
REPUBL1CA DE CHILE

FISCALlA NACIONAL ECONOMICA

AGUSTINAS 853, PISO 2

SANTIAGO

TRIBUNAL DE DEFENSA

1, 9 ABR 2011 I
DE LA LIBRE
COMPETENCIA

EN LO PRINCIPAL: Requerimiento en contra de Embotelladora Andina SA y Coca

Cola Embonar SA

EN EL PRIMER OTROsf: Acompaña documentos, con citación ..

EN EL SEGUNDO OTROsí: Acompaña documentos bajo reserva, y versiones

públicas.

EN EL TERCER OTROsí: Acampana documentos bajo confidencialidad, y

versiones públicas.

EN EL CUARTO OTROsí: Designa receptor judicial.

EN EL qUINTO OTROsf: Personeria, patrocinio y poder.

H. TRIBUNAL DE DEFENSA DE LA LIBRE COMPETENCIA

FELIPE IRARRÁZABAL PHILIPPI, FISCAL NACIONAL

ECONÓMICO, con domicilio en calle Agustinas N° 853, piso 2, Santiago, a ese H.

Tribunal de Defensa de ia Libre Competencia respetuosamente digo:

De conformidad con lo dispuesto en los articulas 1°, 2°, 3°, 5°,18, 19 Y

siguientes, 26 y 39 letras b) y c) del Decreto Ley W 211, Y fundado en los

antecedentes de hecho, de derecho y económicos que a continuación expondré,

formulo requerimiento en contra de las siguientes personas:

1) EMBOTELLADORA ANDINA S.A. (en adelante, "Andina"), RUT.

W 91.144.000-8, representada por su gerente general, don Abel Bouchon Silva,

ingeniero comercial, ambos domiciliados en calle El Golf N° 40, comuna de Las

Condes, Santiago; y

2) COCA-COLA EMBONOR S.A. (en adelante, "Embonar"), RUT N°

93.281.000-K, representada por su gerente general en Chile, don José Domingo

Jaramillo Jiménez, ingeniero civil, ambos domiciliados en Av. Apoquindo N° 3721,

piso 10, comuna de Las Condes, Santiago.
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EI requerimiento que por este aeto se deduee, tiene por objeto que ese

H. Tribunai deelare que Andina y Embonor (eonjuntamente las "requeridas") han

inlringido el artieulo 3° del Deereto Ley N° 211, al estableeer en el eanal tradieional

de dlstribuei6n un sistema de otorgamiento de ineentivos supeditado a que los

destinatarios de los mismos no publieiten, exhiban y/o comereialicen, en modo

alguno, bebidas earbonatadas eorrespondientes a las denominadas "Mareas a" o

alternativas.

De esta manera, las requeridas han realizado acciones que han tenido

por objeto y electo impedir, retardar y/o entorpeeer el ingreso y el ereeimiento de

bebidas Mareas a o alternativas al mereado relevante, disminuyendo artilieialmente

y de lorma sistematiea la eompeteneia en el mismo, por lo que eorresponde que

dieha praetiea sea deelarada eontraria a la libre eompeteneia y, en dieho m"rito, las

requerldas deben ser eondenadas al pago de las multas que se seMlaran y que

permite el Deereto Ley N° 211, yala aplleaei6n de las medldas eorreetivas y

preventivas, que se explicitaran, can la expresa prevenci6n de cesar estas

conductas y no reiterarlas en el futuro; todo ello, con condena en costas.

I. LOS HECHOS

1. Haeia el ana 1998, las mareas de precio, que ineluyen a las mareas propias

de supermercados y las denominadas Mareas a o altemativas, surgen en el

pais en el eontexto de la baja de poder adquisitivo asociado a la denominada

Crisis Asiatica 1.

2. La idea rectora era competir can las marcas tradicionales con precios

sustancialmente menores2, estrategia que Jes permiti6 convertirse en una

1 "Hay que destaear que estas marcas empezaron a operar eon la erisis eeon6mica del afjo 1998".
Declaraci6n reservada prestada ante la Fiscalfa Naeional Eeon6miea, de 10 de junio de 2010.

2 Oe aeuerdo eon Thomas Wenrieh y Renata Ribeiro: "En su mayorla, los fabricantes de Marcas B
son empresas locales cuya propuesta se resume de manera seneilla: servir a los eonsumidores de

ingresos med/os bajos ofreciendo produetos sustaneialmente mi!s baratos que las mBrcBs

eonoeidas, pera eon una ealidad que, cada vez mas, rivaliza eon las mBrcas premium (. . .)".

"Negocios de primera eon mareas de segunda", Harvard Bussiness Review, pag. 31, maya de 2004.
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opci6n respeeto de productos que tienen un importante valor de marca,

principalmente en segmentos socioecon6micos de menores ingresos3.

3. No obstante, el ingreso de estos productos super6 por mucho la citada crisis,

ya que, una vez transcurrida, las ventas de Marcas B en el canal tradicional 

por lejos, el principal canal de distribuci6n de bebidas carbonatadas

exhibieron un sostenido ascenso, aicanzando un 9,3% de participaci6n de

mercado al ano 2006 y ganande asl un 8,5% de mercado durante el periodo

2000-2006', en terminos de volumenes de venta.

4. Con todo, en las zonas aledanas a las plantas de producci6n de las Maraas

B, ias cifras fueron muy superiores. De hecho, a modo de ejemplo, durante el

periodo 2006 a 2008 la empresa Latinoamericana SA alcanz6 volumenes

de venta del orden del 16% al 17% en la VII Regi6n, y del orden del 12% al

14% en la VI Regi6n, durante los anDs 2006 y 2007'.

5. La råpida penetraci6n de estos produetos en el canal tradicional no pas6

desapercibida para las requeridas, quienes comenzaron a ejecutar diversas

acciones tendientes a limitar su crecimiento valiendose, para esos efectos,

de sus calidades de distribuidoras y comercializadoras exclusivas dentro de

sus respectlvas åreas geogråficas de los productos Coca Cola, acciones que

han venido impidiendo, entorpeciendo y/o retardando la competencia en el

mercado de la comercializaci6n de bebidas carbonatadas, especificamente

en el canal tradicional de distribuci6n.

6. El riesgo que vislumbraban las requeridas desde el ingreso de las Maraas B,

y que motiv6 su actuar anticompetitivo, se mantiene hasta la fecha. As!

consta, por ejemplo, en el "Prospecto de Embotel/adoras Coca-Co/a Polar

SA" del ano 2010 -que junta con las requeridas son las distribuidoras

3 Segun deelaraci6n eonfideneial prestada ante esta FiseaIia Naeional Eeon6miea por un
representante de una empresa productora de Mareas B, de noviembre de 2008, al ingresar al

mereado haeia 1998, dieho produeto "Costaba 20% mås barato qua /a Coca Co/a".

4 En easo de medir la partieipaci6n de mereado de las Marcas B en terminos de volumen de ventas,
seria significativamente mayor, atendido el menor precio de las mismas.

5 Porcentajes caleulados sobre la base de informaei6n de ingresos y volumenes de ventas aportada
por empresa Latinoamerieana SA con feeha 7 de abril de 2011, Y eonforme a datos de sus

eompetidores, segun eonsta en investigaei6n Roi W1268-08.
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exclusivas de Goca Gola en Ghile para sus respectivas áreas geográficas-,

en el que se senala que las marcas de precio "representan un riesgo para

el negocio, debido a que se comercializan a precios muy inferiores,

generando presiones al nivel de precios de la industria"'.

7. En efecto, las requeridas, a través de un sistema de otorgamiento de

incentivos aplicado a puntos de venta dei aludido canal, han supeditado los

mismos a la prohibici6n y/o limitaci6n de ia publicidad, exhibici6n y/o

comercializaci6n de bebidas carbonatadas correspondlentes a las

denominadas Marcas B.

8. En el caso especifico de Andina, la evidencia revela una persistente

estrategia destinada inequívocamente a incrementar artificialmente los

costos de entrada de las Marcas B y, en último término, a excluirlas del canal

tradicional, a través de la implementación de variados mecanismos, todos

herramientas id6neas tendientes a concretizar dicho objetivo.

9. En efecto, Andina ha utilizado indistintamente una serie de estrategias de

comercialización, entre las que se encuentra un sistema de descuentos de

hasta un 5% sobre el total de la compra, la entrega gratuita de equipos de

frio (o coo/ers) para uso exclusivo de productos Goca-Gola e, inciuso, la

supeditaci6n total de entrega de descuentos por volumen (que alcanzan

hasta un 10%); condicionadas a la no publicidad y/o exhibici6n y venta de las

Marcas B en el canal tradicional de distribuci6n.

10. En relaci6n a Embonor, la estrategia exclusoria mediante incentivos ha sido

más estructurada, puesto que ha utilizado una categorizaci6n de sus clientes

en diversos segmentos o niveles, conforme al grado de restricci6n a la

publicidad, exhibici6n y/o venta de las marcas alternativas.

11. En efecto, según diversos antecedentes -que se rendirán en la

correspondiente etapa procesal-, existen las siguientes categorias:

a "Prospecto Embotelladoras Coca-Cola Polar SAu, 1M Trust SA Corredores de Bolsa y Penta
Corredores de Bolsa SA, en conjunto con Embotelladoras Coca-Cola Polar SA, 2010, pág. 65.

Disponible en http://www.svs.clldocumentos/cor/cor_2010080107282.pdf

4



REPUBLICA DE CH1LE

FISCALIA NACIONAL ECONOMICA

AGUSTINAS 853, PISO 2

SANTfAGO

i) La primera categoria corresponderia a los denominados clientes

Premium', es decir, aquellos a los que, consistente con los objetivos

exclusorios de Embonor, no se les permite publicitar, exhibir, ni

comercializar bebidas Marcas B y que, por dicha raz6n, reciben toda Ia

gama de incentivos posibles.

ii) La segunda categoria corresponde a aquellos clientes que pueden

publicitar, exhibir y comercializar bebidas Marcas B, siempre que sea en

conjunto con Tal -Ia marca econ6mica de Coca Cola- y se otorgue a esta

ultima un trato preferencial respecto de sus competidoras, en têrminos de

exhibici6n y/o recomendaci6n. En esta categorla, a diferencia de Ia

siguiente, los clientes reciben incentivos y descuentos, aunque de una

menor entidad que los de Ia categoria anterior.

ili) La tercera categoria comprende a aquellos clientes que no gozan de

descuento, dado que venden las marcas cuyo consumo se pretende

desincentivar.

12. En el caso en que se permite Ia comercializaci6n de las bebidas Marcas B,

las requeridas prohiben el uso de sus coolers para Ia mantenci6n de dichos

productos, bajo Ia amenaza de quitarselos, 10 cual ha derivado en Ia

imposibilidad de exhibirlos y/o venderlos efectivamente, por Ia inexistencia de

espacio suficiente para colocar otros8,

13. En Ia practica, con este tipo de refrigeradores y con este sistema, las

embotelladoras han adquirido espacio exclusivo de exhibici6n, restando,

ademas, el limitado espacio que tlenen los locales del canal tradicional para

poder mostrar otros productos.

14. Se debe considerar que para Ia mayoria de los locales del canal tradicional

los costos de adquirir maquinas refrigerantes pueden ser prohibitivos y, por

7 De acuerdo con el contenido de algunas declaraciones de ex vendedores de esta empresa, esta
categorla se dividir[a en "Normal" y "Avanza o Avanzada", en donde esta ultima incluiria,

adicionalmente, promociones y premios para los clientes mas antiguos.

e En algunos antecedentes recabados, consta que locatarios han usado refrigeradores con doble
fondo para mantener subrepticiamente bebidas marca B o han dispuesto coofers estratêgicamente aI

interior de los locales para evitar su revisi6n por parte de los vendedores y supervisores de las

requeridas.
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ende, necesariamente deben adquirirlos en comodato de Ias empresas

requeridas, Ias que los condicionan para su uso exclusivo. Incluso, en el

caso de que los locales del canal tradicional cuenten con refrigeradores

propios, ha habido casos en que Ias requerldas igualmente monitorean que

su uso no esta destinado a Ias bebidas Marcas B.

15. Los incentivos exclusorios materia del requerimiento, suelen ser

consecuencia de convenios desprovistos de formalidad, no escriturados,

entre los clientes y vendedores de ruta de Ias requeridas, cuyo cumplimiento

es fiscalizado tanto por astos como por los supervisores de zona.

16. El desvlo de este tipo de acuerdos anticompetitivos es sancionado por Ias

requeridas mediante la pardida 0 eliminaci6n de los incentivos asociados a la

prohibici6n de publicitar', exhibir y comercializar Ias bebidas Marcas B, e,

incluso, con la pardida de los descuentos generales por volumen y/o con el

eventual retiro de los coo/ers.

17. Las practicas exclusorias de Ias requerldas han sido sin duda eXitosas, por

cuanto han logrado eliminar definitivamente del mercado a algunas bebidas

Marcas B, y han impedido y/o restringido el ingreso efectivo y el crecimiento,

en general, de otras. Lo anterior, a pesar de que los consumidores "Ias

piden"1O y de los infructuosos y constantes esfuerzos de venta de Ias

empresas que Ias producen para ingresar a dicho canal de distribuci6n. De

esta forma, los consumidores, atendidas sus preferencias e ingresos

econ6micos, han visto dificultado, si no impedido, su acceso a una mayor

oferta de bebidas carbonatas distintas de Ias de Ias requeridas.

18. La variedad de los mecanismos utilizados por Ias requeridas, apreciados

individualmente y en su conjunto, y considerando, especialmente, su

permanencia, intensidad y resultados, revelan, sin lugar a dudas, la

implementaci6n deliberada de una estrategia tendiente a excluir a Ias

1# La exigencia de no publicidad se ha materializado con eL retiro de afiches y posters y de cualquier
wafica publicitaria asociada a Ias Marcas B.

Asr consta de numerosas actas notariales levantadas a solicitud de la Fiscalia Nacional

Econ6mica en el canal tradicional.
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bebidas Marcas B desde el canal tradicional, medianle el alzamienlo de

barreras arlificiales a Ia enlrada, que han significado Ia salida del mercado de

algunas de ellas" y Ia limilaci6n o reducci6n del crecimiento de olras

redujeron en general su parlicipaci6n en el canal tradicional en mas de un

30% - acolando, de esla forma, el mercado a las bebidas carbonaladas de

mayor precio, en pe�uicio, en ultimo termino, de los consumidores.

11. LA INDUSTRIA

19. La induslria de bebeslibles en Chile se puede dividir en diversos grupos. Una

primera clasificaci6n es entre bebidas alcoh61icas y analcoh6Iicas12.

20. La Asociaci6n Nacionaf de Bebidas Refrescantes ("ANBER") 13 agrupa a las

mayores embolelladoras en Chile e informa el total de las venlas de bebidas

analcoh61icas de sus asociados, desagregadas en: i) bebidas gaseosas (en

adelanle lambian, carbonatadas); ii) aguas; iii) jU90s Y naclares; iv) bebidas

para deporlistas; y v) Ia.

21. De acuerdo a ANBER, de los 2.337 millones de litros vendidos duranle el

ano 2010 por sus asociados14, mas del 80% correspondi6 a bebidas

carbonaladas. Dicha parlicipaci6n es relalivamente eslable en el liempo,

como se puede apreciar en el siguiente Cuadro:

11 Ademas de Ia salida del mercado de Hochschild y Nora, habrlan abandonado el mercado las
siguientes Pyme: Anakena (Disa Chile Ltda.), Comercial Paclfico Sur, Palmares Chile y Malvi Drinks,

dentro del area de distribuci6n de Andina; y Loca Cola (Talca). Embotelladora Blo Bio (Coronel), y

Pani (Linares), dentro del area de concesi6n de Embonor.

12 De acuerdo con el artlculo 478 del Reglamento Sanitario, corresponden a "aqueflas elaboradas a
base de agua potab/e, carbonatada o no, y adicionadas de una o mas de las siguientes sustancias:

azucares, jugos de fruta, extractos vegetales, acidos, esencias, protefnas, sa/es minerales,

colorantes y otros aditivos permitidos; que no contengan mas de 1,0% en volumen de alcoho/ etlJico,

con excepci6n de Ios jarabes, Ios que podr{m contener hasta 2,5 % en volumen de alcohol etflico".

13 Esta asociaci6n no incluye a empresas de fabricaci6n de bebidas Marcas B.
14 Los asociados de ANBER, entre las que se encuentran las embotelladoras de Coca-Cola y Ia de
CCU, realizan en conjunto Ia mayorla de las ventas de esta industria. Es asl como en el ano 2009 Ia

participaci6n de mercado de las empresas asociadas fue de 91,4% en bebidas gaseosas, 77% en

aguas y 66% en jugos y nectares (http://www.anber.c1/inicio/g somos importa industria.php).
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CUADRO N°1

Proporci6n de volumenes de venta por categoria de bebestible

2006 2007 2008 2009 2010

Bebidas Carbonatadas

Aguas Minerales

Jugos y Nectares

Bebidas Isot6nicas (*)

Tes

TOTAL

83,7%

9,8%

6,3%

0,2%

83,4%

9,3%

7,1%

0,3%

100% 100%

82,4%

9,9%

7,3%

0,3%

0,1%

100%

81,5%

10,1%

7,9%

0,4%

0,1%

100%

80,5%

10,5%

8,4%

0,5%

0,1%

100%

Fuente: ANBER, "Industria De Bebidas Refrescantes, Resullados TolaI2010".

h!lp:/lwww.anber.clli nicio/estad istlcas .php

(*) lncluye bebidas energeticas.

22. Como se aprecia,

carbonatadas en

analcoh6licas.

existe un consumo sustancialmente mayor de bebidas

comparaci6n al conjunto de las otras bebidas

23. Chile es uno de los paises con mayor nivel de consumo per capita de

bebidas carbonatadas, 121 litros en el aiio 2010, cifra muy superior a la

media mundial de 30 litros y a la media latinoamericana de 89 litros15,

exhibiendo, ademas, una penetraci6n que alcanza a practicamente la

totalidad de los hogares16.

24. Por otra parle, este es un mercado maduroH En efecto, de acuerdo con

datos de ANBER18 la venta de bebidas carbonatadas de sus asociados ha

experimentado un crecimiento anual en sus volumenes del orden del 3,5%,

promedio, entre los Mos 2000 y 2010.

25. A su vez, la demanda por bebidas gaseosas presenta estacionalidad, siendo

su peak el periodo estival. Esto hace prever que las compaiiias tengan una

cierla capacidad de planta ociosa durante el periodo de baja demanda.

151M Trust S.A. Corredores de 80lsa et al., pag. 11, ob. cit. pag. 4.

16 Por ejemplo, en el trimestre septiembre�noviembre 2008 alcanz6 un 93,3%.

17 Asf consta, por ejemplo, en declaraci6n reservada ante esta Fiscalla Nacional Econ6mica, de
fecha 10 de junio de 2010, y en 105 informes de cla5ificaci6n de riesgos para la misma empresa 0

�ara Andina por parte de Feller Rate, de enero de 2011 y mayo de 2010, respectivamente.

8 hUp:llwww.anber,cllinicio/estadisticas.php
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26. La demanda, lambl,m, varla enlre las dislintas zonas geograficas, dadas las

dlferencias de clima y densidad poblacional que se observan en el lerrllorlo

nacional19.

11.1. Empresas productoras y distribuidoras

27. Se pueden dlstlngulr los slguienles oferenles de bebldas carbonaladas:

CUADRO N° 2

Embotelladoras Embotelladora de CompaiHa de Embotelladoras de Marcas B

de Coca Cola Cervecerias Unidas S.A.

Polar Industrial y Comercial Lampa

Embonor

Andina

ECCU (Embotelladoras Chilenas

Unidas SA)

SA

Latinoamericana S.A

Castel Ltda. ----1

Otras ----1

Fuenle: Elaboraci6n propia.

28. Coca.Co/a de Chile S.A., represenlante en Ghlle de las marcas y produclos

de propiedad de la mullinaclonal The Goca Gola Gompany (en adelanle,

"TCCC"), es, junlo a sus embolelladoras, el prlnclpal operador del mereado

de bebldas carbonaladas a nlvel naeiona!. Goea-Gola Ghile Ilene el dereeho

exelusivo de preparar, envasar y eomercializar los produelos de TGGG, y

deslgna y aulorlza a lerceros para fabriearlos y eomerciallzarlos.

29. En la induslria naelonal opera a Iravas de lres empresas franquleladas, que

lienen por giro la produeci6n, embolellado y dislrlbuei6n de bebidas

analeoh611cas y que, en su eonjunto, eomerelallzan y dislribuyen sus

produelos en lodo el terrilorlo naelonal, a saber: Andina, Embonor y Polar.

30. Andina es una 50ciedad an6nima abierta20, con licencia para producir y

dislrlbuir los produetos Goea-Gola en Ghile, Brasll y Argenllna. Es la mayor

embolelladora y productora de bebldas gaseosas en Ghile, y abaslece la

191M Trust SA Corredores de Bolsa et al., pag. 54, ob. cit. pag. 4. AI respecto, la planta de Punta
Arenas sirve la zona de menor densidad poblacional del pals, la que, a su vez, tiene bajos niveles de

consumo per capita, fundamentalmente debido a las bajas temperaturas que presenta.

20 Andina es controlada en partes iguales por las familias Garces Silva, Hurtado Berger, Said Handal

y Said Somavfa2°.TCCC, mantiene actualmente el 11% de la propiedad accionaria de Andina.
Fuente: Informe de Ctasificaci6n Embotel1adora Andina SA, mayo 2009, Fel1er Rata.
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Regl6n Melropolilana y las provincias de San Anlonlo (V Regl6n) y

Cachapoal (VI RegI6n), concenlrando cerca del 55% de las ventas de Coca

Cola en todo el pals, para el ano 2008,

31, Embonor, por su parte, es una sociedad an6nima abierta21, con Ilcenda para

producir y dislrlbuir ios produclos Coca-Cola en Chlle y Bolivia, En Chlle,

ejerce Su Iranquicia directamenle y a Irav"'s de Embolelladora Iquique S,A y

siendo la segunda y mas anllgua Ilcenciatarla de Coca-Cola en Chlle, y

abaslece las Regiones XV, I, VII, VIII, IX, XIV, X, Y parte de la V y Vi Regi6n,

concentrando el 36% de las ventas nadonales de Coca-Cola, para el ana

2009,

32, Cabe hacer presenle que Coca-Cola de Chlle SA partlcip6 en la propiedad

de esla empresa con un 45,5% de la misma, hasta el 24 de marzo de 2011,

lecha en que enajen6 sus acclones a Renlas Libra Holding SA (19,44%),

vlnculada al Grupo Vicuna, y aIres londos prlvados de Larraln Vlal SA

(26,05%)22,

33, Polar'" es una socledad an6nima ablerta, con llcencla para producir y

dlslribulr ios productos Coca-Cola en Chlle, Argenlina y Paraguay, Es la

lercera Iicenclalaria de Coca-Cola en Chile, abasleciendo las Regiones II, III,

LV, Xi Y XII, Y representa el aproximadamenle el 12,6% de las venlas de

Coca-Cola en el pais, para el ano 2009, TCCC, a Irav"'s de su lilial Coca

Cola Inleramerican Corporation, mantlene un 29,4% de la propiedad24,

34, Ademas de la producci6n, cada licenclalarla desarrolla el embotellado y la

dlstribuel6n de los produetos a los punlos de venta, Eslas Ileenelatarias no

21 Embonor es controlada, mediante un acuerdo de actuaci6n conjunta no formalizado, por cinco
sociedades propietarias del 63,3% de las acciones Serie A de la compar'Ha, vinculadas a las

siguientes personas naturales: Hernan Vicuria Reyes, Juana Garcia-Huidobro Echenique, Andres

Vicurıa Garcfa-Huidobro y Diego Hernan Vicurıa Garcfa-Huidobro.

22http://www.embonor.c1/wps/wcm/connectlac1 ab880462bbOa5ge7abfcb1189751 c/HE+17032011 +tra

nsaccion.pdf?MOD=AJPERES&CACHEID=ac1 ab880462bbOa5ge7abfcb1169751 c

23 Ei control de Potar se encuentra en manos de su principal accionista, tnversiones Los Aromos
Limitada, propietaria de un 55.5% de sus acciones, siendo Coca-Cola Interamerican Corporation su

segundo mayor accionista. A su vez, lnversiones Los Aromos es propiedad de la familia Chadwick

Claro, lo que la hace la controladora principal de Embotelladoras Coca-Cola Polar SA

24 Fuente: lnforme de Clasificaci6n Embotelladoras Coce-Cola Polar SA, enero 2010. Fener Rate,
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eompiten entre si, ya que las areas franquieiadas de las que son titulares no

se superponen25.

35. El segundo operador de la industria es CCU, que eomereializa sus produetos

prineipalmente a traves de su filial, Embotelladoras Chilenas Unidas SA

("ECUSA 0 ECCU"). En 10 que a bebidas earbonatadas se refiere, ECUSA

produce, eomereializa y distribuye mareas propias (eomo por ejemplo Bilz,

Pap y Kem), mareas lieeneiadas per Cadbury Sehweppes, perteneeiente a

Sehweppes Holdings Ltd.'6, y mareas de la multinaeional PepsiCo Ine.

36. Finalmente, existen operadores mas pequeMs, que produeen y

eomerciaiizan produetos eonoeidos eomo bebidas Mareas B 0 alternalivas.

Corresponden a mareas de bebidas de menor eosto y erientadas a

segmentos soeioeeon6mieos de mediano y bajo poder adquisitivo: C2, C3 y

D.

37. Estas mareas partieipan a menor eseala en la industria, no teniendo

cobertura nacional. Algunas se venden en varias Regiones, pero teniendo

presencia relevante sobre todo en las areas cercanas a sus plantas de

produeei6n, mientras que otras abarean areas territoriales aun mas

pequeiias. Entre las primeras, destaean:

i) Industrial y Comercial Lampa S.A. (en adelante, "Me Cola"), de

propiedad de los seiiores Jaeobo y Jaek Mubarak, que abasteee las

Regiones V, Metropolitana, VI, VII, VIII y IX, eoneentrando sus

operaciones en las dos primeras;

li) Emboteltadora Latinoamericana S.A. (en adelante, "EMLA" 0

"Latinoamerieana"), de propiedad de doiia Myriam Lama Jamarne, que

eomercializa desde a ia V a la X Regi6n, pero que eoneentra sus

operaeiones prineipalmente en la VII Regi6n;

25 "Gon Embonor y Polar la relaci6n es lejana, no somos competencia, no nos superponemos".

Deelaraci6n reservada ante esta Fiscalfa Nacional Econ6mica de 10 dejunio de 2010.

26 En 1999, Gaca-Cola compr6 las mareas Cadbury Schweppes (Canada Dry, Agua T6niea, Lim6n

Soda y Orange Crush), producidas por ECCU. Durante el 2000 ECCU lIeg6 a un aeuerdo eon Coca

Gola, mediante el cual una filial de esta ultima, Schweppes Holding Ltd., la designa eomo

embotel1adora para Chile de las marcas Crush y Canada Dry. Fuente: "La industrla de los

bebestibles en Chile: Aumentando los consumos per Capita", Feller Rate, diciembre de 2003.
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ііі) Eтbotelladora Castel Ltda. (еп adelante, "Castel"), de propiedad de

don Salvador Cortes Топіпі, que aunque ІатЬіеп орега еп las Regiones

V у VI, сопсепІга еl 99.5% de sus ventas еп lа Regi6n МеІгороlіІапа"; у

iv) Eтbotelladora Llасо/еn (еп adelante, "Llacolen"), empresa de

propiedad de los seiiores Alberto Scuncio у JOrgen Paulmann, lа que а

fines del 2009 ha restringido su атЬіІо de орегасі6п exclusivamente а lа

VIII Regi6n.

З8. ЕпІге las segundas, саЬе тепсіопаг а Коlа Real, еп Агіса, Eтbosиr, еп

Согопеl, у Sidra Antillanca, еп Purranque, entre otcas".

11.2. Distribuci6n у comercializaci6n а los canales de venta minorista

З9. Se pueden identificar аl menos tres canales de venta minorista рага

abastecer а los consumidores finales. ЕІ primero corresponde al "саnаl de

consитo inтediato", denominado indistintamente Ногеса (hotel,

restauгante, casino), compuesto рог negocios de mediano tamat'lo como

pubs, bares, restaurantes, dlscotecas у hoteles, епІге otros. Еп 10 que а lа

comercializaci6n de bebidas carbonatadas еп envase cerrado respecta, se

distinguen tambien еl denominado "саnаl fradicionar', conocido еп otras

jurisdicciones como "estabfeciтieпtos dеtаШstаs", compuesto рог almacenes

de ЬаГГіо, сото botillerias, kioscos у panaderias, entre otгos, у еl "саnаl

sиperтercados", constituido principalmente рог grandes cadenas29.

40. La venta minorista de bebidas carbonatadas se realiza principalmente а

traves del сапаl tradicional. Segun іпІогтасі6п del volumen de ventas

aportada рог las distintas empresas а esta Fiscalia рага еl аііо 2009, еl

27 Азі consta en сапа respuesta а lа Fiscalfa Nacional Econ6mica, en investigaci6n Rol N° 1266-06.
28 ЕІ radio de atenci6n supera las mencionadas lосаlіdаdез, рего ез significativamente menor аl de

McCola у Latinoamericana.

29 Adicionalmente, зе detecta lа presencia incipiente de un nuevo сапа!, denominado canal moderno,
о de lаз tiendas de conveniencia, que pueden distinguirse de lоз otros dоз рог sus mауогез ргесіоз.

Рага efectos de lоз analisis que siguen, sus ventas зе sumaron а lаз de supermercados.
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65,8% de las bebidas carbonatadas era adquirida a traves de dicho canal'o,

el 24,1% en supermercados y solamente el 10,1 % en el canal de consumo

inmediato". En el caso de las tres embotelladoras de Coca Cola, se destaca

en las respectivas memorias que su principal canal para acceder al

consumidor final es el tradicional32.

GRAFICO N"1

Relevancia de 105 Canale5 de venta para

la5 bebida5 carbonatada5

• Tradicional .Supermercados • Consumo Inmedlato

Fuente: Elaboraci6n propia sobre la base de informaci6n apol1ada por las empresas.

41. En cuanto a la distribuci6n a dichos canales, es posible observar tres

modalidades: (i) mediante propia fuerza de ventas, interactuando y

abasteciendo directamente a los locales minoristas; (ii) a traves de

distribuidores mayoristas, que lIegan a los puntos de venta minoristas de los

referidos canales; 0 (iii) empleando un mix de ambas.

30 Se incluyeron en las ventas del canal tradicional las ventas mayoristas, dado que la mayorla de
esta categorla termina siendo comercializada en el mismo. Las ventas mayoristas representan en

volumen aproximadamente un 10% del total de ventas.

31 Segun 10 informado por el Diario La Tercera, de fecha 24 de febrero de 2010, citando a AC

Nielsen, a noviembre de 2009 dichos porcentajes fueron un 68,2%, 27,5% Y un 4.3%

respectivamente. ANBER, por su pal1e, informa en su pagina web, pero respecto a todas las bebidas

analcoh6licas, que el 63% se realiza a traves del canal tradicional.

�http://www.anber.cllinjcio/temas industria nuestros c1ientes.php)

2 Pagina 37 de Ia Memoria de Andina del ai'io 2009. En ella se indica que un 57,6% se distribuye a
traves de este canal. Dado que un 8% se distribuye a traves de mayoristas, que tambien atienden al

canal tradicional, es de suponer que la venta al consumidor final del canal tradicional alcanza un

porcentaje aun mayor. En la pagina 31 de ta Memoria de Embonor se indica que el 56% de las

ventas se realiza a traves del canal tradicional y que ha aumentado en relevancia en un 4% respecto

del ai'io anterior. Disponible en sitio www.svs.cl.
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42. Las embotelladoras de TCCC abarcan todos los canales de venta

mencionados y cuentan eon filiales especializadas en la distribuci6n. En el

caso de Andina, corresponde a Transportes Andina Refrescos Uda.,

compuesta de una fiota de 30 camiones propios y 370 de terceros, Io que le

permite atender 46.244 puntos de venta a partir de la planta que posee en

Santiago y sus centros de distribución. Por su parte, Embonor cuenta eon 6

plantas, una red de más de 30 centros de distribuci6n y una fiota propia de

349 camiones, Io que le permite aprovisionar sus 54.000 clientes. Por ultimo,

Polar emplea su filiai Transportes Polar SA" y atiende eon una planta y 4

centros de distribuci6n la II Reglón, eon una planta y 5 centros de distribuci6n

las Regiones III y IV Y eon una planta y tres centros de distrlbución las

Regiones XI y XII".

43. ECCU también tiene presencia en todos los canales de venta mencionados.

EI aprovisionamiento de éstos Io efectua en forma directa e indirecta, a

través de empresas relacionadas en todo el territorio nacional, que se

abastecen de 2 plantas y alrededor de 20 centros de distribuci6n a nivel

nacional. La distribución está a cargo de la sociedad filiai Transportes CCU

Uda. La venta y distribuci6n al sur de Coyhaique la realiza su relacionada,

Comercial Patagona Uda. A su vez, existen algunos distribuidores que

realizan la venta indireeta de esos produetos a elientes minoristas35.

44. Las embotelladoras de Marcas B36, por su parte, distribuyen sus productos

empleando su prepia fuerza de ventas37 Y, de manera secundaria, mediante

distribuidores mayoristas, habitualmente en zonas más alejadas de sus

plantas de producción, donde además exhiben una penetraci6n de mercado

menor. Asi, Latinoamericana sirve eon su distribuidora relaeionada

(Distribuidora Linares) la mayor parte de sus clientes del canai tradicional al

33 Fuente: Memorias 2009 de las emboteHadoras. Disponibles en sitio WNW.SVS.CI.
341M Trust SA Corredores de Balsa et al., pág. 54, ob. cit. pág. 4.
35 Memoria de Campat'ila de Cervecerias Unidas (CCU), del afla 2009, pág. 59. Dispanible en sitio
WNW.SVS.CI.

36 Distintas de las emboteltadoras de Coca-Cola.
37 As! consta en declaraciones prestadas ante esta Fiscalla durante la investigaci6n Rol W1268-08.
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sur de Santiago, mientras que en esta ciudad un tercer distribuidor se

encarga de la venta de sus productos.

45. Adicionalmente, las bebidas Marcas B apuestan por la distribuci6n a través

del canal tradicional. EI resto de las ventas de dichas empresas se realiza a

través del canal supermercados, pero bàsicamente en calidad de fabricantes

de las marcas propias de los mismos". Anos atràs, las Marcas B vendian

sus productos a algunos supermercados regionales -esto es, no solo

operaban como maquiladores-, situaci6n que casi no se da en la actualidad,

atendido el acelerado proceso de adquisici6n de estos ultimos lIevado a cabo

por las principales cadenas nacionales, las que en la categorfa de bebidas

de bajo precio utilizan casi de manera exclusiva s�s marcas propias. Por

ultimo, el canal de consumo inmediato pràcticamente no es atendido por

estas empresas39.

46. En el caso de Mc Cola, durante el ano 2009 se distribuy6 directamente al

canal tradicional un 68,1% del volumen vendido, a 10 que hay que agregar la

mayoria de 10 que se distrlbuy6 a través de mayoristas (22,7%) que

finalmente lIega al canal tradicional. Por su parte, Latinoamericana, que

fabrica las marcas propias de D&S, distribuy6 durante el mismo ano 52% a

través del canal tradlcional y 48% a través de supermercados.

111, EL MERCADO RELEVANTE

47. Se entiende por mercado relevante el de un producto 0 grupo de productos,

en un area geografica en que se produce, compra 0 vende, y en una

38 POr ejemplo, Embotelladora Latinoamerieana SA elabora la marca Pelayo al mayorista Alvi, y Jas
mareas Aeuenta y lfder para O&S; Embotelladora L1aeolén S.A., produe[a la marea Kontiki para la

eadena de supermereados Jumbo, y las mareas Deea y Unimare para las respeetivas eadenas de

supermereados.

39 En las estadfstieas aeompañadas por las embotelladoras de Marcas B, Me Cola y
Latinoamericana, y que constan el expediente de investigaei6n Rol W1268-08 FNE, no se informa

de ventas direetas a esta eanal.
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dimensi6n temporal tales que resulte probable ejercer a su respecto poder de

mercado40.

48. Concordante ccn la jurisprudencia internacional y sobre la base del

comportamlento o conducta desplegada por las requeridas, esta Fiscalia

estima que para definir el mercado relevante han de considerarse no s610 los

productos que 10 componen, sino, ademas, el canal de distribuci6n en que ha

tenido lugar la conducta reprochada, esto es, el canal tradicional. La anterior,

dada la naturaleza de la relaci6n entre embotelladoras y cada uno de los

canales de venta y ias particularidades que se observan en el canal

tradicionai en comparaci6n a la venta a traves de los otros canales.

49. En consecuencia, por las razones que se pasaran a exponer, y dadas las

zonas geograficas cubiertas por las requeridas, esta Fiscalia estima que el

mercado relevante corresponde, en la especie, a la distribuci6n y

comercializaci6n de bebidas carbonatadas a traves del canal tradicional

en cada una de las regiones del pais gue son atendidas por Embonor y

Andina.

111.1. Mercado de Producto Relevante

50. Conforman el mercado relevante ei producto o grupo de productos respecto

de los cuales no se encuentran sustitutos suficientemente pr6ximos.

1II,1.a) Producto relevante

51. Por ellado de la demanda, esta Fiscalia considera que es posible diferenciar

el mercado de las bebidas carbonatadas respecto de otros bebestibles como

jugos, aguas, bebidas isot6nicas o le, sobre la base de su aplicaci6n o uso,

preferencias de consumo y las decisiones comerciales que realizan las

empresas respeclo a publicidad y exhibici6n41.

40 Fiscalla Nacional Econ6mica. Gufa Intema para el Analisis de Operaciones de Concentraci6n
Horizontales. Octubre 2006.

41 Incluso, al interior del mercado de bebidas carbonatadas es posible segmentar o caracterizar
algunos productos respecto de otros, como en el caso de las bebidas cola, las que por su uso y

preferencia de consumo suelen ser consideradas un mercado de referencia por sf solas. En tal
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52. Desde la perspectiva de la aplicací6n o uso de producto, el consumo de un

bebestible no se reduce única y estrictamente a satisfacer la necesidad

fisiológica de saciar la sed, sino que se explica, además, por causas

relacionadas con la alimentación, salud, sabor y hábitos. Asi, por ejemplo, el

consumo de lácteos, más que satisfacer la sed, se realiza con fines

nutricionales, de manera que un refresco no es sustituto de un vaso de

leche. De la misma forma, ei agua natural embotellada, néctares o jugos y

las bebidas isoténicas se asocian más con conceptos como nutricién y salud

que las bebidas carbonatadas, que se caracterizan por ser aguas

efervescentes saborizadas y generalmente azucaradas.

53. En segundo término, ias pautas y preferencias de compras y de consumo

permiten distinguir las bebidas carbonatadas del resto de los bebestibles. De

acuerdo con información de ANBER, los volúmenes de ventas muestran una

marcada preferencia de los consumidores por la categoria bebidas

carbonatadas, la que se ha mantenido relativamente estable en los últimos

anos, tal como se pudo apreciar en el Cuadro N' 1, donde el volumen de

venta de las bebidas carbonatadas representan más del 80% del volumen

totai vendido, compras que además se realizan en una proporción mucho

mayor en el canal tradicional, a diferencia de las otras bebidas analcohólicas

(con excepción de las energéticas), para las cuales los supermercados

tienen una relevancia similar o superior, tal como se puede apreciar en el

Cuadro siguiente:

sentido, la Comisi6n Europea ha senalado: "It seems to be more appropriate to distinguish the

product market by reference to specific flavour groupings (colas, lemon-lime, orange, tonics, bitters).

In fact, each carbonated soft drink is usually perceived by customers as being different from other

products. People who aro used to drinking cola drinks do not usually drink lemonlime drinks and vice

versa. In addition, some drinks are mainly purchased by one class of customer (eg orange flavoured

drinks are mainly sold to children who usually do not drink cola products. The same is true for tonics

and bittersY. Decisión de fecha 21 de diciembre 1992, del caso de concentraci6n numera IV/M.289�

Pepsico I KAS. Disponible en http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisíons/m289 en.pdf

S;n embargo, en la especie, na resulta necesario ahandar en una mayor segmentación, par cuanto

las conductas analizadas engloban el mercado de bebidas carbanatadas.
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CUADRO N° 342

Relevaneia de 108 eanale8 8egun eategoria de bebestible

Poreenta"e8 se un volumen de ventas de lae embotelladoras a 108 eanalee

Carbonatadas Ju os A uas Isot6nicas Ener eticas

Tradicional 55% 39% 35% 34% 53%

Inmediato 11% 11% 15% 18% 18%

Su ermercado • 24% 39% 41% 45% 28%

Ma orista 10% 11% 9% 3% 1%

(�) eanal Supennercado ineluye tiendas de eonvenieneia, conoeido como eanal moderno.

Fuente: Elaboraci6n propia con informaei6n aportada por las empresas.

54. Consislenle eon ello y en respuesla a 105 habllos de eonsumo de las

personas, la ealegoria bebidas earbonaladas posee, por lejos, la mas

variada gama de formatos de presentaci6n, que va desde envases

individuales retornables de 237 ee (envase express) a presenlaeiones

familiares no relornables, que Ilegan, ineluso, a 105 3.000 ee; no asi en olros

bebeslibles, lo que refleja olros habitos y paulas de eonsumo por parte de la

demanda asoeiados a esos produclos, siluaei6n demoslraliva de que diehos

productos no satisfacen las mismas necesidades o usos"

55. Desde la perspeetiva de la oferta, esla segmentaei6n es mueho mas

explleila. En efeclo, la eslrategia eomereial y publieilaria de las bebidas de

fanlasia que efecluan las eompanlas no hacen refereneia a olros bebeslibles

eomo aguas minerales, bebidas isol6nieas, jugos y neelares, bebidas abase

de le, ele. De heeho, las bebidas earbonaladas suelen exhibirse en equipos

de refrigeraei6n o estantes dislinlos al de las aguas, neelares u olras

bebibles.

56. A mayor abundamienlo, eabe reealear que la misma ANBER presenla sus

analisis de bebeslibles diferenciando elaramenle entre bebidas gaseosas,

aguas, jugos y neetares, bebidas para deportistas y bebidas a base de le, lo

42 Para la eonfeeei6n de este Cuadro, se utiliz6 la informaei6n de las embotelladoras de Coea.Cola,

de ECCU y otras relaeionadas a CCU, Soprole y Watrs y que constan en el expediente de

investigaei6n Rol W1268�08 FNE.
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