Tr:"r(e/f .
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35. La experiencia internacional en esta materia revela que la penetracion del
formato de autoseleccién en paises como Francia, Gran Bretana, Alemania,
Brasil y Portugal es mayor que la registrada en Argentina, tal como se
puede observar a continuacion.

Penetracién del formato de autoseleccién - Afio 1998

Pais Self Servicg Tradicional
Francia 100 0
Gran Bretafia 95 5
Alemania 94 6
Espafia 89 1
Brasil , 85 15 .
Portugal 82 18
Argentina 80 20 _
ltalia 76 24, .
Chile 70 30
México ‘ 61 39
Colombia 49 51

?ROEI\S/IG}E{_D » Fuente: CNDC, sobre fa base de datos de AC NIELSEN

-

5 56 {36.En nuestro pais, aGn cuando el proceso de modemizacion del sector

minorista se ha iniciado hace unos afios, la oferta de formas de distribucion

es aun menos diversificada que las registradas en otras economias, donde

se encuentran desde tiendas de descuento, tiendas especializadas hasta

centros de compra.

37.Recientemente, en nuestro pais ha comenzado a desarrollarse el
denominado "hard discount” ¢ tienda de descuento®, formato muy frecuente

) [ en Europa y con gran penetracién en Espafia y Alemania, el cual representa
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actualmente el 1% de las ventas del sector. En opinién oseecéféﬁfzié’s

especialistas en materia de distribucién 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 éste

alcance la madurez suficiente.

Caracteristicas de fos distintos formatos del comercio minorista

Formato Superficie N° . Cantidad | Participacién| Sistema de
aproximada de | aproximado aproximada def canat Venta
M de cajas de items 1999
Hipermercado |Mas de 4.000 Mas de 44 40.000 39,3% Autosefeoc;ién
Supermercado |Entre  1.000 y]|4 o mas Entre 10.000 Autoseleccion
4.000 ¥ 20.000 )
Hard Discount | Menos de 500 Mas de 2 Entre 500 vy 1,0% Autoseleccién
1.000
Autoservicio Menos de 1.000 Entre{y3 Mas de 1.000 19,5% Autoseleccion
Tradicional Variable 1 Especializado 40,2% Personalizada

M.E.

ROESGRALD N°
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Fuente: CNDC sobre la base de datos de AC NIELSEN, CCR, otras (cifras aproximadas).

—
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asistida o autoseleccion), entre otros.

38.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, etc),
tamaiio (hipermercado, supermercado, local tradicional, quiosco), ndmero

de items ofrecidos, variedad de surtido, atencién al cliente (personalizada,

39.A futuro se espera que la estructura comercial minorista contindge

desarrollandose, alcanzando una composicion con formas comerciales mas

modernas y con participaciones méas estables de los distintos formatos que

la conforman.

* Este formato se caracteriza POF poseer una gama de items no muy extensa (alrededor de
1000), ofrecen pocos servicios, trabajan con marcas
una politicas de precios muy agresiva.

propias en numerosos productos y utilizan
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Algunos indicadores del canal supermercadista

40.La estrategia utilizada por las cadenas minoristas para conquistar mercados
ha sido tanto la expansion propia por medio de la apertura de nuevas bocas
de expendio como la adquisicién de cadenas minoristas ya existentes.
Inicialmente la politica expansiva se implementé en las areas geogra’ficas'
donde ya operaban o con perfiles de ingreso convenientés, para luego -
abrirse a nuevos mercados en el interior del pais y fusionarse con locales o
empresas preexistentes.

41.Esta politica de expansion de las cadenas minoristas responde a la
necesidad de contar con volimenes minimos de compra, comunmente
denominado "masa critica". El concepto subyacente detras de la nocién de
"masa critica" es que péra 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

R0ESGRALD N1 ompetidores que cuentan con un mayor volumen de venta. En este sentido,

las empresas minoristas deben constantemente mantener o aumentar sus

fr
2 %__;6__ volimenes de compra, ya que de lo contrario estan expuestas a perder

Ny
—

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.

42 Este comportamiento se refleja en la evolucion creciente de la superficie de
venta que entre fines 1996 vy diciembre 1999 logré mas que duplicarse
(122%)°. ‘

% Audiencia celebrada con el Sr. Conejero de la cadena LIBERTAD, fs. 3096/97
® Fuente: INDEC, Encuesta mensua! de Supermercados.

™,
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43.Las ventas totales generadas por la actividad supermercadista también

M.E.

'ROESGRALD N*
556

—— i rr———y

registraron incrementos durante ese mismo periodo, pero la dinamica de

ellas no acompand a la evolucién 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, acuri{ulando un
crecimiento del 13,5%, mientras la facturacién por metro cuadrado del canal
supermercadista decrecié de $995 por metro cuadrado al afic en 1996 a

$699 en 1999, registrando asi una pérdida cercana al 30%.

Ventas Totales y por metro cuadrado

Afio Ventas Totales Indice Ventas por m2 | Indice base .
En miles $ base En pesos 1996-100
1996=100 ‘
1996 12.809.618 100,0 995 100,0
1997 13.377.441 106,1 890 89,4]
1998 14.579.220 115,6 801 80,5
1999 14.312.410 113,5 699 70,3

Fuente: INDEC. Encuesta mensual de supermercados.

44.Por otro lado, la evolucion del nimero de tickets por metro cuadrado de

superficie ha sido negativa, por cuanto descendio de las 413 cperaciones
en 1997 a 390 en 1999,

__JS.En cuanto a la penetracion del canal supermercadista, se ha mencionado

)
¥4

———

n+.

Rt

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

comercializacion de la "canasta food", la cual incluye no sélo productos

frescos (cames, frutas y verduras, pescado y mariscos y panificados), sino

también almacén, lacteos,

cosmética, limpieza y hogar y bazar tradicional. Sin embargo, cuando se .

observa la participacion de este canal en la comercializacion de la canasta -

A

R

\

\, ’ Kuente: CCR. Datos de las principales 90 cadenas de minoristas para 1998/99
e

bebidas, quesos y fiambres, perfumeria y.

s e ia unpeunnu
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"non food", conformada por electrodomésticos, indumentaria, calzado, libros
y articulos de libreria, equipamiento para el hogar, repuestos y accesorios
para automotores y mantenimiento del hogar entre otros, la misma
desciende al 13%, evidenciando un claro dominio de tos restantes canales

de comercializacion.

Penetracién de Jos canales. Aiio 1998. En %

20 262 23

Fuente: CCR - . .

46.Es igualmente importante sefialar que el supermercado dentro de los
distintos rubros que conforman el submercado Food tiene una participacién >‘
heterogénea que oscila entre el 15% de mercado para el rubro Golosinas y

el 42,5% cuando se focaliza el rubro de Limpieza y Hogar.

47 La dimensidn geogréfica de la penetracion de este canal también reviste un
| importante grado de hefcrogeneidad. Los datos relevados para la canasta-

M.E.
WESERALL N basica  (Food) muestran que la  participacion de supermercado e

- ,S hipermercado varia significativamente entre las distintas ciudades®
2 - .§__ registrandose los niveles mas altos en las ciudades de Santiago del Estero-
(82%), Posadas (79%), San Juan (78%) y Corrientes (73,8%), en

contraposicion a la penetracion que estos formatos alcanzan en las

W) | ciudades de Capital Federal y Gran Buenos Aires (39,8%), Neuquén (40%),

QV Santa Fe (47%) y Salta (48%).

ne.

48.Al mismo tiempo, en los mercados del intericr se advierte la presencia, aun
importante, de cadenas locales o regionales, las que han comenzado a

convivir con cadenas nacionales e internacionales en virtud del proceso de

)

-
-, {\\ ® Fuente : CCR. Se refiere a las ciudades que cuentan con mas de 200.000 habitantes.

“\
20
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expansion al que éstas ultimas se han abocado recientemente.

49.Un uitimo aspecto que vale la pena considerar es el caracter disciplinador
de precios que ha asumido este canal frente a los restantes formatos
comerciales, en virtud del proceso de competencia desatado entre los -

distintos competidores que en él participan, con vistas a atraer mas °

consumidores.

50.De este modo, en un ftrabajo realizado per la Direccion de Analisis de

Precios y Evaluacién de Mercados® se observa que para una canasta
seleccionada (de alimentos y bebidas) el consumidor pagaba, en promedio
para 1992, el 8% mas si la adquiria en negocios tradicionales en lugar de
supermercados. Dicha diferencia de gasto para el consumidor se fue
reduciendo, registrandose en el afio 1996 una brecha de! 5,1%, yen 1997
del 4,1%. Los resultados alcanzados en 1998 dan cuenta que la tendencia a
la disminucién de la brecha de precios entre el canal supermercadista y el

tradicional seguia registrandose.

——— 51.Resulta entonces evidente el impacto que ha tenido la irupcion de grandes

M.E.

GESGRALD N

). 6

superficies de ventas minoristas generande un nuevo contexto de
competencia al que han debido ajustarse necesariamente los restantes
formatos, no sélo en términos de precios sino también en cuanto al perfil de
la oferta que realizan, ya que los consumidores conscientes de las ventajas
y desventajas de cada uno de ellos; han modificado sus habitos de

consumo®

° Para mas detalle ver "Negocios Tradicionales versus Supermercados - Comparacion de
Canasta de Precios. Revista "Temas de Comercio Interior”. Namero 11.
% £n efecto, el comercio tradicional es escogido preferentemente para compras de urgencia,
~ por la atencnon personalizada y la comodidad -de su cercania, mientras que las grandes
\)\ superficies son elegidas por los consumidores para las compras generales atraidos por los

buenos precies, variedad del surtido y concentracion de productos

21
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52.Asimismo, la competencia entre cadenas con vistas a ganfcir mercada
atrayendo consumidores es vigorosa. En este sentido, adn cuando las
cadenas difieren en el perfil de oferta que disponen a los consumidores,
basandose unas exclusivamente en la variable precios, algunas en calidad
de servicios, otras en la cercania de sus locales o en la combinacion de
estas variables, en los Ultimos arios se advierte una tendencia general a
mejorar la oferta de precios, en razon de ser ése el atributo mas apreciado
por los consumidores a la hora de elegir donde hacer las compras, y de
servicios (entrega a ‘domicilio, cajero automatico, medios de pago
alternativos, estacionamiento, lavadero, remises, revelado de fotos, pago de

impuestos, entre otros). .

53.En sintesis, el comercio minorista en Argentina se caracteriza por la
creciente penetracion de las grandes superficies de ventas (supermercados
e hipermercados), a través de la expansion de las principales cadenas
(nacionales e internacionales) que buscan posicionarse en el mercado

M.E. abriendo nuevas bocas de expendio propias 0 comprando ofras cadenas,
ACCISRALD N° . X . L . - . -

introduciendo nuevas tecnologias de distribucion y comercializacion e

5 5 6 implementando politicas comerciales atractivas con mas y mejores servicios

para un consumidor cada vez mas racional y exigente. Esta Gltima

caracteristica del consumidor, sumado al escaso nive! de fidelizacion que

n

éste confiere a alguna marca o emblema comercial en particular es lo que
OV\/ desencadena una competencia vigorosa entre oferentes a fin de atraerlo y

b satisfacerlo.

r IV.C. Impacto de la operacién notificada sobre la comercializacion’
3 minorista , :

S4.A los efectos de analizar el impacto- de la operacién  sobre Ia.

g% \ comercializacion minorista, el primer paso a seguir consiste en la definicion:
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del mercado relevante del producto. En este sentido, se analizard si los
distintos formatos del comercio minorista son sustitutos a los ojos del
consumidor, con el fin de determinar cuéles de ellos deben ser incluidos

dentro de un mismo mercado.

55.Una vez definido el mercado relevante del producto, se estudiara el impacto
de la operacién tanto a nivel nacional como en las distintas dreas

geogréficas que se vean afectadas por ella.

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

56.Tal como fuera mencionado en el apartado precedente, e! 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 pequenos comercios tradicionales, en el otro.

'57.5i bien esta clasificacién de los formatos en los que se divide el comercic

minorista es utit a los efectos de ilustrar la diversidad que se observa en el
sector, ella no resulta del todo satisfactoria a los efectos de definir el
mercado relevante del producto. De hecho, y a los efectos de definir e}
mercado desde el punto de vista de la defensa de la competencia, &l
principal elemento que debe ser analizado es el grado de sustitucién que
presentan los distintos formatos a los ojos de los consumidores. En este
sentido, el elemento que permita diferenciar entre los distintos formatos
debe ser el producto ofrecido por ellos, a modo de determinar si el
consumidor puede efectivamente sustituirios para satisfacer sg demandé.
Teniendo esto en cuenta, cabe analizar la composicion de la demanda de-

los consumidores en los comercios minoristas.

23 .
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Caracterizacién de la demanda de los distintos productos ofrecidos por

el comercio minorista

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

TME.
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mercado relevante del producto con relacién al comercio minorista radica en
ta amplia gama de broduct_os ofrecidos por sus distintos formatos. En efecto,
existen productos comunes a todos los formatos del comercio minorista,
mientras que otros son ofrecidos sé6lo en algunos de elios. Este hecho, en-
virtud del cual existen determinadas dreas en las cuales las ventas de los

distintos formatos se superponen entre si y ofras en las que se encuentran

_claramente diferenciadas, dificulta en la pféctica el trazado de una linea

divisoria que agrupe a los formatos entre los cuales existe competencia. No
obstante ello, se desarrclla en esta seccién una caracterizacion de la
demanda de los productos ofrecidos por los distintos comercios minoristas

con el objeto de definir el mercado relevante del producto.

59.Considerando las distintas modalidades de formatos comerciales,_ los

bienes que los consumidores demandan en los comercios minoristas
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. -

&, LV‘/GO,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. Elfa se
compone de los siguientes productos: frutas y verduras frescas; pan fresco;
carne vacuna, de cerdo y de polio; leche; queso; huevos; bebidas sin alcoho!

y Rambres; los cuales son adquiridos por lo menos una vez a la semana por

“he i3 Lompelencig
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mas del 50% de los consumidores (ver Cuadro N° 1'") segiin una encuesta
realizada por el Food Marketing Institute en colaboracion con la Camara

Argentina de Supermercados'?.

61.El Cuadro N° 1 muestra la frecuencia de compra de cada uno de los
productos que compoﬁen esta canasta, en donde es posible opéervar que,
por ejemplo, |as frutas y verduras frescas son compradas por el 27% de los
consumidores a diario y por el 31% de elloé en una o mas ocasiones a la

semana.

62.La canasta de bienes alimenticios de consumo no habitual incluye a
todos aquellos productos alimenticios que no estan incluidos en la definicién

anterior, a saber. productos alimenticios envasados; pescados y mariscos

frescos; bebidés alcohdiicas y jugos en polvo; pan envasado; , productos

congelados y productos congelados precocidos. Estos productos son
adquiridos por los consumidores en intervalos de tiempo mas amplios, con
una frecuencia menor que aquellos productos que conforman la canasta de
bienes de consumo alimenticio habitual. Fn el Cuadro N° 1 se observa que

estos productos practicamente no son adquiridos en forma diaria, sino

5 5 6 semanal o mensualmente.

b ,ﬂ hogar; perfumeria y cosmética; limpieza personal y del hogar; libros

eSS

63.Por dltimo, la canasta de bienes no alimenticios incluye a aquellos

productos comercializados por el comercio minorista que no son de

consume alimenticio, a saber: indumentaria; calzado; equipamiento para el’

escolares y articulos de libreria, electrodomésticos; repuestos y accesorios

del automotor. En general, y tal como surge del Cuadro N° 1, estos

" Yodos 1o cuadros referidos se presentan en el Anexo Estadistico que se presenta adjunio al
presente dictamen.

2 "Tendencias en Argentina. Aclitudes / Comportamientos del consumidor y el supermercado®.
Foad Marketing Institute en colaboracion con fa Camara Argentina de Supermercados. 1999.
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productos son adquiridos con una frecuencia considerablemente menor que

los que componen las dos canastas anteriores.

64.En funcién de Ias tres categorias de productos factibles de ser demandados
por los consumidores, se impone la necesidad de revelar cudles son los

formatos comerciales elegidos por ellos para realizar dichas compras.

65.En el caso de productos alimenticios dé ‘consumo habitual, el informe
del Food Marketing Institute indica que ia mayor parte de los consumidores
habitualmente eligen como lugar de compras para estos productos los

supermercados e hipermercados, con la Unica excepcion de los rubros pan

fresco, frutas y verduras frescas y carnes (vacuna, de cerdo y de pollo), en .

los que la tienda especializada es la eleccién mas frecuente con el 65%,
57% y 46% de los casos, respectivamente. (ver Cuadro N° 2). Asimismo, la

Encuesta de Hébitos de Consumo realizada por la Direccién de Andlisis de

Precios y Evaluacion de Mercados revela que si bien los supennércados e’

'_'M"E" ~ | hipermercados son preferidos a los comercios tradicionales a la hora de
RCESGRALL N”
=5 6 superior a fa que se observa para ios restantes productos alimenticios y los
o) ; - ]

~———1 productos no alimenticios (ver Cuadro N° 3). En consecuencia, este

— ~——— conjunto de alimentos frescos constituye, de la totalidad de productos

considerados, el rubro en el cual se observa el mayor grado de sustitucion

entre los supermercados e hipermercados y los restantes formatos del

V comercio minorista.
D v
NE. 66. En lo que respecta al resto de los bienes alimenticios que conforman la
. canasta de consumo habitual, cuya frecuencia de compra es menor que la
f observada para el subconjunto de alimentos frescos (en los que el 80% de
los consumidores los compra al menos una vez por semana), la preferencia
%ﬂ de fos consumidores respecto de los formatos comerciales donde adquirirlos
AN
V7 26

adquirir alimentos frescos, la preferencia por estos Gltimos {45,5%) es muy .
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en forma habitual se vuelca claramente hacia los hipermercados y
supermercados. £n este sentido, se observa que, en promedio, el 61% de
los consumidores manifiesta adquirir estos productos en los formatos
senalados, mientras que el resto se encuentra dividido entre los restantes

formatos (ver Cuadro N° 2).

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

adquirirlos en los formatos de hipermercados y supermercados.

68.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 segln datos emergentes del informe del Food Marketing
Institute (ver Cuadro N° 2), coincidiendo con los resultados de la Encuesta
de Habitos de Consumo. En virtud de estos ditimos, el 77,6% y-el 67,5% de. -
los consumidores manifiesta preferir a las grandes supe'rﬁcie.s para adquirir

los alimentos envasados y congelados, respectivamente (ver Cuadro N° 3).

69.Por su parte, los productes 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 ios consumidores adquieren, respectivamente, los productos de.
fimpieza, perfumeria y bazar en estos formatos (ver Cuadro N° 2). Una vez
mas, es dable destacar que estas cifras coinciden plenamente con los

resultados de la Encuesta de Habitos de Consumo, tal como se puede
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apreciar en el Cuadro N° 3.

70.Dentro de esta canasta de bienes no alimenticios existen otros rubros con

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

especializados correspondientes,

71.A modo de ejemplo se puede sefialar el‘ rubro de indumentaria y calzado,
para el cual la Encuesta de Hébitos de Constumo indica que tan solo un
11,8% de los consumidores adquiere estos productos en los grandes
formatos. Por su parte, un 81,5% de los consumidores prefiere adquirirlos
en los comercios tradicionales especializados, como ser las Zapaterias o los
negocios de ropa (ver Cuadro N° 4). Asimismo, los consumidores perciben
que los comercios especializados ofrecen mejores precios, una mayor
variedad y una mejor calidad de estos productos que los supermmercados e
hipermercados (ver Cuadro N° 5),

72 En el mismo sentido, dentro del rubro electrodomeésticos, la percepcion de .
RO}{!&-{ELD wj 0 consumidores se encuentra dividida en lo que respecta al precio,. la
variedad y la calidad de los productos ofrecidos en los supermercados e
5 5 6 hipermercados, por un lado, y en las tiendas especializadas del rubro, por
T ofro, siendo estos Ultimos percibidos como el canal que ofrece una mayor

calidad y variedad de estos productos pero un nivel de precios mayor que el

de los supermercados e'hipermercados (ver Cuadro Ne° 6).

E

73.Segln se desprende de la informacion precedente, los consumidores no

BN

adquieren los diversos productos de manera indistinta en los diferentes

formatos del comercio minorista, sino qQue se observa cierta relacién entre el

TR 3 N
A

tipo de producto, la frecuencia con la cual se adquiere y el formato en el

cual se realiza la compra, !a cual es consecuencia directa de las

Y \\h
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caracteristicas generales que revisten las compras que el consumidor

efectda en los distintos formatos, tal como se presentara a continuacion.

74.A los efectos de demostrar que las compras realizadas por los

consumidores en los distintos formatos del comercio minorista difieren entre
si, cabe analizar brevemente los siguientes elementos: i) una diferencia
apreciable existente entre la frecuencia con 1a'que el consumidor utiliza los
distintos formatos; ii) la percepcion del consumidor respecto de la diferencia
en los precios, la calidad y la variedad 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) la eleccion del formato ‘por parte del
consumidor varia en funcion del objetivo de la compra a realizar.

75.El andlisis de la frecuencia de la compra revela claramente que los

ROCSCRALD N®
¥956
[}

supermercados e hipermercados son utilizados con menor frecuencia que

los restantes formatos del comercio minorista. Segun se puede observar en

€ Cuadro N° 7, aproximadamente el 96% y el 89% de los consumidores que

utilizan los formatos de hipermercado o supenmercado, respectivamente, lo
hacen con una frecuencia semanal o menor. Por el contrario, alrededor del
70% de los consumidores que realizan compras en otros formatos lo hacen

mas de una vez por semana.

—=—=76.Con respecto a los precios, se debe sefialar que ellos constituyen, para

todos los formatos distintos del comercio minorista, el principal factor que
los consumidores consideran al momento de realizar sus compras. Segun
se desprende del estudio elaborado por el Food Marketing Institute,-el factor
de "precios bajos y razonables” es considerado por todos Iqs consu‘midores,
independientemente del formato en donde realizan sus compras, como el

elgamento mas importante al momento de adquirir productos alimenticios,
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una proporcién aproximada de 4 a 1. Asimismo, si bien no distingue entre
los distintos formatos, la Encuesta de Habitos de Consumo muestra que ios
“mejores precios” constituyen el principal motivo por el cual el consumidor

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

77.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 hipermercados y supermercados son los "buenos precios".'

seguido por la "concentracion de productos”, entendido esto Ultimo como la
posibilidad de realizar todas las comprés en un solo lugar. El-hecho de que
estas caracteristicas sean exclusivas de los hipermercados vy
supermercados surge de que las principales desventajas que perciben los
consumidores en los restantes formatos son precisamente los "precios altos"

y la "escasa variedad de productos y marcas" (ver Cuadro N° 11). Por el

contrario, las principales ventajas percibidas por los consumidores en estos.

dltimos formatos son las "compras de urgencia” y la "comodidad".

“|78.A pesar de que los consumidores perciben a los hipermercados y

supermercados como los formatos comerciales donde se encuentran los

mejores precios, resulta interesante mencionar que esta percepcién 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), la diferencia con el resto de los formatos no es sustancial. Sin
embargo, es importante sefalar que estos productos, por su misma

naturaleza, registran un mayor nivel de heterogeneidad que distorsiona el
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analisis comparativo de los precio$, por lo que es conveniente relativizar su

resuliado.

79.Aln asi, es claro que a2 medida que disminuye la frecuencia de la compra
de los bienes, la percepcidén de los consumidores respecto a que los
mejores precios son los ofrecidos por ios supermercados e hipermercadoé
se intensifica. En efecto, se puede sefialar que, en promedio, el 74% de loé
consumidores considera que los mejores precios de los producios

alimenticios y no alimenticios se encuentran en estos formatos.

80.Una tendencia similar a la mencionada se observa cuando se analiza I_é .
percepcién de los consumidores respecto de la variedad y calidad de
productos ofrecidas por los distintos formatos del comercio minorista. En el
caso de los productos de consumo fresco que se adquieren con mayor
frecuencia, se observa que, si bien los consumidores perciben gue los
hipermercados y supermercados ofrecen una variedad similar que el resto
de los formatos, estos dltimos son claramente percibidos como los que

ofrecen mejor calidad. En cuanto al resto de los productos alimenticios yno -

,mgéﬁin 1 alimenticios, los consumidores perciben nitidamente que los hipérmer‘dos
y supermercados ofrecen una mayor variedad y calidad de productos que el
5 &) 6 resto de los formatos minoristas (Ver Cuadros N° 13 y N° 14). Resulta

interesante destacar que esta informacion es consistente con lo mencionado

anteriormente, en el sentido de que sélo en los productos alimenticios

—_—

frescos parece existir sustitucion entre los supermercados e hipermercados
/ f,v\/ y los restantes formatos del comercio minorista, '
aE=

81.Con relacién al valor promedio por compra realizada por el consumidor, se
verifica que éste es considerablemente mayor en los hipermercados y
’( supermercados que en ef resto de los formatos del comercio minorista (ver,
Cuadro N°® 15). En este sentido, se puede afirmar que, mientras- que el 70%-
) \J

J/ 1
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de las compras realizadas en 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). ' '

82 Este mayor gasto realizado por los consumidores en los hipermercados y

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

supermercados (ver Cuadro N° 18).

3.Por uitimo, debe resaltarse |a 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 hipermercado y supermercadoc para realizar sus ‘compras

habituales y abastecer su casa durante algunos dias, mientras qué el 57%

de los consumidores que utilizan los restantes formatos manifiestan hacerlo

para comprar unos pocos productos que necesitan para uso inmediato, o

por algun otro motivo (ver Cuadro N° 19).
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84.A modo de recapitulacién, se puede afirmar que, debido a sus precios
bajos, y a la gran variedad y calidad de sus productos, el hipermercado vy
supermercado son utilizados para abastecer el consumo habitual del hogar
mediante la compra de bienes alimenticios y no alimenticios. Con relacién a
las compras que se realizan en otros formatos de comercio minorista, las
que se llevan a cabo en los hipermercados y supermercados involucran

mayores montos y se realizan de manera mas espaciada.

85.Por su parte, las compras en los restantes formatos se destinan
principaimente a satisfacer con mayor comodidad las neces.idades
inmediatas o urgentes del consumidor, puesto que éste reconoce en estos
formatos un mayor nivel de precios y una menor variedad de productos (en
cuanto al nimero de jtems ofrecidos}) que los tornan poco convenientes para
efectuar en ellos el abastecimiento habitual del hogar. En este sentido,
estos formatos prestan un servicio complementario al que brindan los

hipermercados y supermercados.

———--86 La unica excepcion observada en este patron se verifica en el caso del . -
pmg\sdc'nEaLo:e consumo de productos frescos (frutas y verduras frescas, carnes y pan
5 5 6 fresco), para el cual estos formatos son percibidos como sustitutos, o aln
preferidos, por los consumidores frente a los hipermercados vy
supermercados. Esta sustitucion entre los distintos formatos se puede

interpretar como una consecuencia de la diferente frecuencia de compra

[,u/ que registran estos productos frente a los otros bienes alimenticios y no
p alimenticios. Debido a ello, el consumidor generalmente adquieré estos
€. productos en los hipermercados y supermercados cuando efectGa en estos

formatos las compras habituales destinadas a mantener el abastecimiento

~

de su hogar.

|

b
\

%} 87.En virtud de lo antedicho, se puede concluir que los consumidores no
74
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perciben a los distintos formatos del comercio minorista como sustitutos

da v Lzaa ompilant

entre si, sino que las compras efectuadas en los supermercados e
hipermercados se encuentran claramente diferenciadas de las qgue se
realizan en los restantes formatos. Asimismo, el consumidor no concurre a
los formatos de supermercado e hipermercado para adquirir un producto
determinado, sino para abastecer su hogar de aquellos bienes alimenticios y

no alimenticios que necesita.

88.En virtud de ello, se considera que los formatos de supermercado e
hipermercado conforman un mercado relevante del producto distinto a los
restantes formatos del comercio minorista, siendo que ellos ofrecen la
canasta basica de productos que el consumidor requiere periédicamente a
los efectos de satisfacer sus necesidades. Esta canasta ba’sicq de
productos, que en consonancia con la terminologia de la industria sera
denominada “canasta food", comprende a las frufas y verduras frescas, las
carnes, el pan fresco, los lacteos, los huevos, las bebidas con y sin alcohol,

1 los flambres, los alimentos envasados, los pescados y mariscos frescos, los

M.E. .
ROESCRALDN'| defergentes y productos de limpieza, los productos congelados, los

5 5 6 productos para el cuidado personal y diversos articulos de bazar. Es la
——— disponibilidad de esta canasta de productos, y no la de alguno de ellos

considerado en forma individual, lo que torma a los formatos de

supermercado e hipermercado como el lugar elegido por el consumidor a los
M efectos de mantener el abastecimiento de su hogar, mientras que los otros
P formatos del comercio minorista son utilizados de manera complementaria

£ para la reposicion de algunos pocos productos determinados.

2

89.Por Oltimo, se debe recordar que, ademas de la canasta basica de

~>

productos ofrecida por los supermercados e hipermercados, estos Ultimos

comercializan generalmente productos gue no se encuentran en otros

‘ib

formatos del comercio minorista. Tal es el caso de los electrodomésticaos,
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indumentaria y calzado, libros y articulos de Iibrerfa, entre otros producto'sA
Adicionalmente, los formatos de hipermercado y supermercado -ofrecen al
consumidor una mayor gama de servicios que el resto de los formatos del
comercio minorista. £n este sentido, la infermacion reunida por la CNDC
indica que servicios tales como reparto a domicilio, .playa de
estacionamiento, patio de comida, cobro de impuestos ¥ servicios, cajero
automatico, lavado de ropa, correo privado y remises sin cargo, son
ofrecidos casi en su totalidad por hipermercédos y supermercados, mientras
que su disponibilidad en los restantes formatos del comercio mincrista es
considerablemente menor.™ La existencia de estos bienes y servicios que
solo se comercializan en los supermercados e hipermercados dentro del
comercio minorista contribuyen a diferenciarlos ain mas de los restantes

formatos que se encuentran en el sector.

Jurisprudencia internacional referida a Ja definiciébn del mercado

relevante como una canasta de bienes

M.E. .
ROESGRALD N N . o
90.Segun lo mencicnado en el apartado precedente, lo que distingue a los

o]

5 5 6 supermercados e hipermercados del resto de los formatos del comercio
| minorista es que los primeros ofrecen una canasta basica de productos que

=" 77 el consumidor demanda peridédicamente a los efecios de abastecer su

—— 4 hogar. Es dable sefalar que este tipo de definiciones del mercado

p (/\/ relevante, en virtud de ias cuales este Ultimo es definido como un conjunto -
)1 de bienes o servicios, cuenta con numerosos antecedentes en [a

nNe. jurisprudencia internacional de la defensa de la competencia,

91.En el casoc de los Estados Unidos, los tribunales han reconocido en

reiteradas ocasiones que un conjunto de productos o servicios distintivos,

! & \’\ “En promedio, fos formatos de supermercado e hipermercado ofrecen mas de 10 servicios,
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que no compiten entre si, pueden conformar un Unico mercado relevé}ﬂe: -
Las justificaciones més comunes detrds de estas decisiones han sido la
existencia de una preferencia marcada de los consumidores pdr la provisién
conjunta de los bienes o servicios en cuestion, o la existencia de ahorros de

costos significativos asociados con dicha provision.

82.En el caso Estados Unidos v. Grinnell Corp.", por ejemplo, la Corte
Suprema de ese pais uni6 a los servicios de seguro contra robo e incendio y .
determind que el mercado relevante comprendia a su provisién conjunta por
parte de las compafias de seguro. La Corte reconocié en ese entonces qué '
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 proteccién de la propiedad mediante el uso de -
seguros. La Corte bas6 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. ’
93.Del mismo modo, en una serie de fusiones bancarias, ia Corte Suprema de
M.E.  los Estados Unidos definié al conjunto de servicios ofrecidos por fa banca
AN comercial como un mercado relevante en si mismo. En ese entonces, se
5 5 6 determind que los bancos comerciales proveian un conjunto distintivo de )

B L S

productos (distintos tipos de crédito) y servicios (cuenta corriente,

administracion de fondos), y que no competian con otras instituciones .

financieras que ofrecian tan sélo algunos de los mismos productos y

servicios debido a las ventajas de costos que enfrentaban los bancos yala
existencia de una preferencia establecida por parte de los consumidores.

Segun explicd la Corte: “Los bancos comerciales son las Unicas instituciones

-~ mlentras que los restantes formatos ofrecen un promedio de 5 servicios.
“ 384 US 536, 572(1966).

V)
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financieras en los cuales existe una gran variedad de productos y servicios -
algunos de ellos distintivos de la banca comercial y otros no - que se ofrece;n
Juntos en un mismo lugar. El agrupamiento de los productos y servicios
financieros en los bancos facilita un acceso conveniente a éllos por parte de

todos los clientes del sistema bancario. "

94.Una explicacion mas detallada de esta problematica fue abordada por el

95.Dei mismo modo, en un nimero de fusicnes entre hospitales, distintos -

- JE.

PROESGRALD N*
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Tribunal de Noveno Circuito de los Estédos Unidos en el caso JBL
Enterprises v. Jhirmack Enterprises®, el cual manifesté que el enfoque
conjunto para la definicion del mercado relevante resulta apropiado en
aquellos casos en los que el paquete de productos es significativamente
distinto de los productos ofrecidos de manera individual, y esta diferencia es
percibida por los consumidores. En dicha ocasién, el Tribunal sostuvo que
una linea completa de champles y acondicionadores conformaba un
mercado en si mismo, puesto que los demandantes generalmer{te adquin’ah

la linea completa y no los productos de manera individual.

tribunales y ia Comision Federal de Comercio de los Estados Unidos Ran
definido al mercado relevante como la provisién de servicios hospitalarios
de internacién. Ofras ocasiones en las que se han definido mercados
relevantes en tormo a un conjunto de productos han involucrado casos
referidos al equipamiento deportivo”, las tiendas de departamento®, {os

diarios® y las herramientas.?

ne,
ﬁ' 18 Phillipsburg National Bank, 399 US at 360.
N8 © 698 F2d 1011, 1016-17.
) Y United States v. Wilson Sporting Goods Co., 288 F. Supp. 543, 546-57 ( ND Ill 1968); AG
Spaldmg & Bros., 56 FTC 1125, 11609 (1960). .
q@ & Bon-Ton Stores v. May Dep't Stores Co., 881 F. Supp. 860, 869 (WDNY 13894).
e - United States v. Times Mirror Co., 274 F. Supp. 606, 17 (CD Cal. 1967).

0 United States v. Hughes Tool Co., 415 F. Supp. 637, 640-41 (CD Cal. 1976).
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96.En lo que respecta al comercic minorista, este argumento ha sido

reiteradamente utilizado para sostener que los supermercados no
desarrolian su actividad en un mismo mercado relevante con otros formatoé
del sector. Se puede citar, por ejemplo, al caso Van de Kamp v. American
Stores Co.?' de Estados Unidos, en el cual se determind que los pequerios
formatos que comercializan alimentos no se encuentran en el mismo
mercado relevante que los supermercados. Asimismo, en el caso Europec
se puede citar, entre otros, a los casos KESKO/TUKO, REWE/MEINL y
KINGSFISHER/ASDA, en los cuales la Comisién Europea determiné 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, qQuioscos y estaciones de

servicio, que constituian un servicio complementario de los primeros.

IV.C.2. Definicién del Mercado Geogréfico Relevante

97.Una vez establecido que el mercado relevante de! producto se circunscrfbe'

M.E. | a los formatos de supermercado e hipermercado dentro ‘del comercio
T IALL W . . i
minorista, resta definir el alcance geografico del mismo.
—$¥8.Un primer elemento que debe ser destacado en este sentido es que el
mercado de supermercados e hipermercados es, en primera instancia, un
~—————-] mercado local. Ello se fundamenta en el hecho de que, a los efectos de
ﬂ C\A) realizar el abastecimiento habitual de su hogar con los productos
R comprendidos en la "canasta food", el consumider no puede sustituir a los
hE. comercios que se encuentran ubicados cerca de su hogar por otros
k localizados en dreas geograficas distantes.
!
L ' 697 F. Supp. 1125, 1129 (CD Cal. 1988).
N
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99.Por ofra parte, las grandes cadenas de supermercados e hipermercados
desarrolfan planes competitivos que se enmarcan dentro de un contexto

nacional. Prueba de ello es el hecho de Que estas cadenas cuentan con

centros de distribucién en distintos puntos del pais, elaboran politicas j

comerciales en forma centralizada para todo el pais y desarrollan campanas

publicitarias y planes de expansién a nivel nacional. Debido a ello, y a los

efectos de reflejar adecuadamente el impacto de la operacién notificada, la

CNDC considera apropiado analizar también los efectos desde una
perspectiva de alcance nacional.

100.En virtud de lo antedicho, se procederd a analizar el impacto de la
operacion notificada en virtud de ia metodologia establecida en los

Lineamientos para e! Control de las Operaciones de Concentracion. A tal

efecto se considerara, tanto a nivel nacional como para la Ciudad de
Rosario y Gran Rosario, Ia magnitud en la cual la operacion notificada

ey

M.E. concentracion existente en el mercado correspondiente. Acto seguido, se
IQESGEAL N

5 5 6 en dichos mercados, asi como la existencia de barreras que limiten

significativamente el ingreso de nuevos competidores a ellos.

iv.C.3. Impacto de la concentracion sobre el mercado nacional de

W supermercados e_hipermercados
W |
IES

101.COTO CENTRO INTEGRAL DE COMERGCIALIZACION SA es una
compafia gque concentra sus actividades principalmente en la ciudad de
Buenos Aires y el Gran Buenos Aires, con poca presencia en otro mercado

a nivel nacional. Dado que debe competir con las grandes cadenas a fin de

A 39

incrementa la participacion de las empresas involucradas y el grado de :

analizaran otros elementos indicativos del grado de competencia existente
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mantenerse en el mercado, necedita expandirse e incursionar en plazas

extrabonaerenses.

102.Esta nueva politica comercial de adquisicion de cadenas menores de
supermercados e hipermercados llevada adelante por la empresa COTO
CENTRO INTEGRAL DE COMERCIALIZACION S.A. se encuadra en la

necesidad de lograr un mejor posicionamiento en el mercado con el objeto

de aumentar su masa critica de forma tal que le permita mejorar las

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

103 Finalmente, en el presente caso la empresa vendida es una cadena local

que se circunscribe a la Ciudad de Rosario, y cuyo volumen de ventas
representa una proporcion no significativa del total nacional®, por lo cual la

concentracion a escala nacional no se ve afectada de manera relevante.

IV.C.4. Impacto de la operacién de concentracién sobre el mercado de

supermercados e hipermercados en Rosario

—__ 104.No obstante la Iégica nacional de la competencia entre las grandes

leel i,

WOESEGRALD W

556

————— 105.SUPERMERCADOS BOERIO S.A. es una cadena de supermercados que

————  cuenta con ftres locales ubicados en la Ciudad de Rosario, cuya facturacion

cadenas, la zona geografica afectada como consecuencia de la operacion
notificada corresponde a la Ciudad de Rosario.

conjunta representa aproximadamente el 8,3% del mercado de referencia,‘

p W en virtud de los datos registrados para 1999. La fuerte competencia con ios
5

supermercados alli instalados la condujo a una situacidon de insolvencia’

** Segun el informe de CCR *Analisis Estratégico-mercado de Rosario 1998-20007 la panticipacién de
lafcadena Bocrio en la facturacién a nivel nacional no supera el 0.5%,

lZL VL g

ZI J
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patrimonial, que culmind en un proceso de concurso preventivo de

acreedores.

106.Por su parte, COTO CENTRO INTEGRAL DE COMERCIALIZACION SA
durante el mes de febrero del corriente afio, inauguré una boca de expendio
con formato de supermercado, con una superficie de venta aproximada de
1.600 m?. |

107.Segun se desprende de la informacion obfante en las actuaciones, a partir
de la adquisicion de SUPERMERCADOS BOERIO S.A., con sus tres
establecimientos denominados “OLIVIA", “OLIVIA CENTRO” y *“OLIVIA
TRES®, COTO CENTRO INTEGRAL DE COMERCIALIZACION S.A.
absorberia la proporciéon de mercado abastecida por SUPERMERCADOS
BOERIO S.A., sociedad que dejara de participar en el mismo.

108.En el siguiente cuadro se pueden observar las participaciones de las

N E principales empresas en el dmbito de la Ciudad de Rosario, calculadas
Prozscraloe| sobre la base de la informacion disponible referida a la facturacién

correspondiente al ejercicio 1999.

Participaciones de las principales cadenas de supermercados en la Ciudad

de Rosario (1999) _
Empresa Locales| Metros’ | Ventas en miles de | Participacién

délares sin IVA (1) ventas (%)
Carrefour - Nonte - Tia 7 24.500 269.830 446
(JUJ La Gallega 10 11.500 84.700 14,0
Hipermercado Tigre 10 - 6.400 70.180 11,6
Olivia/Coto 3 6.000 50.215 ‘ 8,3
b San Cayetano 1 1.800 50.215 8,3
] Siria 12 8.600 44.770 74
T La Reina 3 7.500 35.000| - 58
) ﬁ Totat 46 66.300 ' ' 605.000] 100

o Fuente: CNDC, sobre Ia base de CCR “Analisis Estratégico - mercado de Rosario 1998 - 2000

1) La facturacion de las empresas ha sido estimada sobre la base de sus participaciones en el mercado

o - 41
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109.Adicionaimente, debe sefalarse que el GRUPQO CASINO ingresé al
mercado de Rosario durante el mes de abril de 2000, inaugurando una boca
de su cadena LIBERTAD, la cual cuenta con una superficie aproximada de
9.000 m®.

110.Por su parte, la cadena JUMBO ha adquirido un predio en la Ciudad de
Rosarioc a los efectos de instalar un hipermercado, y se encuentra
actualmente esperando la autorizacion municipal correspondiente para
iniciar la construccién. Del mismo modo ha manifestado el gerente de la
empresa JUMBO a la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA, que la misma espera inaugurar su local en Rosario
aproximadamente cinco meses después de recibir la autorizacién municipal

mencionada.

111.Asimismo, debe mencionarse el crecimiento de la cadena SAN

——  CAYETANQO, la cual ihgresé al mercado focal en 1998 y actualmente cuenta

M.E. C :
ROESGRALDN-]  CON una participacion de mercado que asciende al 8,3%.

o '
< 2 6 112.Analizadas las participaciones de mercado, el indice Herfindahl Hirschman

RS

(IHH) calculado en base a la facturacién del afo 1999 y contemplando la

reciente operacion de concentracién entre los grupos
CARREFOUR/NORTE/TIAZ asciende aproximadamente a 2.546 puntos.

113.Tomando la facturacién para el afio pasado, dicho valor no se ‘verfa
afectado como consecuencia de la operacion, siendo que ella significaria
practicamente el reemplazo de un competidor, SUPERMERCADOS BOER!O
S.A., por otro, COTO CENTRO INTEGRAL DE COMERCIALIZACION SA.,

3.

-

= Aprobada medianle Resolucién N® 57/2000 de la Secretaria de Defensa de la Competencia y del

(\} C idor ‘
C W)

Q&
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boca de expendio propia, la cual fue posterior a la notificacion de la

operacion objeto del presente andlisis.

114.En consecuencia, teniendo en cuenta que la operacion notificada no
implica un incremento significativo en el grado de concentracién economica
observado en el mercado de supermercados e hipermercados de la Ciudad
de Rosario y Gran Rosario, y considerando que ella representa el ingreso
de un importante competidor nacional a un mercado en el cual la cadené
CARREFOUR/NORTE tiene actualmente una posicion de liderazgo, se .
considera que ia operacion nctificada no despierta preocupaciones desde él
punto de vista de la defensa de la competehcia, por cuanto promueve un

proceso competitivo mas vigoroso.

V.D. Impacto de la operacién sobre el mercado de abastecimiento
V.D.1. Definicién del mercado de abastecimiento

115.El concepto econdmico de poder de mercado generalmente se interpreta

E como la capacidad de un agente econémico, o de un conjunto de agentes
ROESGRALD N que actian en forma conjunta, de alterar ias cantidades transadas o los
556 precios que rigen en un 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 cligopolio,, incrementando los precios de .

[’ mercado por encima de los precios competitivos. Por su parte, el analisis del
K / VJ poder de mercado que se ejerce a través de la demanda de un bien
A determinado, comunmente denominado poder de compra, se ha limitado

| V tradicionalmente a ia eiaboracion de modelos sencillos de monopsonio y

% 1 a existencia de poder de mercado puede también manifestarse mediante la capacidad de
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oligopsonio, aunque recientemente el tema ha cobrado renovado interés eri

virtud de los desarrollos habidos en el sector supermercadista.

116.En teoria, la existencia de poder de compra es tan perjudicial al interés

econdmico general como fo es el poder de venta. En efecto, bajo el ejercicio
de poder de compra existe la posibilidad de que se consuman menos
unidades de las que son transadas en un entorno competitivo, con lo cual la
sociedad deja de percibir el bienestar neto que ellas generan. Mas aun, .si
quienes poseen poder de compra en el mercado de un insumo producti\‘/o‘
poseen a su vez poder en la venta de su producto ﬁhal, la situacion es adn
peor a la descripta anteriormente, puesto que en tal caso las cantidades

.transadas disminuiran atn mas con respecto a la situacion competitiva,

117.En el contexto del supermercadismo, el poder de compra es interpretado

M.E.

RO™ “RALDN®

556

——
Y

!

como la capacidad que tienen los supermercados de obtener de los

proveedores condiciones de compra ventajosas con relacién a las que

obtendrian en un entorno competitivo. Mas alld de 1a capacidad de obtener
descuentos monetarios por parte de los proveedores, el poder de compra de -

los supermercados puede manifestarse a través de la existencia “de

restricciones contractuales que limiten el accionar de aquéllos. Sin.

embargo, se debe tener en cuenta 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.

118.Adicionalmente, aln cuando se establece la existencia de poder de

compra, resuita dificil discernir con precision si ella plantea un problema

desde la optica de la defensa de la competencia. En este sentido, se debe’

distinguir si el poder de compra afecta a Iés cantidades transadas en el

’f’.‘ﬁ influir sobre ofro tipo de variables, como ser la calidad del producto considerado.
¥
i

\
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mercado y disminuye la riqueza 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. Este aspecto sera analizado con maydr

grado de detalle cuando se releve brevemente Ila jur'isprudencia‘

internacional en la materia.

ia operacién notificada en el mercado de abastecimiento desde el punto de

vista de la defensa de fa competencia consiste en determinar si ella le’

confiere a las empresas involucradas poder de compra de modo' que pueda

resultar perjuicio al interés econémico general.

120.Ahora bien, el primer paso necesario para evaluar si la operacion

M.E.
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notificada les confiere cierto poder de compra a las empresas involucradas

consiste en definir adecuadamente el mercado de abastecimiento dentro def

cual ellas realizan sus adquisiciones. En efecto, el mercado de.

su dimension geografica, a los efectos de caracterizar adecuadamente 'la
competencia existente en la adquisicién de determinados productos y

evaluar |a posible existencia de poder de compra en elia. .

N

cabe hacer algunas consideraciones referidas a la relacion existente entre

los mercados de abastecimiento y comercializacion minorista. £n términos

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.

B (7 122.En lo que al mercado del producto respecta, y segin se ha determinado

en los apartados precedentes, los distintos formatos del comercio minorista

45

abastecimiento debe definirse tanto en su dimensién de producto como en

p1.Antes de definir el mercado relevante propiamente dicho, sin embargo, |
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no conforman un Unico mercado debido a que el consumidor no los percibe
como sustitutos al momento de realizar el abastecimiento habitual de su
hogar. No obstante ello, cabria la posibilidad de considerar a los distintos
formatos dei comercio minorista 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
tltimos son agrupaciones de pequefios comercios minoristas que se unen a
los efectos de obtener mej_ores condiciones de compra, muchas veces
adquiriendo volimenes conjuntos que son asimilables a los de una cadena
de supermercados. En tal caso, los grupos de compra compiten
efectivamente con los supermercados e hipermercados al momento de
realizar sus adquisiciones, aungue no lo hagan a la hora de ofrecer sus

productos al consumidor final.

123.Del mismo modo, el mercado geografico relevante en el caso del

M.E.
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\\ ﬁ "~ ellas.
3 0E. 124 Considerando lo antedicho, cabe definir al mercado relevante en el marco
‘\ V del cual se evaluara el impacto de la operacion notificada sobre el

/

oy

S

abastecimiento puede diferir del correspondiente a la comercializacion
minorista. Ello se advierte claramente si se observa que dos cadenas de
supennercados con 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 clientela de un mismo consumidor. No cobstante
ello, si dichas cadenas realizan las compras de los productos que
comercializan a nivel nacional, entonces ambas competiréan por ofrecerle

mejores condiciones al mismo proveedor, y este dltimo podra sustituir entre

abastecimiento.
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125.En lo que respecta at mercado relevante del producto, el elemento clave a
analizar no es tanto la diferencia existente entre los distintos formatbs del
comercio minorista, sino la distincion entre las cadenas de comercios y
aquellos que operan en forma independiente. En efecto, la informacion
reunida por la CNDC permite concluir que ambos tipos de comercios no.
compiten en un mismo mercado de abastecimiento debido a las diferencias
sustanciales que se observan entre los volimenes 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 acuerdan entre
los proveedores y cada uno de los grupos mencionados. En este sentido,
los elementos reunidos en el marco de la presente investigacién 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 ser la existencia de diversos tipos de bonificaciones y

descuentos sobre los precios de compra que se establecen por conceptos

M.E. de asignacion de espacio en géndola, publicidad, remodelacion de locales y
WOESGRALD N .

3SH6

apertura de nuevos locales, entre otros. .

126.Sobre la base de estos indicios, se puede afirmar que el mercado

relevante del producto se encuentra conformado en este caso por las

compras realizadas por las cadenas de comercios mineristas. Un elemento
importante a destacar es que la diferencia existente entre esta definicion de

mercado, basada en el concepto de cadenas, y la que fuera efectuada

~ g

(. anteriormente para el caso de la comercializaciéon minorista, basada en el

AN

-

1
)

concepto de formato, es tan sdlo aparente, puesto que en la realidad se

A

observa que la mayor parte de fas cadenas revisten el formato de

supermercado e hipermercado.
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confirmado gque en general no puede hablarse de un mercado de
abastecimiento Unico en el comercio minorista. En este sentido, se

considera adecuado delimitar et mercado del producto por familia o rubros

de productos, a saber: productos alimenticios perecéderos; 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 ejempio productos lacteos o de

limpieza - y no les resulta facil pasar de un rubro a otro. Un fabricante de

productos de limpieza para el hogar, por ejemplo, no conseyuiré fabricar -

productos de panaderia si no adquiere las técnicas especializadas y realiza
fas inversiones necesarias para ello. De esta manera, no es posible hablar
de un mercado de abastecimiento Unico, sino diferenciar entre los rubros

mencionados anteriormente.

28.Es dable destacar que s6lo se analizaran los rubros de productos en !ds
cuales la penetracion del supermercado reviste cierta significatividad. En el

siguiente cuadro se puede observar la penetracion aproximada de las

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

Penetracion ‘aproximada de Ias principales cadenas en las ventas totales

- ) del mercado minorista por rubro.
} C Rubro Penetracién (%)
- Alimentos perecederos 37
N Alimentos no perecederos 30|
Productos de limpieza 45
\ 0 Productos de higiene y tocador 42
’ Resto (non food) 14

Fuente: CNCD, sobre la base de datos de CCR.
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129.Segun se desprende del cuadro precedente, las ventas de las principales
cadenas en los bienes usualmente denominados non . food -

electrodomesticos, articulos de bazar, indumentaria y textiles, repuestos del

automotor, entre otros - es menor al 15%, quedando el resto en manos de

las tiendas especializadas. Por este motivo, la CNDC ha decidido limitar el
analisis referido al impacto de la operacién sobre el mercado de

abastecimiento a los primeros cuatro rubros.

130.Con relacién al mercado geogréfico relevante, la informacién 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 regidnal, las
cadenas generalmente llevan a cabo las negociaciones con sus
""T{”é"“‘"‘ proveedores y sus adquisiciones de manera centralizada para luego
(ORIGRALLETS abastecer la totalidad de sus bocas de expendio. Atin en aquelios productos

5 5 6 que se adquieren regionalmente, la presencia de las principales cadenas en

debe ser considerado como anico a nivel nacional. ‘ .

131.En el caso particular de las empresas involucradas, el impacto de la

(M) operacidn en el mercado de abastecimiento a nivel nacional reviste escasa

relevancia en cuanto al grado de concentracion que genera. Por el
0 contrario, la misma se enmarca en el objetivo que tiene los competidores de
“ obtener volimenes de compra crecientes para poder competir mejor con las
NE. grandes cadenas de supermercados a nivel nacional, sin que ello se
V traduzca en un incremento significativo del poder de compra de la firma

adquiriente.
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distintas areas del pais les permite arbitrar entre los precios que rigen en

ellas, lo cual reafirma la percepcidn de que el mercado de abastec:lmlento ]
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V. CONCLUSIONES

132.De acuerdo a lo expuesto precedentemente, esta COMISION NACIONAL

DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA concluye que fa operacién de
concentracion econémica que se notifica, con incidencia en el mercado de

comercializacion minoritaria en supermercados e hipermercados en la

ciudad de Rosario y a nivel nacional y en el mercado de abastecimiento a -

nivel nacional, no infringe el articulo 7° de la Ley N°® 25.156 al no disminuir,
restringir o distorsionar la competencia de modo que pueda resultar perjuicio

al interés econdémico general.

133.Por ello, la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA

aconseja al SENOR SECRETARIO DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y
DEL CONSUMIDOR autorizar las operaciones de concentracién econémica,
por medio de las cuales la firma GEPAL S.A. adquiere, por un lado, las
acciones representativas del 100% del capital social de INMOBILIARIA CIR

S.A.y, por oftro, las acciones representativas del 100% del capital social de '

SUPERMERCADOS BOERIO S.A., de acuerdo a lo previsto en el ariiculd

13 inciso a) de la Ley N° 25.156.
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Br. DIEGO PETREOOLLA
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