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tribuidory, a lo sumo, una marca pro-
pia de primer precio, la reduccion de
espacio en los lineales implica una
menor posibilidad de competir para
los fabricantes.

El andlisis comparativo de la con-
centracion entre fabricantes y dis-
tribuidores debe atender a la dife-
rente sustituibilidad que tiene cada
una de las partes en la transaccion.
Asi, el fabricante vende su produc-
to a unos distribuidores, cada uno
de los cuales controla una determi-
nada cuota de mercado y cuyo re-
chazo de la transaccion supondra la
pérdida del mercado cubierto por
ese distribuidor. Por el contrario, el
distribuidor vende un surtido de pro-
ductos formado a partir de la oferta
de numerosos fabricantesy, por lo
general, puede sustituir un pro-
ducto de un fabricante por otro de
un fabricante competidor sin que
ello le suponga un efecto apreciable
sobre sus ventas. En este sentido, se
puede afirmar que mientras que el
distribuidor no es sustituible para
cubrir una determinada cuota de
mercado el fabricante es facilmente
sustituible (con la excepcion de las
primeras marcas) en el surtido del
distribuidor. Para ilustrar la asimetria
de esta relacién, baste considerar
que para la mayor empresa distri-
buidora (Carrefour) los principales
proveedores eran Coca Cola, con el
3,6 por 100 de sus ventas, y Unile-
very Nestlé que eran las Unicas que
superaban el 3 por 100 de sus ven-
tas. Por el contrario, para un gran
numero de categorias de produc-
to, las ventas de la mayor empresa
distribuidora superaba el 30 por 100
de las ventas de la categoria (8).

Mientras que el CR, en la distri-
bucion en el ano 2000 era el 49,2 por
100 del mercado Acv de Nielsen, con
un incremento desde el 31,1 por 100
que representaba en 1994, es decir
de 18,1 puntos porcentuales en el
periodo citado, en la industria (ver
cuadron.®9) el incremento de la con-
centracion ha sido en todas las cate-

gorias inferior al de la distribucion,
con laexcepcion de leche liquida (18,6
puntos mas). En consecuencia, se
puede afirmar que en el periodo 1994-
2000 el proceso de concentracion en
la distribucion ha sido mas intenso
queen laindustria, lo que se debe ex-
presar en un incremento del poder
de mercado del distribuidor sobre
el fabricante en las negociaciones
dentro del canal de distribucion.

La evolucién de la concentracion
de las cuatro primeras empresas
fabricantes de cada categoria no
muestra para el periodo 1994 a 2000
una tendencia claramente definida.
De las 31 categorias de producto ana-
lizadas, 15 presentan un incremen-
to de la concentracion de los cuatro
primeros fabricantes, mientras que
en 16 ha disminuido la concentra-
cion. Una posible explicacion de
esta menor concentracion de los fa-
bricantes puede encontrarse en el
fuerte incremento de la cuota de la
marca del distribuidor, que en el mis-
mo periodo pasa del 8,3 por 100 en
1994 al 16,1 por 100 en 2000. Ob-
viamente, una parte de dicha cuo-
ta ha sido fabricada por alguno de
los cuatro primeros fabricantes,
pero también una parte notable ha
sido producida por fabricantes de
menor tamano, lo que ha tenido un
efecto moderador de la concentra-
ciény, en consecuencia, una re-
duccién del poder de negociacion
de los fabricantes.

Las categorias de mayor creci-
miento de la concentracion han si-
do leche liquida, café tostado, le-
gumbres 'y magdalenas. Por el
contrario, la disminucién de la con-
centracion ha sido superior a los diez
puntos porcentuales en postres pre-
parados, infusiones, yogures, ver-
duras congeladas, platos prepara-
dos, brandy y caldos. En algunos
sectores, como los yogures (40,0 por
100)y pastas (30,0 por 100), el prin-
cipal fabricante alcanza cuotas de
mercado importantes, que supe-
ran la cuota del mayor distribuidor.

A partir de estos datos de con-
centracion de los fabricantes y de los
previamente expuestos de los distri-
buidores, resulta interesante anali-
zar el impacto de la concentracion
en la cadena de distribucion, y es-
pecialmente su incidencia sobre la
distribucion del excedente entre los
diferentes intermediarios y su im-
pacto sobre la formacion de los pre-
cios finales.

El analisis temporal de los mar-
genes es un indicador de la evolu-
cion de las relaciones de poder en el
canaly de la distribucion de las ga-
nancias de eficiencia entre fabri-
cantes, minoristas y consumidores.
Una subida de margenes minoristas
puede estar sefalando unos mejo-
res servicios a los consumidores, que
suponen unos mayores gastos co-
merciales que se recuperan a través
del margen, pero también pueden
recoger una posicion competitiva de
mayor poder de mercado, que se ex-
presa en unos Mayores precios so-
bre los consumidores y/o unos cos-
tes de adquisicion mas bajos de los
proveedores. La evolucion de los mar-
genes de los fabricantes muestra su
poder de negociacion a través de su
capacidad para trasladar a precios
de venta a minoristas y a consumi-
dores sus incrementos de costes.

En el cuadron.®° 10, elaborado
con datos de la Central de Balances
del Banco de Espana, se puede ver
el comportamiento al alza de los
margenes, tanto mayoristas como
minoristas. En el periodo 1997-2000,
los margenes brutos mayoristas se
incrementan en 0,92 puntos por-
centuales, y los minoristas, en
1,85 puntos. El incremento de mar-
gen bruto minorista se transmitird a
precios de venta mas elevados y/o
precios de compra de los producto-
res mas bajos, o serd empleado en
mayores servicios. Sin embargo, el
fuerte aumento del margen neto
minorista de 0,7 puntos en el pe-
riodo analizado estaria indicando
que una parte de ese incremento de
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CUADRON.°9
PARTICIPACION PORCENTUAL EN VOLUMEN DE LAS CUATRO PRIMERAS EMPRESAS DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA
POR CATEGORIA DE PRODUCTO (porcentaje)

Categorias de productos 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
ACENEURIGITASO| s vwvssmicsivsimsns ssvemesvsss 39,69 40,39 38,20 37,19 34,76 36,98 38,05
Aceite deoliva..... 40,18 41,09 39,55 40,70 40,38 46,25 43,10
Agua mineral ... 32,30 35,80 34,20 34,40 33,40 34,10 34,80

50,80 51,00 50,80 50,60 51,40 50,60 44,90
37,30 37,90 39,70 41,70 41,90 39,00 37,50
90,90 90,70 90,58 80,00 79,50 78,30 77,20
37,30 37,90 39,70 41,70 41,90 39,00 37,50
58,40 61,50 62,86 61,50 65,00 67,90 68,60
61,40 65,67 68,70 68,00 67,80 67,50 67,00
91,00 91,10 88,70 87,60 85,40 81,80 81,00
ESPArragos .« s nsmssnasvssmasns 26,50 24,50 22,00 23,00 26,50 26,90 26,80
Galletas ....... 66,50 57,80 65,60 61,30 60,20 59,70 60,00
Infusiones . 74,40 69,00 64,30 61,80 57,10 50,39 54,94
Leche liquida 33,70 32,67 43,60 43,03 55,11 51,03 52,32
Legumbres........ccoooooiiiii 38,19 35,31 33,97 45,48 42,83 39,88 42,92
Magdalenas ...........cccooeoiiiiicii 48,62 48,66 49,09 49,31 48,96 53,46 52,71
Mayonesa..... 73,80 74,00 76,00 71,00 70,10 69,40 69,10
MeJillones ........oooeiiiiieiiiiiiee 37,30 37,90 39,70 41,70 41,90 39,00 37,50
Pastas secas ......cooooviiiiiiii 58,90 54,85 56,74 59,79 61,76 60,13 59,20
Pifa envasada 16,68 14,17 14,27 15,11 13,79 13,97 13,80
Platos preparados............ccccceiviveivennnnnn 57,70 55,10 53,60 49,20 44,76 41,40 43,00
Postres preparados...............ccccccooo.. 87,50 81,90 75,90 71,70 69,10 65,19 63,30
Sardinas .......coovvveeieeeeee 37,30 37,90 39,70 41,70 41,90 39,00 37,50
Sopas desobre ..........occoeieiiiiie 91,00 91,50 89,60 91,30 88,00 85,60 83,00
Tabletas de chocolate ....................... 62,79 60,60 61,59 60,90 60,20 60,77 61,35
Tomate natural.........cocoovvvriieici 16,68 14,17 14,27 15,11 13,79 13,97 13,80
Verduras congeladas ......................... 65,70 62,00 62,50 59,00 57,10 55,11 50,39
Vinos de mesa (1 litro) ... 36,04 24,08 24,19 22,65 25,49 25,09 25,65
WHISKY e 77,89 78,00 81,37 81,00 79,06 82,20 80,20
B o T 86,20 84,90 80,80 78,20 75,20 70,40 67,20
ZUMNGS susasssaesmvmsmammmss misisssmassismrs smane 42,30 43,20 45,50 45,80 47,30 42,90 43,80
Fuente: Elaborado con datos de Nielsen (*).
(*) Los autores quieren agradecer a la profesora Natalia Rubio |a elaboracién de estos datos.

margen bruto no ha sido traslada-
doy ha contribuido a la mayor
rentabilidad de la distribucién mi-
norista. Este dato, junto a la relacién
positiva entre precios pagados por
los consumidores y el grado de con-
centracion minorista constatada en
el analisis de los mercados locales,
contribuye a que la hipotesis teori-
ca, relativa a los efectos globalmente
interrelacionados que la concentra-
cion minorista tiene sobre el ejerci-
cio del poder de mercado en el ca-
nal, adquiera un cierto grado de
solidez empirica.

Por otra parte, en el periodo ci-
tado también se incrementan los mar-
genes brutos de los fabricantesy en

muy escasa medida (6 centésimas)
el margen neto. Una posible expli-
cacion a este dato seria que las em-
presas fabricantes obtienen también
una parte del incremento de los mar-
genes procedentes de los aumentos
de los precios pagados por los con-
sumidores, si bien el mayor poder de
mercado de los distribuidores les per-
mite apropiarse de la mayor parte de
ese incremento.

Sivaloramos el margen neto del
canal de distribucién integrado por
fabricante, mayorista y minorista, y
agregamos los tres margenes netos,
la evolucion de los mismos muestra
una tendencia creciente que pasa
del 5,02 por 100 de las ventas en

1997 al 5,96 por 100 en 2000. Enla
mayoria de los casos, la funcion ma-
yorista ha sido absorbida por los mi-
noristas, con lo que el margen neto
real sera inferior ala suma de los tres
componentes.

Este crecimiento del margen ne-
to agregado en el que participan to-
dos los agentes introduce una dis-
tribucién mas favorable para los
minoristas que han ampliado su ni-
vel de concentraciény, en conse-
cuencia, su poder de mercado. Mien-
tras que en 1997 su margen neto
minorista representaba el 16,5 por
100 del margen total, en 2000 ese
porcentaje asciende al 25,6 por 100
del total.
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CUADRON.®10

EVOLUCION TEMPORAL DE LOS MARGENES EN LAS EMPRESAS DE DISTRIBUCION ESPANOLAS

1997 1998 1999 2000
Margen bruto: porcentaje de valor anadido/cifra neta de negocios
Margen neto: resultado economico neto/ cifra neta de negocios
COMERCIO AL POR MAYOR DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO
Margen Bruto .. sassssmnmmsssmrome s o 11,06 11,16 11,76 11,98

Margen Net . s e 1,33 1,35 1,50 1,51

COMERCIO AL POR MENOR EN ESTABLECIMIENTOS NO ESPECIALIZADOS
Margen Bruto c....cueeieiiieiie e 12,80 13,08 13,82 14,65
MaAFGEN NETO ...t 0,83 0,97 1,06 1,53

INDUSTRIA DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y BEBIDAS

Margen bruto 30,35 30,63 28,78 31,94
Margen neto....... . 2,86 2,91 3,21 2,92
CANAL DE DISTRIBUCION (FABRICANTE + MAYORISTA + MINORISTA)

Margen Neto agregado. ... ...cvvvieeeoiiiiiieieieee e 5,02 5,23 577 5,96

Fuente: Banco de Espana, Central de Balances

CUADRON.® 11

EVOLUCION TEMPORAL DE LOS MARGENES NETOS EN LAS EMPRESAS INDUSTRIALES DE ALIMENTACION ESPANOLAS

1997 1998 1999 2000
Margen neto: resultado econoémico neto/ cifra neta de negocios

(Valor correspondiente a la mediana)

Industria de productos alimenticios y bebidas ..o 2,86 2,91 3,21 2,92
Industria carnica . 2,45 2,69 2,48 2,48
Elaboracion y conservacion de pescados........c.eoiovioiiiiiiiiiiiccie e 3,60 2,97 2,59 3,00
Fabricacidn de grasas Y @CEItES ......o.eiiiiiiiiiiiciee e 0,96 1,97 2,22 1,68
Preparacion y conservas de frutas y hortalizas . 3,69 3,56 3,68 3,86
INAUSTIAS TACEEAS ... 2,89 2,44 2,96 2,72
Fabricacion de productos de molineria, almidones y productos amilaceos ................... 3,21 2,94 3,21 2,90
Fabricacion de otros productos alimenticios . 2,83 2,97 3,19 2,87
Elaboracion de bebidas ...........ccoiiiiiiiii e 4,41 4,44 6,12 5,52

Fuente: Banco de Espana, Central de Balances.

El cuadron.® 11 recoge el des-
glose disponible del margen neto
dentro de la industria de productos
de alimentacién y bebidas. Los da-
tos de concentracion disponibles no
presentan la misma estructura, por
lo que no se puede realizar un ana-
lisis estadistico mas preciso. No obs-
tante, se puede destacar el alto vo-
lumen de margen netoy su tendencia
creciente en el sector de elaboracion
de bebidas, que es también el sec-
tor donde la concentracion es mas
elevada tanto en refrescos como en
bebidas alcohdlicas.

Para estudiar el impacto de la con-
centracion de los fabricantes en los

precios de los productos, serfa con-
veniente disponer de los precios de
venta de los fabricantes a los mino-
ristas, variable que se desconoce, por
lo que utilizamos los precios medios
de cada categoria de productos. Es-
ta variable obtenida de los anua-
rios de Nielsen se deflacta con los in-
dices de precios al consumo que
publica el Instituto Nacional de Es-
tadistica. Los datos asi actualizados
para las 31 categorias de productos
de alimentacion se relacionan con la
evolucion de la concentracion ex-
puesta en el cuadron.® 9.

Los coeficientes de correlacion
obtenidos entre las cuotas de mer-

cado de los fabricantes y los precios
medios de venta de los productos de
cada categoria se recogen en el cua-
dron.°12. La hipdtesis tedrica es que
un incremento en la concentracion
de los fabricantes deberia suponer
un mayor poder de mercado, que se
expresaria en unos incrementos de
precios hacia los distribuidores, que
a su vez los trasladarian, en todo o
en parte, hacia los consumidores en
el precio final. En consecuencia cabria
esperar una correlacion positiva en-
tre las dos variables. En dicho cua-
dro se puede apreciar que de las 31
categorias estudiadas existe una re-
lacion significativa, con una proba-
bilidad del 95 por 100, en ocho de
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CUADRON.°12

RELACION ENTRE EL INCREMENTO DE PRECIOS MEDIOS REALES Y LA CONCENTRACION PARA CADA CATEGORIA

DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION

CONCENTRACION FABRICANTE CONCENTRACION RELATIVA
CATEGORIA DE PRODUCTO
Coeficiente de correlacion Significacion Coeficiente de correlacion Significacion

Concentracion fabricante: cuota
de los 4 mayores fabricantes
Concentracion relativa: cuota de los 4 mayores
distribuidores / cuota de los 4 mayores fabricantes
Aceite de girasol...........cccooviioiiiii 0,080 - -0,532 —
Aceite deoliva...... -0,311 — -0,540 —
Agua mineral .... -0,368 — 0,795 ek
Arroz ............ 0,648 — -0,963 Lo
Berberechos.. 0,549 —- 0,533 —
Brandy.... 0,843 W -0,916 Hokek
Caballa ..o -0,160 — -0,633 —
Caféinstantaneo..... -0,453 — -0,406 —
Café tostado .. 0,160 — -0,432 —
Caldos........... 0,852 iz -0,865 ok
Esparragos. 0,111 — -0,944 ok
Galletas ..... 0,479 — -0,627 —
Infusiones .. 0,907 *hk -0,850 ek
Leche liquida. . -0,693 * 0,187 —
Legumbres.........oooooiiiie -0,370 — -0,930 ERE
Magdalenas ............cooooiioiiiiie -0,669 ¥ -0,881 L2
MayONESa ... 0,670 -0,888 Lo
MEJIllONES ..o -0,568 — 0,069 —
Pastas SECas .....oovvveieie e -0,276 — -0,958 ERE
PiNaenvasada ............cccoooviieiviiieeieeeee -0,468 — 0,836 Tk
Platos preparados. ..........coceeveieiiiiiiiii 0,836 Ex -0,840 ik
Postres preparados...........cc.cooooiiiiiiiii -0,464 — 0,328 —
SArdiNAS ..o -0,224 — -0,009 —
Sopasdesobre............o 0,845 B -0,937 FHE
Tabletas de chocolate ... 0,395 — 0,223 —
Tomate natural.......c.ccooovoiiiiiiiiiii 0,823 EH -0,685 *
Verduras congeladas ...... BTN 0,949 FHRH -0,948 L
Vinos de mesa (1 litro) ... -0,827 *k 0,468 —

-0,650 — -0,892 HER

0,043 — -0,026 —

0,188 - 0,821 ok

***| a correlacion es significativa al nivel 0,01.
**|a correlacion es significativa al nivel 0,05.
*La correlacion es significativa al nivel 0,10.
Fuente: Elaboracion propia.

ellas (brandy, caldos, infusiones, pla-
tos preparados, sopas de sobre, to-
mate natural, verduras congeladas
y vinos de mesa). En todas estas ca-
tegorias, la concentracion ha des-
cendido, con lo que la correlacion
positiva indicaria una disminucion
de precios a la vez que disminuye la
concentracion de los fabricantes.
El signo del coeficiente de correla-
cion es negativo (contrario a la hipd-
tesis establecida) en el caso de los
vinos de mesa, donde se estaria mos-

trando una menor subida de precios
mientras se incrementa el grado de
concentracion.

Para intentar medir la evolucion
del poder de mercado entre fabri-
cantey minorista en cada categoria,
se construye un indicador formado
por el cociente entre el CR, de la dis-
tribucion y el CR, de los fabricantes
de cada categoria. De esta forma, se
analiza la variacion de la concentra-
cion de los fabricantes en términos

relativos a la concentracion de los
minoristas. Un aumento del indice
de concentracion relativa indicaria
que la concentracion de los mino-
ristas ha aumentado en mayor me-
dida que la concentracion de los
fabricantes, con lo que el poder de
los distribuidores es mayor y podrian
presionar para obtener precios més
bajos de los fabricantes, que luego
se trasladarian en parte a los consu-
midores. En este caso, la hipdtesis
de trabajo es una correlacion nega-
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tiva y significativa entre la evolucion
de los precios y de la concentracion
relativa.

Los resultados obtenidos, que se
muestran en el cuadro n.® 12, indi-
can que existe una relacion signifi-
cativa, al menos al 95 por 100 de
probabilidad en 15 de las 31 cate-
gorias estudiadas. Los signos de los
coeficientes de correlacion son ne-
gativos en todos los casos, con la ex-
cepcion del agua mineral, la pina en-
vasada y los zumos (categorias en las
que se ha producido una fuerte ele-
vacion de precios medios en termi-
nos reales).

El reducido nimero de afos dis-
ponibles hace que este analisis se
mueva todavia en un nivel explora-
torio, aunque las evidencias apun-
tan la existencia de una actuacion de
la concentracion de la distribucion
sobre los precios como poder com-
pensador de los efectos de la con-
centracion en laindustria dentro de
las relaciones verticales en el canal
de distribucion.

V. CONCLUSIONES

El estudio de los efectos que los
procesos de concentracién de las
empresas minoristas tienen sobre el
grado de competencia exige intro-
ducir modelos integrales de doble
direccién que consideren la relacion
con los procesos de eleccion de los
consumidores y con la actividad de
los fabricantes.

La concentracion en el comercio
minorista ha sido especialmente
intensa en la Ultima década, en la
que se duplican los indicadores de
concentracion en términosde CR,y
CR,. Cuando estos indicadores se
refieren a mercados de dimension
territorial mas reducida, como son
las provincias, muestran el alto gra-
do de concentracion provincial al-
canzado: con un CR, por encima del
80 por 100, se encuentran 12 pro-

vincias, y otras 28 provincias por en-
cima del 70 por 100. También la par-
ticipacion de los lideres provinciales
por superficie de venta resulta ele-
vada: en cuatro provincias el lider os-
tenta mas del 40 por 100 de la su-
perficie comercial, y en otras catorce
provincias el lider ostenta entre el 30
y el 40 por 100 de la superficie co-
mercial en libreservicio.

Para contrastar la relacion entre
grado de concentracion y el poder
de mercado ejercido en el ambito lo-
cal, se elabora, para el periodo 1999-
2001, un modelo explicativo de las
diferencias de precios existentes en
40 capitales de provincia a partir
de los datos provinciales de concen-
tracion, tamafio medio de los esta-
blecimientos y disponibilidad de ofer-
ta. El coeficiente estimado para el
indice de concentracion es positivo
y significativo en los tres modelos, lo
que muestra que los procesos de
concentracion estan incrementan-
do el poder de mercado de las em-
presas minoristas en los mercados
locales, constatandose que en las
ciudades donde el grado de con-
centracion es superior también se
observan indices de precios mas al-
tos, tanto si se miden por los um-
brales minimo y maximo como si se
miden por una medida central. El
efecto de las economias de escala,
medido por la dimension de las em-
presas mas grandes, indica que el ta-
mano permite levantar barreras a la
entrada que protegen a las empre-
sas instaladas de la competencia po-
tencial y, en consecuencia, permite
obtener precios mas altos de los con-
sumidores.

La concentracion en la industria
alimentaria ha sido muy inferior a la
experimentada por la distribucion
en el periodo 1994-2000. Esta me-
nor concentracion se traduce en
un menor poder relativo dentro de
las relaciones verticales en el canal
de distribucién, que ha tenido su
efecto sobre la distribucion del ex-
cedente y sobre la formacion de los

precios. Por una parte, la distribu-
cion ha incrementado su cuota de
participacion en los beneficios ge-
nerados en el canal de distribu-
cién, ya que su margen neto ha au-
mentado en el periodo en mayor
medida que el de los restantes miem-
bros del canal. Por otra parte, el
poder de mercado de los distribui-
dores, medido mediante la concen-
tracion relativa, ha forzado en las ne-
gociaciones unas reducciones en los
precios de los fabricantes que se han
trasladado en parte hacia los con-
sumidores.

NOTAS

(1) Esta situacion se produce cuando las em-
presas comercializan similares lineas de pro-
ductosy se enfrentan a costes de compray ope-
rativos similares.

(2) El mercado Acv recoge las ventas de los
productos envasados de alimentacion y dro-
gueria realizadas por las empresas del Universo
Nielsen, sean tanto con forma de venta en li-
breservicio como con forma de venta tradicio-
nal, y cualquiera que sea el tamafio y nimero
de establecimientos de las empresas. Las ven-
tas se miden a los precios pagados por los
consumidores. Para calcular la tasa de con-
centracion, se ha utilizado el total de ventas Acv
como denominador, y como numerador, las ven-
tas de estos productos realizadas por las 4y
las 8 mayores empresas.

(3) Se han excluido las capitales insulares
y las ciudades autonomas de Ceuta y Melilla
porque, ademds de las variables de estructura
de mercado y de demanda, que se incluyen aqui,
los precios de los productos estan fuertemente
afectados por factores de costes que no pode-
mos cuantificar. Ademas, no esta disponible to-
da la informacion para las siguientes capita-
les: Huesca, Teruel, Guadalajara, Cuencay Avila.

(4) OCU Compra Maestra, abril 2002: 16
y17.

(5) Los indices construidos toman base 100
en el precio menor de |a cesta de cada afo, por
tanto no se pueden considerar una serie tem-
poral propiamente dicha, ya que el dato obser-
vado un afo en una capital no puede expresar-
se en términos de variacion con respecto a los
del ano anterior.

(6) Este resultado contrasta con el obteni-
do por YAGUE (1995) con datos de precios y con-
centracion de 21 capitales de provincia espafolas
correspondientes a 1993. En este trabajo se evi-
dencia una relacién negativa entre indices de
precios y concentracion.

(7) La magnitud y la significacion del coefi-
ciente para el ano 2000 reflejan que dicho perio-
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do puede considerarse similar en el modelo de
precios al ano 1999.

(8) Datos provenientes del panel de deta-
llistas de Nielsen.
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ANEXO
PRINCIPALES ADQUISICIONES DE LAS OCHO GRANDES EMPRESAS DE DISTRIBUCION COMERCIAL DE ALIMENTACION
(1996 - 2001)
Empresa tomadora y ano Tipo de operacion Empresa participada Activos afectados SZ?:(ZZ;: \(/’sga \/é(?;t/;a/sdafpcrt:g?s
CARREFOUR
1996
CARREFOUR (Francia) Compra Comptoirs Modernes (Francia) Supeco-Maxor 54.429
(1.997)
CONTINENTE Acuerdo de Asociacion. lliturgitana de hipermercados 13.000 19.000
Luis Pina (HIPERMAS) Apertura de hipermercados (Participacion al 50%) (1995)
en franquicia, bajo ensefia
Continente
1997
CONTINENTE Compra Dairy Farm SIMAGO 130.115 69.862
62 supermercados
54 tiendas superdescuento
1998 Alianza VIP Auto 8 centros atencion automavil
FEU VERT IBERICA (operaran con ensefia FEU VERT)
(50% Continente,
50% Feu Vert)
1999
CC. Continente S.A. Compra 100% Ecovol, S.A. 8.000
Compra Promodeico 1 establecimiento
Compra 100% Com. Super Stop, S.A. 11.159
2000 Fusion Prycay Continente 370 puntos de venta 1.2 billones
3.000 locales galerias comerciales
Integra para fusionar Supeco
con Champion
Dia Compra Adesinal, S.L. 2 establecimientos 550
Supermercados Champion  Recibido traspaso Supermercados de 2 establecimientos 2275
Alimentacion de Madrid
MERCADONA
1997 Fusion Almacenes Gomez Serrano 132 supermercados 25.200
1998 Compra Supermercados Vilaro 1 supermercado 2.000
Compra Grupo Paquer 28 supermercados 19.800
4C&C
1999 Compra 100% Alimentacion Boada 640
Compra 100% Supermercados Picacho 400
2001 Se hace con el traspaso H.D. Covalco 1 local 850
EROSKI
1996 Compra de participacion BBV Sebastian de la Fuente
1997 Fusion y compra Grupo Unide Supera (50%)
Mercat (SYP) Udama (50%)
Vegalsa (50%)
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ANEXO (continuacién)
PRINCIPALES ADQUISICIONES DE LAS OCHO GRANDES EMPRESAS DE DISTRIBUCION COMERCIAL DE ALIMENTACION
(1996 - 2001)
Empresa tomadora y ano Tipo de operacion Empresa participada Activos afectados SZ’? ;rgiz ‘;ﬁ?fﬂ \/?:7?:/5 S;E;::Sdfs
1997 CONSTITUCION DE GRUPO CON FUNCIONES DE CENTRAL GRUPO INTEGRADO DE GESTION ALIMENTARIA
DE COMPRAS, SERVICIOS EN COMUN, ETCETERA EROSKI(LIDER), UNIDE'Y MERCAT
Compra Cenco 35 supermercados 7.000
Compra Becodis
Compra La Merced
1998 Compra Distac 26 supermercados Veins 10.870 7.783
(1997)
1999 Compra 100% Autoservicio Aundia, S.A. 7.000
Compra 100% S.A. Dishor 16 supermercados 7.000 4.400
Intercambiay se quedacon20%  Mercat
Compra Comercio Conjunto, S.A. 1 establecimiento 900
Compra Sanchez Vézquez Hermanos, S.A. 5 establecimientos 700
Compra Serko Danok, S.A. 3 establecimientos 395
2000 Compra S.A. Supera (Unide) 63 establecimientos 47.069
Compra Antonio Alba e Hijos, S.L. 2 supermercados 1.850
Compra Balbina y Manolo, S.L. 1 supermercados 1.000
2001 Compra Carrefour 1 hipermercado 7.387
Compra Carrefour 4 hipermercados 44.183
AUCHAN
1996 Compra Docks de France (Francia) Sabeco
Compra Pao de Acucar (Portugal) Hipermercados Jumbo 28.350 20.471
(1995)
Pao de Acucar (Portugal) Supermercados Expreso 14.100 11.568
(1995)
2001 Compra Carrefour 2 hipermercados 22911
AHOLD
1996
CAPRABO Participacion en nueva empresa  STORE 2000, S.A. participacion al 50%
AHOLD
STORE 2000 Compra Establecimientos Alfaro 11 supermercados 11.000 7.200
(1995)
1997 Compra Superbamba 1 supermercado
Compra Supercentro 1 supermercado
1998 Compra Dialco (Andalucia) 98 supermercados 37.800
6 hipermercados
Red de pequenos comercios
Punto Cercano
Ruptura alianza con Ahorramds ~ Desaparece Enamas Gestion
1999 Compra 100% Dialco, S.A. 38.500
Compra Dumaya 12.000
Compra Castillo del Barrio, S.A. 7 establecimientos
Compra 100% Supermercados Guerrero, S.A. 5.000
Compra Comercial Ecomar, S.A. 6 establecimientos 1.684
Compra 100% Punta la Plata, S.L. 6.455
Compra Las Postas de Calahonda, S.A. 4 establecimientos 1.940
Compra Nieves Trassierra, S.L. 3 establecimientos
Compra Grupo Hidalgo Jiménez 3 establecimientos
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ANEXO (conclusién)
PRINCIPALES ADQUISICIONES DE LAS OCHO GRANDES EMPRESAS DE DISTRIBUCION COMERCIAL DE ALIMENTACION
(1996 - 2001)
Empresa tomadora y ano Tipo de operacion Empresa participada Activos afectados SL;?:crgcc/; \;;rz)ta V?:ﬁ_ssf;::g)as
2000 Compra 100% Kampio Markets, S.L. 37 establecimientos 30.016
Compra Lopez Hazas, S.L. 1 supermercado 750
Compra 100% Superdiplo (Grupo) 272 establecimientos 269.831
Compra Cash Dimas, S.L. 1 establecimiento 3.000
Compra Gimesan (Grupo) 2 establecimientos 1.700
Compra 100% Supermercados Seyca, S.A. 22 supermercados 20.393
Compra Supermercados Arconsa, S.A. 3 supermercados 3.490
2001 Compra Majusa 1 supermercado 900
Compra Mantequerias Varela (Grupo) 6 establecimientos 4.000
Compra Kampio 39 supermercados
Compra Cementro, SL 26 establecimientos 8.805
Compra Saunisa-Unifor (Grupo) 10 establecimientos 5.600
EL CORTE INGLES
1997
El Corte Inglés (Grupo) Acuerdo creacion nueva empresa  Supercor participacion Supermercados de estaciones
REPSOL paritaria 50% de servicio
2001 Compra Carrefour 5 hipermercados 48.006
CAPRABO
1996 Compra Sucesor de Jeroni Verdes, S.A. 16.000 8.600
(1995)
1998 Compra Covalco 58 centros Valvi
Ruptura de alianza y compra Ahold 50% participacion en Store 2000
Compra Supermercados Gigante 16 supermercados 11.700
Compra Linea detallista Francisco Miré 11 establecimientos 5.200
(Baleares)
Compra Supermercados Ministerio 2 supermercados 1.000
1999 Compra Primarket, S.L. 1 establecimiento
Compra Ecoal, S.A. 1 establecimiento 223
Compra Gaudencio Moreno, S.A. 1 establecimiento
Compra Supera (Eroski) 1 establecimiento
Compra 100% Pedro Ramon S.A. 7.800
Compra H.D. Covalco (Grupo) 15 establecimientos
2000 Compra 100% Gisolma, S.A. 9 supermercados 10.098
Compra Autoservicio J.H., S.L. 1 establecimiento 550
Compra Maso 8 establecimientos 4.000
Compra Romén Garcfa Romo (Grupo) 1 supermercado 1.242
2001 Compra Cooperativa 70 1 hipermercado 2.500
Acuerdo cesion Miquel Alimentacio Group 46 establecimientos 34.500
Compra Zaralbir 1 supermercado 1.200
Compra Hermanos Jorro 2 supermercados 2.025
Compra Gisolma 9 centros
Compra Santarem 1 establecimiento 700
Absorbe empresa de su propiedad  Store 2000
Compra Supervolcan 2 establecimientos 1.000
Compra Supermercados Alonso Alarcén 10 supermercados 7.735 6.000M
Fuente: Elaboracion propia
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