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Por medio del presente, sugiero a usted el archivo de estos
antecedentes, en virtud de las razones gue se exponen a continuacion:

I. ANTECEDENTES

1. Esta Fiscalia Nacional Econémica, en cumplimiento de las funciones que le
sON propias, mantieng una observacion constante de diversas industrias,
mercados y agentes economicos que operan en ellos a chijeto de advertir su

desarrollo y evelucion.

2. En dicho contexto se han constatado ciertos antecedentes que dan cuenta
del hecho de que la tradicional divisién de ambitos de operacion entre los
diversos agentes economicos que operan en la industria de la produccion,
distribucion y venta al publico de productos alimenticios y de articulos del
hogar no alimenticios de consumo en el hogar, en especial agquella division
referida a distnbuidores mayoristas vy supermercados minoristas, ha
evolucionado hacia una superposicién de operaciones entre los agentes
mencionados, generada, principalmente, por la  concurrencia  de
consumidores finales hacia locales de distribucion vy venta al por mayor.
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3. En consecuencia, se ha estimado necesario determinar si la refernda
superposicion de operaciones se produce efectivamente y, en su caso,
establecer los eventuales efectos que en materia de competencia se
derivarian de ello.

II. LAINDUSTRIA

4. La Industria de la preduccién, distribucion y venta de productos alimenticios y
no alimenticios de consumo comiente para el hogar invelucra distintos
sectores economicos de nuestro pais. El principal de ellos, el sector
alimenticio’ representa alrededor del 4,4% del preducte interno brute chileno
{PIB), esto es, algo mas de USE 7.500 millones en terminos de wvalor
agregado®,

9. En consecuencia, dicho sector constituye mas de un tercio de la industria
manufacturera total del pais, gue en su conjunto representa alrededor del
12% del PIB 2009, encontrando dentro de ella gran parte de la produccion de

productos alimenticios y no alimenticios de consumo corriente para el hogar,

8 Por su parte, segun estimaciones publicas disponibles, la industria de
distribucion de productos de consumo masivo facturd en forma global cerca
de US$11.600 millones® (2008). Dicha cifra estaria compuesta por los
supermercados minoristas que facturan alrededor de US5%9.000 millones, el
mercado mayorista que vende alrededor de US32.000 millones y las ventas
directas realizadas por los proveedores a los canales tradicionales, detallistas
y canal Horeca® que suman alrededor de US$600 millones.

! Incluye alimentas, bebidas y tabaca.

? Estimaciones en base a PIB 2009 a precios corrientes, publicado por el Banco Central de Chila.
‘Estimaciones realizadas por el Centrc de Estudios del Retal de la Universidad de Chile,
publicadas en el diario financiero el 1902008 "Segin e profesor del Cenlro de Relall de
Ingenieria Industial de la Universidad de Chile, Claudio Fizarro, este mercado represanta
aproximadamente un 20% del total del consumo masiva, faclurando anuaiments en torno a los
LISE2.000 milanes, cifra visiblemeante inferior a lo registrado por los minorisias, los que se acercan
& lgs USE0,000 millones al affe”, A lo anteror, se afade estimacian hecha por D&S respecio al total
de la venta directa de proveaedoras a8l sector Haoreca, en presentacian realizada a esta Fiscalia con
fecha 02 de Jumss de 2010 con molive de la Investigacidn Ral N* 1701-10 FRE.

' Se entiende por Horeca, aguellos comerciantes que integran los rubros de Hoteleria,
Restaurantes y Catering.
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7. Detal forma, los principales actores de la industria son;

a) Los proveedores, que son quienes manufacturan, elaboran o distribuyen al
por mayor productos alimenticios y articulos del hogar no alimenticios de
consumo corriente:

b) Los distribuidores mayoristas, quienes distribuyen al por mayor
productos alimenticios y articulos del hogar no alimenticios de consumo

corriente;

c) Los distribuidores minoristas, entre los que se encusntran los
supermercados y el canal tradicional, quienes adquieren o distribuyen los
productos elaborados por los proveedores con el objeto de wenderlos

posterormente a los consumidores finales; vy,

d) Los consumidores finales, quienes compran a los minoristas productos

alimenticios y articulos del hogar no alimenticios de consumo corrignte.

Cuadro N*1
Principales actores de la Industria

Proveedores y Fabricantes ‘

Mayoristas e —— Lcanal Tradicional Supermercados Minoristas
\\‘ ¥ e

=

HORECA, ~
instituciones, >
mercado de abasto,
ferlas y otros "

comerciantes. —
Consumlidores Finales
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8. Cabe considerar que, debido a la gran complejidad que involucra para el
fabricante hacer llegar sus productos al consumidar final, se buscan distintos
canales de distribucion indirectos entendiéndose por éstos a todo el conjunto
de crganizaciones interdependientes involucradas en el proceso de poner a
disposicion de los consumidores un producto o servicio, distinto al fabricante
del producto.

9. La necesidad de contar con estos canales de distribucion nace tanto de la
imposibilidad de los proveedores de vender directamente sus productos a
consumidores finales, en virtud de lo atomizado del mercado, como del

comportamiento "one sfop shopping” del consumidor final,

10. Los principales intermediarios en el consumo son: el distribuidar minarista y

el distribuidor mayorista.

11.  El distribuidor minorista, relaciona al proveedor directa o indirectamente con
2| consumidor final a traves de |la venta a consumidores finales de una serie
mas o menos diversificada de productos alimentarios y no alimentarios
(drogueria, perfumeria, hogar, higiene, etc.) de consumo diario en el hogar,

venta que se realiza en locales de diversas caracteristicas y superficies.

12. Dentro de la distribucion minorista de productos de consumo diario participan
los supermercados, conformado por la distnbucion mincrista en formato
autoservicio e integrado por todas aquellas superficies de venta en las que es
posible el suministro de todo tipo de bienes de consumo diario, alimentario y
no alimentario, sin la intermediacion de una persona encargada de servir a
los clientes y el canal tradicional, integrado por los almacenes de barrio o
de sector, puestos en ferias libres o mercado de abastos, tiendas
especializadas” y el comercio detallista en general. Estos ltimos, en la
generalidad de los casos, tienen una intervencion indirecta pues necesitan
como intermeadiarios a distribuidores mayoristas para tomar contacto con los
proveedores, siendo escasamente provistos de forma directa por fabricantes.

* Se entiende por comercios especializados aquelles cuya venta principal esta crientada a una
linea de producto especifico tales como: panaderias, camicerlas, botillerias, elc.
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13. Cabe senalar gue tanto las autoridades de competencia nacionales®, como
las espafiolas’ y comunitarias®, consideran que el mercado de la distribucion
minorista en formato de auto servicio, en el que estarian incluidas las
diversas formas de venta minorista sin asistencia personalizada y con una
superficie de venta minima®, constituye un mercado de producto distinto del
de la venta de productos en formato tradicional (pequefias superficies y
atencion personalizada) y del de la venta a través de establecimientos
especializados, debido principalmente a la competencia asimétrica existente
entre ellos, producto de que el consumidor final puede realizar sus compras
en los supermercados de una sola vez -“one stop shepping'- versus realizar

variadas compras por items en establecimientos especializados.

14. Por otro lado, la funcidn de la distribucion mayorista ha consistido
tradicionalmente en ofrecer a los proveedores un conjunto de servicios vy
facilidades para que a través de su intermediacién se puedan distribuir sus
productos alimenticios y no alimenticios hacia el canal tradicional,
principalmente, y a hoteles, restaurantes, casinos de empresas (catering),
instituciones estatales y privadas y, en general, a todos aquellos medianos y
pequenos comerciantes o instituciones que requieren adquirir al por mayor
tales productos.

15. Adicionalmente, en el dltimo pericdo se ha observado un creciente
abastecimiento directo de los distribuidores mayoristas hacia el consumidor
final, hechos que motivan el presente informe y que analizaremos en los

siguientes capitulos.

® Sentencia N* 92004 H. Tribunal de Defensa de la Libre Compelencia; consideranda décimo,
Sentencia B5/2008; considerando quincuagésimo primera

" Infermes del TDC relativos a los expedientes de concenfracién econdmica MN-03053 Caprabol
Alcpsto N-0607E, Carrefour/Dinosol N-07060; EroskilCaprabo C-0083/08,; Dinosol! Supermercadas
Herdiza, v DiaiPlus C-0001/07, entre obros

" Entre ofres, los casos M.946 Intermarché/Spar, M.991 Promodes/Casino; M.1221 Rewe! Meinl y
M. 1087 Promaodes/Simago, entre ofros.

"La FNE sigue |z definicion operativa del supermercados adopladas por el IME, gue considera a
aquellos que opera con 3 cajas o mas. Adicionalmente, se consideran supermercados aguellos con
una superficse igual o superior a los 400 metros cuadrados en sala de venta.
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lll. LA DISTRIBUCION MAYORISTA

16. Los distribuidores mayoristas se encuentran constituidos por todas aquellas
empresas  cuyo giro principal es la  compraventa, importacian,
comercializacion y distribucion al por mayor de toda clase de productos de
consumo masivo, alimenticio y no alimenticio, dirigida principalmente al
llamado canal tradicional, instituciones y Horeca.

17. Dentro de la industria analizada, la presencia del distribuidar mayorista en el
mercado del aprovisionamiento al por mayor se debe, principalments, a la
existencia predeminante de proveedores que no poseen una fuerza de venta
suficiente para abastecer directamente al canal tradicional vista en aspecial
la atomizacion del mismo y la frecuencia de entrega requerida por éste™,

18. La distribucidn mayorista se ofrece principaimente en tres modelos de
negocios o formatos conocidos comoe el formato autoservicio, el mesén y la
distribucion propiamente tal.,

» El formato de aufoservicio es entendido como aguel en que el cliente
ingresa a la sala de venta y elige sus productos sin la asistencia
personalizada de un dependiente encargado de su atencidn para,
finalmente, pasar por la respectiva caja pagadora.

« El formato de meson esta constituido por una venta que se produce de
forma asistida, en donde el cliente se acerca al mesdn de venta y se
encuentra con un dependiente que lo asiste en su compra, haciéndole
entrega de los productos seleccionados los cuales se mantienen en
estantes.

+ El formato de distribucion se define principalmente por ser una pre-venta,
esto significa que el propio distribuidor visita al comerciante, le toma el
pedido ¥y le hace entrega posteriormente de éste en su domicilio, contando

con bodegas y fuerza de venta. Del mismo modo, el comerciante puede

" Existen cieros proveedores gque poseen una fuerza de wventa suficiente para abasiecer
directamente al canal tradicional, pudiendo entre olfos mencionar a CCU, SOPROLE y COCA-
COLA,
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contactar telefonicamente o a través de comunicacion electronica al
distribuidor para realizar su orden de compra.

19. Como se senald, el sector de distribucion mayarista realiza ventas por
aproximadamente U$2.600 millones al afio (2002), estando constituido por un
numero diverso de actores. El detalle de los principales actores, de acuerdo a

la informacion dispenible por esta Fiscalia a la fecha, se observa en el cuadro
a cantinuacion.

Cuadro N*2
Participacidn de mercado estimada de los principales actores de la industria
iCifras en millones de délares, afio 2008)

Mayorite | y'rilones | %

Alvi + Dipac 188 15%
Rabie 344 13% '

Mayarista 10 220 ) 8% §
Adalco 172 o

' Comer 86 i

Dimak 69 3%

La Caserita &0 | 2%
Oves | 1261 a9%
Total | 2,600 100%

Fuente: Estimaciones D&S, informe aporiade en Rol 1701-10

20. El principal actor del mercado es Alvi Supermercados Mayoristas S.A. (Alvi)
que factura USS- millones anuales, alcanzando una participacion
aproximada del 15% del mercado. Cabe hacer presente que Alvi es una
sociedad anonima cerrada que opera en formato de autoservicio con .
locales de la misma marca y, a la vez, es propietaria de Distribuidora del
Facifico 5.A. {Dipac) que opera a traves del formato mesén con .puntus de
distribucion y venta ubicados a lo largo del pais.

21. Por su parte, Distribuidora Rabie 5.A (Rahie) es el segundo actor mayorista a
nivel nacional, facturando alrededor de UE- millones al afo. Esta
compania participa principalmente en el formato de distribucion mayorista
propiamente tal y cuenta para ello con - centros de distribucién en

Antofagasta, Santiago y Chillan, cuya area de cobertura va desde la region
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de Arica y Parnacota hasta la region de Los Lagos. Adicionalmente ha
incorporado a su wventa el formato mesén estableciendo [Jj iocales

llamados "Puntos Rabie” con presencia en la Regién Metropolitana.

22, Un tercer actor relevante del mercado es Mayonsta 10 con alrededor de un
8% (2008), de propiedad de la cadena supermercadista SMU, que cuenta
con . locales de venta, distribuides entre la region de Coquimbo vy la regién
de Los Lagos, con una superficie promedio de 1.065 metros cuadros en sala
de venta. La cadena proyecta ventas de alrededor de LJ'!- millones hacia

el afo 2012 contando con implementar un centenar de locales'”,

23. Posteriormente, le siguen en importancia Abastecedora del Comercio Ltda.
(Adelco) que vende U$.mi|]c:nes a través del formato de distribucion;
Distribuidora y Comercial Dimak Ltda. {Dimak)} con UEE. millones, y La
Casernita Lida. (La Casenta) con U&.nillnnes en sus ventas a través del
formato "mesdn’.

24, Adicionalmente, participa en este mercado Supermercados del Sur cuyas
ventas realizadas a traves de Sdper 10 y Mayoristas Mufoz Hermanos
bordearon los US.niIIﬂ nes el afno 2009,

£29. En este sector, se proyecta un crecimiento de un. en las ventas para el
afo en curso'® y un importante crecimiento en los siguientes afios, Uno de
los factores del crecimiento proyectado en este canal, se refiere al aumento
de la demanda proveniente del canal Horeca, factor que se atribuye al
aumento del consumo de alimentos extra hogar que se ha observado en el
pais, consumo que es satisfecho precisamente por hoteles, restaurantes vy
empresas de catering. Dicho fenémeno es tradicicnalmente observado en
paises como Reino Unido y Estados Unidos en que el consumo de alimentos

fuera del hogar ya supera el 40-45%",

" Fuente SMU.
1? ttpo e df cliporalZicontentidediciones/20100824/cont_ 144207 htmi
; Informe DE&S Wal Mart Abril de 2010, Presentacidn aporade por D&S en rol 1701410
"‘Canales de Disfribucion de Alimentacion en el sector Horeca™. Ivex Mueva York. Noviembre de
2007,
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26. El otro factor de crecimiento observado es la creciente expansion en el
negocio de los mayoristas en  formato  autoservicio (en  adelante,
supermercados mayoristas) orientada a integrar dentro de sus clientes a
consumidores finales.

27. Estos "supermercados mayorstas” que tienen, o han tenido, como cliente
objetivo al comerciante tradicional poseen locales con un formato de venta
muy similar a aquellos de los supermercados minoristas. En especial de

tiendas de descuento como Super Bodega Acuenta v Ekono.

28. En general, los supermercados mayoristas presentan salas de venta de
alrededor de -netrns cuadrados promedio en el caso de Alvi' y -
en el caso de Mayorista 10", exhiben un mix de productos de alrededor de
-pmducms {Alvi), contando principalmente con marcas lideres en su
categoria y de primer precio, con una menor presencia de segundas marcas
y en formatos adecuados para su consumo en el hogar. Poseen amplios

pasillos y grandes estanterias.

IV. SUPERPOSICION ENTRE SUPERMERCADOS MINORISTAS ¥
SUPERMERCADOS MAYORISTAS

249, Las caracleristicas actuales de los llamados “supermercados mayonstas”,
precedentemente descritas, incentivan la concurrencia de consumidores
finales a sus salas, evidenciandose en el dltimo periodo una creciente
superposicion de este formato de distribucion mayorista y el negocio

minorista de supermercados.

30. Lo anterior se deberia al hecho de que los supermercados mayoristas han
venido concibiendo como estrategia de aumento de ventas el satisfacer,
conjuntamente con el comerciante, al consumidor final, evolucionando asi de
ser unicamente aprovisionadores del comercio hacia la incorporacion actual

dal consumidor final como su cliente.

" Datos aportados por Alvi 5.4,
" Datos aportados por SMU
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31. A modo de ejemplo, un reciente estudio de diciembre de 2008 realizado por
la consultora Nielsen sefala que los consumidores finales han incorporado
paulatinamente a los mayoristas como opcidn de abastecimiento'®. Dicho
fendmenc se ha visto acentuado por la baja penetracion de los
supermercados minoristas en zonas de nivel socio econdmico (NSE) bajos,

en donde se ubican principalmente los supermercados mayoristas.

32. En efecto, de acuerdo al grafico N° 4, el grado de penetracion de estos

aumentd desde un-El ano 2008 a ur- el afo 2008,

Grafico N*1
Fenetracién Mayoristas
Cifr i

S
2003 {32) 2005 {232}

Fuente: Miglsen.

33. En el mismo sentido, se observa que el grado de penetracion de los
mayoristas es mayor en cuanto disminuye el nivel socio econdmico (NSE),
asi en el NSE Alto v en el NSE Medio C2 el grado de penetracidn del ano

2009 es de un-y-espectivamente. mientras que en el NSE

Medio C3 y NSE Bajo la penetracidn media sobrepasza el .

Grafico N°2
Penetracién Mayoristas de acuerdo a Nivel Socio Econdmico (NSE).
|Cifras en porcentajes)

(%) Penetracion | MJJ'08 | MJJ 09

NSE Allo

NSE Medio 2

MSE Kadio £3

MEE Gapa

Fuente: Muelsen

" “El retail en Chile”, Nielsen (2003).
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34. Una segunda causa de esta nueva eslrategia comercial la podemos
encontrar en |la paulatina desaparicion de las cadenas de supermercados
medianas, regionales y locales, derivada de |a fuerte concentracidn dada en
el mercado de la distribucion minorista canal supermercados, en donde cerca
del 90% se encuentra hoy en manos de cuatro operadores’’. Lo anterior, por
cuanto estas cadenas de supermercados medianas de caracter local se
aprovisionaban en parte importante de los distribuidores mayoristas; al
contrario, las grandes cadenas minoristas se abastecen directamente de
proveedores, luego, las distintas operaciones de adguisiciones a que
hacemos referencia representaron la pérdida de un importante cliente
objetivo para los mayoristas, como eran los supermercados de menor
tamario, cuestion que se ha intentado suplir atrayenda nuevos clientes’®,

39. En concreto, el referido aumento en la captacion de consumidores finales por
parte de los mas importantes supermercados mayoristas se evidencia en la
modificacidn del comportamiento de estas cadenas, siendo los principales
hitos: (i) libre acceso de consumidores finales a salas de ventas
mayoristas a precios similares, (i) similitud en la canasta de productos
ofrecidos, lo que considera la incorporacion de nuevos productos vy
servicios, reduccion en los minimos de ventas, incorporacion de nuevos
formatos de venta, etc. y (iii) similitud en las caracteristicas de los locales

y estrategias de comercializacion.

36. Cabe sefalar que lo anterior no significa que las llamadas cadenas
mayaristas han abandonado su canal de distribucidn por excelencia, sino que
han abarcado un nuevo canal gque es el de la distribucion minaorista,
transformandose en un formato del tipo "hibride”, es decir, que participa en

ambos mercados.

" Fuente Agip: D&S: 33.4%:; Cencosud: 30.5%; SMU: 16.8%; SDS: 7.1%

"* Diaric Estrategia 21 de julio de 2008; Reportaje Supermercados Mayonstas: £l Refugie Para
Capear la Inflacidn: “Esla inclinacién de los clienfes & comprar en mayoristas tambidn se ha
favorecido por fa concenlracidn de la propiedad en &l refail supermercadista. La mayansta Adelco,
que faciura UE3T40 millones al afo, incluso se ha reeshuciurads para capter a estos
consumidoras y aumentar en un 30% sus ventas para este 2008. Segun comentd su propietano
[...) uno beng que adecwarss & una nueva cientela que reemplace a la gue uno ha perdido por
esta concentracion”’, en referencia a la desaparnicién de cadenas medianas”.
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37. A continuacion se detallan cada uno de estos hechos constatados, tomando
como principales referencias el comportamiento del principal supermercado
mayorista, Alvi, v la principal cadena de supermercados minoristas, D&S. Sin
perjuicio de hacer referencia a otros actores existentes en el mercado.

i. Libre acceso de consumidores finales a salas de ventas mayoristas a
precio de comerciante

3B. Se ha observado una relativizacion de la politica comercial de Alvi destinada
antes exclusivamente al comerciante, existiendo diferencias en los precios
dependiendo de |la categoria de cliente que se detentaba, socio o no socio; la
categoria de socio estaba correlacionada con la condicion de comerciante de
sus clientes, quienes al momento de su inscripcion debian acreditar el giro de
comerciante para tener acceso a comprar con los llamados precios socio,

menares a los precios No socio.

39, Hoy en dia, tanto comerciantes como no comerciantes tienen acceso directo
a los precios "socio”. Toda vez que hoy, en la praclica, no existen
restricciones para la incorporacion de una persona natural, sin giro de
comerciante, a la categoria de socio'™. En supermercados Mayorista 10 hoy

no existe tal distincion de precios.

ii.  Similitud en la canasia de productos ofrecidos

40. A través de la presente investigacion se pudo constatar gue existe cierta
similitud entre la canasta de productos alimenticios y no alimenticios de
consumo comente ofrecidos tanto por las cadenas minoristas como por los

supermercados mayaristas.

41. Respeclo al surtido de productos se puede indicar, a modo de comparacion,
que el formato de supermercados Alvi uende-pmductns en total, cifra

" Funcionarios de esta Fiscalia Macional Economica accedieron a la calidad de socio de
Supermercados Alvi, =egin consta en las respectivas aclas notariales de fecha 1 de Julio de 20140,
acompahadas al expedients de esta investigacian.
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muy similar al ndmero de productos que en promedio vende D&S en sus
supermercados econdomicos Bodega Acuenta -3.- largamente superior a
las que comercializa a través de sus tiendas de descuento Ekono.

42. Por su pare, los formatos de supermercado tradicional e hipermercados
venden entre dos y seis veces mas que los productos comercializados por el

supermercado mayorista en su formato de autoservicio.

Cuadro N* 4
Ndmero de preductos comercializados por Alvi y D&S, segin formato,
Formato Cadena Marca l o)
| Productos

Hipermercado D&S | Hiper Lider
supermercado Tradicional D&S | Express Lider
Supermercado Econdmica D&S | Bodega Acuenta
T. Dscto Pequefia _ D&S5 | Ekono
Supermercado Mayaorista Alvi | Alvi

Fuente: D&S, Alvi

43, En cuanto a las lineas de productos ofrecidas por ambos formatos, en lo que
respecta a articulos alimenticios y no alimenticios de consumo corriente,
éstas son bastante similares. Dicha semejanza se ha visto reforzada en el
ultimo periodo con la incorporacion de nuevos productos y servicios a partie
del segundo semestre del ano 2009 a la fecha. llustrative resulta observar los
recientes anuncios de la cadena Alvi de fecha 21 de octubre de 2009
promocionando la nueva categoria frutas y verduras incorporada a sus salas
de venta®™; de 6 de enero de 2010 en que se anuncia que sus locales
contardn con servicio de carniceria®’; y de 10 de febrero de 2010 en que
comunica la apertura del servicio de panaderia para sus locales de la Regidn
Metropalitana™. Por otra parte, la cadena de Supermercades Mayorista 10 ya
rmantenia con anterioridad dichas lineas de productos en sus salas de venta.

** Esta categoria se encuentra implementada en las salas de Alvi de la Regidn Metropoltana v
lodas fas salas de regiones: El Belleto, Rancagua, Cogquimbo, Talca, Linares, Chillan, Les Angsles,
Euncepr;in‘.ln, Temuco y Puero Montt con el nombre da "El Huerto Club del Almacenerm Al

© Esta nueva Seccién se puede encontrar en los lacakes de la Regidn Metropolitana y Regiones,
exceplo en Linares, Talca Terminal, Talca Mercado y Coquimbo. Todas las carnes son categoria
Clase V de procedencia brasilefia y se venden a partir dz 1 kilo

** Esta nueva seccion se encuentra disponible en los locales de Las Condes, Lo Prado, Recoleta,
Renca, Pajaritos, Quilicura y Pefalplén y en cada una de ellas s puede encontrar hallullas,
marraquelas, pan amasado, pan ciabatia, dobladitas, croissani, pan de hamburguesa, pan de hot
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44. Para ilustrar lo sefalado anteriormente, se ulibzd como referencia la
clasificacion de categorias de productos realizada por la FNE a partir de las

diferentes clasificaciones de categorias de Lider y Jumbo™.

45, El cuadro que a continuacion se muestra indica quince lineas de producto
ofrecidas por D&S, a través de sus formatos de hipermercados (Hiper Lider),
tradicional (Express Lider) y bodega (Acuenta), observando que en el caso
de la tienda de descuento Ekono y el supermercado Alvi, éstos solo no
comercializan las lineas de producto tales como: ferreteria, libreria,

mascotas, menaje y pescaderia.

Cuadro N® &
Principales categorias de productos vendidos por D&S y Alvi, segin formato,
Hiper Expross IS Bodega
Linea de Productes | Lider Lider Acuenta Ekono Alwi
Abarrates M * bt X X
fzen del Hogar X % % X X
Beb. Alcoholicas X x x % X
Confites y Snacks X x X X %
Congelados X bt X X X
Ferreteria L x X
Fiambreria H X x X j K
Lactens B : X " % b
Libreria X b X
Mascotas ® X X
Menaje K bt 1
Panaderia ! X > % x A
Perfumeria y Farmacia ® " S F X
Pescaderia I . %
Salsas v condimentos ® " E ® ¥
Fuenta: D&S, Al

48, Asimismo, el formato de comercializacion de los productos se ha asimilado
en el Ultimo tiempo al presente en los supermercados minoristas pues si hien

@s preciso sefalar que en un supermercado Alvi se comercializan productos

dog y pan de molde blanco e integral, ademas de otros productos como dulces, gueques,
p}almems. medialunas ¥y empanadas anfre ofros.

* Informe "Anadlisis Econémico de la industria de supermercados en la causa rol n® 101.2008°. FHNE
[2007). 1. El detalle de los productos incluides en esias calegorias se encuentran disponibles en
Anane MU
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orientados a su reventa en almacenes, este formato no es exclusivo,
pudiendo encontrarse ademas el formato de consumo del hogar en la
mayoria de sus productos.

47. Finalmente, en relacion a los minimos de venta, supermercados Alvi es un
supermercado de venta al por mayor por lo cual muchos de sus productos
son ofrecidos a la venta desde una cantidad minima. Con todo, dichas
cantidades no representan, por lo general, un desincentivo para la compra de
parte de consumidores finales, mas aun si se considera que parte relevante
de los productos de Alvi se ofrece en la actualidad con un minimo de venta
de una unidad.

48. En efecto, esta cadena informé el 19 de enero de este afio el cambio de sus
minimos de venta reduciendo el nimero de unidades requeridas para

acceder a un precio menor por producte™,

4% En lo concreto, supermercados Alvi informo a esta Fiscalia la reduccion en
un 44% promedio las unidades de venta minima de 306 productos®®. De
estos, en 38 casos la reduccion se hizo a un minimo de una unidad,

50. Cabe sefalar que estas nuevas categorias de productos y la reduccion de los
tradicionales minimos de wventa puede observarse también en

Supermercados Mayornista 10,

itli.  Simiflitud en las caracteristicas de los locales y esifrategias de

comercializacion

51. Un supermercado mayorista, como Alvi, cuenta en promedio con alrededor
de - metros cuadrados en la superficie de sala de venta, cajas
registradoras por local y -estacianamienms; situacién similar a los
supermercados economicos y tiendas de descuento Bodega Acuenta y
Ekono de la cadena de distribucién minorista D&S.

E'f Moticia "mejoramos nuestros minimos de venta”. hitpudalvi elinoticias/detalle php?naticialD=228
* Informacién enviada por supermercados Alvi, rol 1701-10.
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52. El detalle de estas comparaciones se puede observar en el cuadro a
continuacidn.

Cuadro N° &
Principales caracteristicas de locales de venta D&S y Alvi, segin formato.
Formato Cadena Marca U ' d?e Nn.dﬂ -ND oo

3 B Ventas (m’) | Cajas | estacionamientos |
Hipermercado D&S | Hiper Lider
| supermercado Tradicicnal | DRS | Express Lider

T. Dscto Bodega D&S | Bodega Acuenta |
| T. Dscto Pequenia D&S | Ekon o

Supermercado Alvi | Alvi [

Fuenta: D&S, ﬁ.lvi

3. Por su parle, las estrategias de comercializacion se establecen de acorde al
formato al que esté orientado cada una de las marcas de locales que deban
ser promocionadas. Asi por ejemplo, durante el afio 2010 D&S invittid algo

mas de_de pesos en publicidad en su formato Hiper Lider,

mientras Lider Express salo invirtio || NEGTGzNzGEG

54, En contraposicién, los formatos econdmicos y de descuento distan
considerablemente de tales nimeros. Asi por ejemplo segun lo informada por
el propio D&S el gasto publicitario es nulo en el caso de Bodega Acuenta
mientras el gasto de Ekono, en el pericdo Enerc 2008-Mayo 2010, fue de
algo mas de-millunes de pesos. Este dltimo gasto es similar al caso de
Alvi quien tuvo un gasto de alrededor de -milln::nes de pesos en un
periodo equivalente,

25. Tanto en el caso de Ekono como en Alvi, los items publicitarios que abarcan
corresponden exclusivamente a publicidad en radio, prensa vy otros {apoyo de
locales en el caso de Ekono).
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Grafico N* &
Gasto publicitario de D&S y Alvi, segun formato.
(Cifras en miles de millones, periodo desde enero 2009 a Mayo 2010).
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a m Yia publica medios
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. 8 Publicidad en radios

m Fublicidad en Televizion

Hiper Lider Bodega Ekong Al
Lider Express Acuenta

Fuenta: DES, Alyi,

98. Como se sefald, eéstas caracteristicas actuales de los llamados
“supermercados mayorisfas”®, incentivan la concurrencia de consumidores
finales a sus salas, evidenciandose en el dltimo periodo una creciente
superposicion de este formato de distnbucion mayorista autoservicio y el
negocio minorista de supermercados,

2f. En efecto, existe una fuerte presencia de ventas realizadas a consumidores
finales. Asi se constata, por ejemplo, si utilizamos como una proxy para la
diferenciacién entre consumidores finales y revendedores, las ventas
realizadas por los supermercados mayoristas con boleta y factura,
respectivamente.

58. En el caso de los supermercados Alvi, sdlo en el afio 2009 se observa gue un

-de las ventas totales fueron realizadas con boletas, mientras que en el

mismo periodo se observa que IJH-I:IF_' las ventas de Mayorista 10 fueron
realizadas con boletas
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Grafico N*3
Ventas realizadas con boleta y factura por supermercados Alvi 5.4,
[Cifras en porcentajes, afo 2009)

| % Vias con Boletas  w % Wias con Facturas
Fuenie: Alvi 5.A
Grifico N°4

Ventas realizadas con boleta y factura por supermercados Mavorista 10.
(Cifras on porcentajes, afo 2009)

B %W 1as con Boletas | 3 VEas con Facturas

Fuente: SMU 5.4,

59, Lo anterior es consistente con el hecho de que los supermercados
mayoristas, han venido concibiendo como estrategia de aumento de ventas
el satisfacer, conjuntamente con el comerciante, al consumidor final,
evolucionando asi de ser unicamente aprovisionadores del comercio hacia la

incarporacion actual del consumidor final como su cliente.
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V. CONCLUSIONES

60. De acuerdo con el presente informe, se observan en la industria importantes
y crecientes superposiciones entre supermercados mayoristas y minoristas,
principalmente en aquellos supermercados mayoristas respecto de los cuales
cadenas nacionales minoristas mantienen participaciones en su propiedad™®,

61. Lo anterior tiene como consecuencia que estos supermercados participen no
solo en su negocio tradicional, el de la distribucién mayaorista, sino que
tambien participen hoy de la distribucién al por menor, convitiéndose en una
especie de formato “hibrido” que participa en ambos mercados, fendmeno
gue s& ha visto acentuado por la ubicacién de estos supermercados,
generalmente en zonas de nivel socio econdmico bajos, en donde el factor
precio se torna mas relevante,

62. En consecuencia, aguellas operaciones de concentracion que involucren a
supermercados mayonstas vy minoristas deberan ser analizadas, en lo
sucesivo, como una operacion de concentracion horizontal a objeto de
acreditar o descartar aumentos en la participacién del mercado de |a
distribucion minorista de productos alimenticios y no alimenticios de consumo
corrignte, cuya variacion incremente las probabilidades de abusos de poder
de mercado por parte de una empresa en particular, lo que esta Fiscalia tiene
el deber de prevenir.

Saludan atentamente a usted,

.-_.-.l
e
f y
——
i "f"' !

-.__.-;;_.lll.u _I,'_ _— T

MARIO YBAR ABAD |
JEFE DIVISION INVESTIGACIONES (S)

|
' Y

i PR Y,
e B !

FERILPRIFRY

*® Principalmente, Distribucian y Servicio D&S 5 A . Su permercados SMU v Supermercados Del
Sur.
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Anexo N° 1: Clasificacion de categorias de productos.

Categorias o Rubros

Froducios considerados

Abarrcles
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Consered, Mamme 2o, Meiial oo03 THMIL PEbTal Bang Easds Poovat
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FEoETed 6P COMENT T8 DObOrf Ry AN oD Les e

Aseg del hogar
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