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Por la cual se condiciona una operacién de integracion

- |VERSION PUBLICA

EL SUPERINTENDENTE DE INDUSTRIA Y COMERCIO
en ejercicio de sus facultades legales, y
CONSIDERANDO

PRIMERO. Que dando cumplimiento al deber consagrado en el articulo 4° de la Ley 155 de
1959, las sociedades ALMACENES EXITO S.A. y CARULLA VIVERO S.A. informaron a esta
Entidad, mediante escrito radicado bajo el nimero 06094273-0 del 20 de septiembre de
2006, la operacion de integracién que proyectan llevar a cabo.

SEGUNDO. Que en desarrollo de las facultades establecidas en los articulos 7 y 9 del
Decreto 1302 de 1964, esta Entidad requiri6 a las empresas participantes en la operacion,
mediante escrito radicado bajo el nimero 06094273-9 del 10 de octubre de 2006, con el
proposito de que complementaran la informacién necesaria para el estudio de la operacién.

TERCERO. Que mediante escritos radicados bajo-los nimeros 06094273-13 y 06094273-45
de fechas 18 de octubre y 24 de octubre de 2006, respectivamente, .las empresas
solicitantes atendieron el requerimiento de informacién formulado por esta Entidad.

CUARTO. Que mediante escrito radicado bajo el nimero 06094273-81 de fecha 5 de
diciembre de 2006, las empresas solicitantes remitieron nueva informacién respecto a la
operacién proyectada y sefialaron que “pjara los fines que considere pertinentes, nos
permitimos manifestar que no tendremos objecién en caso de que la "Superintendencia de
Industria y. Comercio estime necesario extender el plazo para tomar la decision que fe
compete con el fin de estudiar la informacién adicional que estamos énviando”.

QUINTO. Que estando dentro del término previsto en el articulo 4° de la Ley 155 de 1959,
procede este Despacho a pronunciarse respecto de la operacion de integracion informada,
en los siguientes términos:

5.1Intervinientes
5.1.1 ALMACENES EXITO S.A. (en adelante “EXITO”) nit 890.900.608-9

Sociedad constituida mediante escritura pdblica No. 2782, otorgada el 24 de marzo de 1950
en [a notaria 4% de Medellin y con domicilio en el municipio de Envigado. Su objeto social
consiste, entre otros, en: “a)- La adquisicion, procesamiento, transformacion, y en general,
la distribucion y venta bajo cualquier modalidad comercial, incluyendo la financiacién de la
misma, de toda clase de mercancias y productos nacionales y extranjeros, incluidos
articulos farmacéuticos, elementos médicos y afines, al por mayor y/o al detal; b) — La
adquisicion, creacién, organizacion, establecimiento, administracién y explotacion de
almacenes, supermercados, droguerias y farmacias, depdsitos, bodegas y demds
establecimientos mercantiles destinados a la adquisicién de mercancias y productos de todo
género con dnimo de revenderlos, la enajenacion de los mismos al por mayor y/o al detal, la
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venta de bienes y la prestacion de servicios complementarios susceptibles de comercio de
acuerdo con sistemas modernos de venta en almacenes especializados de comercio
multiple y/o de autoservicio, entre los cuales se hallan los conocidos con el nombre
comercial ‘ALMACENES EXITO”.

La informacion financiera del Exito se resume en la siguiente tabla:

Tabla No. 1. Informacién Financiera EXITO 31 dic/05

Rubro Pesos Colombianos
Activos 3.040.680.000
Pasivos . 1.034.039.000
Patrimonic 2.006.641.000
Ventas * 3.530.586.000.000
Utilidad 67.848.000.000

Fuente: Informacién suministrada por los interesados, capitulo 2, anexo 7

La composicion accionaria de la sociedad EXITO que participa en la operaczon proyectada
se presenta en ia tabla a continuacion:

Tabla No. 2. Compesicién Accionaria al 31 de agosto/2006
Accionista %

Fuente: informacién suministrada por las intervinientes, capftulo 2, anexo 11
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presenta mformamon adncuonal sobre Ias |nverS|ones permanentes del EXITO: ;

En cuantq ala composmlon accnonarla del EXITO es premso senalar que ‘el grupo“‘CASlNO

! Documento de radicacion 06094273-0, anexo 3, capitulo 2.




(8

e 348304
RESOLUCION NUMERO : DE 2006 HojaN°. 3
Por Ia cual se condiciona una operacién de Integracién 7= RSION PUBLICA

‘Tabla No. 3. Inversiones permanentes EXITO, 2004-2005

. . Namero de % de particlpacién
Clase de inveg:g: ;Tc:i:guerdo al ente Etztr?gﬁga C;izieé?‘e acciones sobre capital suscrito
: 2004 2005 2004 2005

- Fuente: informaci6n suministrada por las intervinientes, capitulo 2, anexo 2

De la anterior tabla, se destaca la participacién de EXITO en el capital social de MAKRO
COLOMBIA S.A, sociedad que se dedica al comercio, en un porcentaje que asciende a
13,88% en el 2005.

En cuanto a la actividad econdémica y conforme a la informacién remitida al expediente,
EXITO es una sociedad dedicada a la comercializacién minorista de productos y servicios en
diferentes formatos de almacenes. Los productos comercializados por ei EXITO se agrupan
esencialmente en los siguientes negocios: Negocio Productos de Gran Consumo (PGC)?,
Negocio Frescos®, Negocio Textiles?, Negocio Hogar® y Negocio Entretenimiento®.

Los cinco grupos de productos se comercializan por medio de almacenes de diferentes tipos
6 formatos, especialmente supermercados (identificados con las marcas Ley y POMONA) e
hipermercados (identificados con la marca EXITO), en los cuales se ofrecen a ios clientes
servicios y se les brindan comodas alternativas de pago, incluyendo el crédito a través de
una tarjeta de marca EXITO en alianza con Sufinanciamiento.

2 Compuesto por las Iineas de productos asociadas al consumo personal y de alimentos, y que incluyen los
productos de aseo personal y farmacia, aseo hogar, abarrotes, frescos industriales y granos. En estos articulos
predominan las marcas de presencia nacional de alto reconocimiento por el consurnidor. Los proveedores de
esta clase de articulos son nacionales, regionales y, en menor proporcion, extranjeros.

% Incluye las iineas de carnes, frutas y verduras, alimentos preparados y cafeteria. Debido a las caracter{sticas
de estos productos, los proveedores regionales tienen una gran participacién, dado que muchos de estos
articulos son cultivados -en las regiones vecinas a los almacenes donde se comercializan, para garantizar su
frescura y calidad. .

* Corresponde a lineas de mercancia de vestuario para toda la familia. Inciuye la ropa interior y exterior
masculina y femenina, infantil, bebés, calzado y marroquineria. Exito desarrolla propuestas de marcas propias
textiles que cuentan con una gran aceptacién y posicionamiento entre los consumidores. EI negocio de los
textiles fue el que le dio origen a Exito, lo cual ha hecho que este sea hoy un importante diferenciador en
relacion con otras propuestas en el mercado

® Agrupa las mercancias relacionadas con la decoracion, mejoramiento y dotacién que el ¢liente necesita para
su casa. Incluye las lineas de textiles hogar, electrodomésticos mayores y menores, papeleria y decoracién. En
estas lineas se trabaja con productos y marcas de proveedores nacionales y extranjeros, ademas de marcas
exclusivas de la compafia. '

® Comprende los productos que a familia necesita para disfrutar su tiempo libre. Incluye las lineas de ferreteria,
digital, fiesta, jugueteria, deportes, libros y revistas. :
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Igualmente, es sefialado que en su proceso de comercializacién, EXITO establece
relaciones comerciales con proveedores y fabricantes nacionales e internacionales, que
- producen los articulos y servicios que seran ofrecidos en los almacenss.

EXITO tiene como filial a la sociedad Didetexco S.A., que se encarga de la confeccién de las
marcas propias de textiles: Bronzini, Arkitect, Bluss, Custer, Coqui, Exitante, Hogar, WKD,
PEOPLE Dama y PEOPLE Junior.

Adicionalmente, para aprovisionar su red de almacenes, EXITO cuenta con una red logistica
"propia, la cual corresponde a 9 instalaciones logisticas (Centros de- Distribucion “Cedis”,
plataformas de productos frescos y plataformas de productos secos) que suman 170.000
m?, ubicadas en la ciudad de Barranquilla, Bogota, Medellin, Cal, Bucaramanga y Pereira.

Finalmente, se sefiala que EXITO ha incursionado en el negocio inmobiliario, a partir de Ia
inversion en inmuebles, la ejecucion de proyectos comerciales y la venta o arrendamiento de
locales y espacios. - : C ' C

5.1.2 CARULLA VIVERO S.A. (en adélante “CARULLA”) Nit 860.002.095-9'

Sociedad constituida mediante escritura publica No. 2207 de diciembre 30 de 1929,
otorgada en la Notaria 5% de Bogota y cuyo domicilio principal es la misma ciudad. Su objeto
social se circunscribe, en general, a “la compra venta, importacion, exportacion,
‘tranisformacion, empaque, produccion y en general ef comercio de los siguientes articulos:
alimentos y otros comestibles, bebidas de toda clase, libros, papeleria, drogas, cosméticos,
articulos y aparatos para el hogar, adornos, ropas y otros semejantes, operaciones que
podra hacer por cuenta propia o ajena, al por mayor y al detal, al contado o a crédito, y en
establecimientos o locales propios o ajenos, toda clase de actividades agropecuarias que
originen productos de los mencionados. La asesoria en los mismos ramos a otras personas
mediante remuneracion””’,

La informacion financiera de CARULLA se resume en la siguiente tabla:

Tabla No. 4. Informacién Financiera CARULLA 31 dic/05

Rubro Pesos Corrientes
Activos 1.063.938.000.000
Pasivos 675.184.000.000 -
Patrimonio 388.754.000.000
~ Ventas 2.094.724.000.000°
Utilidad 24.043.000.000

' Fuente: Informacién suministrada por los interesados, anexo 8

Conforme” con la informacién remitida®, CARULLA es una empresa dedicada a la
comercializacion de productos y servicios en diferentes formatos de almacenes, al por mayor
y al detal, y ha incursionado también en la produccién de algunos de los productos que
comercializa bajo marcas propias. Los productos comercializados por CARULLA se agrupan

" Documento de radicacion 06094273-0, anexo 3, capitulo 5.

% Documento de radicacién 06094273-0, folios 33 a 36.
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en los siguientes negocios: Abarrotes®, Medicamentos‘o, Carnes, Frutas y Verduras,
Lacteos- Deli — Pan'", Vestuario' y Hogar'®. -

Los formatos empleados por CARULLA para la comercializacién de los grupos de negocios
anteriormente sefialados -corresponden -a: Supermercados (CARULLA, MERQUEFACIL,
SURTIMAX) Hipermercados (VIVERO) y Category Killer ( HOMEMART).

Ademas de la comercializacidon de productos, CARULLA en sus almacenes ofrece otros

servicios a {os clientes, bien sea de manera directa (cafeterias, cambio de productos, club de

bebeés, club de cocina, domicilios) o por intermedio de concesionarios (tiquetes aéreos,

lavanderias, helados, peluquerias, papelerfas, etc.). Asimismo, CARULLA, en algunos de
-sus formatos, cuenta con un sistema de otorgamiento de crédito con garantias personales,
. como la tarjeta de crédito de marca compartida, Carulla Bansuperior MasterCard.

Finalmente, CARULLA cuenta con 3 zonas de distribucién ubicadas en Bogota, Medellin y
Barranquilla y uno o varios Centros de Distribucién (Cendis) para cada zona.

5.2Descripcién de la operacién

De acuerdo con la informacién remitida por las partes interesadas, la operacion que se

plantea realizar consiste en la adquisicién de control de CARULLA por parte de EXITO, por
‘medio de una oferta publica de adquisicién’ de acciones. Al respecto, las .intervinientes
manifiestan lo siguiente: L ' : ‘

¥

()

® Productos nécionales'e_ importados, que incluyen articulos de salud y belleza, alimentos, aseo y limpieza
hogar, licores, bebidas, cigarrillos, esparcimiento y otros basicos

Y 3¢ ofrecen medicamentos de venta libre. En gran parte de los almacenes se realiza una venta personalizada
de medicamentos éticos y genéricos, botiquin y nutricionales.

" Se ofrece un amplio portafolic de productos de excelente calidad y frescura’ en. las lineas de lacteos,
delikattessen, panaderfa y restaurante. Los proveedores regionales tienen una alta.participacién.

2 Gestiona los productos textiles para los segmentos mujer interior, mujer exterior, ropa nifias, bebés,
hombres exterior, ropa nifios, hombres interior, calzado y ‘cueros, accesorios y bebés. Existe un amplio
portafolio de productos nacionales e importados. Se destaca la variedad de disefios y la gama de precios.

'® Se brinda una solucién bésica de papeleria, elementos de cocina, ferreterfa y jugueteria en los almacenes
tipo Supermercado, con participacién tanto de proveedores nacionales como extranjeros. En los almacenes
tipo Hipermercado existe gran - variedad de electrodomésticos, ferreteria, productos de tecnologia,
electr?domésticos mayores y menores, jugueteria, papeleria y decorscion. o
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“dependiendo del nimero de acciones de Carulla que sean adquiridas por Exito
en la OPA Voluntaria y en la OPA Obligatoria, Exito puede llegar a adquirir

hasta el 77.5% de las acciones ordinarias de Caruil;av.

5.3 Actividad econdémica involucrada

De acuerdo con la informacién allegada al expediente, se encuentra que EXITO y CARULLA
desarrollan actividades de distribucién de productos de consumo masivo, io cual
comunmente se denomina “Retail’, a través de los formatos de supermercados e
hipermercados. Por el tamafio de establecimientos en los formatos descritos y por agrupar
varios establecimientos bajo .el mismo nombre, se encuentra que tanto CARULLA como
EXITO participan en eI segmento conocido como "grandes superficies y de cadena’.

Para el desarrolto de su actividad en el formato de supermercados EXITO emplea las
marcas LEY y POMONA; CARULLA, por su parte, emplea las marcas CARULLA,
MERQUEFACIL y SURTIMAX. En cuanto al formato de hipermercados, EXITO utiliza la
marca ALMACENES EXITO, mientras que CARULLA dispone de la marca VIVERO.

Cabe senalar que CARULLA también posee ofro formato denominado almacenes
especializados o Category Killer, los cuales identifica con la marca HOMEMART.

De lo anterior se colige que las intervinientes desarrollan actividades simultineamente en
dos tipos de formato: hipermercados y supermercados, razén por la cual es preciso entrar a
delimitar el mercado relevante.

5.4Mercado relevante

Con el fin de establecer si la operacién de integracion proyectada tiende o no a producir una
indebida restriccidn de 1a libre competencia, es preciso delimitar ef mercado que se vera
afectado por la operacién. Este mercado, que se denomina mercado relevante, comprende
dos dimensiones: el mercado producto y el mercado geogréfico.

5.41 Mercado producto

Atend|endo !os criterios sefialados para Ia deI|m|tac1on del mercado producto en operaciones
de integracion, el punto de partida consiste en incluir aquellos bienes o servicios en los
cuales las intervinientes se encuentran comprtlendo y -sobre los cuales tiene efectos la
operacion proyectada.

En particular, se encuentra que las intervinientes coinciden en el desarrollo de la actividad
de venta al por menor de un gran niimero de productos de consumo masivo en los formatos
de supermercados e hipermercados, a lo cual, generalmente, se vinculan un conjunto de
servicios adicionales que pretenden incrementar la satisfaccién de los clientes, simplificar el
proceso de compra y atraer nuevos usuarios, asi como mantener los actuales.

De esta manera, con respecto a la operacién que nos ocupa, se observa que el punto de
partida es la actlvrdad de reventa de productos. al por menor en hipermercados y

¥ 'Documento de radicacion 06094273-0, folio 23 a 27.
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supermercados, por cuanto son estas las opciones de venta que ofrecen las empresas
intervinientes en la .operacion. Bajo este entendido, a continuacién se procedera a delimitar
el mercado relevante del cual forman parte cada una de las actividades desarrolladas de
manera simultanea por las empresas intervinientes mediante una perspectiva desde el punto
de vista de la demanda o clientes usuales de los formatos sefalados, asi como una
caracterizacion de la oferta, teniendo en cuenta aquellos formatos y tipos de agentes que
estan en capacidad de suplir de manera comparable a los clientes de los formatos bajo
estudio.

‘Paralelo ai desarroilo de la actividad de reventa de productos, las intervinientes prestan un

servicio de distribucién a los proveedores de los productos, aspecto que sera analizado de
manera posterior a la delimitacion del mercado relevante.

54.1.1 Definiciones Generales

Antes de realizar el analisis correspondiente a la caracterizacién de la demanda y la oferta
relativa a la operacién informada, a efectos de dar una mayor claridad frente al tema, se
presentan a continuacion las siguientes definiciones.

De acuerdo con la metodologia empleada por Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica para la realizacién de los estudios sectoriales, se encuentra lo siguiente:

“ Comerclo: Es la “la reventa (venta sin transformacién) de mercancias o productos
nuevos o usadoes, ya sea que ésta se realice al por menor-o al por mayor. Incluye las
actividades de los corredores, agentes, subastadores y com;s:omstas dedicados a Ia
compra y venta de mercancias a nombre y por cuenta de terceros”"®

< Comercio al por menor o minorista: Es la “a reventa (venta sin transformacion) de
mercancias o productos nuevos o usados, a la vista del ptblico en general, destinados
exclusivamente para su consumo o uso personal o doméstico. (...) [S]e excluyen las
actividades comerciales realizadas en casas de emperio, telemercadeo, expendios de
loteria, puestos de ventas moviles y en viviendas con actividad econémica; igualmente,
no hacen parte de la investigacion fas actividades de mantenfm.'ento y reparacion
asociadas al comercio, ni la venta de mercancias usadas”'®

/
0‘0

.Hipermercados: Corresponde a grandes superficies, las cuales combinan los principios
que rigen a los supermercados ¥ a las tiendas de bodega; sus ventas las realiza
principalmente ai consumidor final’’.

Otras definiciones encontradas sefalan que un hipermercado es una gran superficie
comercial (un tamafio superior a 2.500m%) y que posee, ademds, elementos de grandes
almacenes. El hipermercado se sitia habitualmente a las afueras de las ciudades y ofrece a

' Obtenido en: hitp://'www.dane.gov.coffiles/i nveshgacmnes/mmcm!glosarlo pdf, consultado en noviembre
2006.

1 Obtemdo en: http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/mmem/giosario.pdf, consultado en noviembre

20086.

7 Obtenido de www.dane.gov.co. Documento: Glosario de Términos Grandes Almacenes e Hipermercados
Mincristas - GAHM
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la venta principalmente:articulos de. alimentacion y. algunos articulos de,no alimentacién @
En efecto, ademdas de. las secciones habituales en un supermercado - ahmentacnon
drogueria, perfumerla y bazar -, los hipermercados tienen otras categorias: papeleria, motor,
electrénica .de . consumo, audlo .y video, electrodomésticos, juguetes y textil. Los
hipermercados cuentan con estacionamiento para clientes y suelen complementar su oferta
con centros comermales u otros grandes almacenes que suelen sﬂuarse en el entorno

rf.- Kq. ' RN

-

Por su parte se encuentra que Ios supermercados son establecum|entos comermales
urbanos que. venden bienes de consumo en sistema de autoservicio, entre los que se
encuentran; ientre otros, alimentos,ropa, articulos de higiene, perfurneria y limpieza. Los

© supermercados generalmente ofrecen productos a bajo precio. Para generar beneficios, los

supermercados lntentan contrarrestar el bajo margen de gananmas con un alo volumen de
ventas e . "

YooTtetl ) - H

- . . '\ﬂ‘. -

Los. cllentes que entran a un supemercado generalmente lo recorren con. un carrlto en el
cual'van guardando los productos que desean comprar. Los productos estan distribuidos por
secciones: ‘ultramarinos, alimentos frescos, alimentos congelados, bebidas, etc. Estas a su
vez se organizan en pasillos cIasnfrcados por su naturaleza (galletas, cereales, frutas,
carnes, .etc.) El cllente realiza el pago en cajas que se encuentran situadas en Ias salidas
del establecimiento. : ot - .+ . i
BT R+ A 1) [ .

La dlstrlbumon de. seccuones es muy snmrlar en todos los supermercados La intencién es
que el cliente realice el recorrido mas amplio posible, por lo que los productos de primera
necesidad se colocan en diferentes puntos del mismo y, generalmente, alejados de la
entrada -¢carne, pescado, frutas y legumbres, juguetena pan, leche,-agua, etc.

R t T Ralrtt N kr“ly 4! f N
Por su tamafio, los supermercados se dividenen: S R TR
. Supérmercado mediano - de 4002 1.500m2 777 - " @ w T
. H . s. . .- R .

. Supermercado grande - de 1.500 a 2.500 m?2
Ademas del tamafo, se puede dlstmgwr entre Ios supermercados de cadena y los
supermercados mdependlentes Los supermercados: que forman - parterde una .cadena
pueden tener mas sedes en la misma ciudad, estado o pais. Segun informacién que reposa
en la entidad®; se encuentra que, en Colombia, las cadenas de almacenes detallistas son
definidas- como el conjunto de cuatro o més establecimientos con el mlsmo nombre o razén
social, pertenecientes al mismo duefic y que se dedican al mismo tipo de comercio. Por su
parte, los supermercados mdepend:entes son aquellos cuyo propietario puede ser una
persona’natural o'jdridica, que posée entre uno y tres establecnm:entos 'cOmo méaximo, con
modalldad de autoser_v]clo y poseen.mas de una caja reglstradora Do e

*Finalmente, ;a* continuacion se resumen .las deflmcnones .generales, de Ios formatos de
gsupermercados e: hlpermercados correspondlentes -a . lo aportado por Ias empresas

-intervinientes en la operacién: & R ot L
R R U T T L D T A S :
'\':'."2 - 'pf. LEE ‘MQN \,u h ..—*5--5 D otlE- .mun “”“. A;- - _p--q. ‘L e .. a .' _'-,_ j' . "_r.-j t‘;‘g _v :“ J. . q? d;at’ c . i -

i Obtemdo de http Jios. Wlklpedla org/w1k|/Supg;'mercado oo RO T LGt . v

1 Obtemdo de http: //es wikipedia.org/wiki/Supermercado .-
' Bumento dé _radicacién 051 30400-0, folic 7 )

21 Documento de radicacion 06084273-13, folio 13 ¥ 06094273-48, folio 5.
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Tabla No. 5. Definiciones de supermercados e hipermercados segtin las intervinientes
Hipermercados | Supermercados

Ubicacidn: en zonas con excelentes vias de Ubicacidn: en vias de facil acceso.

acceso y sobre vias principales.

Area de ventas: van desde 400 m? hasta
4,000 m? en promedio. Tienen parqueaderos
de conveniencia. Esta variable es flexible
segun los mercados atendidos.

Area de ventas: Son establecimientos de desde
4,000-5,000 m? hasta 14,000 m?, aunque para
atender diferentes publicos, han flexibilizado sus
areas, reduciéndolas en algunos €asos o
llegando incluso a los 20,000 m? (sic). Ofrecen un
importante numero de pargueaderos por metro
cuadrado de ventas.

Vocacion estratégica: “Proximidad con una
solucién completa para la compra de

Vocacion estratégica: “Todo bajo un mismo
techo, precios bajos y un excelente concepto de

valor”. Es decir, el cliente recibe muy buena
calidad por el precio que paga. Representa una
mezcla de consumo y diversion para los clientes.

Surtido: Exhiben un gran surtido, con muchas
opciones y con importante desarrollo de marcas

alimentos, articulos complementarios de hogar
y servicios complementarios”. Enfocados en la
compra rutinaria,

Surtido: En promedio se maneja entre 10.000
a15.000 cédigos PLU. El surtido se adecua al

propias. Normalmente combinan una mezcla de poder adquisitivo de sus clientes.
60% alimentos y 40% no alimentos (textiles y
variedades). Se manejan entre 30,000 a 60,000
codigos PLU dependiendo del 4rea de ventas que

| tengan.

Promocién y precios: Consiste en
comunicacion masiva y actividades como
degustaciones, demostraciones y cupones.
Tienen una posicidn de precios por encima del
Hipermercado pues ofrecen unos mayores
niveles de servicio, conveniencia y ahorro de
tiempo por la cercania.

Promocién: Se basa en el manejo de ofertas de
precio permanente (semanal o quincenal) con
mezcla de actividades y profundidad de
categorias tematicas. Amplio despliegue de
publicaciones comerciales en sus zonas de
influencia geografica.

Servicio: Tiene un servicio personalizado. La
fidelidad se basa en la calidad, el servicio y la
proximidad, ademés de programas de
fidelizacion. La practicidad y la provocacion
son cbligatorias en la exhibicién.

Servicios: Ofrecen cada vez mas servicios y
puestos de pago de acuerdo con su tamafio.

Exhibicidn: La masividad y la teatralidad en Ia
exhibicién de los productos se convierten en regla
fundamental del formato.

Ejemplos del mundo: Publix, Albertson’s,
Caprabo, Carulla,
Fuente: documente de radicacién 06094273-0, folio 15

Ejemplos del mundo: Wal-Mart, Carrefour

En la informacién allegada, las intervinientes sefialan, por una parte, la existencia de
complementariedades y diferencias entre los formatos de hipermercados vy
supermercados?®, lo cual conlievaria a que pertenecerian a mercados relevantes separados;
por otra parte, de forma contradictoria al anterior argumento, las intervinientes identifican a
las distintas empresas que poseen formatos de hipermercados y/o supermercados como sus
competidores perfectos o directos®™. Por lo anterior, es preciso entrar a dilucidar si los

’

2 Documento de radicacion 06094273-0, folio 47

2 Documento de radicacién 06094273-0, folio 156 a 179.
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formatos de supermercados e hipermercados pertenecen o no al mismo mercado producto o
si es posible realizar una divisién alternativa al interior de los mismos, buscando identificar
esenciaimente aquellos segmentos que comparten los dos formatos y en los cuales se
puede presentar una competencia directa. o

Teniendo en cuenta lo anterior, .a continuacién se procede a realizar el anélisis de
sustituibilidad, circunscrito al caso que nos ocupa. En o referente al analisis de la oferta se
establecen las definiciones aplicables al caso colombiano, para asi poder realizar una
clasificacién objetiva de los establecimientos de venta existentes.

5.4.1.2 - Andlisis de sustityibilidad ;sugerfnercados VS. higermercados
5.4.1.2.1 Andlisis de la demanda

a) Tipo de compra

' . L4
De acuerdo con la informacion. que reposa en el expediente, se ‘puede distinguir
esencialmente dos tipos de compra: “compra de mercado completo”, también denominada
‘compra de aprovisionamiento” o “compra de una sola parada”, y “compra diaria” o “compra
de complemento”.

Respecto a los supermercados e hipermercados, se encuentra que la actividad de dichos
formatos va enfocada esencialmente a atraer consumidores que realicen un tipo de “compra
de aprovisionamiento” ¢ “compra de una sola parada bajo un mismo techo”, la cual
corresponde al ‘proceso fundamental para el ama de casa y su familia, que se realiza ya
sea quincenal o mensual. En donde se hace un abastecimiento total de los diferentes
productos como: alimentos, productos para aseo del hogar y personal;, en algunos €asos
lenceria, accesorios y/o vestuario™*

A partir de lo anterior, se deduce que la demanda por parte de los consumidores que acuden
a hipermercados y supermercados se caracteriza, en fa generalidad de los casos, por la
compra de una canasta de productos, mas que la necesidad de compra de un producto en
particular, con una periodicidad mayor a la diaria.

En cuanto a la canasta de productos adquirida en el caso de la compra de mercado
completo, la cual es realizada en supermercados e hipermercados, se encuentra que, por {0
general, estd compuesta por productos que pertenecen esencialmente a las categorias de
frescos y productos de gran consumo (PGC), a las cuales se les puede denominar
categorias de primer nivel. A su vez, més. esporadicamente, la canasta de consumo de
primer nivel puede ser complementada con otros productos pertenecientes a las categorias
de Textiles, Hogar y Entretenimiento, categorias denominadas de segundo nivel®®. De esta
manera la compra de productos alimenticios en hipermercados y supermercados es una
compra®® en la cual los clientes obtienen una mayor satisfaccion al encontrar “todo en un
mismo.fugar’. 3

?* Documento de radicacion 06094273-13, folio 717
% Documento de radicdcién 05130400-0, folio 11

? Documento de radicacién 06094273-0, folio 46, 47, 68.
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Asi mismo, se observa que la frecuencia o periodicidad de compra?’ es en promedic de 8
dias para el supermercado y para el hipermercado es de 15 dias, donde las compras diarias
en supermercados es la minoria a nivel nacional, siendo la compra quincenal la de mayor
frecuenma

Tal como se sefial6 anteriormente los consumidores también acuden & los supermercados e
hipermercados a realizar compras diarias 0 de complemento del mercado. En relacién con
este tipo de compra,.se encuentra que el canal tradicional es una alternativa de compra para
el consumidor y, por ende, puede formar parte del mismo mercado relevante. Atendiendo
esta circunstancia, el mercado producto de la compra diaria 0 de complemento no sera
objeto de analisis en la presente providencia, toda vez que las caracteristicas de la oferta en
dicho mercado presuponen la inexistencia de efectos anticompetitivos como consecuencia
de la operacion de integracién informada.

b) Perfil de! consumidor

El cliente o consumidor promedio es “la poblacién que habita, reside o transita por las dreas
de influencia de los almacenes, segun su ubicacion en cada ciudad o municipio y el formato
- 0 tipo de productos que demande™. Respecto a los formatos bajo estudio, existe una
similitud en  la caracterizacion del chente promedio que acude a supermercados e
hlpermercados

-  ElI % de las compras en supermercados son reallzadas por familias que pertenecen
'a clase media, media-alta y alta; para hipermercados la distribucion es similar,  %°

Tabla N° 6. bistribucién del gasto por niveles sociceconémicos — Formatos
Formato Clase Alta Clase Media Clase Media Clase Baja
Alta

Hipermercados
Supermercados
Total Retail Moderno

Fuente: docﬂmento de radicacion 06094273-13

— La edad de los clientes y el numero de componentes del hogar son muy similares en
supermercados e hlpermercados El % de los clientes de supermercados e
hipermercados tiene una edad mayor de 45 afios. A suvez, el % de los clientes de
los supermercados e hipermercados son hogares que poseen de 2 a 4 componentes.

# Numero de dias promedio transcurndos entre cada acto de compra de los hogares en el supermercado de
andlisis.

*® Folio 171, Consolidado Estudios Cuantitativo y Estudio Cualitativo Yin Yang.
** Documento de radicacién 05130400-0, folio 10

% Fuente: “Tickets ACNielsen: Conociendo al consumldor del Supermercado, Total 9 Principales Cludades
diapositiva 111.

% Fuente: “Tickets ACNielsen: Conociendo al consumidor del Supermercado, Total 9 Pnnmpales Ciudades”,
diapositiva 112 y 113. :
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Grafico N°. 1. Distribucion del gasto por edades - Gréfico. N® 2. Distribucién del gasto por componentes
Formatos de! hogar — Formatos

— La composicion de segmentos de cliente es s:m:lar en . supermercados e
hlpermercados segun se aprecia en el siguiente grafico®: :

Grafico N° 3 Segmentacidn segtin Tipo de Cliente

Fuente: documento de radicacién 06084273-0, folio 96

* Documento de radicacion 06094273-13, folio 364 ¥ §S.
La definicién de cada cluster, segiin ACNIELSEN es la siguiente:

LUCHADOR: “Nivel minimo de ingresos que no les permite hacer consumos promedios”;

AZ. “Nada los motiva a consumir en grandes cantidades...tampoco tienen ingresos para hacerlo, e! 2do.
que mas compra en el tradicionat ”;

PRACTICO: “También les gustan Ias ofertas pero buscan pracﬂmdad en sus compras”

INNOVADOH “No les atraen las ofertas buscan comprar nuevos productos, fuerte tendencia de consumo
Light...

REBUSCADOH: “Los caza ofertas por excelencia... buscan cubrir sus necesidades a través de tamafios
grandes...con fuerte tendencia a probar productos ”

CONSERVADOR: “No les atraen las ofertas compran productos practicos y lujosos, pero no se destacan
por comprar en supermercados...”

VORAZ: “Grandes consumidores de TODO".
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¢) Razones de compra

Teniendo en cuenta que las preferencias® y rentas de los consumidofes son diversas, es
necesario establecer los patrones y comportamientos generales que inciden en la decision
de compra de los consumidores en los diferentes formatos de establecimiento.

De acuerdo ¢on la encuesta nacional de consumidores, se destacan distintos atributos o
variables que el cliente tiene en cuenta al momento de seleccionar su lugar de compra.
Entre'los principales atributos para la seleccion del lugar de compra se encuentra, en orden
de importancia, los siguientes: proximidad/cercania, precios bajos, promociones/descuentos,
surtido amplio y calidad de los productos. '

Tabla N° 7. Principales variables tenidas en cuenta en la seleccién del lugar de compra
. . Variable ‘ % . .
Proximidad
Precios bajos
Promociones
Calidad en el Servicio
Calidad de los productos
Fuente: documento de radicacién 06094273-0, folio 108

Los criterios de cercania a la vivienda, mayor surtido de productos y marcas, servicio;
promociones y precios, son tenidos en cuenta por el consumidor al momento de elegir el
lugar de compra, bien sea un establecimiento de formato supermercado o uno de formato
hipermercado, a pesar de la posibilidad de diferencias en el orden de imiportancia de las
variables al interior de los formatos®.

d) Patrones de compra

A partir de los estudios aportados por las intervinientes se encuentran importantes
similitudes en cuanto a patrones de compra de los consumidores en hipermercados v
supermercados, entre las cuales se pueden resaltar las siguientes®:

e Encuantoala pénetracién de supermercados e hipermercados se encuentra que entre
el %.y el % de los hogares realizaron al menos un acto de compra en los
supermercados e hipermercados®™®.

® Documento de radicacion 06094273-13, folic 363

¥ A manera de ejemplo se sefiala que las razones que mas motiva a realizar las compras en el EXITO son:
‘ubicacién o cercanfa (40%), productos (19%), servicio (17%), instalaciones (9%), precios (6%), personal (4%),
programa de puntos {4%) y otros (2%). Para el caso del LEY las razones de visita corresponden a: Cercania al
hogar (65%), comodidad' del sitio (19%), buenas promociones (18%), buenos precios, economia {17%), se
encuentra de todo (13%), variedad de productos (12%), calidad de los productos (12%) y:-buena atencién
(11%). Documento de radicacién 06094273-0, folio 99 y siguientes.

¥ Fuente: "Tickets ACNielsen: Coneciendo al consumidor del Supermercado, Total 9 Principales Ciudades”.
Este estudio “permite conocer los patrones de compra de los hogares de las 9 principales ciudades (Bogota,
Medeliin, Cali, Barranquilla, Bucaramanga, Carlagena, Pereira, Manizales e ibagué), en cada una de las
principales cadenas de Supermercados”. Las cifras corresponden al afio 2004 y 20065.

% Fuente: “Tickets ACNielsen: Conociendo af consumidor del Supermercado, Total 9 Principales Ciudades”,
diapositiva 4.
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e El gasto mensual por hogar (calculado a partir del gasto promedio por tiquete y la
frecuencia de compra), es muy similar en supermercados e hipermercados: para los
primeros asciende a $ , mientras que para los segundos asciende a $ 87,

» Tanto hipermercados como supermercados ofrecen distintas formas de pago a sus
clientes, como son: efectivo, tarjeta débito, tarjeta crédito y bonos. La preferida por los
clientes es el pago en efectivo®: en promedio, el % de las facturas en hipermercados
utilizan esta forma de pago; para supermercados ese porcentaje asciende a %
aproximadamente. :

5.4.1.2.2 Analisis de la oferta

De acuerdo con las definiciones internacionales antes sefialadas, los hipermercados son
establecimientos de comercio, principalimente de venta al por menor, ubicados a las afueras
de las ciudades, con una superficie comercial superior a 2.500m2 Este tipo de
establecimientos ofrece distintas categorias de productos de primer nivel (frescos y PGC) y
de segundo nivel (textiles, hogar y entretenimiento), a precios bajos. Los formatos cuentan
generalmente con servicios adicionales, tales como estacionamiento para clientes,
concesionarios de comida u otro tipo de servicios (cajeros autométicos, épticas, etc.).

Por su parte, los supermercados son establecimientos de comercio al por menor que son
algunas veces de un tamafio inferior frente a los hipermercados. En lo que hace a la oferta
de productos, se encuentra que ésta se compone primordialmente de articulos de consumo
habitual de primer nive! (frescos y PGC) y con alguna variedad de productos de segundo
nivel (hogar, textiles y/o entretenimiento).

Para el caso colombiano y con el propésito de clasificar los establecimientos de venta de ias
intervinientes y asi poder determinar los requerimientos bésicos que deben cumplir los
demas participantes del mercado para ser tenidos en cuenta como competidores directos, a
continuacion se relacionan diferentes aspectos caracteristicos de la oferta de las
intervinientes.

a) Area de los establecimientos

La siguiente tabla muestra el tamafio minimo y maximo de los almacenes en el formato de

* hipermercado (en m?), segin formato y marca, asi como el area total de metros cuadrados,

el numero de ciudades en los cuales tienen presencia y el total de almacenes que dispone
cada una de las intervinientes:

Tabla N° 8. Principales caracteristicas de los hipermercados de las intervinientes en el tertitorio nacional
HIPERMERCADOS

Presencia | Nimerode | Tamafio | Tamafo Area
Ciudades | almacenes min. M2 max. M2 | total M2

:CARULL A 06.IVERO 1 | IS 6 ST | Wi 6 200 | 21,075 W0 7,942
t EXITO EXITO 15 29 1.869 11.508
Fuente: documento de radicacién 06094273, folic 52y siguientes

Empresa Marca

¥ Fuente: “Tickets ACNiefsen: Conociendo al consumidor del Supermercado, Total 9 Principales Ciudades”,
diapositiva 15.

* Fuente: “Tickets ACNielsen: Conociendo al consumidor del Supermercado, Total 9 Principales Ciudades”,
diapositiva 125. '
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¥

Por su parte, se puede realizar la siguiente caracterizacién. del tamafio de los formatos de
supermercados de las intervinientes:

Tabla N° 9, Formato subenhercados de las intervinientes en el territorio nacional

Al comparar las tablas anteriores, se observa que algunos de los hipermercados de las
intervinientes disponen de un area similar a la de algunos de sus supermercados, como se
percibe en el tamafio minimo para EXITO (1.869m%) y CARULLA (1.075 m3. Del mismo
modo, se encuentran supermercados con areas tan amplias como aquellas que por
definicion han sido establecidas para el formato de hipermercados, como es el caso de
SURTIMAX 'y CARULLA, los cuales cuentan con un 4rea de 3.400m? y 2.570m?,

_respectivamente.,

Asi, pues, se observa que no existe una marcada diferencia en lo referente al tamafio de los
supermercados e hipermercados de las intervinientes, habida cuenta que es posible
encontrar supermercados con dreas comparables a las aludidas para hipermercados, asi
como hipermercados con areas similares a las relacionadas para supermercados.

De otra parte, se aprecia que la generalidad de los formatos de supermercados de las
intervinientes, ademas de ser de cadena, supera un area de 400m?. En efecto, se encuentra
en cuanto al numero total de supermercados de CARULLA, que el 92% de ellos supera un
area mayor a .400m?; para el caso del EXITO, este porcentaje asciende al 96%. En otras
palabras, si bien las intervinientes poseen establecimientos cuyo tamario es inferior a 400m?,
como -es el caso de Q'PRECIOS para EXITO y CARULLA EXPRESS y algunos
MERQUEFACIL para CARULLA, se encuentra que estos establecimientos representan
apenas el 1,5% del area total de venta de las intervinientes, o que corresponde al 4% de los

~ establecimientos de CARULLA y, ademas, estan enfocados a satisfacer una necesidad de

consumo diferente, como lo es la necesidad de compra diaria, razones por las cuales este
Despacho considera que los formatos inferiores a 400m?2 no forman parte del mercado

~ producto objeto de analisis.
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b) Categorias de productos

Los formatos de supermercados e hipermercados venden un gran nimero de productos de
consumo masivo con una modalidad de autoservicio, los cuales se agrupan comtinmente en
distintas categorias o lineas de negocios. A continuacidén se describen aquellas categorias
gue comercializan las intervinientes en los formatos analizados: '

Tabla N° 10. Categorias de las intervinientes en los formatos de hipermercados y supermercados

Descripcion de los productos
pertenecientes a la categoria

Denominacién
del EXITO

Denominaclon
de CARULLA

Formato

Categoria

Frescos

Lineas de cames, frutas y verduras,
alimentos preparados y cafeteria. -

Negocio Frescos

Cames, Frutas y
Verduras,
LActeos- Deli -
_Pan

" Hipermercado y

supemercado ©

Productos de
Gran Consumo

Lineas de productos asociadas al
consumo personal y de alimentos;’
incluyen los productos de aseo
personal y famacia (medicamentos de
venta libre), aseo hogar, bebidas,

Productos de
Gran Consumo
(PGC)

Abarrotes y
Medicamentos

Hipermercado y
supermercado

(PGC)
. abarrotes, frescos industriales, granos
) y otros basicos.
Corresponde a lineas de mercancia de
vestuario para toda la familia. Incluye la
ropa interior y exterior masculina y
femeniha, infantil, bebés, calzado v
marroquineria,

Agrupa las mercancias relacionadas
con la decoracion, mejoramiento y
dotacién que el cliente nacesita para su
casa. Incluye las lineas de textiles
hogar, electrodomésticos mayores y
menores, papeleria y decoracion.

.| Comprende los productos que la familia
necesita para disfrutar su tiempo fibre.
incluye las lineas de ferreterfa, digita,
fiesta, fugueteria, deportes, libros y

revistas. :
Fuenta: documento de radicacion 06094273-0, folios 29 y35

Hipermercado y

Textiles - suparmercado

Negocio Textiies Vestuario

Hipermercados y

Hogar Negocio Hogar Hogar supermercado

Negoclo
Entretenimiento

Hipermercados y

Entretenimiento supermercado

No disponible

Como se observa en la anterior tabla, los formatos de supermercados e hipermercados de
CARULLA y EXITO, comercializan todas las categorias de productos, a saber: Frescos,
Productos de Gran Consumo (PGC), Textiles y Hogar, exceptuando la categoria de
entretenimiento,

Sobre el particular, se encuentra que CARULLA ‘ha desarrollado lineas de negocio
tendientes a satisfacer necesidades de los clientes en relacion con el consumo de bienes de
la-linea hogar y textil, comercializdndose productos de consumo doméstico, y expandiendo
la linea de negocios de la canasta bésica de alimentos a la integrada por bienes de segundo
nivel como prendas de vestir, electrodomésticos y textiles™.

De acuerdo con lo anterior, las categorias ofrecidas en los supermercados no difieren
sustancialmente de aquellas que son ofrecidas en los hipermercados. Por consiguiente, una
vez mas, la separacién de la definicién de supermercado e hipermercado antes sefialada por
las intervinientes, no resulta del todo aplicable al caso colombiano.

¢) Surtido de productos

Las intervinientes expresan que los hipermercados exhiben un gran surtido, con muchas
opciones y con un importante desarrollo de marcas propias. Normalmente combinan una

% Documento de radicacién 05130400-0, folio 4.
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mezcla de 60% alimentos y 40% .nb alimentos (textiles y variedades). Se manejan entre
30,000 a 60,000 cédigos PLU*, dependiendo del 4rea de ventas: Por su parte, indican que
para los supermercados se maneja entre 10.000 a 15.000 cédigos PLUY. - _

Para el caso bajo andlisis, se encuentra.la siguiente relacién en cuanto .al nimero de
referencias -0 productos ofrecidos en cada categoria,” segin formato, por parte de las
intervinientes: - ‘ o ' : .

Tabla N° 11, Niimero de cédigos PLU por categoria y formato de las intervinientes

Formato Carulia
_ | Hipermercado B Supemercado
n Relacion Relacion : Relacidn
Categoria VIVERD CARULLA] "H/S |SURTIMAX H/S MERQUEFACIL| H/S -
FRESCOS - ] . ) 1,04 - 1,36 . 2,73
PGC 1,18 1,14 | 2,04
VESTUARIO. | ’ 99,73 447,76 | 6.846,37 |
~ HOGAR - - . + 7,94 18,71 39,07
TOTAL ) :
Formato Exito
Hipermercado | - Supermércado
. . Relacién] - . Relacién |
. Categoria EXITO LEY H/S | POMONA H/S
FRESCOS . 1,28 ’ 1,28
P.G.C. ) 1,02 1,72
" VESTUARIO - : 2,14 106,23
HOGAR 2,07 13,38
ENTRETENIMIENTC! ) : - 1,30 12,81
TOTAL - ' - 1,98 ' 39,14

_ . Fuente: radicacion no. 06094273-13, folios 864 y 1256. H: hipermercado; S: s'upermerceido

Como pudo observarse en la tabla, el nimero de cédigos PLU para las categorias de
frescos y productos de gran consumo (PGC), ofrecidos en los hipermercados y
supermercados de CARULLA y EXITO, es muy similar. En linea con lo anterior, se encontré
que la relacién entre el niimero de productos disponibles en un hipermercado con respecto a
los ofrecidos en un supermercado es cercana a uno en la categoria de frescos y productos
de gran consumo (PGC}, lo cual evidencia que se ofrecen practicamente el mismo nimero
de surtido-de productos en ambos formatos. Para el caso de CARULLA, la excepcion es el
formato especifico de MERQUEFACIL, en el cual la relacién del nimero de productos
encontrados en el hipermercado es casi tres veces superior para las categorias
mencionadas. : ' :

De otra parte, en lo que se refiere a las categorias de vestuario y hogar, el nimero de.
productos encontrados en- un hipermercado. supera al encontrado en supermercados; a
. manera de ejemplo, se observa que esta relacion es de 99 veces al comparar VIVEROQ y
. CARULLA en la categoria de vestuario y de 105 veces al comparar EXITO y POMONA

Asi, pues, dado que la variedad en el surtido de cada categoria resulta ser la Gnica
diferencia sustancial entre los supermercados y los hipermercados, este Despacho
encuentra pertinente emplear este criterio para discriminar el formato de los
establecimientos. Por lo anterior, los establecimientos que, en adicién a las categorfas de
frescos y PGC, ofrezcan un surtido significativo en las categorias de vestuario, hogar y

“PLU es el cédigo numérico interno con el cual se identifica cada uno de los productos que se comercializan
en las empresas intervinientes, documento de radicacién 06094273-0, folio 19.

* Documento de radicacién 060942730, folio 41.
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entretenimiento, seran considerados hipermercados. En contraste, aquellos establecimientos
que- ofrezcan primordialmente productos de ‘la categoria de frescos y de gran consumo,
seran considerados supermercados. En consecuencia, los establecimientos LEY, a pesar de
ser clasificados por las intervinientes como supermercados, podrian considerarse como
hipermercados por presentar un surtido bastante similar al de los hipermercados EXITO,
siguiendo el criterio de clasificacién antes sefialado. :

En este punto, conviene resaltar que atn cuando el surtido de un hipermercado
supera al de un supermercado, es.preciso indicar que tal diferencia se explica por el
mayor surtido en las categorias de vestuario y hogar, mas no se presenta en las
categorias de Frescos y PGC, en las cuales la oferta es practicamente idéntica en
estas dos categorias en los dos formatos Yy, por ende, un consumidor cuya canasta de
consumo esté compuesta por productos pertenecientes a estas categorias (frescos y
PGC), puede satisfacer su demanda tanto en el formato supermercado como en el
formato hipermercado.

d) ‘Servicios adicionales o complementarios

-En general, los formatos de hipermercados y supermercados han evolucionado en la oferta

de servicios complementarios o adicionales a los clientes, entre los que se pueden
relacionar los siguientes: servicio de parqueaderos a sus clientes, tarjetas de puntos y
programas de fidelizacidn, tarjetas propias para acceder a credito, concesionarios y, en
algunos casos, horarios extendidos o de 24 horas, entre otros.

e) Estrategia de precio

La estrategia de precios de los hipermercados revela que tiene en consideracién no
solamente a este mismo tipo de formato, sino que tiene. en cuenta también a los
supermercados. Es asi como las intervinientes consideran para sus decisiones de precio no
solamente a otros hipermercados sino también a los supermercados. '

Para el caso del EXITO, a efectos de evidenciar los formatos que éste considera le compiten
de manera directa, se muestra a continuacién un andlisis de fa posicion en precios de las
categorias de PGC y Frescos frente a sus competidores, en el cual la empresa incluye,
- ademas de VIVERO y CARULLA, a otros formatos de hipermercados (

) y también supermercados ( ' '
. |

Grafico N°4. Tendencia posicién de precios por competidor, Mercado (gran consumo + frescos), Sensibles + resto,
) o . g Cadena EXITO, 2003-2005 . : :

P |

Fuente: documento de radicacién 060942730
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A partir de lo expuesto, es posible concluir que la canasta de productos ofrecida por los
supermercados es sustituible por la canasta de productos ofrecida por los hipermercados en
las categorias de frescos y productos de gran consumo (PGC), toda vez que se encuentran
similitudes en cuanto a tipo de cliente, razones de compra, estrategias de decisién de precio
y categorias de productos (en lo referente a la categoria de frescos y productos de gran
consumo o categorias de primer nivel), aspectos que en conjunto llevan a concluir que los
hipermercados y supermercados forman parte del mismo mercado producto, en 16 que a
categoria de frescos y productos de gran consumo se refiere.

54.1.3 Andlisis de _sustituibilidad___supermercados e _hipermercados vs. otros
~ eslablecimientos de comercio al por menor

Una vez analizado el tema de la sustituibilidad entre la canasta de productos frescos y de
gran consumo ofrecida por los supermercados y la canasta ofrecida por los hipermercados,
corresponde estudiar la sustituibilidad existente entre dicha canasta de productos y aquella
canasta ofrecida por los restantes tipos de establecimientos de venta-al por menor, para con
ello poder determinar la composicién del mercado objeto de andlisis correspondiente a la
operacién de integracion informada. ' . '

Ahora bien, las intervinientes sefialan la existencia de fuente de competencia para sus
formatos de supermercados e hipermercados proveniente de establecimientos bajo formatos
distintos, entre los cuales se encuentran |os siguientes: tiendas de conveniencia, almacenes
especializados -Category Killers-, grandes almacenes -tiendas por departamentos*-, tiendas

de barrio o canal tradicional, establecimientos de consumo local -restaurantes y bares,

plazas de mercado, kioscos, cajoneros y centrales mayoristas®. :

Al respecto, este Despacho encuentra que el formato de los establecimientos sefialados en
el parrafo anterior no es comparable con el formato de hipermercados y supermercados. En
efecto, se observa que los establecimientos que no encuadran dentro de la definicién de
supermercado o hipermercado, estdn enfocados a satisfacer necesidades diferentes,
poseen caracteristicas notoriamente disimiles, una canasta de productos distinta Y, en
algunos casos, precios diferentes. Las circunstancias anteriores llevan a concluir que desde
el punto de vista del derecho de la competencia, los establecimientos arriba sefialados no
forman .parte del mismo mercado producto al cual pertenecen los supermercados e
hipermercados, que a manera de simplicidad se denominard de ahora en adelante “Retail
Moderno”. '

“ Documento de radicacion 06094273-0, folio 40 y 190.

4 Droguerias: Desarrollo en productos de aseo personal, de belleza y bebés; Panaderias: Establecimiento
dedicado a la venta de comestibles y/o bebidas no alcohdlicas, que por lo general son consumidas en el mismo
local de venta. Consumo Local: Son tiendas donde mas del 50% del consumo se realiza dentro del
establecimiento. Se incluyen restaurantes, bares y. cafeterias. Misceléneas/ Cacharrerias: Establecimiento con
servicio detras de mostrador, venden productos como: Botones, algo de papeleria, regalos, articulos para el
hogar, tomds eléctricas, cosmeéticos, etc,. Cigarrerias: Pueden ser ¢ no autoservicio, ademas de licores y
pasabocas, venden productos de refrigerador y en algunos casos frutas y verduras. Plaza de mercado o
galeria: lugar dedicado a la venta de comestibles como verduras, granos, carnes, alimentos preparados, frutas.
Kioskos: Puesto callejero fijo sobre el andén, donde se expenden. productos tales como golosinas, cigarrilios,
periddicos y revistas. Cajonero: Puesto callejero sobre el andén, que puede trasladarse de un sitio a otro,
donde se expenden productos tales como golosinas, cigarrillos, periédicos y revistas. Centrales Mayoristas:
ubicadas en las principales ciudades como es el caso de Corabastos en Bogota y la Mayorista y la Minorista en
Medellin. Fuénte: documento de radicacion 0§094273-0, folio 190.
F
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A manera de ejemplo, conviene observar que CARULLA considera como competidores, para
sus decisiones en materia de precio de sus establecimientos de supermercados e

" hipermercados, a otros de idéntico formato, mas no establecimientos del tipo sefalado por

las intervinientes. Tal circunstancia se observa en los siguientes gréaficos:

Grafico N° 5. Competidores objetivo VIVERO por regién

* Grafico N° 6. Competidores objetivo CARULLA por regién

. Gréfico N°7. Competidores objetivo SURTIMAX por regién
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Gréfico N° 8. Competidores objetivo MERQUEFACIL por regién

Fuente: documento de radicacién 06094273-13

Del mismo modo, resultan evidentes algunas diferencias entre el Retail Moderno y los
demas formatos que influyen en la decision del consumidor. Por una parte, entre las
diferencias que resaltan a la vista entre el Retail Moderno y el canal tradicional®, se
encuentra que los clientes en el canal tradicional son atendidos por dependientes que se
encuentran, generalmente, detras del mostrador con mercancias que se observan desde las
estanterias y fuera del alcance del consumidor. '

Asi mismo, se puede observar una diferencia en el peso de las ventas por tipo de marcas en
el canal tradicional y en el Retail moderno, encontrandose que las marcas lideres se venden
mas en este ultimo. Tal circunstancia se evidencia en el gréafico a continuacién.

Gréfico N° 9. Peso de [as ventas por tipo de marcas

Fuente: Documento de radicacién 06094273-13, folio 368

De otra parte, el promedio del valor de compra por visita realizado en e! canal tradicional es
de $2.700 a $3.900, lo cual indica que no es comparable con el valor de la canasta adquirida
en un hi;saermercado 0 supermercado, la cual corresponde a un valor cerca de 10 veces
superior™,

De otra parte, en el Retail modermo se ofrece un % mas de nuevos productos respecto de
aquellos que en promedio son ofrecidos en el canal tradicional®. De igua! forma, el nimero

“ Se consideran tiendas tradicionalés establecimientos tales como: graneros, almacenes de viveres y tiendas
de barrio. Documento de radicacion 06094273-0, folio 183. '

*® Documento de radicacion 06094273-13, folio 381

*® Documento de radicacién 06094273-13, folio 369.
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de productos disponibles en el Retail modermno supera ampliamente el ofrecido en el canal
tradicional®.

El promedio de visita al canal tradicional es casi diario, a diferencia de ia frecuencia de
visitas realizadas en el Retail moderno que es esencialmente quincenal o mensual. Lo
anterior guarda coherencia con el tipo de compra caracteristico del canal tradicional, al cual
se le denomina “complemento del mercado” o “compra rutinaria”, que consiste en la
actividad que se realiza cada vez que “ef ama de casa tiene una necesidad frente a los
alimentos o productos de ased” *®, |a cual se lleva a cabo casi a diario, acudiendo al canal
tradicional y al “superete” cercano a la casa”*.

De lo anterior se colige que los consumidores habituales del canal tradicional poseen un
motivador de compra diferente al de los consumidores habituales del Retail Moderno
(supermercados e hipermercados). Esto, a su vez, estaria explicado por la diferencia en el
tipo de canasta y la variedad que puede encontrar un cliente en uno y otro tipo de formato o
canal.

Es importante anotar que los formatos denominados CARULLA EXPRESS, a través de los
cuales se pretende “satisfacer necesidades de conveniencia y compra diaria’®, entrarian a
competir con este tipo de compras diarias o de complemento realizadas en el canal
tradicional y, por ende, formarian parte de un mercado separado de los restantes
establecimientos de CARULLA con formato de supermercados o hipermercados.

Asi, pues, segun se explicé anteriormente, el segmento correspondiente a los CARULLA
EXPRESS y Q'PRECIOS no sera analizado en el marco del presente estudio, amen que se
evidencia que la operacién de integracion analizada no genera preocupaciones en materia
de competencia aun considerando el escenario de mercado relevante mas estrecho posible.

En lo gue hace a los establecimientos de venta de CARULLA denominados MERQUEFACIL,
sé encuentra que el 45% de los establecimientos corresponde a tamafios superiores a los
400 m?, a diferencia de los CARULLA EXPRESS cuyo tamano es en la totalidad de los
casos inferior a 400 m® Adicionaimente, se observa que el surtido de estos
establecimientos, a pesar de no ser idéntico al de un supermercado promedio, supera de
manera importante el surtido ofrecido en el canal tradicional, lo cual lo aparta de pertenecer
a ese formato. Finalmente, la condicion de pertenecer a una cadena le permite al
establecimiento ofrecer al publico una serie de servicios adicionales, tales como ia utilizacién
de diferentes medios de pago, la posibilidad de ofrecer incentivos y promociones (tarjetas de
puntos), lo cual permite diferenciar a MERQUEFACIL dei canal tradicional.

Por lo tanto, a pesar que MERQUEFACIL no tiene el area de venta promedio de los
supermercados, la valoracién en conjunto de otras caracteristicas propias de estos
establecimientos, permite clasificarlos como supermercados y, en esa medida, entran a
formar parte del anélisis de la operacion de integracién informada.

“7 Documento de radicacion 06094273-13, fofio 368. Una visién Integrada del Consumidor en Latinoamérica,
AC-NIELSEN, folio 37.

*® Documento de radicacion 06094273-13, folio 717.
* Documento de radicacién 06094273-13, folio 691.

* Documento de radicacién 06094273-0, folio 69.
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En cuanto a los demas formatos de venta al por menor, a continuacion se sefialan sus
caracteristicas y se relacionan algunas diferencias respecto de los s1upermercados e
hipermercados, conforme con la informacion remitida por las intervinientes®": '

a)

b)

Tiendas de conveniencia: generalmente son un complemento de las estaciones de
servicio, con una canasta de productos de baja variedad y dirigida a la compra diaria o de
complemento, con énfasis en pasabocas, bebidas, cigarrillos, dulces, panaderia, comidas
répidas y alimentos preparados para llevar. A manera de ejemplo se pueden sefialar los
denominados. *Tiger Market”. Adicionalmente, los precios de los productos corresponden
entre un 10% y un 30% por encima de hipermercado o supermercado. Por la diferencia
en surtido de productos, precios y motivador de compra, hace que las tiendas de
conveniencia pertenezcan a un mercado separado de los establecimientos del Retaif
Moderno. o : :

Almacenes Especializados: Al igual que los supermercados e hipermercados, son
almacenes cuyo mecanismo de comercializacién esta basado en el autoservicio y la
venta al por menor. Sin embargo, se diferencian por ofrecer un surtido especializado en
una o varias categorias de negocio, con sus diferentes subclases. En consecuencia, el
surtido de productos corresponde especificamente a una categoria, ofreciendo una
mezcla de productos con una altisima amplitud y profundidad en la categoria. En cuanto
a’ su ubicacidn; estos se encuentran cerca a centros comerciales o hipermercados, io
cual responde a su vocaciéon de complemento de la compra que podria realizarse en
dichos formatos. Por la diferencia en el enfoque de productos y en el precio, los
almacenes especializados no pueden asemejarse al formato de supermercado e
hipermercado manejado por las intervinientes. Ejemplos de este formato de
establecimiento son: Arturo Calle, K-Tronix, Surtifruver de la Sabana, Distrihogar, Brissa,

licoreras, Farmacity y Farmastore.,

Es preciso sefalar que CARULLA posee establecimientos con estas caracteristicas; de
acuerdo con la informacién aportada por las intervinientes, los almacenes HOMEMART
“son almacenes especializados en soluciones para el hogar, manejando principalmente
dichas soluciones desde dos perspectivas: (i) complementos para el hogar, dentro de Io
que se incluyen productos para iluminacion, decoracién, construccidn Y adecuacion de
dreas externas de las viviendas, como patios y terrazas, ventifacién y accesorios para
automoviles; (i) soporte para el hogar, relacionado con productos de mamposteria,
electricidad, cerrajeria, herramienta, bafios y cocinas'®, cuyo caracteristicas de tamario y

presencia se presenta a continuacion:

Tabla N° 12. Descripcién de los establecimientos de Carulla
ALMACENES ESPECIALIZADOS

Presencla | Nimero de | Tamafio | Tamado Araa
Ciudades | almacenes | min.m? | max.m2 | total M2

|CARULLA i HOMEMART | S0 S 007 | Bty 5 o | el 1 405 A e 750 ]
N Fuente: documento de radicacién 06094273-0

Marca

*" Documento de radicacién 06094273-0, folio 42 y 190.

* Documento de radicacién 05130400-0, folio 5
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Para el caso que nos ocupa, no se realiza la delimitacion del mercado relevante para la
canasta de productos o productos particulares ofrecidos por estos establecimientos, toda
vez que las intervinientes no coinciden en este mercado.

c) Tiendas por departamentos: exhiben categorias de productos a manera de “tiendas
dentro de la tienda”. Algunos ejemplos de ellas son: Casa Estrella, Flamingo y Los Tres
Elefantes.

Por las caracteristicas antes descrftas esta Entidad observa la existencia de importantes
diferencias en varios aspectos tales como: tipo de productos ofrecidos, surtido de productos,
variedad, precio, tipo de compra'y razones de compra, entre la oferta disponible en el Retail
Moderno y aquella oferta disponible en los demas formatos (canal tradicional, tiendas de
conveniencia, almacenes especializados y tiendas por departamentos), razdn por la cual se
concluye que no forman pante del mismo mercado de producto.

5.4. 1.14 Conclusién del mercado producto

Conforme a lo sefialado en los numerales anteriores, el mercado de producto para.el caso
que nos ocupa corresponde a la canasta compuesta por productos frescos y de gran
consumo ofrecida por el Retail Modemnod. Asi mismo, teniendo en  cuenta la oferta
complementaria de otras categorias por parte de los hipermercados, se analizara el efecto
de la operacién especificamente para el formato de hipermercados.

5.4.2 Mercado geogrifico

Definido el mercado de producto, se procede a continuacidn a delimitar el mercado
geogréflco al cual se circunscribe el mercado producto identificado y que corresponde al
area en la cual concurren de manera simultdnea las empresas intervinientes, en la cual
existen condiciones de competencia homogéneas que la diferencian de otras areas. Lo
anterior permitira realizar una valoracién de los efectos de la operacion de integracién
proyectada.

La practica generallzada para la definicién de los mercados geograficos relevantes, aplicada
por las autoridades de competencia a nivel mundial, parte de identificar cada una de las
zonas en las cuales las empresas intervinientes participan, para luego ampliarias hasta
incluir zonas en las cuales no existen diferencias importantes en términos de competencia
que justifiquen realizar una separacién de las mismas. Para ello, se parte del supuesto en el
cual alguna de las empresas mtervanlentes analizados como un solo agente en el mercado,
realizaran un mcremento pequefio pero sugmﬂcatlvo y no transitorio, de los precios en el
area que se analiza®

Realizar esta pregunta deriva en dos posibilidades de respuesta: por una parte, que los
consumidores no alteren de forma significativa su consumo en la zona geogréfica que se
evalua, caso en el cual, el mercado geogréfico relevante estara limitado a dicha zona. De
otra parte, puede resultar qgue el incremento en precios conlleve que una cantidad suficiente
de consumidores desplace su consumo a otras areas geogréficas, caso en el cual se
concluye que el incremento en el precio no seria. rentable e implicaru’a entonces que la zona

% Este aspecto es igualmente con3|derado por las mtervmlentes documento de radlcamén 06094273 0, folio
117 a120.
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aledafia a la cual se desplazaron los consumidores debe anexarse al mercado geogréfico
relevante. Posteriormente, se procede a realizar la misma pregunta pero aplicada a los
vendedores de la segunda zona quién de manera conjunta con el ente integrado, deciden
realizar un incremento de precios, pequefo, significativo y permanente. Este procedimiento
es aplicado reiterativamente hasta presuponer que los consumidores no tienen la posibilidad
de desplazar su consumo a otras zonas geograficas.

En el caso objeto de andlisis, tanto la informacién allegada por las intervinientes como
aquella recopilada por la Entidad, apunta a sefalar la existencia de efectos tanto locales
como nacicnales. La evidencia de mercados geogréficos locales se observa por el
comportamiento de los consumidores al momento de decidir el lugar de compra, asi como
en las barreras naturales y los establecimientos considerados como competidores en la
estrategia de definicién de precios de las intervinientes.

Desde el punto de vista de la demanda, se encuentra que la decisién de seleccion del lugar
de compra estd altamente influenciada por la distancia, concluyendo que la cercania del
formato es una de las variables mas importantes para decidir el establecimiento en el cual se
realiza la compra de la canasta de consumo de productos frescos y de gran consumo. Con
base en el analisis de los estudios de habitos de compra allegados al expediente, fue posible
establecer que el % de los consumidores tardan menos de 5 minutos en llegar al
establecimiento en el que van a realizar el mercado, el % de los consumidores tardan de 6
a 10 minutos, mientras que el % se desplazan por un tiempo de 11 a 15 minutos. En
consideracion a las anteriores cifras, se observa que un 70% de los consumidores emplea
menos de 15 minutos en ilegar al establecimiento de compra, lo cual, segun la informacién
aportada por las intervinientes, corresponde a una distancia de aprommadamente 2a3
kilbmetros a la redonda.

Grafico N° 10. Tlempo de desplazamiento hacla el establecimiento de compra

Fuente: Diapositiva 55 anexo 006 de la respuesta al requerimiento. Estudio QSA Gallup.

Por su parte, desde el punto de vista de la oferta, se encuentra que para evaluar la
aplicacion de una politica de precios en un punto de venta particular, asi como la apertura de
un nuevo establecimiento, las intervinientes consideran a los competidores cercanos a dicho
establecimiento.

Asi mismo, se observa la existencia de marcas con mayor presenma en zonas especificas
del pais, como sucede para el caso de las intervinientes®, asi como para sus

% Exito cuenta con una mayor penetracién en la ciudad de Medellin, seguido por Bogota. Carulla ha logrado
una mayor penetracion en la ciudad de Bogotd, seguido en [mportanma por Medellin; su formato Vivero es
importante en la Costa Atléntica.
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competsdores y la exrstenma de marcas regionales, entre las cuales se pueden sefialar: La
14, CAFAM y MERCADEFAM®,

Asi, pues, las consideraciones desde el punto de vista de la demanda y de la oferta
conllevan a dilucidar la posibilidad de importantes diferencias en las estructuras de mercado
a lo largo del territorio nacional y, por ende, implicaria la presencia de condiciones de
competencia asimetricas entre zonas del pais e inclusive al interior de las mismas, razones
por las cuales se procedera a realizar un andlisis local desde el punto de vista geografico,
distinguiendo, a su vez, algunas diferencias prevaiecientes entre las ciudades grandes y las
c:udades pequenas

No obstante lo anterior, cabe sefialar que las intervinientes tienen presencia nacional, razén
por la cual es preciso valorar, adicional a los mercados geograficos locales, el efecto de la
operacién proyectada en el ambito nacional. Lo anterior tiene importancia por cuanto la
implementacidn de estrategias de las intervinientes, asi como de sus competidores directos,
se realizan a nivel nacional, tales como: posicionamiento de marcas, penetracién de
mercados, negociacién con proveedores vy ublcamén de centros de distribucién para
abastecer el territorio nacuonal

:S‘é';s cf{r{n {%‘

‘% 1] Humel\daﬂ E
bl

Fuente: Informacid nistrada por las intervinientes; no incluye los almacenes puestos en operacion en el afio 2008.

% Olimpica ha logrado una mayor presencia en la ciudad de Barranquilla y la ségunda ciudad, en términos de
importancia es Bogota. Carrefour ha iniciado operaciones principalmente en Bogota, segmdo por Medellin.

% Folio 91, Consolidado Estudios Cuantitativo y Estudio Cualitativo Yin Yang




RESOLUC|0N NUMERO : _ DE 2006 _Hoja N°. 27
 Por la cual se condiciona una operaclén de integracion | VERSION PUBL!C}’I

Para el andlisis a nivel nacional y local, debe tenerse en cuenta que, de acuerdo con la
informacién allegada, CARULLA posee 17 almacenes bajo la marca VIVERO en 9 ciudades,
82 almacenes de marca CARULLA en 18 ciudades, 26 almacenes SURTIMAX en 10
ciudades y 33 almacenes MERQUEFACIL en 9 ciudades® , para un total de 158 almacenes.
Por su parte, EXITO posee 31 almacenes bajo la marca EXITO en 16 ciudades, 57
almacenes LEY en 28 c¢iudades y 11 aimacenes POMONA . en 3 ciudades, para un
consolidado de 99 almacenes, lo cual se observa en el anterior mapa®®

- Por otra parte, conviene sefalar que no habria lugar a la generacxén de los efectos

horizontales, como consecuencia de la operacion proyectada, en aquellas zonas geogréficas
en las cuales no participen las intervinientes de forma coincidente. Por lo anterior, como
primera medida, se procede a descartar el andlisis de tales mercados, los cuales se
relacionan en la tabla a continuacion, la cual contiene las ciudades en las cuales solamente
exuste presencna de una de las intervinientes:

Tabla N 13. Cludades en ‘Ias cuales solamente estd Tabla N° 14. Ciudades en las cuales solamente estd

) presente CARULLA . presente EXITO
CIUDAD Marca # Alm, Formato . CIUDAD Marca # Alm, Formato
) Chia Carulla -1 Supermercado | Apartado Exito 1 Hipermercado
Surtimax * . 1 Supermercado Palmira ) Ley 1 Supermercado
Sabaneta Carulla 1 Supermercado Tulua "Exfto 1 Hipermercado
a i Merquefacil- 1 Supermercado Cartago Ley 1 1 Supermarcado
Caldas Carulla | Supermercado Pasto Ley 1 Supermercado
La Ceja Carulla 1 Supermercado Ipiales Ley B B Supermercado
Puerte Berrio Carulla - q Supermercado | | - Duitama Ley 1 - Supermercado
Facatativa |°  Surtimax- 1 Supermercado Pereira Exito 1 Hipermercado
Funza—Mdsquera Merquefacil 1 Supermercado Ley 4 Supermercado
Surtimax 1 Supermercado Sincelejo Ley 1 Supermercado
Zipaquira . Syurtimax 1 Supermercadp Armenia  Ley R Supermercado
Cerrejon - Carulla 1 Supermercado Total almacenes 14
Total almacenes ' 12 Total ciudades 10

(/=]

Total cludades

Fuente: Informacién aportada por las intervinientes documento de radicacién 06094273

Asi, pues, las ciudades o municipios en los cuales, desde el punto de vista local, no existira
ningun cambio como resultado de la operacion proyectada corresponden a un total de 19:
Chia, Sabaneta, Caldas, La Ceja, Puerto Berrio, Facatativa, Funza-Mosquera, Zipaquira,
Cerrejon, Apartado, Palmira, Tulta, Cartago, Pasto, Ipiales, Duitama, Pereira, Sincelejo y
Armenia.

En las ciudades en las cuales concurren simultdneamente las intervinientes y existen, por
definicion, efectos horizontales como resultado de la operacién proyectada, se realizé una
primera diferenciacion para la delimitacién de los mercados geogréficos relevantes, la cual
corresponde a ciudades grandes y ciudades intermedias y pequefias.

" De acuerdo con lo sefialado por las intervinientes, en el 2006 EXITO abrié dos nuevos almacenes del
formato Hipermercado en las ciudades de Cartagena y Rionegro, asl como un Supermercado Pomona en
Medellin. Por su parte, CARULLA abrié dos hipermercados en las ciudades de Barranquilla y Villavicencio.
Documento de radicacién 06094273-0, folio 52.

*® Documento de radicacién 06094273-0, folio 125
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5.4.2.1 Ciudades intermedias y pequeifias

En las ciudades intermedias y pequenas, se tomd como mercado geogréfico relevante a la
ciudad en su totalidad al asumirse el poco‘tiempo y la corta distancia para la movilidad de un
cliente de un lugar de la ciudad a otro. Las ciudades intermedias y pequefias en las cuales
concurren las intervinientes de manera simulténea corresponden a: Girardot, Bello, Buga,
Bucaramanga, Cucuta, Tunja, Sogamoso, Santa Marta, Monteraa Popayan ibagué,
Manizales, Valledupar Nelva y Villavicencio.

5422 Cludades grandes

Las ciudades grandes en las cuales participan simultén'eamente, las intervinientes
corresponden a: Bogota, Cali, Medellin, Barranquilla y Cartagena. Los establecimientos de

las intervinientes presentes en cada una de estas ciudades, asi como su numero, se

relacionan en la siguiente tabla:

Tabla N° 15. Presencia de las intervinientes en las ciudades grandes en las cuales concurren
) ICIUDAD ' |Medellin I X ICIUDAD ]Bogota I

Compaiiia Marca # Alm. Compania Marca # Alm.
CARULLA 18 CARULLA 76
' Carulla 12 Carulla 42
-Merquetacil 6 Merguefacil 14
EXITO : 22 . Surtimax 19
Exito 8 Vivero 1
o Lay : 9 EXITO R 5
. .. Pomona 8 - Exito 9
20 Loy 7
) Pomona 5
o7
|cubaD |Barmanquita | |civbaD [Cartagena |
Compaiiia — Marca b Alm
CARULLA 14 CARULLA
~ Carufla . 3 - Carulla 6
Merquefacil 5 ‘Merquefacll 4
Vivero 6 Vivero 3
EXITO ‘ 4 “EXITO 3
: . Exito 1 Exito 1
: Ley ' 3 : Ley o 2
, 18 16
lcwoaD jcd |
Compaiia Marca #Alm
CARULLA . 6
; Candla 6
EXTO 8
Exto 3
Ley 4
- Poroma 1.
Total gereral ) 14

Fuente: ‘Infonnacién aportada por las intervinientes documento de radicacién 06094273
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1

Para la delimitacion del mercado geografico en grandes ciudades se procedid a dar
aplicacion a la metodologia antes descrita relativa a la delimitacion del mercado geogréfico
relevante. De esta manera, se comenz0 por definir un area inicial de influencia de 15
minutos de desplazamiento en vehiculo para cada uno de los supermercados de CARULLA,
lo cual recoge la variable de cercania tenida en cuenta por los clientes. La definicion de
dichas areas de influencia fue aportada por las empresas intervinientes, qu1enes para tal
efecto, emplearon Ia siguiente metodologia de trabajo™®:

“..

. Determinacion de los puntos de venta objeto de andlisis
Georeferenciacién de los puntos de venta objeto de andlisis
Estratificacion de los puntos de venta objeto de andlisis
Montaje de los puntos de venta objeto de andlisis en la cartografia poligonizada de
cada ciudad.

s Utilizacion de los software de ruteo, previo montaje de !as tablas alimentadoras de
obstdculos naturales y direccionamiento vial

« Utilizacién de los algoritmos de tiempos sobre la cartografia poligonalizada montada
sobre los software de ruteo

» Determinacion final de los parametros para el ruteo tedrico a aplicar sobre cada punto
de venta objeto de analisis.

* [dentificacion de las distancias posibles de recorrer desde cada punto de venta objeto
de andlisis en direccion de los 4 vectores espaciales sobre vias principales en los
intervalos de 5 — 10 y 15 minutos de recorrido vehicular. -

» Determinacion de los poligonos resultantes de la unién cartogréfica de los cortes de
cada vector recorrido en los ‘intervalos temporales establecidos para cada punto de
venta objeto de analisis — considerados estos como el drea de influencia para cada
intervalo para cada punto de venta.

» Levantamiento de una capa cartogrdfica para cada ciudad con los poligonos
resultantes de la unién de los cortes de cada vector recorrido en los intervalos
temporales establecidos para cada punto de venta objeto de andlisis — considerados
cada poligono como el drea de influencia de cada punto de venta objeto de andlisis.

» Determinacion de la distancia recorrida en cada intervalo temporal y alimentacion de
la tabla de distancia. '

» Montaje sobre la capa de poligonos de drea de influencia resultantes del proceso
anterior, los puntos de venta pertenecientes al canal Supermercados (Punto de venta
con caja de salida, autoservicios y presencia de gdndolas — segun definicion
internacional de canales).

e Generacion de la tabla de competencia por cada poligono en cada intervalo temporal.

* Asociacion a la base de datos de competencia, los datos correspondientes al tamafio
aproximado de la sala de ventas de cada establecimiento, para su analisis posterior
en la determinacion del drea comercial en la zona de influencia.

* Generacion de la base final y estructuracion de las tablas asociadas a la cartografia

como entregable del analisis final de drea de influencia’.

e & 0 &

Una vez identificada el area inicial de influencia de cada establecimiento CARULLA, se
procedid a clasificarlas en alguno de los siguiéntes escenarios:
]

% Documento allegado en respuesta al requerimiento de informacién realizado por esta Entidad, denominado
Metodolog:a Folio 2, anexo 001 Zonificacién Almacenes Carulla Vivero.
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a) Areas de influencia en las cuales no participan de manera coincidente las empresas
intervinientes, para las cuales se presume que fa operacion no evidencia efectos de
concentracion horizontal. Asi, pues, se identificaron aquellas areas de influencia de los
establecimientos de- CARULLA en las cuales no existe ningln establecimiento del
EXITO. Los establecimientos de CARULLA ubicados en este escenario se descartaron
del anahsrs de delimitacién del mercado geograflco relevante

b) Areas de mfluenma en las cuales esta presente algtin establecimiento del EXITO ello
con el objetivo de determinar aquellas areas en las cuales se podria dar una eliminacién
directa de la competencia, o una reduccion sustancial de la misma, con motivo de la
‘integracion. :

Posteriormente definidas [as é&reas de influencia de los establecimientos ‘CARULLA
pertenecientes -al segundo escenario descrito, esto es;, en las cuales participa aigin
establecimiento del EXITO, se procedié a incluir aquellos supermercados e hipermercados
competadores presentes en el area.de influencia.

En este punto, cabe sefialar que en aquellos casos en los cuales al definir el area de
influencia de dos o mé&s establecimientos de CARULLA cercanos, se relacionaban
exactamente a los-mismos competidores, se procedié a unificar esta area de influencia. Sin
embargo, en aquellas ocasiones en las cuales. la coincidencia de competidores entre areas
de.influencia de establecimientos de CARULLA cercanos era parcial, esto es, aquellas en
las cuales se nombraba a uno o varios, pero no todos, se asumieron areas de influencia
separadas y, por ende, se analizaron de manera independiente.

Para cada una de las areas de influencia definidas, se procedié a realizar una valoracion
individual del mercado geografico relevante al cual pertenecian, encontrando que el area de
influencia inicialmente concebida presentaba condiciones de competencia homogéneas en
su interior, no comparables con las condiciones de competenma prevalecientes en las
demas dreas de influencia identificadas y, por ende, el area de influencia de 15 minutos de
cada uno de los almacenes debian considerarse como mercados geogréaficos relevantes en
si mismos®. No fue posible realizar una ampliacion del drea de influencia inicial, por cuanto
no se encontrd evidencia que permitiera constatar el desplazamlento de los consumidores a
areas aledafias al momento de enfrentar incrementos pequefios, pero significativos y
permanentes, en el precio de la canasta de productos.

Del procedimiento descrito, se encontré que existen mercados geograficos locales en las
ciudades grandes en los cuales no se presentaba integracion, habida cuenta que en el drea
de - influencia del establecimiento CARULLA bajo andlisis, no participa ningtn
establecimiento de EXITO ' :

En suma, los mercados relevantes en los cuales participa solamente CARULLA vy, por lo
tanto, no se ven afectados por la operacién bajo estudio, se presentan en la siguiente tabla:

¥

&0 Para cada una de estas dreas de influencia se tuvieron en cuenta, entre otros, los siguientes criterios:
- Estrategia de definicién de precios empleada por las empresas intervinientes.

- Existencia de barreras naturales que impidan el facil acceso al establecimiento de la competencia.
- Nivel de estratificacién socio econémica.

- Fuentes efectivas de competencia

-  Barreras naturales de acceso a la zona.
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~Tabla N° 16. Areas no afectadas por la operacién
No Ciudad MARCA Nombre Almacén
1 ' COPACABANA
2 MERQUEFACIL GIRARDOTA PLAZA
3 { CARULLA LA MINA
4 METROCENTRO
5 MERQUEFACIL SIMON BOLIVAR
6 CALLE 77
7 VIVERO MURILLO/PANORAMA
8 * SAN FRANCISCO
9 “ CARULLA CORTNO
10 AV. ROJAS
11 CALLE 80
12 |3 ENGATIVA
13 | LA FLORIDA
14 | SURTIMAX MADELENA
15 RESTREPO
16 | ST e TUNJUELITO
17 [ e L VILLAS DE GRANADA
18 (‘e CALDAS (iis CARULLA CALDAS
19 |wiiseime O ALY amEES: CARULLA PORTADA AL MAR
S Ty CRESPO
o &m&%ﬁ’# ek MERQUEFACIL e
: VIVERO MATUNA/SAN DIEGO
CARULLA CHIA
SURTIMAX CHIA
LA PIRAGUA
! MERQUEFACIL AEROPUERTO
s S . CALLE 30 B/QUILLA
il Sl hes O] MERGQUEFACIL FACA
29 | B e e Lot . SURTIMAX FACATATIVA
30 |l FUNZAL: dhwigsie MERQUEFACIL FUNZA
31_| PRGN CEIASERS CARULLA LA CEJA
32 {2 WANIZALES 2 CARULLA MANIZALES
e Rrs Sl ystmie] CRISTO REY
b é‘;"ﬁ 'CARULLA T
%, LOPEZ DE MESA
! , I MERQUEFACIL MANRIQUE
: Vs SAN JAVIER
38 |saiEr MONTERIAGAR| VIVERC . MONTERIA
30 [EBEOSQUERA TS| SURTIMAX EL TREBOL
PREOCCIDENTE ey | CARULLA ANTONIO NARISO
MERQUEFACIL PUERTO BERRIO
42 [Bepap o nein| CARULLA SABANETA PLAZA
43 | ar »%Bﬂgéz%' — MERQUEFACIL SABANETA
44 [N SORCHAW ] SURTIMAX SOACHA
45 [*ErSOLEDAD S| MERQUEFACIL SOLEDAD
46 |G ZPAQUIRANHEL] SURTIMAX ZIPAQUIRA

5.4.3 Conclusion del mercado relevante

Al concluir la aplicacién de la metodologia arriba sefialada, concerniente a la delimitacién del
mercado producto y geografico, fue posible establecer que los mercados relevantes
afectados por la operacién objeto de estudio son los Mercados locales de “‘compra
completa®, en los cuales participan los supermercados e hipermercados por ofrecer, entre
otros, una canasta de productos de frescos y de gran consumo comparable.

No obstante lo anterior, teniendo en cuenta que la variedad y surtido de productos ofrecidos
por un hipermercado, es superior a la variedad y surtido presente en los supermercados,
este Despacho considerd importante dimensionar los escenarios de competencia que se
evidenciarian al tener en cuenta solamente los hipermercados afectados por la operacion de
integracion. .
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En particular se definieron los siguientes mercados relevantes de compra completa®:

. Tabla N° 17. Mercados Relevantes Locales de Compra Completa
- Cludad MARCA Nombre Almacén
ARG ALHAMBRA
AV CHILE
BELMIRA
CALLE 100
CALLE 140
CALLE 147 .
CALLE 184
CALLE 47
CALLE 83
CASTILLA
CEDRITOS
CEDRO BOLIVAR
CHICO
CIUDAD JARDIN
COLINA
_ . COUNTRY
f ESPERANZA
CAHUL_LA GALERIAS
ISERRA
KENNEDY
LA SOLEDAD
NIZA
: - ORQUIDEAS
PABLO VI
PASEQ REAL
PEPE SIERRA
- POLO
_ QUINTA CAMACHO
3 — ROSALES
. SAN NICOLAS
SANTA BARBARA
' : "~ SUBA/ M SUBA CENTRO
TUNAL
VILLA DEL PRADO
BARRANCAS
CALLE 129
' CALLE 68
ESPANGLA
FLORALIA
_ LEON XIll
MERQUEFACIL PRADO VERANIEGO
: QUIROGA
ROMA
SAN JORGE
TIBABUYES
TRINITARIA
TUNJUELITC
BOSA
CORABASTOS
‘ FONTIBON
SURTIMAX PLAZA DE LAS AMERICAS
PRIMAVERA E
SAN BLAS
SAN CRISTOBAL

*' EI nombre dé la zona de influencia corresponde al del establecimiento de CARULLA.
. “
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Cludad MARCA Nombre Almacén
; CALLE 72
CARULLA . CALLE 86/CALLE 82
MERQUEFACIL CALLE 48/ CALLE 59
CARULLA BELLO
CARULLA BUGA
. AV ESTACION
CANAVERALEJO
CARULLA LA MERCED
SAN FERNANDO
TRADE CENTER
BOCAGRANDE
BUENOS AIRES
CARULLA CASTILLO GRANDE
SANTA LUCIA
-VILLA SUSANA
BAZURTO
MERQUEFACIL BLAS DE LEZO
At i CENTRO
T GIRARDOTad4] SURTIMAX GIRARDOT
HER T IDAGH ENuwtiy: CARULLA CALLE 28/CALLE 37/M C17/M LIMONAR
st 'ITAGUIES‘;?W CARULLA ITAGU!
AMERICA
BELEN
GUADALCANAL
CARULLA OVIEDO/SAN LUCAS
PALMAS/PINAR DEL RIO -
SAN IGNACIO
VILLANUEVA
CARABQBO
BN MERQUEFACIL SOLOMBIA
| AR NED CARULLA NEIVA
a’s‘;mfépomvmg«}' %& CARULLA POPAYAN
HE-ARIONEGRO: 3*"51;.1 CARULLA RIONEGRO
ﬂﬁsoamasmml SURTIMAX SOGAMOSO
SO TON SRS SURTIMAX TUNJA

A su vez, se identificaron las siguientes zonas de confluencia entre hipermercados:

Tabla N° 18. Segmehto de hipermercados

No. Ciudad Nombre Alimacén

1 [#BARRANQUILLA'% BUENAVISTA

2 [{%:BOGOTAK X ALAMOS

3 _|#*BUCARAMANGAS! BUCARAMANGA

4 l'man CARTAGENAMS, CASTELLANA

5 ,ﬂﬁ!ﬂlicucumﬁf ﬂﬁ CUCUTA

6 wnepty] BUENAVISTA SANTA MARTA
7 %w‘\ MAR s SANTA MARTA

8 |BEVALLEDUPAR B VALLEDUPAR

9 | B VILEAVICENCIOM VILLAVICENCIO

5.4.4 Andlisis de los mercados relevantes

Una vez identificados los mercados relevantes objeto de andlisis, se calcularon las cuotas de
mercado de los participantes en cada uno, asi como algunos indicadores de concentracion.
A partir de lo anterior, se encontraron dos grandes grupos de mercados. El primero de ellos
corresponde a aquellos mercados relevantes sobre los cuales la operacién informada no
tiene e! potencial de generar efectos anticompetitivos. En contraste, el segundo grupo esta
conformado por, aquelios mercados relevantes en los cuales la operacién proyectada tiene el
potencial de afectar las condiciones del mercado, partlcularmente a través de una reduccién
sustancial de la competencia.
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5.4.4.1 Mercados relevantes sin efectos anticompetitivos

Los mercados relevantes que se listan a continuacidon evidencian condiciones de
competencia particulares, bajo las cuales la operacion proyectada no tiene el potencial de
generar efectos anticompetitivos, habida cuenta de la existencia de competencia efectiva
suficiente para contrarrestar los efectos concentrativos derivados de la operacion.

Tabla N° 19, Mercados relevantes sin evidencia de efectos anticompetitivos derivados de la operacién

No. Ciudad MARCA Nombre Almacén No. Cludad MARCA Nombre Almacén
1 Wﬁ%’hﬁ p’w%’» CARULLA CALLE 72 ALHAMBRA,
2 w;BARRANﬂUIhLA? MERQUEFACIL CALLE 48/ CALLE 59 AV CHILE
3 |Tema e VIVERO BUENAVISTA BELMIFA
CALLE 100
No. Cludad MARCA Nombre Almacén CALLE 184
: CALLE 47
50 [, :BUCARAMANGA % VIVERQ BUCARAMANGA CALLE 63
51 «F*m BUGA a~ FGE CARULLA BUGA CASTILLA
AV ESTACION CEDRO BOLIVAR
. CANAVERALEJO CIUDAD JARDIN
CARULLA LA MERCED
_ SAN FERNANDO COLINA
TRADE CENTER éggg:: :;A
57 ;- Lyt BOCAGRANDE
58 | 5 fféfriq“f:—% CARLULLA CASTILLO GRANDE CARULLA GALERIAS
59 { ;HE CUCUTA 78l VIVERO CUCUTA KENNEDY
B0 [4MEMGIRARDOT.554]-  SURTIMAX GIRARDCT LA SOLEDAD
61 [teRIIBAGUEY Wy CARULLA CLL 28/CLL 37/M C17/M LIMONAR NIZA
62 M-éi ITAGU S CARULLA ITAGU! PABLO VI
63 :mNEIVA‘}s‘“wf CARULLA NEIVA PASEQ REAL
64 l%‘é%}l?dPAYNN f«t#s CARULLA POPAYAN PEPE SIERRA
6 Ji g;;;:; R e VIVERO " BUENAVISTA SANTA MARTA FPOLO
66 M*-tn-;:‘&:{na ,.z» SANTA MARTA QUINTA CAMACHO
67 ?v-?!:'s‘oéﬂMOSO'Mi SURTIMAX SOGAMOS0 ROSALES
(%] 'v'..-ﬂhwnua‘-mﬁ’. SURTIMAX TUNJA SAN NIGOLAS
69 |V ALLEDUPAR S VIVERO VALLEDUPAR SUBA/ M SUBA CENTRO
TUNAL
VILLA DEL PRADO
CALLE 129
CALLE 68
ESPAROLA
FLORALIA
. LEON Xili
MERQUEFACIL QUIROGA
’ ROMA
SAN JORGE
TIBABUYES
TRINITARIA
TUNJUELITO
* BOSA
CORABASTOS
FONTIBON
SURTIMAX PLAZA DE LAS AMERICAS
PRIMAVERA
SAN BLAS
_ SAN CRISTOBAL
VIVERO ALAMOS

Entre las consideraciones tenidas en cuenta por este Despacho para arribar a tal conclusion
se encuentran, entre otras, las siguientes:
> Presencia de variedad de formatos y marcas que garantnzan alternativas para el
consumidor. En la generalidad de los casos se encontré que en el escenario
posterior a la operacién de integracién, la estructura de mercado contaba con, al
menoes, 4partlcrpantes




o

’ ' e 3 [I 8 0 4
RESOLUCION NUMERO ) DE 2006 Hoja N°. 35
. Por la cual se condiciona una operacion de Integracién | VERSION PUBLICA

- » Presencia de un competidor importante. En la generalidad de los casos un
hipermercado como Carrefour, SAQ, Cafam o Colsubsidio, en capacidad de ejercer
un contrapeso competitivo efectivo a la entidad integrada.

> Disponibilidad de espacio por ser una zona ubicada en la periferia, lo cual conlleva
una reduccion considerable de las barreras a la entrada al mercado relevante
analizado y, por ende, una reducida posibilidad de que las intervinientes puedan
abusar del poder de mercado adquirido mediante la integracién sin generar incentivos
de entrada a terceros competidores. _

> Presencia de hipermercados o supermercados ubicados fuera del perimetro del
mercado relevante bajo andlisis, pero cuyas areas de influencia se trasiapan con el
mercado relevante definido y, por ende, existe una porcién de demanda con una
alternativa de desplazarse a la zona aledafia, aun cuando dicha porcién no sea lo
suficientemente significativa para que hagan parte del mismo mercado relevante.

5.4.4.2 Mercados relevantes afectados por Ia operacién

De otra parte, este Despacho encontré que la operacion de integracién informada tendria la
potencialidad de afectar las condiciones de competencia en los mercados relevantes

sefialados en’la tabla a continuacién:

Tabla N° 21, Mercados relevantes afectados por la operacién.

No, . Cludad ~ MARCA Nombre Atmacén
i [HBIGUILEA z=]  CARULLA  CALLEBMCALLEGD
2 [arz BELLO CARLILLA BELLO
3_[iTeaiga, CALLE 140
4 CALLE 147
5 CEDRITOS
6 CARULLA CHICO
7 ] ISERRA
8 | ORQUIDEAS
9 | SANTA BARBARA
0]t BARRANCAS
11 MERGUEFACIL PRADQ VERANIEGG
12 - BUENOS AIRES
13 CARULLA SANTA LUCIA
i 14 | VILLA SUSANA
16 [} BAZURTO
16 | MERQUEFACIL BLAS DE LEZO
7 I - CENTRO
18 VIVERO CASTELLANA
19 || AMERICA
20 BELEN
21 . GUADALCANAL
22 CARULLA COVIEDO/SAN LUCAS
23 |1 PALMAS/PINAR DEL RIO'
24 SAN IGNACIO
25 VILLANUEVA
26 ar - CARABOBD
7 e MERQUEFACIL SOLOVE A
28 _|®RIONEGRDxn CARULLA . RIONEGRO
L29 Imwceucmﬂ VIVERO VILLAVICENCIO

Para cada uno de los mercados anteriormente resefiados se analizaron, adicionalmente a
las condiciones de competencia prevalecientes en cada uno, aspectos tales como los
siguientes: barreras a la entrada evidenciadas en el sector, existencia de competencia
potencial, mercados relevantes caracterizados por una poblacidn de bajo poder adquisitivo
Yy, por ende, con hébitos de compra diferentes a los del cliente promedio analizado para los
demas mercados.

5.4.4.2.1 Barreras a la entrada

Segun se sefialé anteriormente, para cada uno de los mercados relevantes se realizé un
analisis detallado de las condiciones de competencia. Teniendo en cuenta la metodologia de
estudio cominmente aplicada a las operaciones de integracién, se comenzé por realizar un
andlisis de las barreras a la entrada evidenciadas en los mercados, las cuales deben ser
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tenidas en cuenta con el fin de determmar el efecto de la operacuon sobre la situacion de

competencna prevalec:ente en el mismo.

4
En primer termlno es importante anotar que las barreras a la entrada se refieren a las
dificultades que enfrentan nuevos competldores para mgresar al mercado y asi poder ofrecer
sus productos en un tuempo razonablemente corto

A juicio de las intervinientes, ninguna de las barreras juridicas 0 econémicas inherentes al
negocio del Retail, es “lo suficientemente significativa como para restringir o impedir el
acceso de nuevos competidores al mercado colombiang™®. Esta Entidad discrepa frente a
tal afirmacion, por cuanto existen importantes limitantes para que una empresa pueda
participar en los mercados analizados de manera que represente una fuente de competencia
efectiva a la entidad resultante de la operacién, en términos de oferta, cobertura, precios,
calidad y variedad. Asi, pues, resulta necesario tener en cuenta distintos aspectos como se
senala a contmuamon :

bs Nive:’es y recuperacion de la inversion

En lo referente a los requerimientos de inversién asociados al ingreso al mercado de Retail
moderno, este Despacho concluye que constltuyen una barrera de ingreso al mercddo, no
solamente por su considerable cuantia®, sino porque implican un elevado nivel de riesgo
para el inversionista en razén a la baja rentabihdad del negocio y la necesidad de contar con
una masa critica de chentes que le permita recuperar la inversién. - ‘

Las mismas lnterwmentes en el memorial de solicitud arguyen que “los mérgenes def
negocio son muy reducidos (alrededor del 1,5 %), razén por la cual la ampliacién de la base
de clientes y el incremento de la participacion en el mercado, son requisito para obtener las
economias de escala y la dimension del negocio necesarios para garantizar su rentabilidad’.

Lo sefialado por las intervinientes refleja la ventaja de la entidad resultante respecto de sus
competidores por cuanto adquiere una importante cuota de participacién y, adicionalmente,
sus inmediatos competidores carecerian del tamafio para competir efectivamente vy
representar un contrapeso efectivo.

Los competldores existentes tendrian que realizar entonces cuantiosas inversiones para
ingresar a un area en la-cual se encuentran las intervinientes, enfrentando supuestamente
bajos margenes sin tener en cuenta el efecto en los precios por la entrada de un nuevo
formato al area o la anhc;pamon de las intervinientes buscando prevenir la entrada de un

82 Articulo ‘£ Controf de Concentraciones en Espafia” de Martha Garcia, Asesora del Presidente Tfibunal de
Defensa de la Competencia. Publicado en la Il Edicién de la Escuela Iberoamericana, Madrid, 2004, pag 94.

Las barreras a la entrada se clasmcan generalmente, asi: Barreras naturales, que corresponden a aquellas
que existen por la naturaleza misma del proceso productivo o la actividad econdmica que se desarroila:
Barreras juridicas, que corresponden a aquellas tales como las licencias y autorizaciones establecidas por la
ley; Barreras estratégicas, que corresponden a aquellas actividades desarrolladas por la empresa estableclda
mediante las cuales impide o d|frculta la entrada de potenciales rivales.

® Documento de radicacion 060942730, folio 16.
% Las intervinientes sefalan una inversion estimada de $11 millones por metro cuadrado, lo cual 1mphcar1a

para un establecimiento de 400m? una mversu&n de $4.400 millones y para un establemmlento de 1 OOOm una
inversion de $11 .000 m|Irones




o 34804 -
RESOLUCION NUMERO L : DE 2006 Hoja N°. 37
Por ta cual se condiciona una operacién de integracién , | VERSION PUBLICA -

nuevo competidor, asi como los costos hundidos que implica el establecimiento de un nuevo
formato en cualquier area determinada. : -

Por consiguiente, una reducida rentabilidad, aunada a requisitos de inversién inicial altas y la
necesidad de contar con economias de escala importantes, constituyen, sin lugar a dudas,
un desincentivo para las compafias entrantes. En esta medida, las citadas caracteristicas
propias del mercado del Retail moderno son consideradas por este Despacho como una
barrera a la entrada.

» . Costos h’undidos. portafolio y reconocimiento de marcas

La fldehdad de marca y las estrateglas de promocion publicitaria’ reqweren importantes
volumenes de inversién, los cuales se constituyen en costos hundidos, es decir, montos de
inversién irrecuperables en caso que la entrada al mercado no sea exitosa, desestimulando
la entrada de un competidor al mercado relevante. ’

Entre las fortalezas que posee CARULLA, se encuentra el portafoho de formatos y marcas
con que participan, aspecto que junto al portafolio de marcas del EXITO, le conferiria a la
resultante de la operacion una amplia ventaja frente a los competidores. La direccion de
muitiples establecimientos con varias marcas le permitiria a la nueva entidad el cubrimiento
de nichos de mercado especificos atendiendo a clientes con diferentes preferencias y le
conferiria,  ademas, un conocimiento detallado de ‘las caracteristicas de los- clientes,
.posibiliténdole anticiparse o_disciplinar a un competidor existente o entrante. Lo anterior
cobra particular importancia en las zonas en las cuales se puede identificar la entrada de un
potencial competidor, toda vez que la instalacion y adecuacién de un nuevo formato puede
tomar un tiempo considerable aproximado de 12 meses.

En cuanto a la marca CARULLA, los estudios sefialan que existe una conexion emotiva,
mencionando, entre otros, los siguientes aspectos: tradicion de la marca, variedad de
productos, ubicacién -cercania al hogar-*°, amabilidad y servicio. A su vez, la marca
VIVERO resulta ser una de las mejor posicionadas en diversas ciudades, particularmente en
la zona norte del pais. Asi lo sefalan algunos estudios, en los cuales se menciona que “sin
diferencia por tipo de usuaria y ciudad se reconoce, nuestra marca “VIVERO" como un
supermercado que ocupa un rol importante en el mundo de los supermercados”

Del mismo modo, en lo que hace a la lealtad de los consumidores frente a la marca EXITO,
los estudios aportados al expediente mencionan que “e/ cliente del Almacén EXITO-TOTAL-
en este aspecto tiene un resultado Q.S.A. de Lealtad de yun % de los clientes
dicen gue definitivamente continuaria comprando en este almacén aunque ofra empresa le
ofreciera los mismos productos y servicios al mismo precio®®. A su vez, en las conclusiones
del estudio se sefala que “ejs de gran importancia lograr que los clientes del Almacén
EXITO-TOTAL- se mantengan en la empresa y no consideren irse después de que se ha

invertido tiempo v dinero en atraerlos. Lo anterior porque, a nivel general, es menos costoso
para la empresa mantener un cliente que lograr atraer a uno nuevo.” (Subraya propia).

® En general, los puntos de venta son estéticamente agradables y cercanos al hog"ar lo que brinda comodidad
en el momento de compra. Alguncs puntos de venta que se perciben desordenados son: calle 100, 119 y
Cedro Bolivar Estudio imagen Carulla anexo 20 diapositiva 46.

% estudio QSA Clientes 2005 Gallup, diapositiva 38."
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Por lo anterior, un potencial entrante al mercado, buscando contrarrestar el poder de
mercado de las marcas de mayor tradicién y recordacién en el territorio nacional en manos
de la entidad resultante de la operacién proyectada, tendria que incurrir en una inversion
cuantiosa en publicidad y promocion para dar a conocer el nombre de sus establecimientos,
a lo cual se suma el tiempo de posicionamiento de la marca y el reconocimiento por parte de
los consumidores - .

» Cobertura |

Teniendo en cuenta que una de las variables mas importantes de eleccion del lugar de
compra por parte de los clientes. es la cercania, se encuentra que la nueva Entidad
dispondria de ‘la mayor cobertura en cuanto a nimero de establecimientos, lo cual
fortaleceria el posicionamiento de la nueva entidad respecto a sus inmediatos
competidores y podria limitar la competencia en aquellas zonas densamente pobladas y
en las que exista dificultades de establecimiento de un nuevo formato de gran superficie
por |la saturacion del area de construccion. -

En consonancia con lo anterior, al observar la configuracién geografica de los mercados
relevantes definidos, se percibe, en la generalidad de los casos, la existencia de mercados
locales altamente concentrados, en los cuales existe una baja probabilidad de un nuevo
entrante, por cuanto no se evidencia una clara oportunidad de encontrar una masa critica de
clientes en dichas zonas para competir efectivamente con el ente resultante. En otras
palabras, el competidor entrante debera ingresar a conquistar los consumidores atendidos
por las intervinientes de la operacion.

» Programas de fidelizacién

De acuerdo ‘con los estudios allegados por la mtervmlentes los actuales programas de
fidelizacion de las intervinientes son reconocidos y valorados .de manera importante por los
consumidores, lo cual acarrea un costo importante de innovacion, penetracion y creacién de
imagen para los competidores entrantes, toda vez que estos programas de fidelizacién se
encuentran asociados al posicionamiento y recordacion de las marcas de ias intervinientes.
Al respecto, este Despacho encuentra que la efectividad de los programas de fidelizacion
implementados por las partes, constituyen una variable importante de competencia y una
considerable barrera de ingreso al mercado, por cuanto hace menos factible el
desplazamiento de la' demanda hacia nuevas fuentes de oferta. El grafico a continuacién
permite apreciar que dentro de los supermercados que poseen tarjetas de puntos, las
intervinientes poseen ‘los mayores porcentajes de recordacién, lo cual implica una fuerte
fidelizacion. -

Grafico No. 12, Posiclonamienta de los programas de fidelizacién

Fuente: informacién aportada por las intervinientes, respuesta al requerimiento, anexo 16, DIAP. 145

Si bien existe un alto nimero de consumidores que no posee tarjeta de puntos, esto no evita
que - eI competudor entrante, e inclusive los actuales estén forzados a implementar
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programas de fidelizacién agresivos, para asi lograr captar la atencién de los potenciales
clientes. Ello, claramente, incrementa el monto .de la .inversién y el riesgo asociados al
ingreso al mercado, por cuanto representa un costo hundido:.

» Marcas propias

Entre los factores determinantes de la percepcion del precio por parte del consumidor, los
estudios sefialan, en primer lugar, los precios de referencia y, en segundo lugar, la
arquitectura del surtido. Esta Gltima variable hace referencia, entre otros aspectos, a la
existencia de marcas propias®’. Si bien el desarrollo y preferencia por las marcas propias por
parte de los consumidores es aun incipiente en el territorio nacional, la existencia de las
mismas genera importantes ventajas en términos de productos ancla o promocionales, que
pueden ser ademas loss leadery, de esta forma, atraer consumidores para la adquisicion de
productos de marcas lideres que le reporten mayor rentabilidad.

> - Distribucion de los productos y proveedores

La amplia cobertura que obtendria ia entidad resultante de la operacidn implicaria la
disposicién de un esquema organizade de acopio y distribucién de los productos a
comercializar. Los niveles de cobertura desplegados por las intervinientes, no sélo
garantizan el logro de economias de escala asociados a los volumenes de distribucién y
venta, sino que, adicionalmente, se convierten en un atractivo importante a la hora de
negocrar las condiciones comerciales con clientes y proveedores

Adicionalmente, los competldores que deseen incursionar en el mercado del retail debe
hacerse a una cadena de distribucién y de establecimientos considerable, con puntos de
acopio en diversos sitios de las ciudades y poblaciones, de tal forma que le sea posible
responder en forma efectiva y oportuna a los requerimientos de la demanda, asi como a la
competencia de una cadena del tamafo que conformaria el ente integrado, que le permite
una ventaja absoluta en materia de costos, cobertura y eficiencias, elevando las barreras de
entrada al mercado.

Finalmente, se encuentra que la actividad del Retail es una actividad que involucra un nivel
importante de conocimientos especializados, evidenciando particularmente altas exigencias
en materia de logistica y un particular conocimiento de las necesidades y preferencias de
sus clientes.

Por consiguienté, este Despacho considera que, para potencialeé entrantes, el no contar con
un numero amplio establecimientos y sus correspondientes centrales de acopio vy
distribucién se constituye en una barrera determinante para entrar a este mercado.

En suma, para este Despacho los mercados locales de compra completa presentan
importantes barreras a la entrada.

5.4.4.22 Anélis'is de competencia potencial y habitos de compra diferentes

® Precio de Referencia: Precios de los productos familiares o articulos més comprados. Estudio aportado por
las intervinientes, denominado ‘“Inside the minds and pocket of Latin American consumers”, documento de
radncacnén 06094273 13, anexo 10.
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Teniendo en cuenta la existencia de barreras de entrada inherentes al sector del Retail
moderno, es preciso proceder a analizar elementos adicionales para verificar si los efectos
anticompetitivos persisten en todos los mercados en los cuales la operacion proyectada
tiene la potencialidad de generar una indebida restriccién a la competencia. Del analisis
efectuado se encontraron mercados caracterizados por una inminente entrada de un
competidor importante, lo cual modificaria sustancialmente el entorno competitivo del
mercado. De igual forma, se encontraron mercados en los cuales; por contar con una

poblacién con-un-nivel socioecondmico bajo, se perciben habitos y preferencias de compra
diferentes. :

Las consideraciones tenidas en cuenta por este Despacho, ‘al momento de analizar el
cambio en los efectos de la operacion sobre estos -mercados, teniendo en cuenta los
elementos sefialados en el parrafo precedente, fueron las siguiéntes:

> Competencia Potencial

Antes de definir los criterios tenidos en cuenta por este Despacho para dar aplicacion al
concepto de competencia potencial, congruente con el marco de andlisis de las
integraciones por parte. de las autoridades de competencia a nivel mundial, conviene resaltar
lo senalado por las intervinientes frente al tema, quienes manifiestan considerar como
competencia potencial a las siguientes empresas:

» “Los nuevos competidores, que son actores del Retail en ambitos geogréficos distintos al
colombiano,y .= - : ' ' '

‘e Los competidores que en la actualidad se encuentran presentes en otros mercados, y
tienen la posibilidad de desplazarse sin costos significativos al mercado del Retail”. |

En el primer grupo -nuevos competidores presentes en ambitos geograficos distintos al
colombiano-, las intervinientes sefialan a las siguientes empresas como potenciales
competidores: Wal-Mart de Estados Unidos y Cencosud de Chile.

De otra parte, en el segundo grupo -compafiias presentes en otros mercados con posibilidad
de desplazarse al mercado-, incluyen a Ripley y Falabella de Chile, asi como a algunos
distribuidores® y canales no medidos por la firma Nielsen, como son los mayoristas, los
nuevos formatos®, los formatos tipo club, las asociaciones de tenderos independientes y los
almacenes especializados. '

Al respecto, este Despacho considera pertinente resaltar la ausencia de pruebas acerca de
la existencia o préxima realizacién de proyectos de construccién en el pais, tales que
permitan considerar como competenicia potencial a la cadena Wal-Mart. Ademas, segun se
desprende de algunos reportes de prensa recientes, sus mismos directivos no han
confirmado su deseo de entrar al mercado nacional™. '

De otra parte, llama la atencién que las intervinientes sefialen a Cencosud como competidor
potencial, por cuanto se dispone de informacién relativa a su ingreso al mercado nacional
precisamente a través de una participacion accionaria en el EXITO, razén por la cual no es

& Colom biana de Comercio (Alkosto) y Pastor Julio Delgado de Bucaramanga.
% Internet, venta por catalogo y puerta a puerta.

" “No hay nada definido”. Ignacio Harrou. Gerente Carrusel Wal-Mart en Argentina. La Republica 22 de
septiembre de 2006. '
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posible consnderarlo como un posible entrante que Ilmrte el accionar de las intervinientes en
el mercado.

En cuanto a la competencia potencial referenciada en el segundo grupo -formatos con
posibilidad de redireccionar su actividad actual-, se encuentra que no hay evidencia acerca
de las intenciones de alguna compaiiia de tomar esta determmamén

La competenma potencnal directa considerada por parte de esta Entidad para el caso que
nos ocupa, corresponde solamente a aquellos proyectos de inversién en curso o que se
llevaran a cabo en el corto plazo de establecimientos bajo el formato de supermercados o
hipermercados, por parte de terceros ajenos a las intervinientes, especificamente en los
mercados relevantes en los cuales se evidencian problemas de competencia por la
operacion de integracién que se analiza. Para este andlisis se tuvieron en cuenta las
pruebas aportadas de la realizacién inmediata de los proyectos, tales como las licencias de
los curadores urbanos o evidencia que permita identificar la localizacion del proyecto.

Asi las cosas, una vez analizados los argumentos de competencia potencial sefialados por
las intervinientes, este Despacho procedié a evaluar toda evidencia que permitiera
vislumbrar la existencia de posibles fuentes de competencia potencial. Al respecto, es
importante anotar que ia circunstancia de calificar como competidor potencial a una empresa
que no participa en el mercado, debe atender de manera precisa lo ya expuesto en relacion
con la determinacién del mercado relevante. Bajo el anterior entendido, los procesos de
expansién adelantados por almacenes como Carrefour, La 14, Cafam, Olimpica, entre otros,
sera considerada como competencia potencial en los mercados correspondientes.

Teniendo en cuenta el tamafio estimado del supermercado o hipermercado, asi como
supuestos sobre las ventas esperadas, se procedid a precisar el efecto que producira en el
. mercado relevante en el cual se estableceria el proyecto en concreto. Asi, pues, esta faceta
de valoracion de la competencia potencial por parte de este Despacho, pretende entrar a
considerar el marcado dinamismo evidenciado por el sector del Retail moderno durante la
presente década en el territorio nacional. :

De acuerdo con el anélisis de proyectos efectivos, se encuentra que aquellos listados en la
tabla a continuacion, pueden ser considerados como competencia potencial para las
intervinientes, toda vez que se evidencia un impacto competitivo en los mercados relevantes
en los cuales estaran ubicados.

Tabla N® 20. Proyectos calificados como competencia potencial

Por consiguiente, es p05|b[e presumir que la operacu&n de integracién proyectada no
conlievaria una reduccién sustancial de la competencia en aquellos mercados afectados por
una fuente de competencia potencial, hablda cuenta de la variabilidad que presentaria. la
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estructura del mercado en el corto plazo, tendiente a una evidente desconcentracion de la
oferta. En la tabla a continuacion se presentan los mercados en los cuales la competencia
potencial podria generar un cambio sustancial en las condiciones de competencia.

Tabla N° 21. Mercados relevantes con competencia potencial

No. Cludad j MARCA Nombre Almacén

1| BARRANGLIELAY, CARULLA CALLE 88/CALLE 82

2 o e ORQUIDEAS

3 %%BGGGTA e % CARULLA SANTA BARBARA

4 w - CARULLA VILLA SUSANA

5 %ﬂ%ﬁfﬁﬂ“ o —_ VIVERO CASTELLANA

6 aey..,: Ay i ' BELEN

7 | @i OVIEDO/SAN LUCAS
s i g PALMAS/PINAR DEL RIQ

*&%BEHL‘UW% CARULLA BELLO

A continuacion- se presentan los casos en los cuales se evidencid la entrada de un
competidor: - \

Mercado Relevante N°1; CALLE 86-CALLE 82 / BARRANQUILLA
ESCENAHIO AE,/TUAL ‘ " ESCENARIO CON COMPETENCIA POTENCIAL

‘i Eﬂ
A L ~] %f &~ \”“;f‘* KN
TN ENY YA AN

: Mercado Relevante N°2: BELLO / ANTIOQUIA
ESCENAHIO ACTUAL ESCENARIO CON COMPETENCIA POTENCIAL

O
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b=

Mercado Relevante N°3: ORQUIDEAS / BOGOTA

ESCENAH!O ACTUAL . . ~ ESCENARIO CON COMPETENCIA POTENCIAL
. - - - - '\q . . - - M
[
]
I o
Mercado Relevante N°4: SANTA BARBARA / BOGOTA _
. ESCENARIO ACTUAL ) ' .. ESCENARIO CON COMPETENCIA POTENCIAL
- > 7 ! ~NLIAL
tcuanrmnam
b
* 4
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Mercado Relevante N°5; VILLASUSANA / CARTAGENA
- ESCENARIO CON COMPETENCIA POTENCIAL

- Mercado Relevante N°6: CASTELLANA / CARTAGENA
ESCENARIO ACTUAL - ESCENARIO CON COMPETENGIA POTENCIAL

et -_ 3 o ; J
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Mercado Relevante N°8; OVIEDO /f MEDELLIN
ESCENAHIO ACETUAL . _ ESCENARIO CON COMPETENCIA POTENCIAL

>

Mercado Relevante N°9: PALMAS - PINAR DEL RIO /f MEDELLIN
ESCENARIO ACTUAL ) . ESCENARIO CON COMPETENCIA POTENCIAL

> Diferencia en habitos de compra al considerar estratos socioecondmicos

Entre las consideraciones de competencia tenidas en cuenta por este Despacho al momento
de evaluar el efecto restrictivo de la operacién de integracién proyectada sobre los mercados
relevantes identificados, se tuvo en cuenta el perfil de consumidor caracteristico de cada uno
de los mercados. _ !
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A partir de este analisis se encontraron ‘algunos mercados, en. los cuales habia
preocupaciones en materia de comp‘ete'ncia como resultado de la operacién proyectada,

caracterizados por un consumidor con una arralgada cultura de compra diaria por disponer
de un ingreso bajo. ‘Por ende, estos mercados enfrentan relaciones de competencia
diferentes a las: observadas en aquellos mercados en los cuales el consumidor tipico
realizaba compras completas. Tal circunstancia hizo evidente la existencia'de un contrapeso
. por parte del canai tradicional en aquellos mercados en las cuales el area de influencia
estaba compuesta por poblacién de’'bajo ingreso, lo cual implica un atenuante a la reduccién
de la competencna como resultado de la operacién proyectada. Estos mercados se
presentan en la tabla a continuacion. '

Tabla N° 22. Mercados relevantes con lhé'bitos dé compra diferentes

No. Cludad . - MARCA Nombre Almacén
1 [ rhomei e “CARULLA - ORQUIDEAS
2 |ad “MERQUEFACIL ~ BARRANCAS -
3 | CARDLLA AMERICA
7 |5 : 1 GUADALCANAL
5 |& CARULLA ~__ RIONEGRO
N 6 | ~_ VIVERO VILLAVICENCIO ‘

Los mapas que se pre‘sentan a continuacién corresponden a los mercados en los cuales se
tuvo en cuenta Ia consideracién res'pecto de !os‘hébitos de compra de los habitantes.

. Mercado Relevante N°11 CARULLA GUADALCANAL ! MEDELLIN
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Mercado Relevante N°12: CAFIULLA FIIONEGRO / ANTIOQUIA

Total Comercio Presente
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Mercado He!evante N°14 AMERICAS / MEDELLIN
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Mercado Relevante N°16 PHADO VEHANIEGOI BOGOTA

De otra parte, aquellos mercados en los cuales no existe evidencia competencia potencial o
diferenciacién por habitos de compra y, por ende, se presentaria una afectacion |mportante
de Ias condm:ones de competencia, corresponderian a: o -

‘ Tabla N°.23. Mercados relevantes con reduccion de la competencla ‘

‘No, |- Ciudad . MARCA - ' Nombre Afmacén
; . * CALLE 140
. CALLE 147
CARULLA CEDRITOS
CHICO
ISERRA .
MERQUEFACIL PRADC VERANIEGO
. BUENOS AIRES
. CARULLA SANTA LUCIA
BLAS DE LEZO
MERQUEFACIL TENTRD
CARULLA VILLANUEVA
CARABOBO
MER FA
- QUEFACIL COLOMBIA

Los efectos negativos que se producirian como consecuencia de la operacién de integracién
son, a grandes rasgos, los que se describen a continuacion:

> Reduccion del bienestar del consumidor por mcremento enel tfempo de desplazamiento

En primer término, conviene resaltar la existencia de una disyuntiva o trade-off entre el
tiempo dedicado a realizar las compras y el dinero gastado en las mismas. En primer
término, la circunstancia anotada coincide con el criterio de seleccién de compra arriba
sefialado y relacionado con la proximidad-como principal atributo que determina el lugar de
compra. De otra parte, refleja algun grado de preferencia por los mejores servicios ofrecidos
por los establecimientos en términos de agilidad en la atencién del cliente.

Asi las cosas, en las zonas en las cuales la operacién de integracién conlleva a una
considerable concentracidn de la oferta, sin la existencia de una entrada inminente de algun
competidor, tiene la potencialidad de originar incrementos en los precios de la canasta de
productos, asi como un posible deterioro en la calidad de los productos y servicios, lo cual
generaria un perjuicio para los consumidores, por cuanto estos se verian abocados a
dedicar mas tiempo para .desplazarse a otro establecimiento con Ias caracteristicas
deseadas en busqueda de promociones.

F




-

RESOLUCION NUMERO : DE 2006 . Hoja N°. 51
B ‘Por la cual se cohd_iciona una operacién de integracion L | VERSION PUBLICA

Por su parte, aquellos consumidores que valoran mas el tiempo, estarian dispuestos a pagar
un poco méas para comprar cerca de casa, lo cual, sin lugar a dudas, deriva en un escenario
propicio para la pérdida. del excedente del consumidor y el ejercicio del poder de mercado
por parte de los supermercados e hipermercados establecidos en la zona. En este sentido,
las amas de casa encuestadas manifiestan: “Estoy dfspuesta a pagar-un poco mas para
comprar cerca de mj casa”’

K3

Asi mismo, conviene resaltar que el ejercicio de poder de mercado se vislumbra probable,
dadas las caracteristicas de la estrategia actual de precios ejecutada por las intervinientes,
en la cual no solamente se tiene en cuenta el estrato socioecondmico al cual pertenece la
poblacién objetivo o cercana, sino que ademéas se observan precios distintos en idénticos
formatos, lo cual evidencia la facilidad para aplicar una diferenciacion de-precios.

> ‘Grado de compelencia en prec:os

Ahora bien, es importante sefalar que el portafoho de los supermercados se compone de
una amplia variedad de categorias, las cuales a.su vez comprenden un sinnimero de

“marcas. La variedad de formatos que poseerd la resultante de la operacién y el
. conocimienté que un gran bajo porcentaje de sus clientes se desplazaran a otro almacén vy,
. aquellos que lo hagan, posiblemente caeran en otro de los formatos de las intervininetes,
- permitira” al.ente integrado implementar una estrategia de precios tal que haga creer a los
" consumidores que existe variedad de precios; sin embargo, el nivel de precios de los

distintos formatos estara alejado de aquel que existirdA en un escenario de competencia,
limitando cualquier incentivo a competir en precios en- aquel!as areas en las cuales existe
una alta concentracnon por parte de la nueva entidad. :

AdlClonaImente en Ias zonas de mayor concentrac:on como resultado de la operacuon seria
dificil para el consumidor realizar una comgaramon de precios, la cual, a su vez, s limitada
particularmente para el caso colombiano™. Lo anterior conlleva que los productos que
componen:la cansta de consumo habitual no estén expuestos a la competencia, haciendo
que la resultante de la operacién no experimente una pérdida de un nimero importante de
clientes ante un incremento pequefio pero permenente y significativo del precio de los

productos de la. canasta habitual, limitando el disciplinamiento del precio por parte de los

consumidores y generando una transferencia del excedente del con3umidor al productor.

Asi mismo, ten:endo en cuenta la estrategia de fijacién de precio empleada por las
intervinientes para las distintas categorias de frescos y productos de gran -consumo, se
encuentra que la misma es realizada por grupos, considerando un nimero limitado de
productos que representan el mayor porcentaje de ventas de la respectiva categoria, lo cual
implica que la reduccién de precios se puede presentar en productos en los cuales no son
de consumo habitual, pero que serian realizados de tal forma que sea p03|ble atraer al
mayor nuamero de consumidores bajo la ilusién de precios bajos.

- Tabla No. 24. Compradores y hdhitos de compra

Compradores Buscadores de Los que buscan
Cazadores de ofertas c_::::d;l:zz ﬁ'e :’;:::5 frustrados/presupuesto | variedad/presupuesto calidad y ahorrar
- N9 limitado limitado ~ - tlempo
Son los mas sensibles a Son bastante sensibles a | Tipicamente de bajos o Son consumidores Segmento con mayor
diferencias de precios, las variaciones en los medianos ingresos, cuidadosos que quieren | poder adquisitivo Estan

Invierten mucho tiempoen | - -precios y estdn estén frustrados porsu |- llevarse a casa los dispuestos a pagar més

7' Una visién Integrada del Consumidor en Latinoamérica AC-NIELSEN, folio 14 y siguientes.

72
Descubrimos que los consumldores basan sus comparacrones de precios en relativamente pocos
productos”. Resumen ejecutlvo del Estudio “Inside the minds and pockets of latin american consumers”.
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sus compras y estan dispuastos a recorrer incapacidad para productos de mejor para ahorrar tiempo y
dispuestos a visitar muchas muchas tiendas para comprar Cuando sf calidad pero se tener acceso a
tiendas para encontrar las | = encontrar las mejores usan los formatos encuentran limitados por productos de mejor
mejores ofertas. Comparan ofertas. Generalmente modemaos, no muestran un presupuesto calidad. Son los més
precios: casi 60% de ics son de altos © medianos | preferencias entre elios y ajustado. Son jovenes fietes, tienden a elegir
encuestados compara ingresos. Tienen més suslen distribuir sus de bajos ingresos. Su las tiendas de formato
preclos siempre 0 muy confianza en los compras enire las confianza en las tiendas modemo (mayormente
frecuentemente. formatos modernos de tiendas de descuentos, de formatos modernos supsrmercados e
Generalmente son de bajos | tiendas, particularmente | los supermercados y los es menor que et hipermercados) Su
ingresos Son los - los supermercados y los hipermercados. promedio, prefieren los tlempo es
consumidoras menos fieles hipermercados, tienden hipermercados. Son extremadamente valioso.
y prefieren comprar en a comparar precios entre | . menos fieles, pero Sélo 25% contestaron
tiendas de descuento. Son | una lista mds limitada de .| tienden a hacer una gran que comparan precios
los que menos confian en comercios - SR compra mensual. slempre o muy
los formatos modemos en - ' frecuentemente.
general. Para ellos,
encontrar buenas ofertas
tiene mas valor que ahorrar
tiempo.

Lo anterior cobra una relevancia considerable, al tener en cuenta que el porcentaje de
consumidores que compara precios s reducido. Es asi como la mayoria, 71%, corresponde
“a consumidores que valoran de manera importante el tiempo y que, por lo tanto, no estan
dispuestos a recorrer varios almacenes en busca de ofertas y precios mas bajos. Segun se
puede observar en el grafico a continuacion, Bogoté es la ciudad con menor porcentaje de
consumidores en los segmentos de cazadores de ofertas;” en comparacién con otras
ciudades de Latinoamerica.

Grafico No. 13. Tipo de consumidores_ _ _E

Fuente: Estudio “Inside the minds and pockets of Latin american consumers”,
documento radicado bajo el N° 06094273-13, anexo 011.

De lo anterior se colige que los lugares donde se generen escasos niveles de competencia
en el escenario posterior a la operacion, v.g. la ausencia de formatos sustitutos, se hace
bastante probable |a posibilidad de incrementar los precnos a la mayoria de los productos de
manera marginal pero permanente

» Reducciones de las opciones disponibles para el cosumidor

La operacion proyectada reduciria notablemente las opciones de escogencia del
consumidor. Sin desconocer la posible baja fidelidad a una marca especifica por parte de
los clientes de supermercados e hipermercados, lo cierto es que las marcas de las
intervinientes se encuentran entre las primeras opciones de compra. A manera de ejemplo,
para los consumidores clientes de almacenes Ley, la segunda opcidon de compra es
almacenes EXITO, mientras que la tercera y cuarta opcién son almacenes CARULLA vy
VIVERO. :
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Gréifico No. 14. Principales opciones del consumidor del Ley

De acuerdo con-lo antenor Ias ‘opciones de compra mas reconomdas quedarran en manos
de una misma empresa lo cual le imprime una gran ventaja sobre sus inmediatos
competldores en términos de variedad, no solamente, de. formatos sino de' marcas, con el
agravante antes sefialado de cobertura :

En suma, la operacic’m proyectada puede traer perjuicios para el consumidor en términos de
reduccion de'la variedad de marcas y formatos, incremento en los precios, ello aunado a una
mayor.inversion en-tiempo para desplazarse a formatos sustitutos, .en los cuales existe alta
: probabllldad de encontrarse comprando en otro formato de las mismas intervinientes. Para
aquellos'que prefieren pagar un poco mas por comprar cerca de casa, se podria .generar
“una transferencia del excedente del consumidor a la resultante, particularmente en aquellas
zonas en las cuales existe una alta concentracion. -

- 5.5Efectos Verticales

Como bien es sefalado por otras autoridades de competencia del mundo en sus estudios de

_concentracion en el mercado de Retail™, ademéas de los efectos horizontales, se derivan
efectos verticales por cuanto los supermercados : e hipermercados -acttan como
demandantes o clientes de las empresas proveedoras. de los productos que estas
comercializan. El mercado afectado de manera . vertical en la operacion bajo estudio se
‘conoce como “mercado de abastecrm:ento” Al respecto se sefiala que:

"ef anéhs:s del impacto de la operamén sobre el mercado de abastecimiento
(que es un mercado de :nsumos) estd destinado a evaluar si la operacién
-notificada le confiere a las empresas involucradas la capacidad de actuar en
forma monopsdnica u oligopsdnica, ejerciendo un poder de mercado que les
" permita influir sobre el funcionamiento del mercado de modo que pueda
resultar perjuicio al interés econdmico general. En un mercado caracterizado
por comportamrentos monopsonicos U ohgopsomcos los demandantes "
- ulilizan su poder-de mercado para reducir los precios que pagan a sus
proveedores u oferentes, lo cual reduce la cantidad transada de! producto

™ Dictamen de concentracion entre SUPERMERCADOS NORTE S.A. y GRUPO PROMODES, exbediente Ne
| 064-01 5759/99 y N2 064-019282/99, Argentma Caso No. IV/M.784 correpondlente a la operacion Kesko/T uko
CE, 20 de nowembre de: 1996
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correspondfente Este tipo de conductas e§4 comunmente referido por la
literatura econom:ca como poder de compra™

Segun se sefalé previamente, CARULLA cuenta con tres zonas de distribucién ubicadas en
Bogota, Medellin y Barranquilla y con Centros de Distribucién (Cendis) en cada zona. A
través de esta snfraestructura Ioglst:ca CARULLA recibe y despacha la mercancia a sus
puntos de venta” . Esta operacion representa cerca del 65% del surtido total de productos
no perecederos. De otra parte, los productos perecederos son entregados directamente por
el proveedor en el punto de venta, exceptuando frutas verduras y productos alimenticios
proplos los cuales son distribuidos desde los Cendis™

EXITO por su parte, cuenta con 9 instalaciones logisticas, entre las cuales se encuentran
las siguientes: Centros de Distribucién, denominados Cedis, plataformas de productos
frescos y plataformas de productos secos, las cuales suman en total un area de 170.000 m?
y se ubican alrededor de los centros prmctpales de consumo como- son Barranquula
Medellin, Bogota, Yumbo, BucaramangayPerelra

Como se sefial6 arriba, la red distribucion se constituye en una barrera a la entrada para los
potenciales entrantes y la nueva entidad contaria con una red de distribucién adicional,
dispuesta de inmediato para su normal operacion, sin incurrir en costo alguno de ampliacion
de la propia, aumentando tanto el numero de proveedores, asi como aumentando la
cantidad de compra para los proveedores comunes del EXITOy CARULLA.

En efecto, temendo en cuenta que el objetivo del industrial es vender Ia mayor cantidad de
productos posible, uno-de los beneficios de comercializarlos a través de una cadena como
EXITO resulta verdaderamente :mportante en razén al porcentaje de poblacién que atiende
en las diferentes ciudades del pais, esto es, por contar con una participacién de mercado
considerable.

Con la operacion proyectada, EXITO estarfa ampliando considerablemente el numero de
clientes finales y, por ende, los proveedores se verian abocados irremediablemente a tener
que negociar con’la entidad resultante para vender sus productos, lo cual genera un nivel
importante de seguridad de. la nueva entidad, variable que incrementa el poder de

chtamen de concentracién entre SUPERMERCADQOS NORTE S.A. y GRUPO PROMODES, expediente. N®
064-015759/99 y N° 064-019282/99, Argentina, pagina 10,

& Documento de radrcacton 06094273-0, folio 31.
78 Documento de.radicacién 06094273 0, folio 36

Segun se informa en el memorial de sohcntud aflegado, en la caudad de Barranqunlra se encuentran las
instalaciones de la Plataforma regional de productos secos, la cual atiende los almacenes de la Costa Norte,
estando caracterizada por no tener procesos de almacenamiento y ser de flujo rapido. Asi mismo, en la ciudad
de Medeliin estan ubicados el Centro nacional de textiles, en Envigado, y el Centro de distribucién Las Vegas,
los cuales tienen una cobertura nacional. Por otra parte, en la ciudad de Bogot4, se encuentran las siguientes
dos instalaciones: Centro de Distribucién de Funza y Centro de Distribucién Avenida 68, desde las cuales se
abastecen productos secos (productos de gran consumo, hogar y entretenimiento) y productos frescos,
respectivamente, desde las cuales se abastece los almacenes de Bogots, Cundinamarca, Santanderes,
Villavicencio, Neiva, Ibagué y Girardot. En lo que hace a la ciudad de Cali, estan las siguientes instalaciones:
Centro de Distribucién de Yumbo para productos secos y Centro de Distribucién Calima para productos
frescos, desde las cuales se abastecen productos de gran consumo, hogar y entretenimiento para los
almacenes del Valle del Cauca, Cauca, Eje Cafetero y Narifio. En. la ciudad de Bucaramanga se encuentra la
Plataforma Regional de productos secos, que atiende los almacenes de los Santanderes. Finalmente, en la
ciudad de Pereira se encuentra ubicada la Plataforma Regional de productos secos, desde la cual se atiende
los aimacenes del Eje Cafetero, dicha plataforma, al igual que la de Bucaramanga, se caracteriza por ho contar
con procesos de almacenamlento y ser de flujo rapido. .
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negociacion para esta. En otras palabras, para un proveedor se reducen ampliamente las
aiternativas para vender su producto por cuanto los establecimientos de marca VIVERO,
CARULLA, SURTIMAX y MERQUEFACIL pasarian a-la direccién de una sola empresa
como es EXITO, la cual posee actualmente los formatos identificados con las marcas
EXITO, LEY, POMONA y Q' PRECIOS, reduciendo el poder de negociacidn del proveedor
frente a la principal cadena que resuitaria ser la entidad resultante de la operacion,

De otra parte, se observa la importancia que ha venido cobrando la oferta de marcas
propias, las cuales se caracterizan por tener un precio menor al del promedio del mercado.
Estas marcas propias involucran. procesos de integracion vertical, bien sea por control
directo del autoservicio sobre el proveedor o por la existencia.de altos indices de
dependencia econémica del proveedor frente al autoservicio. Teniendo en cuenta que tanto
EXITO como CARULLA ofrecen al publico productos de marca propia, la operacion
proyectada generaria un incremento, por diversidad y cantidad, en la oferta de productos de
marca propia. Si bien el posicionamiento de estos productos no representa un porcentaje
significativo dentro de las ventas totales del establecimiento, ofrecerlos si resulta ser un
atributo importante por cuanto atrae mayor clientela, los cuales, adicionalmente, requieren
de un know how importante no relacionado con el know how del canal de autoservicios. Bajo
este entendido, la concentracion en los mercados de marcas propias y, en particular, el
fortalecimiento del portafolio, es percibido por parte de los deméas agentes del mercado y por
lo competidores entrantes, como una barrera de ingreso.

De esta manera, teniendo en cuenta la importante cuota de participacién de la resultante de
la operacion a nivel nacional, su cobertura nacional y la distancia que obtendria en tamafio
respecto a sus competidores directos actuales, se puede inferir que la nueva entidad
obtendra un incremento importante en el poder de negociacion, con sus proveedores, los
cuales corresp'onden, casi en su totalidad, a proveedores ubicados en el territorio nacional.

Adicionalmente, este incremento del poder de negociacion, se puede convertir en una
limitante para la entrada o expansion de los competidores actuales de ésta, pues la nueva
entidad podria obtener mejores términos de negociacién, conllevando un deterioro de la

competitividad de largo plazo en la oferta de productos de frescos y de gran consumo.

SEXTO. Que mediante escrito radicado bajo el nimero 06094273-86 de fecha 13 de
diciembre de 2006, las Intervinientes ofrecieron, “con e/ propdsito de .mantener la
competencia efectiva en los mercados geograficos relevantes de supermercados”, 1a venta
de-unos establecimientos de comercio y de la marca MEHQUEFACIL pertenemente a las
mtemmentes '

SEPTIMO.

7.1 . Definiciones

Para efectos del presente condicionamiento y de los compromisos que se sefalan en el
considerando OCTAVO, los términos que a contmuamon se enuncian, tendran el significado
que en cada caso se especuﬂca
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'INTERVINIENTES -Son Ias empresas ALMACENES EX!TO SA y CARULLA

'VIVERO S. A

71.2

EXITO: Se agruparé bajo este nombre ala socnedad ALMACENES EXITO S A asu

-matriz'y a las subordinadas dedicadas a:la ‘actividad::de verita :dée productos al por
- menor, a no ser que se indique expresamente lo contrario.

7.1.4

CARU'L'LA Se agrupara bajo este nombre a la sociedad CARULLA VIVERO S.A. ya
ser que se mdlque expresamente lo contrario.

NEGOCIO El conjunto comprendido por los Actwos a Enajenar Activos Ad[c:onales y

‘el Personal Clave

ACTIVOS A ENAJENAH Son los establecum:entos de comercio. que aparecen
listados a continuacién, los cuales incluyen los mventanos equnpos y demas activos

vinculados’ excluswamente con ellos- y que son necesanos para el normal
: 'funcuonamrento de los mismos:

t

No: . Almacén v - ' Ciudad . ” - Direccién’® :

1 " CARULLA CEDRITOS - Bogota ] Calle 140 No. 23-61
2 | CARULLA ISERRA Bogota Calle 98 No. 17%-31
3 POMONA HACIENDA SANTA BARBARA |. Bogota Calle 114 No. 62-92, CC Santa Barbara
4 LEY 7 DE AGOSTO Bogota ___Carrera 24 No. 63F-5
5 MERQUEFACIL CENTRO - Cartagena Calle del Candilejo No. 32-82
"6 - 'MERQUEFACIL BLAS DE LEZOD - Carntagena - Carrera 3este No. 20%-19 sur o
7 CARULLA BUENOS AIRES Cartagena Nuevo Bosque Transversal 54 No. 41-241
8 CARULLA VILLANUEVA | Medsllin Calle 57 N0. 47-402 .
9 CARULLA SAN LUCAS = . Medellin ' Carrera 34 No. 162 sur —241
10 MERQUEFACIL COLOMBIA Madellin Calle 50 No. 46-23 4
11 MERQUEFACIL CARBAOBQ | Medellin - Carrera 52 No. 49-31

7.1.6

ACTIVOS ADICIONALES: Son los derechos sobre los signos distintivos que se

-relacionan a continuacién:

. 7.1.6.1

MERQUEFACIL

7.16.2  SURTIMAX
7.16.3 CADENALCO
7.1.6.4 FRESCAMPO

En caso de que el ADQUIRIENTE DEL NEGOCIO sea un no COMPETIDOR DE

LAS INTERVINIENTES se deb_era’ incluir dentro de los ACTIVOS ADICIONALES

el signo distintivo POMONA

717

7.1.8

PERSONAL CLAVE: Es el personal directivo, ejecutivo y operatlvo encargado
exclusivamente de la operacién de los Activos a Enajenar.

ADQUIRIENTE: Tercero que, por dar cumplimiento a los requisitos establecidos en el
numeral 7.2.3 adquirira el Negocio.

"8 Informacién suministrada por las Intervinientes, documento de radicacién_ 06094273-13.
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7.1.9 COMPETIDOR DE LAS INTERVINIENTES: Cualquier propietario de hipermercados o

' cadena de supermercados que opere en el territorio nacional o en parte de este,
‘dentro de los cuales se incluye, sin limitarse a: CARREFOUR, OLIMPICA CAFAM,
COLSUBSIDIO y LA 14.

7.2 Condicionamiento
7.21 Enajenacién del “Negocio”

7.2.2 Requisitos de la Sociedad Fiduciaria
La sociedad fiduciaria sefialada en el numeral 7. 2.1, debera ser un tercero :ndependlente
respecto del cual las INTERVINIENTES vy, en general, su matriz o cualquiera de sus

subordinadas, no tengan una relacidn de control, direccionamiento y/o dependencia
econdmica. _ '

7.2.3 Requisitos del Adquiriente

El ADQUIRIENTE del NEGOCIO debera cumpllr con los requus:tos que a cont:nuacmn se
establecen:

7.23.1 Serun tercero respecto def cual Ias INTERVINIENTES vy, en general, su matriz o
~cualquiera de sus subordinadas, no tengan una relacién de control,
'dlrecmonamlento y/o dependencia econémica.

7.2.3.2 . Contar con ¢l conocimiento del mercado y el capital. suficiente para mantener y

desarrollar las actividades. relacionadas con el NEGOCIO, de modo tal que
- permita vislumbrar que esta en condJCIones de competlr efectivamente con las
- INTERVINIENTES. B

| 7.23.3 En caso de adquirir los ACTIVOS ADICIONALES, el ADQUIRIENTE debera

usarlos para hacer contrapeso a las Intervinientes.

. 7.2.3.4 - En caso de adquirir los ACTIVOS ADICIONALES, el ADQUIHIENTE se obliga a

_ no enajenarlos, al menos, durante los dos anos snguuentes al pen‘ecmonam|ento de

. la adqunsmlon de los mismos. - :

7.23.5 En caso que la enajenacion dé lugar a una operacnon de integracidén que se

encuentre bajo los presupuestos establecidos en el articulo 4 de la Ley 155 de

1959, la enajenacion del NEGOC]O aI ADQUIRIENTE estara suleta a Ia no
objemon de la misma,
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7.2.4 Obligaciones relacionadas

Para el cumplimiento del presente considerando las INTERVINIENTES deberan sujetarse al
procedimiento que se describe en los siguientes puntos. '

7.2.4.1 " Preservacion de la viabilidad del Negocio
Las inte:rviniehtes se obligarana; |

1) Poner a disposicién .los recursos suficientes para el desarrollo normal del NEGOCIO
. o B x . , para lo cual deberén:
a) Preservar la viabilidad econémica y prestigio de la actividad empresarial asociada al
NEGOCIO, minimizando cualquier riesgo .de pérdida de competitividad en dicha
. actividad que pueda alterar su naturaleza o su estrategia industrial o comercial.
b) Mantener el furicionamiento- normal de cada uno de los establecimientos que
e componen el NEGOCIO. , _ , ' ‘
2) En.caso que el ADQUIRIENTE sea un no COMPETIDOR. DE LAS INTERVINIENTES,
ofrecer asistencia técnica de modo que los establecimientos del Negocio puedan
continuar con su normal funcionamiento. :

7.2.4.2 Obligacion a mantener informacion separada del Negocio

Las INTERVINIENTES deberan, ;
implementar las medidas y procedimientos que sean necesarios para mantener la
informacion separada del NEGOCIO, de forma que permita verificar el normal
funcionamiento de los establecimientos que lo conforman, la viabilidad econémica y
competitividad del NEGOCIO, informacién que debera encontrarse a total disposicion de ia
sociedad fiduciaria y un Auditor. En consecuencia, las INTERVINIENTES deberan mantener
suficiente informacién desglosada del NEGOCIO, que incluya, sin limitarse a:

1) Ventas mensuales por establecimiento (en volumen y valor); -

- 2) Ofertay surtido de productos por categoria;

3) Precios y servicios ofrecidos en otro almacén identificado bajo la misma ensefia.
4) Inventarios; . ‘ -

5) Estructura de costos; : .

6) Personal operativo y ejecutivo a cargo; _

7) Canales de distribucién y comercializacion utilizados; _

8) Cualquier otra informacion adicional especifica que se requiera.

7.24.3 lnformaciq’n del NEGOCIO

Las INTERVINIENTES deberén, sujetas a las garantias de confidencialidad, proporcionar
suficiente informacion sobre el NEGOCIO a los ADQUIRIENTES potenciales. '

 7.2.5 Auditoria

7.2.5.1 Requisitos del Auditor

Dentro del mes siguiente a la ejecutoria del presente acto, las INTERVINIENTES deberan
contratar un servicio de auditoria -“Auditor’-, a efectos de que se encargue de verificar,
monitorear-y certificar, el ‘cumplimiento por parte de las INTERVINIENTES, del presente
condicionamiento. '
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.El Auditor debera ser un tercero independiente, respecto del cual fas INTERVINIENTES vy,
en general, su matriz o cualquiera de sus subordinadas, no tengan una relacién de control,
direccionamiento y/o dependencia econémica. El Auditor debera contar con las
calificaciones nécesarias para realizar sus funciones, evitando situaciones que originen o
puedan llegar a originar conflicto de intereses. El Auditor serd remunerado por las
INTERVINIENTES, .quienes ademads deberan procurar todo. lo que sea necesario para el
desarrolio efectlvo de sus funcuones

7.2.5.2 Functones del Aud:tor

El Audltor debera vermcar el cumplimiento del cond|0|onam|ento y
. Para el efecto, el Auditor debera cumplir las siguientes

act:wdades:

1) Inspeccionar los ACTIVOS A ENAJENAR y la informacién del NEGOCIO.,

2) Verificar que los potenciales.adquirientes cumplan con los requisitos y reciban suficiente
‘informacion referente al NEGOCIO.
Proponer a las INTERVINIENTES vy/o a la Socnedad F:dumana las medidas que
considere necesarias _

4) Reahzar un segwmxento de los mecanismos establecidos por Ia sociedad flduaana para
.la.enajenacion del NEGOCIO y sus avances.

5) Verificar que el condtmonamtento se realice’ de conformidad con lo previsto en el

' presente considerando.

]

7.2.5.3 Reporte del Auditor

El Auditor debera allegar a esta Supermtendenma un reporte dentro de los diez (10) dias
primeros de cada mes calendario v, , . . El
Reporte del Audltor deberd incluir lo 3|gwente' ' '

1} Mecanismos . establemdos por las INTERVINIENTES y/o la socuedad fIdUCFaI'Ia para la
enajenacién del NEGOCIO.

2) Principales caracteristicas de los ADQUIRIENTES potenciales, indicando en caso de
estar disponible, su intencién de adquirir el NEGOCIO.

3) Cumplimiento' de las obligaciones de las INTERVINIENTES para la enajenamon del
NEGQCIO.

4) En caso de estar avanzadas las negomacnones con-un ADQUIRIENTE potencial, el
reporte del Auditor debe incluir:

a. Un concepto, debidamente justificado, respecto al cumplimiento. por parte del
ADQUIRIENTE potencial de lo dispuesto en el numeral 7.2.3 "Requisitos del
 Adquiriente”; .

b. Un concepto debidamente fundamentado acerca de Ia V|ab|!|dad del NEGOCIO
despues de la enajenacion al ADQUIRIENTE potencial.

OCTAVO. Que habida cuenta que la operacién analizada entre EXITO y CARULLA tiende a
producir algunos problemas de competencia, que pueden verse traducidos en una barrera o
limitante de acceso al mercado para sus competidores actuales y potenciales, derivados del
fortalecimiento de su posicién en las relaciones con los proveedores, este Despacho
encuentra.necesario subordinar el comportamiento de las Intervinientes al cumplimiento de
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los siguientes compromisos, en el entendido que su correcta implementacion ‘permitira
eliminar y prevenir tales efectos en el mercado.

8.1 Compromisos

8.1.1. En materia del Acuerdo Unificado sobre Buenas Practlcas Industriales

EXITO y CARULLA deberan respetar y seguir aplicando el ACUERDO UNIFICADO SOBRE
BUENAS PRACTICAS INDUSTRIALES, COMERCIALES Y DEFENSA DEL CONSUMIDOR,
én adelante, el “ACUERDOQ”, suscrito entre ACOPI, FENALCO, ANDI, FENAVI, ASOCAJAS,
ACIBA, INDUARROZ, ACOPLASTICOS, ANDIGRAF y EL MINISTERIO DE INDUSTRIA,
COMERCIO y TURISMO el daa 23 diciembre de 2003.

8.1.2. Relaciones comerclales con proveedores y acceso al mercado

A partlr de la ejecutona del presente acto admlnlstratlvo EXITO y CARULLA deberan en
desarrollo de sus relaciones comerciales con sus proveedores de productos pertenecientes
a las categorias de frescos y productos de gran consumo:

8.1.2.1. Eliminar, inaplicar y abstenerse de pactar con sus proveedores clausulas de

" exclusividad o de establecer requisitos en virtud de los cuales los proveedores se

obliguen a dar trato exclusivo, salvo en lo referente a negociaciones de productos
lmportados directamente por el EXITO o CARULLA.

8.1.2.2. Eliminar, .inaplicar o abstenerse de pactar las clausulas o requisitos en virtud de

' los cuales los proveedores se obliguen a dar prelacion o trato preferente al EXITO

o CARULLA, respecto de sus competidores, asi como abstenerse de aplicar

requisitos, sanciones o consecuencias adversas para el proveedor por no dar
prelacion o trato preferente.

8.1.2.3. Eliminar, maphcar o abstenerse de pactar clausulas de exclusividad en los
contratos de tecnologia. .

8.1.2.4. Eliminar, maphcar 0 abstenerse de pactar clausulas de exclusividad en los
contratos de maquila. .-

8.1.2.5. Abstenerse de solicitar, sugerir o |mponer a'sus proveedores los precios, térmlnos
de negociacion o descuentos a los cuales deben vender a los competidores de
EXITO y CARULLA.

8.1.2.6. _EIiminaf,‘ inaplicar o abstenerse de pactar condiciones discriminatorias para
. operaciones equivalentes, que pongan a un proveedor en situacién desventajosa
_ frente a otro proveedor de condiciones analogas.- :

8.1.2.7. Abstenerse de aplicar, pactar, solicitar, sugerir o imponer clausulas, requisitos,
sanciones o consecuencias adversas para el proveedor relacionadas con la
obligacién de suministrar o aportar informacion sobre términos de negociacion,
precios, descuentos, promociones o condiciones comerciales que los proveedores
ofrezcan o tengan establecidas con los competidores de EXITO y CARULLA.,

8.1.2.8. Abstenerse de pactar, aplicar, solicitar, sugerir o imponer clausulas o requisitos
sanciones- o consecuencias adversas para el proveedor relacionados con la
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obligacion de supeditar las condiciones de las negociaciones comerciales, tales
como precios, descuentos, productos, espacios asignados, cantidades,
frecuencias de pedido.y demas relacionados, a las condiciones establecidas por el
proveedor con los competidores del EXITO 'y CARULLA o porque los
competidores de EXITO-y CARULLA ofrecen los productos del proveedor a un
precio distinto.

8.1.2.9. Abstenerse de pactar, aplicar, solicitar, sugerir o imponer clausulas o requisitos
- sanciones o consecuencias adversas para el proveedor relacionados con la
obligacion de condicionar fa aceptacion del incremento de precios al hecho que el

mismo se aplique en forma previa a los competidores del EXITO y CARULLA.

8.1.3. Esquema de Seguimiento

Para el cumplimiento de los compromusos sefialados en los numerales 8.1.1. y 8.1.2, EXITO
y CARULLA deberan

8.1.3.1. Publicar en los dos periédicos de mas amplia circulacién en el pais, los
compromisos descritos en los numerales 8.1.1 y 8.1.2, La publicacién debera
efectuarse en dos oportunidades dentro del mes siguiente a la fecha de ejecutoria
de la presente resolucién, con un intervalo minimo de quince dias calendario.

8.1.3.2. Mantener publicado en la pagina Web de EXITO y CARULLA el Acuerdo
' Unificado sobre Buenas Practicas Industriales y los compromisos sefialados en fos
numerales 8.1.1. y 8.1.2 de forma tal que pueda ser consultado por cualquier

persona natural o juridica. :

8.1.3.3. Informar por escrito a los proveedores actuales y futuros, domiciliados o con
establecimientos de comercio en Colombia, e! contenido de los compromisos
sefialados en los numerales 8.1.1. y 8.1.2, asi como al personal de EXITO Y
CARULLA encargado de la negociacién con proveedores. Copia de dicha
comunicacion, con la constancia de envio, debe ser conservada a disposicion de
esta Superintendencia de forma que sea facilmente consultable por parte de esta
Entidad, cuando asi ella lo solicite.

8.1.3.4. Implementar los procedimientos que sean necesarios para ajustar el sistema de
PQR’s para proveedores y mantener informacién del cumplimiento de los
compromisos descritos en los numerales 8.1.1 y 8.1.2, de forma que sea
facilmente consultable por parte de esta Entidad, cuando asi ella o solicite.

8.1.4. Auditor externo

Dentro del mes siguiente a la ejecutoria del presente acto, EXITO y CARULLA deberan
contratar un auditor externo para que verifique el cumplimiento de los compromisos
sefalados en los numerales 8.1.1 y 8.1.2, asi como las obligaciones derivadas de los
m|smos sefialadas en el numeral 8.1.4.

El Auditor deberé ser un tercero independiente, respecto del cual las INTERVINIENTES Y,
en general, su matriz o cualquiera de sus subordinadas, no tengan una relacién de control,
direccionamiento y/o dependencia econémica. El Auditor deberd contar con las
calificaciones necesarias para realizar sus funciones, evitando situaciones que originen o
puedan llegar a originar conflicto- de intereses. El. Auditor sera remunerado por las




[ 0

'RESOLUCION NUMERO e 34304 DE 2006 Hoja N°. 62
“Por la cual se condiciona uria.opéracién de Integracién . | VERSION PUBLICA

-

INTERVINIENTES quienes ademas deberén procurar todo Io que sea necesario para el
desarrollo efectwo de sus funciones. .

En desarrollo de sus funciones el auditor debera allegar un (1) informe semestral a la

Superintendencia de Industria y Comercio, con corte'a treinta (30) de junio y treinta y uno
(31) de diciembre de cada afio, en el cual se debera: o
1) Expllcar detalladamente la forma en que EXITO y CARULLA han dado cumplimiento a
los compromisos de.los numerales 8.1.1. y 8.1.2.
2) Explicar. la.forma en que EXITO y CARULLA han dado cumphmlento al Esquema de
Segwmlento

Para tal efecto, EXITO y CARULLA deberan garanhzarle al aud|tor externo el acceso a la
rnformacmn necesaria, la cual mcluye sin limitarse, a: '

1) Relacion de proveedores de productos de las categorias de frescos y Productos de Gran
Consumo, proveedores de tecnologia é infragstructura, incluyendo los datos nécesarios
para el contacto (nombre, direccién,-nimero telefénico, correo electrénico, etc.);

2) Contratos y demés documentos suscritos con proveedores de productos de las
categorias de frescos y Productos de Gran Consumo, proveedores de tecnologia e
infragstructura, asi como modificaciones a los mismos;

3)" Relacién de los proveedores y/o productos descodificados, indicando datos de contacto
del proveedor y las razones de la descodificacién del producto.

-4) Relacién de los proveedores y/o productos’ rechazados para cod|f|cac'|oh mdlcando datos

. de contacto del proveedor y las razones del rechazo del producto. . )
5) Relacion de las personas, naturales o juridicas, con las que tengan suscntos contratos de
" maquila indicando datos de contacto y contratos suscritos.
6) Peticiones, quejas y reclamos interpuestas por los proveedores de productos de las
. categorias de frescos y Productos de Gran Consumo y proveedores de tecnologia e
infraestructura.

7) Mecanismo establecido para la atencién de peticiones, quejas y reclamos de los
proveedores de productos de las categorias de frescos y Productos de Gran Consumo y
proveedores de tecnologia e infraestructura relacionados con el cumplimiento de los
compromisos sefialados en los numerales 8.1.1 y 8.1.2; detallando:

a) Peticiones, quejas y reclamos interpuestas por los proveedores por escrito o via
electrénica, durante el periodo de reporte

b) Nombre del proveedor;

c) Fecha de radicacién:

d) Motivo (diferencias en precios, notas débito, codificacién de productos ubicacion en
gondolas, devoluciones, promociones, operadores logisticos, averias, entrega de
producto, entre otras);

e) Fecha de respuesta de EXITO o CARULLA, senalando si fue resueita favorable 0
desfavorablemente;-

f) Peticiones, quejas y reclamos soluc:onados con intervencion de los gremios;

g) Peticiones, quejas y reclamos pendientes por resolver en cada periodo.

8.1.5. Péllza de Cumplimiento

EXITO y CARULLA se comprometen a otorgar, dentro de los treinta (30) dias habiles
siguientes a la ejecutoria del presente acto, una péliza de seguro cumplimiento o un aval
bancario a favor de la Supérintendencia de industria y Comercio, por valor de dos mil (2000)
salarios minimos legales mensuales vigentes y a reponer la suma asegurada o a-obtener
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nuevo .aval 0 una. nueva pdliza en los mismos términos que la anterior, en caso de-
comprobarse el incumplimiento a las obligaciones previstas en el presente considerando.

La Péliza de Cumphmlento tendra una vngenma de un ano -prorrogable de manera sucesiva
por igual término, hasta la vigencia de los compromisos.’ '

8.1.6. Vigencia

El cumplimiento de los compromisos sefialados en el presente considerando cesaré una vez
se produzca un cambio sustancial en las condicjones en el mercado, previo reconocimiento
expreso de la Supenntendenma de, Industrfa y Comerc:o

En méritq'de lo expuesto', esté Despac_ho-
RESUELVE

ARTICULO PRIMERO No objetar la operacién de :ntegramon mformada su;eta al
cumplimiento del cond|monam|ento dispuesto en el considerando SEPTIMO deI presente
acto.

ARTICULO SEGUNDO Ordenar a las Intervinientes el cumphmlento de los compromisos
descritos en el considerando OCTAVO del presente acto. En consecuencia, las
Intervinientes deberan constituir la Pdliza de Cumplimiento a que hace referencia la parte
motiva del presente acto administrativo, la cual debera enviarse a la Divisién para la
Promocion de la Competencia de esta Superintendencia dentro de los quince (15) dias
hébiles sngu:entes ala EJBCUtOI’Ia de esta resolucion.

ARTICULO TERCERO. Notlfiquese personalmente el contenido de la presente resoiucién
al doctor GONZALO RESTREPO LOPEZ, en su calidad de representante legal de la
sociedad ALMACENES EXITO S.A, 0a quuen haga sus veces, y al doctor MIGUEL
ERNESTO CUADROS DIAZ, en su cahdad de representante legal de la sociedad CARULLA
VIVERO S.A., 0 a quien haga sus veces, entregandoles copia de la misma e informandoles
gue contra eI presente acto procede recurso de reposicion, el cual debera presentarse
dentro de los cinco (5 ) dias sngmentes a su notificacién. '

* NOTIFIQUESE Y CUMPLASE.
 "Dada en Bogota, D.C., a los 18 Dic, 2006

El Superintendente de Industria y Comercio

(emnlwl_) Z’ s G / 7 @daw/w

FIRMADD

| JAIRO RUBIO ESCOBAR
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Notificacion:
Doctor

GONZALO RESTREPO LOPEZ
C.C. 8.319.725 de Medellin
Representante legal

ALMACENES EXITO S.A.

Nit 890.900.608-9 ,
Carrera 48 No. 32B sur— 139

Fax: (4)3313838 -

Medellin

" -..{\:_} T Ay y

Doctor

MIGUEL ERNESTO CUADROS DIAZ . o
C.C. 19.256.928 T ' .
Representante legal ' ' . '
CARULLA VIVERO S.A.

Nit 860.002,095-9 ' '

Carrera 68D No. 21 - 35

Fax: 5701027

Ciudad




