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hombres de ialento v capacidad. que han sabido trabajar denodadamente en la edificaciéon de una de las
industrias embotelladoras mas grandes de! mundo.
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INTRODUCCION

Durante los afos de 19911993 ive 1a oportunidad de desarrollar varios trabajos en la Embotelladora Valle
de Oaxaca S.A. de C.V. . uno de cllos fu¢ la reestructuracion de rutas forineas para mejorar el servicio a los
clientes. E1 trabajo desarrollado me hizo pensar en la posibilidad de presentarlo como una actividad practica

para la realizacién de mi tesis de licenciatura.,

Apartir de ese momento me di a la tarca de recopilar informacion relacionada con la indusiria refresquera.
fué asi como al través de varios afios hice acopio de materiales que me sirvieron para poder presentar el

trabajo que s¢ CACUENLTA €0 SUS Manos.

El primer capitulo nos habla sobre como fué el nacimiento de la gaseosa de marca Pepsi ¢n los Estados
Unidos . quien la inventd. quienes fueron las personas que intervinieron para ¢l crecimiento del negocio.
como es la estructura de coparticipacién entre la marca v los emboteliadores; como fueron las primeras
formas de embotellado v distribucidon: como fueron los afios de crisis de los afios treinta v cuales fueron las
estrategias de mercadotecnia que utilizaron para sacar adelanie ¢! negocio. En 1983, Roger Enrico toma
posesion como presidente v jefe ejecutivo de Pepsi-Cola USA. Siendo en su periodo de colaboracion con ia
marca, cuando se¢ suscitaron ciertas acciones: como “El desafio Pepsi”. la contratacion de grandes
celebridades de los especticulos como  Michael Jackson . Lionel Richie. Don Johnson, Billy Cristal v
Michael J. Fox: asi como el lanzamiento de gaseosas de sabores. los cuales combindndose con errores que
cometicron directivos de Coca Cola (cambiar la mercancia 7x. la formula secreta del éxito de Coca Cola, v
en 1985 lanzar la *Nueva Coke™) fué lo que dio origen a gue la guerra de las colas se empatara ( por lo

menos en Estados Unidos).

E! capitulo segundo nos da una explicacion de la industria embotelladora; fundamentalmente se divide en
dos grandes rubros, el proceso de produccion; que incluve las etapas de embotetlado, el tratamiento de aguas.
el concentrado. algunos otros insumos como ¢l azicar v el gas carbonico. Y por otro lade el proceso de
distribucién ; en el que nos describe los diferentes sistemas de ventas y los factores que influyen para tevarse
a cabo. Asi como las diferentes mezclas que se pueden realizar para tener el 6ptimo sistema de

comercializacion del producto.



El capitulo tercero denominado et negocio refresquero nos presenta informacién sobre la impontancia que
tiene para la agroindustria: 13 aportacion al Producto Interno Bruto: cabe sefialar que en algunos momentos .
por la diversidad de maneras de medir de cada una de las fuentes v la diferente inclusién de rubros en las
mediciones. me vi en la necesidad de mezclar datos de diferentes aflos que en lo general me permitieron dar
una idea del tema tratado. en virtud de no existir cambios contrastantes entre un afio de operacion v otro. va

que las fluctuacioncs oscilan entre un 5 v 10 por ciento anual.

Asi por gjemplo. en algunos articulos que sirvieron de base para el marco teérico. se analiza solamente la
informacion generada por las empresas que cotizan en la bolsa mexicana de valores. en otros articulos la
informacién la difundia la Asociacion Nacional de Productores de Aguas Embotelladas (ANPAE). En este

mismo capitulo se analizan la generacion de inversiones v se concluve con la creacion de empleos.

El capitulo cuarto es donde queda plasmado el trabajo practico realizado: lo inicié con una definicién de los
estudios de mercado. los andlisis de distribucion v el estudio de mercado para la reestructuracion de utas ;. se
va describiendo paso a paso las actividades realizadas para la elaboracion, desde ¢l instructivo del llenado de
la “FORMA DE CENS(O" hasta la liquidacién v seguimiento de la implementacion de las rutas nuevas.
Vale la pena sefialar que dentro de este capitulo se incluven algunas precisiones de los conceptos que se
manejan e¢n ¢l ambiente refresquero tales como Punto de Venta (p.d.v.). Mix (mezcla), P.O.P. ( Point Of
Purchase- publicidad en el punto de venta). Mercadeo (Exhibicion-Rotacién-Refrigeracién- P.O.P. ). El
mercadeo nace en el momento que surge el mismo negocio refresquero significa que son algunas acciones
que deben realizar las personas encargadas de entregar el producto, “EXHIBICION"- poner ¢! refresco en
anaqueles, estanteria v lugares visibles al consumidor para que indurcan a la compra del producto;
“ROTACION"- hacer que el producto que se dejo en la ltima visita sea el que primero se lleve el
consumidor. a efecto de que el cliente siempre consuma producto “fresco”. “REFRIGERACION” se deberd
buscar que ¢! producto se encuentre disponible fric ya que el consumo de refrescos es muy instintivo v el
clienic siempre tiende a tomar lo que estd en el enfriador. P.Q.P. -Ta publicidad es importante también va que

permite al consumidor siempre tener presente la marca.

Se puede sefialar que el mercadeo ¢s importante no solo para la industria refresquera, sino también para otro
tipo de articutos de consumo popular tal es ¢l caso de Bimbo, Marinela. Tia Rosa, Barcel, Sabritas, Etc.. que

con algunas variantes siempre buscan estar al alcance del consumidor.



En ¢! capitulo quinio se analizan las perspectivas de la industria desde diferentes rubros como sen ventas.

estratcgias. ingenios. nuevos productos/presentaciones, alianzas v el efecto de la apertura internacional.



CAPITULO I
ANTECEDENTES.

LY HISTORLI DE L] PEPSI-COLL. 1)

Los refrescos de cola han estado presentes en ¢l mercado norteamericano desde hace poco mas de cien afios,
[nicialmente se servian en las fuentes de sodas de las boticas. ¢n donde los boticarios preparaban refrescos

como si fueran recetas. De hecho, 1as bebidas carbonatadas eran consideradas muv saludables.

Uno de estos boticarios fué el Sr. Caleb Bradham. quien abrié una botica en el pueblo de New Bern. estado
de Carolina del Norte. en la Gltima década det siglo pasado. En 1896 pepard v vendid por vez primera una

bebida llamada 1a “Bebida de Brad™. que poco después cambiarid ¢l nombre a “Pepsi-Cola™,

Caleb Bradham, prepard la Pepsi-Cola como cura para la dispepsia. En 1902 solicitd el registro de esta
marca. emitid 97 acciones de capital y empezd a vender el concentrado de Pepsi en serio. Desde ¢l principio
comprendio que el secreto del éxito estaba en el mercadeo. En el primer afio gasto US $ 1,900.00 suma muy

grande si se tiene en cuenta que apenas vendié 8,000 galones de concentrado.

Los anuncios le dicron buen resuftado. En 1905 construyd su primera planta embotelladora. Pronto necesiig
tres mds. En 1907 estaba vendiende 100,000 galones anuales, dos afios después contratd a2 una agencia de
publicidad dc Nueva York.

Este refresco de cola fué muy bien aceptado por ¢l publico v la compaiiia crecié rdpidamente. Por medio de

un sistema de franquicias, se embotello el producto por intermedio de hombres de empresa independientes.
En aquelios tiempos. era peligroso embotellar bebidas carbonatadas. Para el llenade se usaba una bomba de
pedal. un tapdn de alambre era colocado en la corona, v los operarios tenian que cubrirse la cara para

protegerse de las explosiones de las botellas.

(1) La guerra de las Colas. Roger Enrico. P. 21



Las botellas variaban de tamafio v s lavaban con municiones de plomo. A veces. se usaban botellas de

cerveza. Las entregas se hacian a caballo o en carros tirados por caballos.

En 1909, habia va 2350 franquicias cn Estados Unidos. operadas por hombres de negocios independicntes. 1
crecimiento continud hasta 1925, cuando una serie de problemas econdmicos obligaron a Bradham a vender

su empresa,

Los problemas de Pepsi empezaron al finalizar la primera guerra mundial. cuando el precio del azucar subié
de 5 a 22 centavos de libra. Temiendo que el alza continuara, Bradham comprd grandes cantidades: pero los
precios bajaren v en 1920 apenas liggaban a tres centavos la libra, En 1922 la compaiiia quedé en estado de

insolvencia: un afio después se¢ declaré en quiebra v Bradham volvié a la botica

Entonces intervino Rov Megargel. corredor de Wall Street. quien reorganizo la empresa. No tuvo més suerte
que Bradham. De 1923 a 1928 la compaiiia perdié dinero todos los arfos, v cada afio Megargel invertia mds
para mantenerla a flote. Esto se hizo Imposible al estallar la crisis de 1929, v a principios de 1931 Pepsi

volvio a quebrar.

En este punto, Charles Guth, presidente de la compaiiia de dulces Lofi, compré la marca registrada. Guth
era un supervendedor v un monomaniaco. Come no l¢ gustaba el sabor de Pepsi. hizo cambiar la formula.
Sin importarle la preferencia del publico por ia Coca Cola, prohibio servir ésta en las fuentes de soda de

Loft: las ventas bajaron pero ¢l aguantd.

En 1933 sus balandronadas habian fracasado. Tan humillado estaba que llegd a enviar un emisario a Atlanta
para ofrecerle en venta a Coke la Pepsi-Cola Company. Pero tan escasas eran fas perspectivas de Pepsi que

Ceke po-quiso hacer ninguna oferta.

Desesperado. Guthr inicié otra serie de experimentos. La facilidad con que se. conseguian a bajo precio
botellas usadas de cerveza, de 12 onzas, lo llevd a embotellar en éstas la bebida, pero como eran de! doble de
fo corriente también tenia que cobrar el doble. ¢ sea 10 centavos. Por supuesto, los consumidores se
resistieron a pagar ese precio. Entonces Guth resolvid ofrecer la botella de 12 onzas por 5 centavos,
nientras que las botellas de las demds colas eran de 6 onzas por ¢l mismo precio. Al fin Guth les daba a los
consumidores una buena razén para comprar Pepsi. En 1936 la compaitia realizé utilidades de US-$
2°000.000.00 . v dos afios después de US § 47200,000.00.



Pero Pepsi v la prosperidad no estaban por entonces destinadas a hacer buenas migas. Una rebaja de jornales
en Loft hizo amotinar 21 personal de aguella empresa. Guth renuncid. v se desaté una acalorada pugna por la
propiedad de Pepsi-Cola. En 1938 fué nombrado presidente Walter Mack. quien consideraba que la
publicidad era la clave de! negocio de bebidas gaseosas. v transformé a la Pepsi en una moderna compaiiia

comercializadora.

La compariia siguid creciendo. Ya habia iniciado operaciones en México desde 1938 en Mexicali: v sus
campaiias de publicidad refigjaron ¢l mundo diferente que se palpaba desde ¢l fin de la segunda guerra

mundial.

Asi entre otras cosas. aparecié el nuevo cnvase. la botella tipo “tornillo”™ ¥ campaiias innovativas de

publicidad enfocadas. a la juventud. a la nueva generacion.

En 1940 una tira cdmica en que figuraban “Pepsi” y “Pete”. dos policias de Pepsi-Cola. aparecia en 203
periodicos dominicales, Anuncios de Pepsi se publicaban en 77 revistas. Ese verano. 8 aviones volaron
233,000 kilémetros en una campaiia de anuncios escritos con humo en el cielo, que todo el mundo los vio.
(volando sobre Brooklvn, un piltoto olvidé 1a segunda P de Pepsi. v en el término de dos horas la compaitia

recibid 11,000 [lamadas telefénicas de protesta).

Pero ¢l mavor golpe publicitario de la compaitia, en 1940. fue un estribillo. que se cantaba con la tonada de

~John Peel”. No tenia introduccién, ni anunciador. ni lo patrocinaba ninguna cclebridad. Nada més que esto:

Pepsi-cola da en el clavo
Dace onzas completas, que es mucho
E! doble por los mismos 5 centavos.

Pepsi -Cola es 1a bebida para usted.

Al principio Pepsi comprd tiempo para este comercial de 15 segundos en cuatro radiodifusoras, pero [a gente
se volvio loca con él y a finales del afio se habia cantado gratis 300,000 veces en 500 emisoras. Y como el
piblico queria seguir oyéndola, la compaifiia hizo 1,500 copias para los tocadiscos tragamonedas. Es
increible. pero la gente pagaba cinco centavos por oir una cancioncilla sobre una bebida que valia cinco
centavos. Siguieron llegando pedidos. Se distribuyeron 100,000 copias. La fama y la prosperidad habian
llegado a Pepsi-Cola.



La segundn guerra mundia! lo cambid todo. Robert Woodruff prometi¢ poner una Coke en manos de todo
soldado norteamericano. v esto hizo que el gobicrno exceptuara a Coca-Cola (pero no a Pepsi-Cola) del
racionamiento del azicar. El gobierno. ademds. construvé en el extranjero cerca de cien plantas
cmbotelladoras de Coke. con lo cual eslta pudo abastecer a las fuerzas armadas det 95 por ciento de las
bebidas gaseosas que consumieron durante la guerra, Cuando terming el conflicto. Coke no solo contaba con
millones de consumidores que eran ¢xcombalientes, si no que también con |a hase de una red mundial de

cembotelladoras. por cortesia del Tio Sam.

Pepsi por el contrario. salid de la guerra prisionera de su lema de “el doble por los mismos 3 centavos™ que
la colocaba en 1a posicidn de 1a gaseosa que era una ganga. posicién ideal durante la depresién pero mucho
menos eficaz un poco después, Cuando los soldados regresaron a casa v empezo la bonanza de postguerra.
nadie queria que le recordaran las penurias pasadas. La gente tenia la idea de que Pepsi era una bebida para
tomarla €n la cocina. pero si habia que servirla en el comedor. debia transvasarse primero a una botetla de
Coke. Pocos hacian esto. Las utilidades de Pepsi caveron de USS 6°300.000.00 en 1946 a USS 27100.000 en
1949. En el mismo lapso el precio de sus acciones cayo de USS$ 40 a USS &

Esta tendencia bajista no se corrigid hasta que llegé a la presidencia Al Steele en 1949, Este era un dirigente
notable v audaz. Habia trabajado en ¢l negocio de muebles. habia manejado un circo. habia sido director de
publicidad de la Standar Oil de Indiana y vicepresidente de mercadeo de Coke.

Cuando cstaba desempeidiando este cargo, en 1948, tuvo la mala suerte de presidir una convencién anual,
memorable por una falla total de mucréfonos. Sin amplificacién. las excelentes ¢ inspiradoras

dramatizaciones que Steele habia preparado parecieron pantomimas insulsas.

En Pepsi. el comportamiento de Steele era poco disciplinado. Se tomaba largas vacaciones. llegaba a la
oficina cuando le daba la gana, y cuando estaha por fuera no tenia el menor reparo en mandar al avidn de la

compaiiia en busca de sus cigarrillos preferidos.

Pero desde el principio los embotelladores lo adoraron. en un discurso famoso les dijo: “Ya ha llegado la

hora de que ustedes no sigan andando en esos Fords de mala muerte. Los voy a poner a todos en Cadillas™,

Esta actitud fue una inveccion formidable para los embaotelladores. Estos no gozan de un derecho temporal
de distribuir Pepsi, sino que son duefios de sus territorios, como son también duefios de las plantas

embotelladoras. de los camiones de reparto v de ias maquinas vendedoras.
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Pepsi es propictania de las marcas registradas v de las fdrmulas. Pepsi crea ¢! mercadeo v los productos. v
produce los concentrados de sabores que los embotelladores compran para hacer las bebidas gaseosas De
modo pues que los embotelladores invierten una enorme suma en sus nepocios. v esperan ¢n cambio un
aumento en ei valor de mercado dc sus concesiones. Cuando se encargd Al Steele. en uno de los malos
momentos de la compaiiia. eso no estaba ocurriendo. sine todo lo contrario: las concesiones de Pepsi eran tan

poco rentables que nadie las queria ni regaladas.

Steele lo cambid todo. Introdujo una botella elegante. creé un departamento de mercadeo. presentd la Pepsi
como una bebida refrescante. ligera v de bajo contenido caldrico. v se ¢asd con Joan Crawfor. Y algo mas -
logro que los embotelladores echaran mano de todos sus ahorros ¢ hipotecaran sus casas para invertir en el
negocio; de donde resultd que en 1959 habia mas de 200 embotelladoras de Pepsi con que nadic sofiaha diez.

afios antes. Las ventas internas subieron un 200 por ciento y las utilidades el 700 por ciento.

Al fin Pepsi se convinié en ¢l desafio significativo para Coke.

La dltima campafia de Pepsi, antes de que BBDO empezara a actuar como su agencia de anuncios en 1963,
se llamé “Los soaciables™. Fué una campafa de muy alta sociedad, con caballeros de cahello gris que
bailaban con damas muy elegantes. En uno de los comerciales aparecian dos de sombrero de copa frente a2 un
museo de arte. La Pepsi se llevaba en baldes de plata. Aparecian criados en el acto de servirla. En otro
anuncio se veian las hijas de Joan Crawfor ante una mesa con sus perritos. En todos los comerciales de
mijsica, cra la misma. Al son de una Banda de javz, una mujer cantaba:

Sea sociable, sea elegante.

Viva al dia con Pepsi.

es ligera, es refrescante.

Viva alegre. aitoso, joven.

sea sociable. tome Pepsi.
Tal vez esto habria sido muy bueno para un producto basado en posicién social, como perrier. pero fue un

grave error para Pepsi. A los embotelladores no les gusté. ni al pablico tampoco.

Uno de sus pocos partidarios fue Al Steele. quien al casarse con Joan Crawfor se volvié hombre de sociedad.
En 1959, cuando las utilidades estaban disminuvendo v se veia venir un alza de precios del concentrado,
Steele hizo una correria de seis semanas por nueve ctudades, con el empefio de lograr que los embotelladores
invirtieran mds dinero en su campafa publicitaria. Segun todos los informes, en esta correria se mostrd
brillante, apasionado, vigoroso, convincente. Al i{erminarla, €l era claramente ¢l que mandaba en la
compaiiia. Tres dias después sufrio un fulminante ataque cardiaco y murio. Con ¢l murieron “ Los

sociables”.



Cuando s¢ le pidié a la BBDO que se encargara de la publicidad de Pepsi. lo primero que hixo ¢sa agencta
fue realizar una encuesta entre los buenos consumidores de colas. “Los que aparccen en estos anuncios ;Son
perscnas con quiénes a usted le gustaria tener amistad 77 preguntaban. Los encucstados fes echaban un
vistazo a ~ Los sociables v contestaban con una rechifla. La verdad es que en cste pais. segiin lo describio

BBDO. =l pueblo no admira a 1a alta sociedad.

1.os que ¢n estos anuncios aparecian bebiendo Pepsi eran personas a quiencs los verdaderos consumidores de

Pepst no querian ni en pintura v viceversa.

L.a agencia hizo luego una investigacion sobre edades. Les preguntd a los bebedores de cola cuantos afios
tenian. de que edad se sentian v cuantos afios querian tener. Encontré que los jévenes querian ser un poquito
mavores. v 1os viejos un poquito menores. Los de 23 afios. empero no querian cambiar. La campafia de ~Los

sociables™ estaba dirigida a individuos de 30 afios. Evidentemente los sensato era pensar mis Como jévenes.

Si los hombres v las mujeres que manejan las agencias de publicidad son honrados. les dirdn a ustedes que
las compaiiias obtienen la publicidad que merecen. Las grandes campaifias no son accidentales. Las inspiran
- por lo menos en los negocios de mercadeo- un solo individuo : el jefe ejecutivo. En 1963, Pepsi tuvo la
fortuna de que a su presidencia legara el segundo de los gigantes del negocio de bebidas gaseosas. Donald
M. kendall.

Ya entonces Kendall era famoso en la compaiiia. Hijo del propietario de una granja lechera. paso su nifiez en
Sequim. estado de Washington, ordefiando vacas, trabajando e¢n un campamento maderero, ¥ manejando
moto niveladoras. En la segunda guerra mundial gané muchas condecoraciones como piloto de 1a maring en
¢l pacifico. En 1947 se traslado al Este a trabajar como vendedor de concentrado de Pepsi para las fuentes de

soda. Diez afios después era gerente nacional de ventas de la compaitia.

Lo que le dio tanta fama no fué el solo hecho de haber ascendido desde vendedor de concentrado. sino su
habilidad para vender Pepsi donde menos se podia esperar, en Ia Unién sovi€tica. En efecto, en 1959, siendo
jefe de la divisién internacional de Pepsi. transformd la Exhibicion Nacional Norteamericana en Moscu en
un escenarto para la promocion de un solo producto del capitalismo. El vicepresidente Richard Nixon estuvo

presente. ; Y el cliente 7 Nikita Krushov, premier sovi€tico.

Kendall se las ingeni6 para persuadir a Krushov de que se acercara al puesto de Pepsi y probara dos tipos de
esta bebida. una embotellada en los Estados Unidos v otra en Rusia. Que Krushov prefiriera la Pepsi rusa no
hacia al caso: lo importante fueron las folografias del premier haciendo [a prucba, que le dieron ka vuelta at
mundo con leyendas como ésta: “Krushov aprende a ser sociable™. Bien podrian haber agregado: “Y Don
Kendall demuestra ser un diplomatico brillante™.



-

Cuatro afios después. a los 41 de edad. Don Kendall fue nombrado presidente de Pepsi-<ola.

Entre 1963 v 1986, afio en que se jubilé. Kendall tomé una compadia medianamente prospera pero sin duda
de segunda categoria v la transformd en una corporacion que ocupa et puesto 41 (Coca-Cola ocupa ef +4)

entre las 300 de Fortune.

El vehiculo para esta realizacién fue una fusion - entre Pepsi v la compaitia de bocaditos Frito-Lay- que
urdieron ¢! v Herman Lay en 1965. De esa fusion nacié PepsiCo. Inc.. con Lay como presidente de la junta
directiva v Kendall como presidente v jefe ejecutivo de la compafia. Lay renuncié en 1970 v entonces

Kendall ocupé la presidencia de [a junta.

En 1965 Don Kendall sabia que una habil fusién no era suficiente para hacer una gran organizacion. Pero
tenia una visién v una meta imperiosa: crearia ta mayor compania pequefia del mundo. una corporacion que

s¢ distinguiera realmente por su personal talentoso v donde prosperara ¢l espiritu empresarial.

Para crear un clima que atrajera a gente del tipo que €l queria. traslado la sede. que estaba en un hermoso
pero pequefio edificio de Park Avenue. en Nueva York, a la poblacién rural de Purchase. a unos 30
kilometros al norte de la ciudad, en el condado de Westchester. Las oficinas. disefiadas por Edward Durcll
Stone, s¢ levantaron en un lerreno de 49 hectdreas ornamentado por el notable arquitecto paisajista Russell
Page. En los prados ondulantes se colocaron grandes esculturas de Henry Moore. Alexander Calder. Isamu
Moguchi v David Smith, entre otros, que el mismo Kendall escogi¢ personalmente. Tambi¢n inicié uno de
los primeros programas de aptitud fisica para empleados que hubo en el pais. para lo cual construvé una

instalacion perfectamente dotada de equipo v de personal.

Después de haber conseguido colaboradores de primera v de haberles proporcionado este idilico lugar de
trabajo, Kendall, que seguia considerindose a si mismo el vendedor de Pepsi, se dedicd a extender ¢l negocio

por todo el mundo.

Con su pelo blanco, cejas pobladas, trajes con chaleco, vigoroso liderazgo v admiradores cn capitales muy

diversas. como Washington, Moscu v Pekin. eso fué exactamente lo que hizo.

En 1986, cuando le entregd el mando a Wayne Calloway, la corporacion PepsiCo - a la cual pertenecian ya
los restaurantes de Pizza Hut v Taco Bell, ademds de los negocios de bebidas gaseosas y bocaditos vendia
cerca de USS 9.000 millones.



Esto era un volumen dieciocho veces mavor que el de 1963. afio en que se constituy¢ PepsiCo.

En 1962, afo anterior al del nombramienio de Kendall como presidente la BBDO basé su campafia

publicitaria en sus encuestas sobre edad de los consumidores.

“Ahora es Pepsi. para los que picnsan como jovenes”. fu€ cl lema

Y por primera vez un lema de Pepst se vio en televisiéon con mas frecuencia que en anuncios impresos v
oidos por la radio. Habia llegado la cra del sonido v del movimiento electronicos. v se contraté al notable

fotografo Irving Penn para hacer los comerciales.

La misica de los comerciales podia ser de los 20, pero ¢l “Makin Whoopee™ de Eddie Cantor - v la voz

pastosa de Joante Somers cantando nuevas letras seductoras- no hacian sentir viejo a nadie que recordara.

¢Cémo podia Don Kendall superar esto en su primer aiio de presidencia?.

Principalmente retando 2 BBDO a ir mds alld. Sus 6rdenes fueron sencillas. Los comerciales tenian que
poner énfasis en personas de carne v hueso. Tenian que ser visualmente llamativos. Y debian tener un gran

anzuelo musical.

C'on esto estuvo dispuesto el escenario para la creaciéon de la campaiia publicitaria de mayor duracion v €xito

entre las de sus clase.

Para Alan Pottasch, nuevo director de publicidad de Kendall, éste era el tipo de incitacion que a & le
gustaba. Para un joven escritor Hlamado Phil Dusenbery seria 12 oportunidad de incorporar algunas técnicas
cinematograficas que estaba aprendiendo del cine inglés. Y para un director creativo como Jon Bergin cra la
posibilidad de orquestar una palabra aqui. una idea alli, hasta que BBDO tuvo una frase inolvidable:
~jAnimese! Usted es de 1a generacidn Pepsi™.

“Animese” era una idea perfecta para la television. Habia unos pocos segundos de serenidad v misica
melodiosa... v en seguida ¢l pandemonio. Pelicula ultra-rapida en camaras ligeras, luz del atardecer
reforzada en iluminacién de fondo, cran cosas que realmente no se habian empleado nunca en comerciales
de television. Y las cdmaras enfocaban autos sport, motos, helicopteros y atletas. El resultado seria intenso ¥

visual.



Pero ;venderia Pepsi?
O se reiria ¢! piiblico de esa frase temdtica tan larga?

.Y quién se iba a considerar parte de una generacion que Hevaba el nombre de una gaseosa?

BBDO hizo otra cosa antes de presentarle su campafia a Don Kendall. escogi6 un cstribillo escrito por Sid
Ramin. Ramin nunca habia escrito un anuncio comercial cantado. pera si se habia ganado el premio de la

Academia por adaptacién de West Side Story. la opercta de Leonard Bernstein.
Alan Pottasch aprobo ¢l concepto. el lema v la masica. Pero ¢l voto que contaba era el de Don Kendall,
Y ¢l voto de Kendall fue un resonante si.

“El momento mas cmocionante de la historia -dice John Bergin- fue cuando Kendall oyd la musica. En ese

momento Kendall se convirtié- en ¢l padre de la Generacidn Pepsi™.

Los comerciales de la generactén Pepsi. con su énfasis en ¢l ¢stilo de vida de los consumidores v las mas
adelantadas técnicas de filmacion. causaron sensaciones entre el publico. Pero en su forma pura duraron

exactamente dos aflos.

Despugs de la creacién de PepsiCo en 1965, Don Kendall tive que concederles mis atencidn a cuestiones
corporativas. v en ¢l mangjo del negocio de Pepsi—cola lo reemplazé un talentoso ex-embotellador. Lo mismo
que muchos de sus colegas de 1a época. el nuevo presidente no conflaba en la publicidad que no se centrara

¢n ¢l producto.

De modo que la campaiia publicitaria pasé a ser: ~El sabor que supera a los demads. (Pepsi lo sinve)”. v la
publicidad dejo a un lado a los individuos no actores que habian sido las estrellas de los comerciales de la
Generacidon Pepsi. La botetla de Pepsi volvio a ocupar ¢l primer plano. La misica era vibrante, la imagen se
provectaba en la pantalla en formas interesantes, pero la sensacion - y la reaccion de los consumidores- no

eran las mismas:

Una investigacién demostré que 1o que mas recordaban los consumidores de los anuncios de Pepsi, no era el
sabor que supera a los demds™, sino el tema de los comerciales que se habian retirado del aire casi dos ailos

antes. La Generacion de Pepsi.



Don Kendall comprendié que se habia cometido un error, En 1969 ese error se corrigio. Y ¢l equipo creativo

produjo los mejores comerciales de ~Ustedes tienen mucho que vivir. v Pepsi tiene mucho que dar”™.

Cuando Don Kendall ocupé la presidencia de la junta directiva de PepsiCo en 1970, Andv Pearson fue
nombrado presidente de [a compaiiia. v en vinud de su cargo le correspondia ta responsabilidad dircecta por
las operaciones. dia tras dia. Pero no cra en realidad lo que s¢ podia llamar “un hombre de operaciones”™.
nunca habia manejade antes un negocio. Habia sido el mejor experto en mercado de Mckinsev. la muy

reputada firma de consultores. Su ambicién era hacer de PepsiCo la primera empresa comercializadora del

pais.

Para que le avudara en este proposito. contratd a un fuerte aliado. Vic Bonomo. quien habia sido jefe de la
division Maxwell House de General Foods. Bonomo v Pearson reconocieron que para llegar a ser la primera
compafiia comercializadora sc necesitaba mucho mas que querer serlo necesitaban formar un equipo de
mercado enteramente nuevo. Esto implicaba la desagradable pero necesaria tarea de reemplazar a muchos de

los viejos ejecutivos del diagrama organizacional,

Uno de ios nuevos talentos que descubrieron fue un vicepresidente de mercadeo, John Sculley, quien pronto
demostré que no era un cualquiera. A los 32 afios de edad. aparecioé en la cubierta de un nimero de Business
Week. en que se hacia la pregunta: ~;Ha muerto el sistema de gerentes de producto?”. El articulo se basaba
en las claras i1deas de Scullev, v a partir de entonces. este hombre timido ¥ en apariencia contradictorio {a
veces pensador. distante v frio, a veces maestro. abierto v cordial: a veces fogoso luchador con vivo sentido
de lo dramitico). fue uno de los mis conocidos v respetados comercializadores en el negocio de productos de

consumo.

Los afios de Bonomo fueron de crecimiento sin precedentes. Empezando en Octubre de 1971, {con excepcién
de un periodo flojo de dos meses) Pepsi gozd de 72 meses seguidos de crecimiento de su participacion en el

mercado. En 1974 la marca Pepsi-cola se habia emparejado con |z Coke en los almacenes de alimentos.

En 1977 Pepsi tomé la delantera permanente,

Dos afios antes de este decisivo acontecimiento, la carrera de John Sculley en PepsiCo se alejd de las bebidas
gaseosas. Pero justamente después que la marca Pepsi aventajé a Coke, Vic Bonomo ascendio para hecerse
cargo de mis amplias responsabilidades corporativas. y Sculley regresé triunfalmente a Pepsi, esta vez como

presidente. el mas joven en la historia de la compaiiia. Tenia 37 afios.



Escribe Roger Enrico: "A mediados del decenio de los 70. vo trabajé corto ticmpo con Sculley en PepsiCo
Foods Internacional. la rama de 1a compafia que distnbuyve bocaditos en el extranjero. En 1980, cuando pasé
a Purchase como alto vicepresidente de ventas v mercadeo para las plantas embotelladoras de propiedad de
la compaiiia. tuve ocasién de tratarlo mds cerca. Nos entendiamos muyv hien. v en 1982 me pidid que

aceptara ¢l cargo de vicepresidente ejecutivo a su lado.

Desempefic ¢l puesto con mi habitual dedicacion. concentrdandome inmediatamente cn ¢l cambio que por
entonces estudidbamos - v que pronto pondriamos por obra- de azicar a jarabe de maiz de alto contenido de
fructuosa- como edulcorante para la Pepsi. Empecé a desarrollar una nueva linea de gaseosas con adicion de
jugos de frutas. Y a pesar de ser el mas nuevo en el equipo de Scullev. empecé a intervenir en la publicidad

de Pepsi.

Comprendi que cstdbamos confundidos v con razén. Durante cinco afios habiamos logrado buenos aumentos
de ventas. mientras el Desafio Pepsi sc destacaba cada vez mds en nuestra estraiegia de mercadeo. E! sexto

afio. 1982, no fue tan bueno. Nuestras ventas aumentaron. pero no al ritmo acostumbrado.

Y a medida que e! desafio ganaha importancia. iba desplazando ia publicidad de la Generacion Pepsi.
Invertiamos una menor proporcion de nuestros presupuestos de publicidad en imagen. Nuestro mensaje se
estaba limitando a “Pepsi sabe mejor que Coke”. Era un mensaje fuerte v convincente. pero obviamente no
era nuevo. Y en mis largos arios de mercadec de productos de consumo yo habia adquirido fa conviccion de
que hay tres cosas que ¢l consumidor nortcamericano no perdona: calidad inferior a la esperada. anuncios

engafiosos... v que lo hagan aburrir,

Con las dos primeras nosotros no teniamos ningin problema, pero aburrir al piblico era un peligro
inminente. como lo es siempre que los comercializadores ticnen miedo de abandonar una férmula
publicitaria bien probada v buena; lo cual equivale a decir, cuanto s¢ teme a la creatividad en vez de
estimularla v adoptarla.

E! desafio Pepsi presentaba también otros problemas. E1 mavor de ellos era que todos (con excepcion, segin
parece. de John Sculley, el que mas contaba), tenian opciones muy firmes sobre él. No habia dos iguales. De

modo que, ademis de 1a division usual entre blanco ¥ negro, habia grandes zonas grises.

A Harry Hersh le gustaba el Desafio. Harry es presidente de PepsiCom, grande e importante concesionaria
de Pepsi. Por otra parte, al hablar de los embotelladores. que en su mayoria no gustaban del Desafio, no s¢
podia seflalar realmente a Harry, El habia trabajado para la Pepsi-Cola Company. El Desafio era invencion

suya.



Andy pearson. a quicn no se podia acusar de tener ideas grises. creia que el Desafio cra el Santo Gral,
durante tanto tiempo perdido. Lo mismo opinaba mi antecesor. Jack Pingel. quien le dio vida con la

comercializacion.

Don Kendall apenas toleraba ¢ Desafio. Lo veia como una camparia promecional de corta duracion que
habia sobrevivido. con cierta justificacion. mas de lo que €l esperaba. Pero él nunca penso en que pudiera

reemplazar a la publicidad temdtica de ta Generacidn Pepsi.

También militaba en ese campo Alan Pottasch, quien va para entonces ¢ra ¢l decano de los ¢jecutives de
publicidad para productos de consumo. Alan nunca se ha comportado como un decano. Maneja su propio
avién. es un as del buceo con escafandra auténoma. v ticne una ¢asa en las Islas Caiman. donde cspera poder
pasar mas tiempo v establecer algiin dia una escuela para buzos. Pero. todos estos intereses no le distracn de
sus actividades de negocios. Nada es mds de st pusto que producir anuncios capaces de abrir brecha. No
importaba. por tanto. que Alan hubiera ¢reado los comerciales del Desafio Pepsi. Ahora consideraba que va

habian cumplido su mision. v lo unico que estaban haciendo era anunciar a Pepsi v a Coke,

Asi que a finales de 1982, Pepsi estaba madura para cambiar su campafia de publicidad. Lo que
necesitibamos eran los dos elementos que constituyen toda gran publicidad: una persona dispuesta a asumir
el enorme riesgo que semejante cambio implica, v una idea tan potente que capturara la imaginacion del

publico norteamericano.

Pero en ese momento escaseaban las buenas ideas para crear la importantisima nueva imagen de Pepsi.

Y nadie parecia dispuesto a correr grandes riesgos.

Después de una serie de investigaciones de mercado realizada directamente con los consumidores leales de
Pepsi o de Coke: tanto de grupos que se encontraban en Cincinnati, corazén de territorio de Pepsi. v los
demais en Dallas, donde domina Coke:; los resultados confirmaron que habia una idea clara de que Pepsi era
una compaiiia joven con ideas nuevas. de que era emocionante, innovadora; de que éstaba creciendo mads
rapidamente v que tenia buenas posibilidades de llegar a ser 1a niumero uno. Por o que s¢ ided basar una
campafa publicitaria en [as ventajas que uno tiene v en las desventajas del competidor de tal manera que este
no pueda contestar. Esta campaiia tendria que considerar también no solamente las virtudes del producto;
sino también. las virtudes del consumidor que elige su producto y los jovenes eran el objetive a alcanzar por
lo que tendria que utilizarse gente joven como vehiculo. Esta cs alegre, entusiasta, innovadora. Se ocuparia

un territorio que Coke no queria o no podia poseer.
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Ya s¢ habia estado trabajando sobre la nueva campafa publicitaria de Pepsi. pero casualmente un prometor
de grupos de Rock llamado Jay Coleman contactd a Roger Enrico para proponerle el patrocinio de la gira de
Michae! Jackson, 13 cual estimaban tendria un auditorio de aproximadamente 400 millones de personas:
después de hacer las negociaciones pertinentes. los representantes legales de fa compaiiia ¥ previa entrevista
entre Roger Enrico v Don King. quien era el promotor de los Jackson se firma et conirato de patrocinio por 3

millones de ddiares.

Por otro iado Fnrico también se habia propuesto alcanzar la meta de duplicar el negocio en los afios RO, en
virtud de que la compafia la habia estado alcanzando desde los afios 30 v también se¢ fijaba dos estrategias:
la primera: se apticaba al aspecto del consumo del negocio de gaseosas. Se buscaria ser los primeros en el
mercado con o mas novedoso en publicidad. promociones, envases v productos. La segunda: se referia a ser
un competidor mas fuerte en todos los sitios en donde los consumidores tienen la oportunidad de comprar
gaseosas. Los almacenes de comestibles, las tiendas generales. las drogucrias. los comercios masivos. los
restaurantes. las calles: todos los sitios en donde se reunieran dos o mas personas se considerarian como una
multitud de consumidores por lo que a nosotros respectaba. Y alli estaria Pepsi con desplicgues de productos.

aparatos para servir en fuentes de soda. v grandes v hermosas maquinas vendedoras.

Estas acciones junto con ¢l lanzamiento de Slice. que en 1985 vendia 100 millones de cajas con un valor en
ventas de US$ 500°000.000.00: el incremento de ventas de Diet Pepsi a un ritmo superior al 30 por ciento: la
introduccion del envase de tres titros. El cambio de aspartame en lugar de azdcar. La contratacion de Lionel
Richie v otros caniantes, asi como diversas personalidades para realizar comerciales. Y por otro lado cl
gran error de sacar del mercade a la Coke “clisica™ llamada ahora. Fue lo que dicron a Pepsi la posibilidad
de arrebatar una buena participacién de mercado a su competidor, misma que después se consolido con la

compra de seven-up.

Como hemos podido determinar en esta exposicion de antecedentes en esta "GUERRA DE LAS COLAS".
las victorias de las que se hablan, solamente han sido parciales, puesto que las batallas contindan
realizandose Para Enrico, “lo importante para Pepsi ¢s seguir demostrando que tiene capacidad para
sorprender al piblico”.
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CAPITULO I

LA INDUSTRIA EMBOTELLADORA

ELPRODUCTO ¢2)

El producto que vendemos estd compuesto de

Agua tratada.
Azucar refinada.
Concentrado.

Gas Carbonico . (CO2)

Etapas del proceso de embotellamiento

Tratamiento de agua.
Preparacion de jarabe,
Preparacion de la bebida.
Lavado de botellas.
Lienado y taponado.

DESCRIPCION DEL PROCESQ DE PRODUCCION DE PEPSI-COLA.

AGUA

Aproximadamente el 90 % del producto es agua. Las plantas embotelladoras obtienen el agua que requieren
de muyv variadas fuentes de origen: pozos profundos, presas, rios. manantiales, plantas municipales de

tratamiento, lagos y en algunos casos atin del mar.

Las caracteristicas de agua varian considerablemente con 1a fuente de origen. varian también de lugar a
lugar ¥ pueden presentar cambios estacionales aun para el mismo lugar. Esto hace necesario someter el agua
que lega a la planta embotelladora a un tratamiento tendiente a eliminar las impurezas y uniformar su

composicion quimica.

(2) Curso “Induccidn a la Industria Emboteltadora”, Pepsi Cola Mexicana, S A de C.V.
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Las impurczas mis cominmente presentadas en ¢! agua. que pueden afectar a los refrescos son:

o Turhidez v sedimentos. Es materia insoluble suspendida cn el
agua que se asienta en reposo.

e Coflor. Generalmente causado por materia orginica contenida en
¢l agua.

e \ficroorganismos. Los mas comuncs son bacterias v algas:
Algunos pueden afectar a la salud ¥ otros causan mal sabor v mal
olor ¢n la bebida.

e Sales .lcalinas . Las sales Alcalinas disueltas en el agua pueden
afectar el sabor v estabilidad de la bebida al neutralizar parte de la

acidez del producto.

El método del tratamiento de agua comianmente usado para eliminar las impurezas descritas es el de
“coagulacién” con reduccidn de alcalinidad v superclorinacién en un reactor durante dos horas. seguida por
filtracion en un lecho de arena. purificacion con carbon activado v finalmente “ pulido” o filtracidn muv

fina. El agua asi acondicionada v purificada por el tratamiento es adecuada para usarse en el refresco,

23



GRAFICA # 1

SISTEMAS DE TRATAMIENTO DE AGUAS
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Fuente: Curso "Campedn” en Ventas Pepsi Cola Mexicana
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AZUCAR

Fl producto Pepsi-Cola tiene aproximadamenitc un 11% de azdcar (sacarosa) en solucion. Para la produccion
-de 1z bebida se usa en Latinoamérica azicar de cafia en forma granular o liquida. En otras regiones. s¢ usa

también asucar de remolacha v azacar de maiz,
Las impurczas comiinmente presentes en el azucar v que pueden afectar 1a calidad dzl producto son:

e Turhider v "floc”: Son dos tipos de materia soluble en suspension que
se asientan en reposo causando la aparicion de sedimento o formando
notas en ¢! producto.

« Color; El color es causado por substancias coloidales insolubles que
afectan el color de las hebidas claras ( Teem, 7Up).

* \ficroorganismos: Estos son principalmente levaduras v mohos
{hongos) que pueden causar mal sabor. mal olor v aparicion de

sedimentos en ¢l producto.
Estas impurezas del aziicar se eliminan con un tratamiento adecuado.

Dependiendo de la calidad inicial del azticar que se procese, el tratamiento requerido

tendrd varios niveles de intensidad.

« Filtracion simple.

» Filtracidn con avuda de filiro.

» Filtracién con carbdn activado v avuda de filtro en frio
( 20-300C ).

o Filtracidn con carbdn activado v avuda de filtro en caliente (800C)

La solucion de sacarosa ohtenida por el tratamiento debe ser incolora, inodora, transparente v brillante. A

esta solucion se le llama “jarabe simple™.

St a este “jarabe simple” le agregamos 1a cantidad de concentrado prescrito por la * formula™ obtenemos el

“jarabe terminado”.
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CONCENTRABRO

Es ¢l ingrediente bdsico en ¢l producto v es el material que Pepsi Cola vende 2 sus embotelladores

autorizados.

De que esti compuesto:

Sahorizantes v Aromatizantes . Extracto de nuez de cola. ingredientes sceretos (+)
(Aceites de citricos. extractos de especias v de vainilla).

Colorantes. Caramelo.

Acidulante. Acido fosforico.

Emulsificadores y estahilizadores. Goma arahiga, almidén modificado.

Cafeina,

Agua tratada.

{+) Este es uno de los secretos mejor guardados conocido solo por un pequefic nimero de personas quienes

periddicamente visitan las plantas de concentrados v hacen las mezclas de estos ingredientes para su uso

posterior por la planta en ia mamifactura de concentiado.

Formado de empaque.

Tambores de acero inoxidable { retornable)

v/o contenedores de plastice (descchables )

Todos con sellos inviolables.

Identificacion de los envases.

061-03-01

Nuamero de lote consecutivo.
Mes de produccion,
Adflo.
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Almacenaje.

s Es afectado por la temperatura v 1a luz. solar que deteriora cl sabor v estabilidad.
» No se debe almacenar expuesto a la accion de estos agentes.
» El almacenaje es una cimara fria (4-100C).
« Prolonga su vida atil v preserva su calidad. Esto es conveniente mds ne necesario.
s Vida itil-tiempo de anaquel (en meses) a partir de 1a fecha de su fabricacién
+ Temperatura: 4oC 200C 300C
12 6 3
« Recomendado:
- 3 3
Es pues recomendable no tener en una planta embotetladora un inventario mayor de 2 meses de consumo, v

siempre usario estrictamenie siguiendo la secuencia PEPS ( primero que entra. primero que sale ),
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GRAFICA #2

MANUFACTURA DEL CONCENTRADO
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Fuente: Curso "Campeén" en Ventas Pepsi Cola Mexicana
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GAS CARBONICO. (CO2).

La preparacion de la bebida consiste en la mezcla de “jarabe terminado™ v agua tratada en proporciones
exactas de acuerdo a la formula. generalmente para Pepsi-Cola es una parte de “jarabe terminado” con cinco

paries de agua tratada, se ahtienen asi seis partes de mevcla.
Esta mezcla es carbonatada hasta que tenga 3.6. volimenes de gas carbénico por cada volumen de behida.

La produccidn correcta de gas en el producto es muy importante ya que realza el sabor y la sensacién de
frescura v picor que proporciona v al mismo tiempo ¢l CO2. actaa como agente inhibidor del crecimiento

de microorganismos.

Durante el proceso para facilitar la carbonizacion del producto a altos voliimenes de CO2 éste se enfria a

temperaturas de 1 a 2 grados centigrados.

El enfriamiento se logra poniendo en contacto el producto en el “carbocooler” con placas enfriadas en su

interior con un agente refrigerante que cs ¢l amoniaco,

Para manegjar la refrigeracién en una planta se requiere de un sistema completo que incluye compresores.
condensadores v las placas de enfriamiento mencionadas para cada linea o un sistema general centralizado

operado automdticamente,

El producto asi preparado es enviado a la llenadora-taponadora donde las botellas son lleradas a la altura

correcta v coronadas inmediatamente.
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LAVADO DE BOTELLAS.

Otro aspecto fundamental del proceso de produccion de refrescos es la limpigiza v sancamiento de las
botetlas retornables que regresan del mercado. La “lavadora de botellas™ hace el trabajo de suminisirar a la
llenadora botellas limpias v en condiciones sanitarias. Esta operacion sc hace sumergiendo las botellas
sucesivamenie en varios tanques que contichen soluciones de sosa caustica a varias concentraciones v
temperaturas. También se usan chorros de solucidn cdustica que se dirigen al interior ¥ exterior de las
botellas removiendo 1a mugre de éstas. El uso de algunos aditivos humectantes a las soluciones causticas

aseguran la obtencion de botellas limpias v brillantes que contribuven a mejorar la imagen del producto.

Durante este proceso de lavado en los varios tanques de la lavadora se usan temperaturas de 63-700C
concentraciones de sosa de 3% v tiempos de inmersion v contacto de las botellas con las soluciones de 7-8
minutos. Estas tres variables, temperatura. conceniracion v tiempe de contacio estan intimamente
interrelacionadis v esto hace posible aumentar una v disminuwir otra si es necesario sin afectar el efecto

germicida.

Después de esta parte del lavado de botettas, éstas son ¢njuagadas con una seric de chorros de agua
“suavizada” dirigidos al interior y exterior de ellas elimirando asi los residuos de sosa cdustica que puedan

tener v enfriandolas hasta la temperatura ambiente.

Finalmente las botellas limpias v “esténles™ son inspeccionadas a la salida de la lavadora y transportadas a

la llenadora.

LAVADO DE CAJAS DE PLASTICO.

Para conservar la buena imagen de nuestro producto en el mercado es indispensable lavar cada vez que
pasen por la linea de embotellado las cajas de plastico donde se empacan las botellas lenas de producto va
que éstas tienden a acumular suciedad en sus superficie. tomando un aspecto totalmente opuesto a la imagen
de un producto de calidad. Se usan hisicamente lavadoras en las cuales las cajas vacias son sumergidas en
hileras continias en una solucion de detergentes ( sosa cdustica y otros } caliente ( 60-700C ) y sujetas a

chorros de alta velocidad tipo jacuzzi o a vibraciones de ultrasonido. y después enjuagadas con agua fresca.
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SANEAMIENTO Y LIMPIEZA.

La ohtencion de un producto de alta calidad es fundamemal asi que los aspectos de higicne. limpiera v

saneamicnto son de vital importancia en las plantas embotelladoras.

Es por esa razén que se requiere una actividad v vigilancia de la limpieza ambiental continia v se llevan a
cabo programas de sancamiento diarios v semanales mas a profundidad que abarcan todos los cquipos

interior v exterior v las instalaciones.

Por ello. se usan comilnmente agentes de limpieza como detergentes. soluciones de cdustico v otros

quimicos.
Para el saneamiento v control microbiolégico se usan sotuciones con cloro, vapor y agua caliente ( 800C ).

Para simplificar el sancamiento todo ¢l equipo en contacto con el producto. como tanques de jarahe.

tuberias. carbonatador v equipo de embote!lados son hechos de acere inoxidable.

Para comprobar Ia efectividad del sanecamiento se hacen pruebas microbiolégicas de ingredientes. equipo v

producto en forma periddica.

Una ptanta limpia v un buen sancamiento son clave para evitar posibles contaminaciones det producto ¥
preservar integra su calidad.

CONTROL DE CALIDAD.

Por su definicién. un producto de catidad es aquel producido consistente v uniformemente dentro de sus

especificaciones.

Una Pepsi asi hecha, tendra todo el sabor, aroma v apariencia que el consumidor tiene derecho y se ha

acostumbrado a esperar.

El control de calidad durante el proceso es por consiguiente y muy obviamente un aspecto muy importante

de nuestro negogio.

Asi pues. los parimetros fisicos y quimicos son monitoreados para lograr obtener un producto que s¢

conforme estrictamente con las especificaciones de la formula.



Se prueban continuamenie;

s (Carbonatacién ( votimenes de C(2)
+ Brix ( contenido de azucar )
o Acidez { AT
+ Sabor
o (icrre de corona
¢ Nivel de llenado
s Contenido
¢ Apariencia
En ¢l caso de encontrar desviaciones con relacidn a los estindares se debe llevar a caho una accion

correstiva inmediata.

Las normas de producto para Pepsi- Cola son :

« Carbonatacion 3.6 +/- Voliunenes
e Bnx 11.3 +/- (.2 Brix

+ Acidez Titulable 10.5 3 13 mililitros

« Conlenido Nominal +/- 2% ( + )

{ +) Debe adecuarse a la legislacidén de cada pais.
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CUADRO No. 1.

s - FACTORES DE CONVERSION

DE

A

MULTIPLICAR POR

Galones U.S. Fluido
Galones U.S. Fluido
Onzas U.S. Fluido

Onzas British Fluido

' Mililitros

Onzas U:§:
‘Litros

Mililitros

128
585
29573
28412-

Fuente: Curso “Introduccion a la industria embotelladora. Pepsi Cola Mexicana.

'RENDIMIENTOS TEORICOS -~
. UNIDAD-DE PEPSI-COLA:.* . ._ -

CUADRO Nd._z., By

CONTENIDONOMINAL. _ .

BOTELLAS POR CAJA

6.5 OuzasU_.S:" _
7_0nzasU-.Slh. o moll

100nzas US. . = -

120nzas US. .
14 Onzds US T
16Onzas USs - .~ -
26 Onzas 8.
200 Mifft

361) . :.‘. " S

'i._ 24

24

©

j1%-x aekon

Y S

Fuente: Curso “Induccién a ia industria embotelladora™ Pepsi Cola Mexicana.
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CUADRO No. 3

P O ST

- M I X

I tanque de jarabe de 5 galones rinde: 20 Cajas de 80 *24
PARA CONVERTIR CAJAS FISICAS A CAJAS DE 8 ONZAS
{24 Bot. x caja)

CONTENIDO NOMINAL

BOTELLAS POR CAJA

MULTIPLICAR POR

6.5 Onzas US.
7 Onzas U.S.

10 Onzas US. .
12 Onzas U.S.

16 OnzasUS. -

26 Onzas US.

200 Mililitros . -+~

300 Mililitros "

500 Miliitros
1Litro- - _
1.25 Litros

1.50 Litros™ - - -~

24

24
24

24

24

0.8125

i,

0875 -

T
L1750 -

24
12

000

B 71 B

24
24

24

... 0845_

T

-

TR T

I2 SR 2. e
R & TS
6

s -.",.1.‘532;__.:__,:%‘..‘.._ .

6

--“» '--2-' I‘!‘:‘..H .L-_

Fuente : Curso ** Induccion a la industria embotelladora™ Pepsi Cola Mexicana.
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GRAFICA #4

PROCESO DE EMBOTELLADO
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Filtro
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Envasado

~

Fuente: Curso "Campedn" en Ventas Pepsi Cola Mexicana
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£ PROCESO DE DISTRIBUCION. 134
INTRODUCCION A LOS SISTEMAS DE DISTRIBUCION.

Los sistemas de distribucion son un grupo de métodos alternativos para la vemia de nuestros productos.
rutear v programar su entrega. cargar los camiones de reparto. atender a los clientes al momente de fa

entrega v exhibir completamente nuestros productos ¢n los puntos de venta.

£l proposito en la Gerencia de Distribucion es estructurar v ejecutar nuesiras operaciones a fin de poder
suministrar nuestros productos a los clientes de forma eficiente v confiable. cubriendo 2 la vez
completamente el territorio de ventas, respondiendo a las necesidades del cliente v a las tendencias del

consumidor,

Los beneficios de la funcidn de distribucion bien gerenciada son:
» Mayor control sobre las funciones de venta v distribucién.
*  Mejor uso de! equipo de ventas y reparo.
» Menor costo de operaciones { por caja ).
e Mavor flexibilidad para atender los clientes claves,
s Mavor competitividad en los puntos de venta .

« Un mayor alcance para el desarrolio del negocio.

SISTEMAS DE DISTRIBUCION ALTERNATIVOS.

EL VALOR DE LA PLANIFICACION DE LOS SISTEMAS DE DISTRIBUCION.

El Camino De La Distribucion.

La funcién de distribucion une a la produccion con el mercado. enlaza oferta v demanda.

/W — —
AAA QD

DISTRIBUCION

) @

O-Q |AAA

PLANTA DE PRODUCCION EL MERCADO
Un adecuado abastecimiento del producto a un costo | Demanda det producto creada a través de publicidad
comptetitivo: y telemarketing.

(3) Curso “Sistemas de Distribucién”. Pepsi Cola Mexicana. S.A. de C.V.




La distribucion comienza una vez que ci producto ha|La  distnbucién  finaliza cuando <l producto |

i
sido empacado. embalado » trasladado a la planta, o | terminado estd disponible para el consurmudor en fos |
el inventario de los productos terminados a los i punios de ventas,

almacenes satelites.

|
|
|
|

/W —L ——
Q A AAA DISTRIBLCION AAA?

AL —>ill

PLANTA DE PRODUCCION EL MERCADO

Cinco pasos.

La distribucién es una funcion compleja. Estd compuesta de cinco pasos bdsicos.

En un sistema de ruta. ' | En un sistema de Pre-Venia
1. Ruteo. 1. Ventas.

2.- Carga. 2.- Ruteo.

3.- Ventas. 3.- Carga.

4.- Entrega. 4.- Entrega.

5.- Merchandising. 5.- Merchandising.




Los embotelladores que tengan sistemas de distribucidn eficientes tendrin una ventaja significativa sobre

sus competidores. pero no hay ninguna “receta” simple para la eficiencia en la distribucién,

e Un sislema de distribucion debe de ser apropiado para el medio ambiente v las estructuras de
COsto.

¢ Desarrollar un sistema de distribucidon nunca es “fijo”. va que los mercados v las preferencias
del consumidor son cambiantes.

¢ LIn sistema de distribucion debe desarroliarse con eficiencia de costos ( no necesarigmente
tomando esto como “bajo costo™). La clave aqui seria visualizar el desemperio de [a distribucién
basado en la caja v tratar los problemas claves teniendo una perspectiva del resultado final.

+ Un sistema de distribucion debe cubrir €l territorio de ventas completamente v darle un servicio
cficiente a los clientes.

+ Un sistcma de distribucidn efectivo creard una ventaja competitiva.

Mientras que nuestra prioridad a corto plazo es mejorar la eficiencia y bajar los costos en la distribucion a
los clientes actuales. nuestra prioridad a largo plazo es vencer a la competencia a través de una mavor

cobertura del mercado v profundizar la distribucion.

CORTO PLAZO LARGO PLAZO

Mejorar la eficiencia v el desempefio. Aumentar la cobertura y la penetracién de mercado ¢

ir a la caza de la competencia

DESARROLLOQ DE LA DISTRIBUCION

Actividades Basadas En El Mercado.

Al organizar las actividades basadas en el mercado. debemos considerar si tener control directo sobre las
Ventas v contratar a nuestros propios vendedores/entregadores merchandisers, o st debemos contratar

agentes externos para estas actividades.

La distribucién directa le da al embotellador mayor control sobre el mercado y puede maximizar el

crecimiento.




L.a distribucidén indirecta es la apropiada donde las oportunidades del mercado estén limitadas o dende las
operaciones propias pueden presentar altos riesgos tales como en arcas escasamente pobladas o aisladas. o
donde las leves laborales o reglas sindicales imponen restricciones significativas a las habilidades del
propictario para dirigir su propio negocio.

El Comienzo.

Rutas de ventas desarrolladas sobre una estructura de comision gue permitian al embotellador gjercer el

control sabre la posicion del mercado mientras mantenian bajos los costos fijos laborales.

La ventaja de asignar rulas de ventas a una sola persona es que sotamente clla tiene la responsabilidad para

desarrollar el mercado en determinado territorio.
La mayoria de las rutas de venta ticnen sistemas de remuneracion mixtos,

Un sueldo basico provee una base de ingreso para el vendedor de ruta, ( v compensa los aspectos de

determinada funcion que no estaban relacionadas a los velitmenes de ventas. tales como administracion).

Una estructura de comisiones recompensa a los vendedores al desarroliar el negocio en sus territorios o ¢n

$uS propias rutas.
SISTEMAS DE VENTAS DIRECTAS.

Venta Directa: Definicion.

Un sistema de ventas directa es un sistema de distribucion en el cual una sola persona es responsable por
venta, despacho y merchandising (mercadeo) requerida por clientes activos v potenciales junto con la ruta

asignada. la cual debe cubrir de la forma programada regularmente.

Ventas. despacho y merchandising son los tres clementos mds imponantes de distribucion v, el trabajo

exclusive de una sola persona.

Las actividades de programacion, ruteo y carga son compartidas con su supervisor.
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ACTIVIDADES A DESARROLLAR EN EL SISTEMA DE VENTAS DIRECTAS

RUTEC

-4 -0-6-6

CARGA VENTA ENTREGA MERCHANDISING

* | as actividades sefiatadas con color negro son las que tiene que realizar cada puesto. para este ¢aso. son

las funciones del vendedor de ruta.

Venta Directa: Actividades.

La ruta de ventas directa consiste en una serie de visitas a los clientes programadas de forma consecutiva

por et vendedor de ruta. En cada visita desarrollard las siguientes actividades:

Preparacion: Revisa la historia de la cuenta y establece objetivos de
ventas/merchandising.

Sondeo:[nspeccion: Revisa el equipo externo/P.O.P., saluda al cliente, hace preguntas
de sondeo. revisa el equipo interno /P.O.P.. revisa el inventario visible (Estanterias/
Enfriador/ Anaquel / Exhibidor), revisa el inventario en almacen.

Ienta: Hace preguntas de seguimiento al cliente, vende cajas increméntales ademas de
reemplazar las cantidades de todos los productos vendidos, vende productos especiales
0 promocionales,

Entrega: Entrega 1a mercancia ordenada.

Merchandising: Rota los inventarios en almacén, exhibe los inventarios visibles. mete
producto al enfriador, pega publicidad.

Administracion: Recibe los pagos o hace los arreglos para la facturacién, completa la
tarjeta del cliente en el libro de ruta y otros registros administrativos.

Venta Directa : Empieo Del Tiempo.

Usualmente se piensa que la venta directa es la mas senciila. Sin embargo, el vendedor de ruta debe realizar

una cantidad de actividades diferentes y emplear muy bien su tiempo ¢n el transcurso del dia.
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Lo ideal 25 que las visias representen al menos el 60% del tiempo empleado por el vendedor de runta en su

dia de trabao.

Tiempo Empleado En Visitas De Ventas=60%

Ya que un vendedor de ruta puede tener que hacer de 40 a 60 visitas en un dia. {a clave de su desempefio

exitoso es el emplear su tiempo eficientemente durante 1as visitas asi como entre las mismas.

Personal {raceso)

34 minutos

6%

Carga/Descarax

43 minutos
7%

Administraclén
43 minutos

7%

En puntos de
Ventas

360 minutos

60%
Conducle ~— — '
120 minuton

20%
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Venta Directa; Herramientas

Para que un sistema de ventas directas funcione. los gerentes de venwas deben proveer a los vendedores de

ruta con las herramientas para realizar el trabajo.

¢ Supervision.

¢ Entrcnamiento de ventas/procedimientos.

¢ Un listado v un libro de ruta. que muestre la serie de visitas de ventas programadas
apropiadamente en secuencia (junto con un mapa donde estén marcadas las localidades de los
diferentes clientes).

e Un vehiculo apropiado.

« Formatos adminijstrativos ¢ informacion de facturacién.

« Carretilla u otro equipo necesaro para cargar v descargar,

« Uniformes,

Venta Directa : Fortalezas

Mientras que la ventaja principal de las ventas directas ¢s que asigna todas las actividades del mercado a los

vendedores de ruta (a quien se pueda responsabilizar de los resultados). las ventas directas también pueden:

+ Proveer una armoniosa comunicacién personal con el detallista.

e Minimizar posibles retrasos para cumplir con las drdenes.

¢ Mejorar ei nivel de merchandising es una base regutar,

* Proveer economia y eficiencia (siempre que las rutas de venta directa estén bien diseftadas v que
la compensacién del vendedor esté bien estructurada).

« Desarrollar territorios de ventas en forma efectiva.



Venta Direcla - Retos

La mavor fortaleza del sistema de Vemias de Ruta -la asignacion o responsabilidad sobre todas las
actividades de mercado al vendedor de ruta- también puede ser su mavor reto. va que como ¢l negocio de los
refrescos se hace mds complejo. as actividades de distribucion del mercado también incrementan su

complcjidad. rctando los csfucrzos de un vendedor. Por cjemplo:

+ [os requerimientos de ventas v merchandising de los clientes principales pueden chocar con los
requerimienios de los clientes menores.
+« lUna amplia gama de marcas/empaques puede ser mavor de lo que un vendedor de rutas

promedio puede mancjar fisicamente 0 ¢n términos de habilidad de ventas.

Venta Directa; Sintomas De Baja Eficiencia

Los sintomas de bhaja eficiencia de un sistema de ventas directas son:

s Bajas cuotas de ventas positivas.

s Bajas cuotas dc visitas complctadas.

¢ Cuando muy poco tiempo es empleado en los puntos de venta para vender vy exhibir los
productos.

+ Cuando las rutas se quedan sin existencia.

» Cuando no se cargan los productos.

* Cuando hay altos niveles de devoluciones del producto en los camiones de la ruta y se duplica
SU manegjo.

« Cuando hay quejas sobre la falta de existencia de combinaciones de marcas /empaques v ¢l
cliente solicita un servicio especial.

« Cuoando hay rotacion en los vendedores de ruta,
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Venta Dirccta: Prevencidon De Baja Eficicncia

Para evitar una haja cficiencia, los embotclladores deben evaluar los diseiios de las rutas de ventas directa en
forma regular. y hacerle un seguimiento al desarrotlo de las ventas en cuanto al tiempo que estd siendo

empleado por el vendedor de nta.

Si los embotelladores no dirigen esta operacién. los vendedores de ruta lo hardn. tomando sus propias

decisiones sobre la forma en que deben emplear su tiempo.

Venta Directa : Impacto De La Ineficiencia.

El efecto acumulativo de la ineficiencta en las ventas directas. puede impactar significativamente al

emboltellador.

Los costos dc los sistemas de venta directa ticnden a incrementarse de forma mas ripida que los ingresos
cuando las cuotas de venta no son administradas de acuerdo con las normas establecidas v se les da paso a

las ineficiencias en los sistemas.

Al tratar e} embotellador de cubrir el incremento de los costos de distribucidn. frecuentemente tos precios
sufren de aumento. El volumen v la participacion del mercado se ven disminuidos al reaccionar el

consumidor contra el alza de los precios.

El no dirigir los sistemas de venta directa de acuerdo con las normas pueden dar origen a un ciclo vicioso de

aumentos de costos v precios. disminucion del volumen y de la participacién del mercado.
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Venta Directa: Administracion Adecuada

Para manejar eficientemenie un sistema de ventas directas. el embotellador debe:

e Tener normas definidas contra las cuales medir el buen funcionamiento v eficiencia de las rutas
de ventas en vez de dejarse llevar por “presentimientos”,
¢ Prestarle atencidén. no solamente a los vendedores de ruta como personas. stno también a las

rutas como tal.

e Admintistrar el sisterma. No permitir que el sistema s¢ “mangje por si mismo™.

Venta Directa: Recoleccion De Informacion

Se debe obtener informacion que indique hasta qué grado estd funcionando la funcion de distribucion. si

cumple o sobrepasa las normas establecidas. Por lo que el emboteilador deberd recolectar esta informacion:

e Recorrido de rura. Debe ser una funcién regular de los gerentes de venta. para asi darle a los
embotelladores una visidn directa sobre la carga de trabajo que tienen los vendedores de ruta v
la eficiencia de las rutas. Sin la informacion con la cual determinar la forma en que los
vendedores de ruta administran su tiempo ¥ cémo se desempeia la ruta, no tendrin completo
contral sobre su negocio.

o Adnalisis del Libro de Ruta. Crear un banco de datos sobre el cliente a través de los libros de ruta
v no mangjar las rutas basdndose exclusivamente en los “conocimientos™ de los vendedores y
supervisorgs de ruta.

o  Conducir estudios de cargas y pronosticos de carga. La mayoria de los embotelladores tiene
tegistros de recibos/drdenes para las cargas emviadas v devueltas por los camiones, pero no

analizan la informacion mas alla de una simpie lectura de los volimenes.
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SISTEMAS DE VENTAS AVANZADOS
CUANDG CONSIDERARLOS

A medida que el negocio del embotellador crece en complejidad v envergadura, fos sistemas de venta direcia
pueden experimentar problemas que aceleren la determinacién de considerar otras alternativas de sistemas

de distribucién.
La carga de trabajo se vuelve muyv compleja para ¢l vendedor de ruta.

Con la proliferacion de marcas v empaques (la razén principal para interrampir los sistemas de ventas
directas). los vendedores de ruta pueden tener dificultad para vender todos los productos si el
almacenamiento dec las unidades excede de lo que realmente pueden manejar. Con un gran niimero de
productos diferentes para ser distribuidos. se hace nnrv dificil cargar el camion de venta directa v cumptir

con las exigencias del cliente sobre los productos que no estin en et camidn.
La carga de trabajo se hace muy pesada para el vendedor de ruta.

Una pesada carga dc trabajo generada tanto por cl incremento cn volumcen como por més labor del que
pueden desarrollar. resulta en rotiacion laboral. En la mavoria de los mercados se estd haciendo cada vez
mis dificil encontrar v contratar personal calificado v deseoso de hacer tanio el trabajo fisico como la labor

de venta que requiere la posicion de vendedor de ruta.

DEFINICION

Se puede definir que los Sistemas Avanzados de Ventas con cualquier aproximacion a la distribucidn. en ia
que:
+ La responsabilidad principal para los elementos basicos de distribucién esti dividida entre dos o
mAs personas.
« La venta del producto, “pre-venta” se realiza a intervalos programados en forma regular, v el
producto es despachado en un dia habil o mas.
» El merchandising es realtzado por el pre-ventista como por el entregador. lo cual redunda en

una doblc actividad de merchandising en los puntos de venta.
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ACTIVIDADES A DESARROLLAR EN LOS SISTEMAS AVANZADOS DE VENTAS

O-i-o-9-¢

VENTA RUTEQ CARGA ENTREGA MERCHANDISING

SISTEMAS DE VENTAS AVANZADOS. -PRE-VENTA. TELE-VENTA.

Los emboteliadores utilizan dos tipos basicos de sistemas avanzados de ventas:

Pre-venta, 1a cual involucra una visita personal del pre-ventista. v 1a venta se realiza a través de un contacto

personal,

Tefe-venta, en la cual s¢ hacen llamadas tetefonicas. v fa venta se realiza a través de una conversacion,

Pre-Venta: Funciones Del Vendedor.

Se requiere que el Pre-ventista:

* Atienda a todos los clientes como estid programado.

* Realice una “visita programada” en cada punto de venta.

« Busque nuevos clientes.

s Exhiba el producto (variable, la responsabilidad es compartida con el entregador).

» Documenta las drdenes y hace los arreglos para la entrega v la facturacion siguiendo los
procedimientos administrativos requeridos.

ACTIVIDAD A DESARROLLAR POR EL PREVENTISTA

O-¢-o-3-¢

VENTA RUTEO CARGA ENTREGA MERCHANDISING
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Un pre-ventisia debe realizar las siguientes actividades en una “visia programada™

s Preparacion. Revisar historid! Fijar objetivos.

o Sondeo. Inspeccion. Revisar equipo externo/P O.P. Saluda al cliente. hace preguntas de sondeo.
Revisa el equipe interno/P.Q.P. Revisa el inventario visible (Estanterias’ Enfriadors Anaquel
JExhibidor). Revisa ef inventanio de reserva.

» \erchandising: Exhibe inventanios visibles.

o [’enta: Hace preguntas de seguimiento al cliente para obtener un volumen incrementado. vende
inventarios de reposicion adecuados de todos los productos. vende productos especiales v

promaciones.

Admunistracion: Completa los procedimientos administrativos.

Pre-Venta. Frecuencia De Las Visitas.

El numero de visitas que un pre-ventista puede realizar en un dia es principalmente una funcién basada en

la densidad geografica de los chientes.

10 VISITAS ~ -

L’

© €
< &

i :;’
€5 € & ¥
€ € & & &

DENSIDAD DE CLIENTES DENSIDAD DE CLIENTES ~ DENSIDAD DE CLIENTES
BAJA PROMEDIO ALTA -
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Pre-Venta. Frecuencia De Las Visitag Det Vendedor,

Fl namero de visitas que un preventista puede reabizar en un dia tamhién cs una funcion de las

opormunidades de negocio que brinda un cliente promedio.

: > 10 VISITAS
%@ @ - POR DIA

L&

e
T U e

SRS B s

VOLUMEN POTENCIAL VOLUMEN POTENCIAL VOLUMEN POTENCIAL
PEQUENO PROMEDIO GRANDE

Pre-Venta. Apovo Del Vendedor.

Para poder darle apoyo al pre-ventista en sus visitas programadas, el emboteliador normalmente provee:
e Supervision.
¢ Entrenamiento en ventas./ procedimientos .
+ Remuperacién motivacional.
= Un listado o un libro de ruta.
e Un vehiculo apropiado.
e Formatos administrativos.

¢ Uniformes.



Pre-Venta. Funciones Del Entregador.

Se requiere que ei entregador de la pre-venta

Atienda a todos los ¢lientes como esta programado.

Realice una “visita programada” junto con cada entrega.

Identifique nuevos posibles clientes u oportunidades de ventas.

Exhiha el producto (variable: la responsabilidad es compartida con el pre-ventisia)

Cumpla con los procedimientos administrativos requeridos.

S . a4

VENTA

RUTEO CARGA ~ ENTREGA MERCHANDISING

El entregador de la pre-ventia debe realizar las siguientes actividades en su propio programa de enirega

(realmente se trata de otro tipo de visita af cliente).

Preparacion. Revisa la orden.

Sendeo:Inspeccion.- Revisar el equipo externo/P.O.P.. saludar al cliente/confirmar la orden de
pedido. revisar ¢l equipo interno/P.O.P.

Entrega. Entregar los productos ordenados.

Merchandising. Rotar los inventarios de reserva, exhibir los inventarios visibles.

Administracion. Completar los procedimientos administrativos.

Pre-Venta. Apoyo Al Entregador.

Et embotellador usualmente provee 2l entregador de la pre-venta con:

Supervision.
Entrenamiento funcional/procedimientos.
Remuneracion en base a la carga de trabajo.
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e Un listado de la ruta/factura-drdencs de pedido.

¢ Lin vehiculo apropiado.

+ Formatos administrativos.

o LUna carretiiia o equipo similar para avudarlo en 1a carga/descarga.

«  Uniformes.

Variaciones En El Ruieo.

Los embotelladores han cambiado a un ruteo mds especializado para poder enfocar a un personal avanzado
de ventas. segmentar los canales del mercado v minimizar el numero de. marcas/empaques mangjados en
rutas individuales, Las variaciongs mas comunes son;

» Rutas geograficas (como las utilizadas comunmente en las rutas de ventas directas).

¢ Rutas de marcas/grupos de marcas.

¢ Rutas por segmento de mercado.

+ Rutas de clientes nocturnos.

¢ Rutas de temporadas.
TELE-VENTA,
Se considera que tele-venta es una extensidn o refinamiento de la pre-venta.

La tele-venta debe ser apoyada por visitas personales regulares, aungue no {recuentes, para asegurarse que

s¢ entienden las necesidades del cliente v que el contacto personat contime.

Se utiliza tele-venta normalmente con la pre-venta, pero no 1a sustituye completamente.
Su aplicacién debe estar limitada a los puntos de venta que caen sobre el siguiente perfil:
+ Volumen relativamente bajo.
s Bajo volumen potencial.
+ No se puede hacer exhibiciones con ellos,

+ Poca o ningunra actividad de la competencia.
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Tele-Venta. Funciones Del Vendedor

Se requiere que el vendedor de un sisiema de tele-venta ttele-ventisia):
» Llame a todos los clientes como 2814 programado.
e Desgrrolle una “Hamada programada™ con cada cliente.
« Busque nuevoes clientes,
» Documente drdenes v haga los arreglos necesarios para la entrega/facturacion siguiendo los

procedimientos administrativos.

O-¢-5-0-C

VENTA RUTEO CARGA ENTREGA MERCHANDISING

Un “tele-ventista” debe desarrollar las siguientes actividades en una “llamada programada™

¢ Preparacion. Revisar la histona/fijar objetivos.

s Sondeo:Inspeccion. Saludar al cliente v hacerle una pregunta de sondeo. revisar el inventario ¥
las ventas con el cliente. hacerle preguntas de seguimiento para vender unt volumen
incremental.

e lenta. Vender cantidades de reposicion de todos los productos. vender productos especizles o
promociones.

+ _ldministracién. Documentar la lamada v generar un pedido.

Tele-Venta. Numero De Llamadas Del Vendedor.

La cantidad de llamadas regulares de un tele-ventista debe caer en la siguiente clasificacion:
o Manual’ 60-100 llamadas/dia.
« Computarizadas: 100+ lamadas/dia.
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Tele-Venta . Apove DPel Embotellador.

El embetellador normalmente le brinda apovo al tele-ventista a través de :
+  Supervision.
* Entrenamiento de ventas/procedimiento.
+« Compensacion motivacional,
« Un listado o libro de rutas.
+ Un sitio de trabajo apropiado.

s Formatos administrativos.

En un sistema avanzado de ventas eficientemente dirigido. el despacho es muy imporiante para la funcién

de distribucion.

El despacho debe ser una funcién centralizada que recibe los pedidos de los pre-ventistas v/o tele-ventistas.

pre-ventistas de mavor v, gerenies de clientes clave.

El despache debe ser dindmico, siendo las rutas de entrega generadas cada dia para poder cumplir con las

ordenes de los clientes v los requerimientos de servicio del mismo.

El despachador entonces convertird las ordenes en rutas de entrega que:
e Optimizan la vtilizacion del camién.
» Maximizan la eficiencia de entrega.
¢ Reducen kilometraje.
+ Aseguran continuidad de servicio.

e (Controla los costos.

VENTAS POR VOLUMEN O DISTRIBUIDORES.

Ventas A Clientes Clave/Mavyoreo/Distribuidores.

La entrega al mayoreo de las ventas a clientes clave es una variable de la pre-venta que separa los puntos de
venta de gran prioridad/alto volumen del universo general del mercado y los provee con servicios

especializados de venta, entrega y merchandising.
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El clemento de venta incluye a los gerentes de clientes clave quienes conceotran sus ¢sfuerzos en unos

cuantos clientes.

El elemento de entrada normalmente emplea vehiculos de mavor capacidad v técnicas de manejo containers.

Esto se refiere a entregas al mayoreo.

Ei clemento de merchandising puede ser manejado por el entregador de la pre-venta. especialisias de

mercandising o empleados de la tienda dirigidos (en parte) por el gerente de clientes clave.

Las ventas de clientes clave/entrega al mavoreo ofrecen ventajas al comercio que normaimente redundan en
beneficio para el embotellador:

e Tiempo de entrega menor en la puerta del deposito.

= Manejo mas ficil en la tienda.

s Mejor contrel de tnventario.

+« Mejora las ventas v Ia gjecucién del merchandising,

Los gerentes de clientes clave o los pre-ventistas al mayoreo, normalmente realizan menos visitas por dia.
Su alcance es probablemente de 6 a 15 visitas. dependiendo de los volumenes involucrados v el grado de

responsabitidad del merchandising,

Los pre-ventistas al mayoreo deben ser adiestrados para colocar los pedidos en forma eficiente para entrega.
De otra forma, existe el peligro que el alto volumen de las 6rdenes que ellos generan cree problemas para

los entregadores al mayoreo.

L.os gerentes de clientes clave o los pre-ventistas al mavoreo usuaimente deben ser responsabies de los
requerimientos de merchandising diarios de sus puntos de ventas asignados para asi minimizar sus deberes
¢n los mismos. Deben realizar la venta de un dia v regresar a hacer las exhibiciones en el dia, o justo

después. de la entrega.

Merchandisers especializados deben ser contratados para manejar actividades como reorganizar el
departamento de bebidas o la instalacion de equipos que requicren mds tiempo del que tenia ¢l pre-ventista

regular en el transcurso de un dia normal de trabajo.

En la entrega al mayoreo. el elemento de entrega debe operar de la forma mds cercana al sistema de

“descargar v correr”,
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El embotellador debe utilizar vehiculos del tipo de transporte y contratar a choferes que estén

familiarizados con los equipos y adiestrados para completar todas las entregas.

Los entregadores al mayorec deben recibir una remuneracién por hora fija, contrariamente a los
sistemas de comision. El objetivo es manejar grandes volamenes a través del sistema con costos

razonablemente fijos y por ende, reducir los costos de entrega por caja.

Un sistema de manejo de container debe ser uvtilizado para minimizar los requerimientos de manejo y el

tiempo en los puntos de venta.
SISTEMAS HIBRIDOS.
Definicion.

Un sistema hibrido es aquel que utiliza una combinacion de ventas directas, sistemas avanzados de

ventas y distribucién indirecta para darle servicio a sus puntos de venta.
A continuacién dos ejemplos:

Los distribuidores entregan nuestros productos a clientes a los que les fue pre-vendido por pre-ventistas

directos.

Las ventas de rutas directas estin combinadas con algunas pre-ventas a clientes clave seleccionados (el
sistema avanzado de ventas nacid con la insistencia de algunos clientes grandes que exigieron “trato

especial”).

Cuando se estd considerando el utilizar un sistema hibrido debemos hacerlo bajo el siguiente criterio:
El sistema hibrido debe redundar en mas ventas y ganancias que lo que pudiera dar un sistema sencillo

por si mismo.

Un sistema hibrido debe lograr alcanzar una economia al hacer que los tipos de sistemas compartan
ciertos elementos de distribucién (despacho, carga y entrega, por ejemplo), mientras que mantienen a

otros separados (ventas y merchandising).
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Un sistema hibrido exitoso requerird de una considerable mayor atencién gerencial v sofisticacién.

EL PEPSI WAY PARA MANEJAR SU DISTRIBUCION A TRAVES DEL RECORRIDO DE RUTA.
Defincion.

El recorrido de ruta es una técnica que ha sido comprobada como una forma efectiva para manejar la
funcidn de distribucion donde los supervisores v gerentes acompaiian a los vendedores en sus rutas en forma
consistente y regular, viajando en la cabina dgl camién v registrando en un formato de observacién
standard. como es empleado el tiempo en las visitas. de forma de obtener pedidos.

El recorrido de ruta es de gran valor para todos los sistemas de distribucion,

Para que el recorrido de ruta muestre resultados. debe ser efectuado en forma consistente v efectiva,

Reglas A Seguir.

Lo que se debe hacer en un recorrido de ruta:
+ Los supervisores deben hacer un recorrido de ruta de 2-4 dias por semana: los gerentes 3-6 dias al mes. '

¢ Siempre se deben utilizar formatos standard de observacion .

L J

[.as observaciones se le deben hacer directamente a los vendedores. en la cabina o en el punto de venta.

*

Concentrarse en nuestra propia distribucién y llevar un cuidadoso control del tiempo.

Normas Y Téenicas Para El Recorrido De Ruta.
Los supervisores deben hacer un recorrido de ruta no menos de 2 dias a Ia semana. Los embotelladores

deben asegurarse que los supervisores de ventas v los gerentes efectiien un recorrido de ruta regularmente.

La cantidad real de dias a utilizarse puede ser especificada localmente.
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La informacion del recorrido de ruta debe estar organizada en un banco de datos el cual mostrard como ha
sido/estd siendo empleade el tiempo. La informacion recopilada de los antecedentes de recorride de ruta

complementan 1a obtenida en otras partes (registros contables, libros de ruta. elc ).

.o observado en los recorridos de ruta debe ser consistente v detatlado. La llave del éxito en el recorrido de
ruta ¢s ser consistente a través del tiempo v la minuciosidad al observar las rutas v el andlisis de la
wmformacion resullanie. Un error comun s hacer un recorrido de rula sin ¢l formato siandard de

observaciones.

Un recorrido de ruta usualmente incrementa las ventas registradas en las rutas que estin siendo observadas.
Aun cuando los vendedores pueden ir mas despacio. ¢l “efecto de estar siendo observado™ levanta el

volumen de un 3-23 por ciento.

El desempefio fundamental de las rutas directas es determinado por la cantidad de pedidos que se cbtienen

de 1as visitas a través del tiempo.

Otros puntos de referencia deben ser establecidos por la experiencia de un emboteliador o una region
especifica.

s (Cajas por dia.

+ (Cajas por visita.

s Cajas por hora.

s Tiempo empleado por visita.

+ Tiempo para completar [a ruta.

El promedio de una visita positiva es un factor indicativo del desemperio de una ruta directa v debe por lo

menos ser de un 73 por ciento.

El promedio de un 100 por ciento en una visita completada debe ser el objetivo de un sistema de ventas

directas.

Ei ticmpo empleado en los puntos de venta debe ser al menos un 60 por ciento del dia de trabajo de un
vendedor de nuta.



8l
Ll
21
Sl
4l
£l
zl
1L
ol
60
820
20
=]
S0
]
£0
z0
10
. VAIL | DNISKO
d0d | 20018 | s | ALy SQUVANRI | VIONJSXT |SvaySevD OV | 1o | svano| saad | SO | VR | vinan| wior |vanvs|vavesn| asuna [P JUGNON 7 NODJRIDSIA
SNSICINYHON TN Fvivo ) N ON WINIA 30 OINNd N3 WENIA 30 OLNNd
T SATVCNAILDY SYQYOIRINT / SYQIUNTA SYIVD Sdwmatl N3 vdvavd
QNAA 3D TN Y aviivd 19 ]
30] swiINIA% aiNn YNDHO VANS] lavaiowaws| o s ar VLY o UOOITNIA
SWIrvl QS NOIWYD v
Ovd| YAVHING VI VIDIVD VAUV 1IN QININCT
SOAIA3d VIDNVISK] Qdwiil Qo aInE DY VIDNWISKI Ol AvaAIALDY wHD34 wid HOAWLSINDINI avaiy 20 OIISIA
WIISIA M

SVQ)
ve1X3 WINTI DO

Vind 30 OQI¥I0I3Y 3d OLYWYO4

60



Tres pasos.

| 2 3

Recorrer la rufa para Analizar la informacidn. Analizar la informacion del
observaria. recorrido de ruta para

observar cémo se empled el

tiempo

EL PEPSI-WAY PARA MANEJAR SU DISTRIBUCION A TRAVES DEL ANALISIS DEL LIBRO
DE RUTA.

Definicion.

El analisis del libro de ruta es el avalio periodico del desempefio sobre un cliente de forma que se
puedan ajustar la frecuencia de la visita y los niveles de servicio, v si fuese necesario, redisefiar las ruias

para alcanzar mayores niveles de rendimicnto.

El analizar los libros de ruta o su equivalente de los archivos de antecedentes computarizados es
esencial en todos los tipos de sistemas de distribucion.

Se requicre un andlisis del libro de ruta para dirigir ¢l elemento de venta en cualquier sistema de
distribucidon. Debe ser una de las responsabitidades basicas del supervisor v debe realizarse en forma
regular,




Reglas A Seguir

Lo que se debe hacer en un andlisis del libro de ruta.
+  Identificar todos los clientes con promedios de visitas bajo del standard.
»  Identificar todos los clientes con pedidos promedio que no cumplen con Yos standard del
cmbotellador.
e Determinar donde deben ser ajustadas las frecuencias de visitas para reflejar la preferencia
observada en el cliente al hacer los pedidos.

¢  Considerar las oportunidades de cambiar el tipo de servicio que ofrecemos.

Lo que no se dehe hacer en el analisis del libro de ruta.
¢ No Recortar 1as frecuencias de las visitas con respecto a las necesidades/expectativas del cliente.
¢ No tratar de aumentar los pedidos promedios donde los clientes pueden no estar preparados a
maniener inventarios adicionales.
« No proponer nuevos Llipos de servicios donde hay una cscaser geografica de clientes para darles
servicio con el nuevo sistema.
* No asumir que el desempefio pobre en ventas ¢s necesariamente el resultado de fallas en el

sistema. Podria ser un desempefio pobre de la persona.

Estructura Basica Para El Banco De Datos De Ventas Directas.

Los libros de ruta son una fuente de informacién sobre las rutas directas que estan controladas por la
organizacién de ventas. ¥ que pueden proveer de informacién significativa para avudar a la funcion de
distribucion. Los libros de ruta deben ser revisados contra otras fuentes de informacion, incluvendo.

» Formatos de liquidacién.

¢ Registros contables.

s Archivos de mercadeo.

Aunque ¢l propdsito fundamental de los libros de ruta es dirigir los esfuerzos de ventas, también pueden ser

una fuente valiosa de informacion para darle apovo a la gerencia de distribucién.

Los embotelladores deben organizar la informacion de las rutas directas de forma clara v consistente en el

formato recomendado y sugerido a continuacién:
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Una tarjeta standard de rula para cada cliente donde la identificacion de cada punto de venta sca extensa.
con espacio para registrar fechas de las visitas. resultados detallados de las ventas por marca empaque ¥ un

arca para analizar el desemperfio del cliente.

Este tipo de formato tiene ademdas otra informacién o combinacioncs de marcas/empaques v tambicn

permite que el supervisor pueda evaluar ¢l movimiento del cliente en forma regular.

Si no fuera posible la utilizacién de una tarjeta standard de ruta durante los periodos de inicio o transicion.

también puede ser utilizada una tarjeta bésica de ruta. descrita a continuacion.

Una tarjeta bsica de ruta para cada cliente. donde la identificacion de cada punto de venta ¢s minima y con

espacio para registrar las fechas de las visitas v los resultados de ventas totales o por empaque.

La tarjeta es ficil de complementar v ayuda a los vendedores de ruta a mantenerse sobre los registros.

Sin embargo. como no divide las ventas por marca/por tamafio de empaque. ¢s limitada.

La informacién de los libros de ruta debe ser analizada regularmente para determinar el desempefio de las
rutas directas. Los indicadores clave son:

» Visitas positivas vs. visitas programadas.

+ Tamafio promedio del pedido.

+ Rendimiento promedio semanal (visitas positivas v ventas de cajas) durante periodos pico ¥

fuera de temporada.

La informacion del libro de ruta. apoyada por el recorrido de ruta, encuestas de carga y observaciones dentro
del establecimiento pueden medir cémo el vendedor:

* Emplea su tiempo.

e Maneja la carga.

* Su efectividad de Merchandising,
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Analizando ios libros de nita.

2

3

Revisar regularmente ¥ validar

el Libro de Ruta.

Analizar el Libro de Rnta en
cuanto al desempeiio del

cliente.

Comparar los Libros de Ruta
en cuanto al desempeiio de la

ruta,
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CAPITULG I

EL NEGOCIO REFRESQUERO.

INPORTANCI PARY LY AGROINDUSTRIA 14).

La industria embotelladora utiliza insumos de la agroindustria. quien a su vez esta estrechamente ligada a la
agricultura. puesto que de ella obtiene dichos insumos. ademas tiene la vemaja de que algunos los puede
importar . mientras mas fcilmente fluvan son mejores las posibilidades de desarrolle de esta indusinia v por
etlo. la apertura comercial ta beneficia. no asi a ta agricultura. empero. las compras en el exterior por otra
parte. significan para la primera un reto de competitividad. Para sobrevivir los sectores afectados por la
apertura unitateral a partir de 1986. deben volver eficientes sus plantas v procesos de comerciglizacion. en

general han de estar conscientes de la urgencia de modernizarse.

En México la agroindustria es parte muy importante de la industria manufacturera. como lo demuestran las
siguientes cifras: 36 por ciento de las empresas: 7 por ciento del PIB: 24 por ciento de la produccion v 4 por
ciento de las cxportaciones. Emplea 22 por ciento del total de trabajadores v recibe 6 por cicnto de la
tnversion extranjera. (Cuadro 4 v Grafica 6). En el primer trimestre de 1993 la produccion bruta crece 8.9

por ciento en términos reales ¥ en el segundo. se abate 0.5 por ciento. lo que refleja la desaceleracion.

El consumo denota un marcado efecto-ingreso. €sio es. al obtenerse un ingreso mayor se dejan de consumir
alimentos basices v se empiezan a comprar algunos con mayor valor agregado. Un dato revelador es. que el
gasto monetario en alimentos, bebidas v 1abaco de la poblacion que recibe de uno a tres salarios minimos
mensuiles. representa mas del 50 por ciento de su ingreso; para la que gana mas de ocho. alrededor del 30

por ciento. (Grifica 7).

Aunque crece la demanda de alimentos procesados. el consumo de los naturales sigue siendo mayor: 65 por
ciento del total,

{(4) Agroindustria. Examen de la simacion economica de México. Banamex. Volumen LXIX. Numero 815.
Octubre de 1993. Pag. 443-451.
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CUADRO No. 4,
PRODUCCION DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO.

RAMA CANTIDAD, PORCENTAJE
(MILES DE N$) DEL TOTAL.
Conservas. 232,511 50
Salsas v sopas. 70.568 1.5
Motlienda de trigo. 182,402 10
Harina de maiz. 100,183 22
Café sotuble y 1€ 101,808 22
Carnes 212,009 4.6
Pasteurizacion de leche. 322206 7.0
Leche en polvo. condensada y 203,855 T34
evaporada
Envase de pescados y mariscos 29619 0.6
Gatletas y'pastas 121,340 26
Cocoa y chocolate 33150 0.8
Chicles ' 80,833 1.8
Concentrados v jarabes. 166,509 3.6
Aceites y margarinas. 365,988 7.9
Almidones, féculas y levaduras. 61,433 1.3
Alimento para animales. - ) 176,835 38
Tequila y mezcal 37.894 - 08 !
Destilados de cafia. - 73,535 ' Lo
Vodka y ginebra. _ S 11,296 — 0.2
Brandy y otros destilados deuva. - 89,420 1.9
Elaboracidn de-malta.- .~ <y 27351 - 067
T 685,514 e 14.9 .
767,275 ‘ 16.6
458814 o 9.9
4'614.350 D 100.0'

Fuente; BANAMEX. Examen de la Situacion Econdmica de México. Vol LXIX. No. 813, Oct. 1993, Pig.
144,
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Dentro de las agroindustrias destacan refrescos. cervezas. cigarros. conservas. galletas v pastas. aceites »
mrargarinas. pasteurizacion de leche y elaboracion de carnes {Abril- 1943). En conjunto representan 69 por
ciento det valor de la produccion ( 4.614.350 miles de nuevos pesos) v emplean 79 por ciento del personal
(188 A46 individuos) (Grafica No. 8). con la excepcion de aceites v margarinas. registran avance constanie
en volumen v ventas durante los primeros cuatro meses del afio. En algunos casos. como fabricacion de
cigarros. harina de maiz. galletas v pastas alimenticias. se acumulan inventarios: en olros. como conservas.
salsas v sopas. las venias supcran la produccidn. lo que implica que las empresas. ademas de fabricar.

comercializan importaciones (Cuadro No. 5).
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GRAFICA No. 8

PRINCIPALES RAMAS DE LA INDUSTRIA DE
ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO, ABRIL DE 1993
(Porcentaje)

Empleo 1

Retrescos
32.0

Cerveza
1.2 Aceiles
53
Carnes
Galletas 59
79
. Leche 5.9
Conservas 8.0
Total: 188,646 personas
Produccion 2
Refrescos
16.6
Cerveza
14.9
Gallewas Aceiles
2.6 7.9

Carnes
4.6

Conservas 5.0

Leche 7.0

Total: 4'614,350 miles de nuevos pesos

\1 Otras: 2:38 2 Otras: 41.4 y

Fuente: Banamex. Examén de la Situacién Econémica de México, Vol. LXIX. No. 815. Oct. 1993_ pdig. 447.
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El que la impertacién de bienes come maiz v leche en polvo esté restringida por permiso previos. v o de
azncar sujeta a un arancel variable. ocasiona que en algunos sectores. como los de refrescos. praductos
licteos v galletas, sufran descquitibrios ¢n ¢l aprovisionamicntc de insumos. sobre tods cuando la ofena
nacional no es suficiente v cuando los precios estan arriba de los internacionales. Lo anterior afecta los
costos de preduccion v, por cons'iguieme. la eficiencia de las empresas v su competitividad. En casos come
¢l de los refrescos, cuva materia prima ¢s el azicar (30 por ciento). existe fa posibilidad de bajar los costos
uiilizando edulcoranies caldricos -

{ fmcruosa de maiz ). no caloricos {aspartame), como substitutos. No obstante. esta sustitucion implica
gastos elevados para combiar los procesos de produccion. En productos licteos (queso. mantequilla v

vogures). la sustitucion es mas compleja. puesto que las propiedades de la leche son dificiles de reemplazar,

Ramas con vocacion exportadora v en las que México tiene ventajas comparativas. pues producimos sus
msumos, son conservas-frutas v legumbres enlatadas, concentrados citricos. cenveza, tequila v licor de café.
La penetracién en el mercado internacional puede ser mavor si se perfeccionan los canales de disiribucién.
Ultimamente la harina de maiz ha tcnide mas €xito que la masa de nixtamal ¢n ta fabricacién de tortillas.

ademas de sus usos multiples, por gjemplo en la fabricacion de botanas v cereales.

L.a balanza comercial a partir de 1989, es deficitaria. Entre los factores que influven’en este fendmeno
figuran 1a eliminacién de! permiso previo de importacion de aztcar v el aumento en la demanda de
alimentos preparados v congelados. (Grafica No. 9). Los principales articulos importados son carnes frescas
v refrigeradas. teche en polve. alimentos preparados v accites v grasas, quc abarcan 48 por cicnto det total
de las compras de alimentos y bebidas. Los exportados son frutas v legumbres en conserva. cerveza.
concentrados citricos v tequila (47 por ciento). La venta al exterior de camardn congelado sigue siendb
importante (13 por ciento), aungue recientemente disminuye debido a las rigidas medidas fitosanitarias que

deben observarse. {(Grdficas No. 10 v 11).

En el marco del tratadoe de libre comercio {TLC). México ha de liberar en scguida los hienes de sectores que
son eficientes. Por gjemplo, jitomate v frijol. en conserva. mermeladas v jaleas. almendras. cerezas v citricos
preparados. v gradualmente cereales, galletas. derivados lacteos. harinas v preparaciones alimenticias para
animales. También logra libre acceso al mercado estadounidense en salsas, pastas. purés. conservas dc
frutas. legumbres v citricos. Se crean reglas de origen para cvitar la triangulacion de terceros paises, v
disciplinas de comercio. como eliminacién de subsidios a la exportacién, politicas de apoyo que no
distorsionen el comercio o ia produccién, pagos directos a productores. respaldo a la infraestructura y

servicios de investigacion v contro! de plagas.
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El futuro agroindustrial ¢s prometedor. hay demanda. ta cconomia mexicana se estd abriendo v ¢f comercio
internacional crece a tasa promedio anual de 10 por ciento s¢ cspera desarrollo en Areas donde el
aprovisionamiento de insumos no esté regulado: los costos bajen sin descuidar la calidad del producto. el
crecimiento se base en una visidn empresarial: 1a tecnologia sea de vanguardia: las ventajas comparativas se
aprovechen al madximo: los canales de distribucidn. internos v cxlc}nos. scan cficientes. v los nucvos
productos se busquen en v dirijan a los mercados correctos. Para aquellas que continien con estricta
regulacion gubernamental. tecnologia obsoleta. sin mercadotecnia ¥ rigurosa integracion vertical. su

progreso ha de ser limitado.

l.a industria del refresco refuerza su importancia al ser del global agroindustrial. una rama que tienc una
absorcion del 16.6 por ciento del total. Con este porcentaje ocupa el primer lugar teniendo una produccion
en 1993 de N$ 767.273.000.00 . Seguido de ramas como la cerveza. con una produccion de NS
. 683.314.000.00 v un porcentaje de 14.9%. los cigarros con N$ 438.814.000.00 ¥ un 9.9 por cicnto  ver
cuadro No. 4).

Del total de empleos en la agroindustria de 188.646 personas. el 32.0 por ciento estaba ocupada en los

refrescos: el 11.2 por ciento en cerveza y el 8.0 por ciento en conservas ( ver Grifica No. 8).

El scctor de referencia s muy dindmico debido a que ¢l ingreso de las personas esta muy retacionado con el
gasto de alimentos. bebida v labaco. En ocasiones llega a representar hasta el 54.0 por ciento como lo

muestra ¢l segundo decil de la distribucién del ingreso (ver Grafica No. 7).

El sector refresquero no permanece aislado de este proceso de medernizacion, capacitacion. productividad.
reconversion. apertura comercial. cambios econdmicos; ¢tc. Esa es la direccién hacia 1a cual se dirige la
industria y aquel que quiera permanecer al margen de ¢llo debera meditarlo. porque, podria quedar fuera de

la competencia.
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APORTACION L PRODUCTO INTERNO BRUTO,
CONSUMO PER-CAPITA. (3).

Mexico v sus cindadanos. estan en una categoria precisamente abajo de los Estados Unidos ¢n consumo per-

capita de refrescos aproximadamente 130 litros anualmente.

CUADRO No. 6.
CONSUMO PERCAPITA DE REFRESCOS EN MEXICO.
ANO CONSUMO TOTAL CONSUMO PER-CAPITA
(MILES MILLONES DE (LITROS)
LITROS)

1985 8.48 ' 1153,

1986 8.19 109.1

1987 7.83 : 102.3

1988 8.82 113.0

1989 10.18 ' 1279
990 . . 10.77 DS TY

991 11.50 1387

1992 - - 11.62* e 1387 ]

* Estimado.
Fuente: (3)Turn up the volume. Havis Dawson.

Beverage World Internacional. Abril de 1993.

En los afios de los 80.s et gobierno mantuvo controtado el precio de los refrescos. habiendo una inflacion
rapida v ventas contraidas. El afio pasado {1992) con un mercado mads libre en precios. ¢l volumen del

mercado tuvo un lento crecimiento del [%.

Apesar de lo disminuido. México permanece como el mejor mercado franquiciade por las marcas de

compafiias de refrescos. En realidad. los reflejos del mercado cambiante estin promoviendo Ia inversion.

Considerando que ¢l precio de los refrescos al menudeo estuvo sujeto al control gubernamental en México
por mas de 30 afios. En 1987. las regulaciones del pacto v PECE fueron particularmente rigidas. Como
parie de la “canasta basica”. los precios de los refrescos cstuvieron controlados por el gobierno -una revision

anual de incrementos- fue
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una estrategia inflevible del <istema En un tiempo de extraordinaria alta infacion nacional En todo. <in
embargo los embotelladores mexicanos no fueron acabados per el régimen. sin embarge algunos pequedics
embotelladores tuvieron una dificil situacién financiera entre el periodo del pacto v el primer incremento del

precio.

Para muchos cmbotelladores. el precio fue eb gatillo gue impulso el incremento del volumen compensado
por margenes pequefios. Ahora. como parie de un libre mercado eminente en México. ¢f goblerne v la
asociacion de mexicana de embotelladores tienen acordado la caida del control de precios en 1993, En
cambioc. los embotelladores acordaron invertir aproximadomente 13200 billenes de  pesos
(aproximadamente 4 billones de dolares). en capital desembolsado para crear 53.000) nuevos empieos para cl

aro 2000,

INFRAESTRUCTURA INDUSTRIAL.(6).

La industria refresquera v de aguas carbonatadas participa destacadamente en 1a actividad econdmica del
pais. al representar su produccion. cn ¢l afio de 1991 a precios planta, 9.1 billones de pesos. ¢s decir el 1O

por ciento del P.1.B. nacional.

Fsta produccion la realizan 236 empresas en todo el pais, de las cuales. 135 tienen una produccion anual
menor dz 5 millones de cajas fisicas, 83 medianas cuva produccion se encuentra entre 3 v 11 mitlones de
cajas fisicas v |8 consideradas como grandes. cuva produccion se encuentra arriba de 11 millones de cajas

lisicas anuales.

. Ce e e CUAI_)RO No.7.... .0 0. ..
VOLUMEN DE PRODUCCION DE LAS PLANTAS EMBOTELLADORAS EN MEXICO.
Plantas que producen arriba de -1} millones de cajas I8 compatias.
poraio. . . . T
=5 a 1 -miffones de cajas por 83 compailias.
abajo de' 5 iillones de cajas 135 compaias.
T TOTAL 236 COMPANIAS.

Fuente: Turn up the volume, Havis Dawsen.

Beverage World Internacional. Abril de 1993,

(6) La industriz embotelladora de refrescos v aguas carbonatadas, Refrescos de México. C)rgano oficial de ta
ANPAE. Vol. xxxvii No. 2 Marzo-Abnl 1992, Pag. 5.




CUADRO No. 8-
PLANTAS FRT)HHCTWAS DE LA INDUSTRIA EMBOTELLADORA POR ENTIDAD

FEDERATIVA, (CANTIDAD).
ENTIDAD PLANTA ENTIDAD PLANTA

FEDERATIVA FEDERATIVA
AGUASCALIENTES _ 3 MORELOS 5
BAJA CALIFORNIA 9 NAYARIT 3
NORTE -
BAJA CALIFORNIA 2 NUEVOLEON 3
SUR '
CAMPECHE 3 OAXACA _ 6
COAHUILA 7 PUEBLA s
[COLIMA . 3 QUERETARO 3
CHIAPAS 6 QUINTANA ROO_ i
CHIHUAHUA 12 SAN LUIS POTOST 10
DISTRITO FEDERAL 13 SINALOA _ 7
DURANGO 7 SONORA' =~ 6
GUANAJUATO . 1 TABASEO - - >
GUERRERO _ 6 kTAMAUL[PAS T
HIDALGO 3 TLAXCALA i
JALISCO - 7 VERACRUZ- - - 3
MEXICO 17 YOUCATAN 4
MICHOACAN 1 ZACATECAS ~ 2

Fuente: La mdustna cmbote!ladora de refrescos v aguas carbonatadns Refrescos de México. Organo oficial
de 1o ANPAE. Vol. xxoxvii No. 2 Marzo-Abril 1992, Pag. 5. (6).

Su actividad(7) forma parte de una compleja cadena productiva, entre cuvos eslahones principales estin: la
produccion azucarera, la de jugos v concentrados. la industria del vidrio. la del plistico. envases v
corcholatas. En 1992, 1a industria refresquera mexicana produjo 16 mil 600 millones de litros. con un valor
total de siete mil 500 miliones de dblarcs. lo que equivale al 2.5 por ciento del Producte Interno Bruto

(PIB). v muestra que el mexicano promedio consume 144 litros de refrescos al afio.

(7) La dinamica industria refresquera mexicana. Baron F. Levin. Por los caminos del aire. Mexicana de

aviacién. Noviembre de 1993, Pag. 49-52.



La principal razon de tan alto consumo es que mas de la mitad de la poblacion tiene menos de 21 afios
{los jovenes, incluidos los nifios son los mayores consumidores), pero también debe de considerarse el
clima (muy calido y muy seco), una predileccion generalizada por el refresco embotetlado y su precio

relativamente barato.

La produccion y distribucion en la industria estin muy fragmentadas, pero existe una tendencia
innegable hacta la consolidacién, aunque los cinco embotelladores que cotizan en la bolsa de valores

poseen solo 51 de las 236 plantas de México, rebasan mas de la mitad de las ventas a nivel nacional.

Tres de cilos -ARGOS, CONTAL Y FEMSA- son franquiciatarios de fa Coca Cola y los otros -
GEUPEC Y GEMEX- lo son de Pepsi. En las graficas 12 y 13 se muestra que ¢l mayor de los cinco es
FEMSA, con sede en Monterrey v parte del grupo industrial Visa. Sus utilidades y ventas representaron
el 52.4 y el 62 por ciento respectivamente, de las utilidades y ventas conjuntadas de los cinco. Luego
sigue Contal, con 16 por ciento de las ventas pero solo el 8.9 por ciento de las utilidades, y GEMEX,

con 12.6 por ciento de las ventas pero 27.2 por ciento de las utilidades.

Quiza donde la fragmentacion se pone mas de relieve es en la red de distribucién, que sigue teniendo
cierto aire de otros tiempos pues la mayor parte de los refrescos se vende a través de pequefias tiendas

de abarrotes manejadas por una familia.

Estas pequefias tiendas, las miscelaneas, son tan importantes para los emboteliadores que, por ejemplo,
se dice que el gerente general de Femsa, Othon Ruiz , sube periddicamente a los camiones
distribuidores para cerciorarse de primera vista sobre cdmo va el negocio. Y, a la inversa, el refresco es

tan vital para las miscelaneas, que requieren el paso del camién repartidor cada dos o tres dias.

Como dijera el propietario de una pequeiia tienda de abarrotes: “El camionero de la Coca Cola significa

tanto para mi que lo invité a la boda de mi hija”.

Este sistema tan fragmentado de distribucion al menudeo ha convertido la red de reparto en una de las
bases mas valiosas del embotellador, lo cual requiere mantener una vasta flota de vehiculos para entrega
de mercancia en todas las rutas. Vale la pena seftalar que a finales de 1992, el numero total de vehiculos
de reparto que empleaba la industria era de unos 35 mil, de los cuales casi seis mil pertenecen a los

cinco embotelladores principales, como lo indica la grafica No. 14.
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La wtilizacion de \'chjculos-para repartir cf refresco. tiene un imporianic impacto en la industnia anomoiris.
cen elles surten mds de 600 mil puntos de ventas de refrescos on la repiblica: en su enorme movoria
comercial detallista, con un promedio de ventp en cada uno de ellos. de 6 cajas de refrescos dianamente,
para quienes el refresco representa una importante fuente de ingresos ai obtener una percepeién anual
promedio de por lo menos 2 millones de pesos.

Coca Cola es la franquicia mas grande en 2] mercado mexicanc. Coca Cola reporta comoe marca gl 33% de!

mercado mexicano Jde los refrescos v el 69 por ciento del mercado de las colas en 1a nacion.

Coca dice que este promedio de volumen ha crecido un 9 por ciento los tltimos 3 afios. Durante un tiempo
el volumen del mercado de refrescos mexicanos tuvo un promedio de crecimiento del 7 por ciento. Es en

1992 el dnico case que el volumen crecié 3 por cients. Por temporadas ¢f mercado solo crecié 1 por ciento.

- CUADRONo:9. .~ .~
VOLUMEN DE CRECIMIENTO DEL REFRESCO EN EL MERCADO MEXICANO.
' -ANOS- - - % DE CRECIMIENTO
1987 . ~4.44
1988 aE 12.72
EENTTT I T 15.39
R N 5.82
P99F-= = - s oo s s 6.74
992 . . 1.00%

*Estimado.
Fuente: Turn up the volume. Havis Pawson.

Beverage World Internacional. Abril de 1993.

Pepsi es 12 segunda franquicia en importancia en México. Esta marca posee el 31 por ciento del mercado
mexicano de colas, arriba del 26 por ciento de hace tres afios. El volumen de Pepsi Mexicana se levanto 11
por ciento. Los preductos de Pepsi son panicularmente fuertes en et mercado de la ciudad de México. El

cuat aporta el 18 por ciento del consumo total de refrescos.

Es ficit determinar por que Méxice resulta muv importante para los dos gigantes de refrescos de cola (Coca
Cola v Pepsi ), En 1992, por ejemplo fue el imiéo sistema de franquicias (fuera de Estados Unidos) que
vendid mas de mil millones de cajas de Coca Cola. Actualmente a venta de Coca es mayor en Monterrey
que cn Noruega, Hungria v Suiza juntas; en Guadalajara que en Noruega y Austria juntas. en la ciudad de

Mexico que en Chile ¥ Hungria juntas.
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GRAFICA No. 15
PARTICIPACION DE MERCADO

<l Sabor 38%

Cola 62%

Coca 69%
.

Fuente: Turn up the volumen. Havis Dawson.
Beverage world Internacional. Abril de 1993.

<0



Cadbury. se maniiene apovado desde 1992 por la compra de Femsa Aguas Minerales. México es dominado
por el embotellador de Agua Minerai (marca Pefiafiel). anotdndose ahora un 3.7 por ciento del mercado

mcxicano de refrescos. to cual hace a Cadbury ¢l tercer contendiente en franguicia de México.
Alzunos de os grandes grupes de cmboteliadores incluve:

VISA: Por conducto de su subsidiaria FEMSA.
VISA Cuenta con cerca del 8 por ciento de toda la venta de refrescos en Méxicg v 20 por ciento de todo 2l

volumen de Coca Mexicana.

GEMEX: Grupc Embotellador Mexicano. cuerta con un 10 por ciento de todo ¢l volumen del mercado del
refresco es el embotellador mas grande de Pepsi fuera de los Estados Unidos ¥ un competidor agresivo con

crecimiciito.

Otros grupos embotelladores mexicanos importantes incluven a Continenial (del cual la Compariia Coca
Cola tiens ei 11 por ciento). Azteca. Mundet. Argos (embotellador de Coca Coia) v Geupec (embotellador
de Pepsi).

GENERICION DE INVERSIONES.18).

De acucrdo con la cncucsta nacional de la Aseciacion Nacional de Productores de Aguas Embotelladas
(ANPAE) revela que el pasado afio de 1991. La industria emboteliadora realizé importantes inversiones

destinadas a la renovacion, ampliacién v modernizacion de su planta productiva.

La industria rcalizod inversioncs por 1 biilon 40 mil mitlones de pesos. De csta cantidad. 322 mil millones
fueron invertidos en equipo de transporte; 314 mit millones en maquinaria de embotetlar: 238 mil millones

gn terrenos v construcciones v el resto. 166 mil millones. en otros activos.
Asi 1a industria muestra su voluntad de renovarse v modernizarse, ademas de cumplir con los compromises

de inversion formulados en los distintos acuerdos de concertacion.

(8) Segunda Convencién de la Anpae. Situacién de la industria de aguas envasadas. Revista Bebidas. Encro-
Febrero de 1993,

a1



Aungue todavia no ha concluido 1992, sabemos que para ostc ane los industriales embotelladores realizarin
inversionas por 1 billdn 430 mil mitlones de pesos. v si bien no conccemos la cifta definitiva. sabemos que
esias inversiones se ostan Hevando a cabo. Las inversiones para 1992 cn cquipe de transporte scran de 472
mil miilones de pesos. en imaquinaria de emboteliar de 414 mil millones. 310 mii miilones en terrenos ¥
construccioncs. v 242 mil mitlones en otros activos fijos. El compromiso de inversion de la industria fue de

| bilion 134 mil millones de pesos. por lo que esa cifra sera superada en 276 mii millones de pesos.

También nuesira encuesta revela que para 1993, la industria planca invertir 1 billén 764 mil millones de

pesos. integrados de la siguicnic mancra;

CONCEPTO PESOS ' DOLARES
EQUIPO DE TRANSPORTE 635.000 MILLONES 209,998 MILLONES
MAQUINARIA DE 476.000 MILLONES _ 157,407 MILLONES
EMBOTELLADO _ N
TERRENOS Y 353,000 MILLONES 7 116,733 MILLONES
CONSTRUCCIONES.
OTROS ACTIVOS 300.000 MILLONES © 99,206 MILLONES

También ¢l afio proximo rebasaremos nuestro compromiso de inversion en 690.000 millones de pesos. Dado

que ¢s de 1 billon 74 mil millones de pesos.

La industria de aguas envasadas en el periodo 1991-96 muestra, en cifras. lo que !a unidad en la accién. el

entendimicnto entre fas partes la confianza en nuestro futuro, puede ser el ejemplo a scguir.

T ... INVERSIONES ENACTIVO.FLIO.. -

PESOS .. ..... DOLARES

1 BILLON 40 MIL MILLONES | ~+%" 344 BILLONES
' T BILLON 730 MIL MILLONES | . == 356 BILLONES .
. | BILLON 764 MIL MILLONES |{." -~ - 541 B_I}LONE% :
- 1 BILLON 235 MIL MILLONES {..- - . -364 BILLONES
1 BILLON 388 MIL MILLONES [ .. . . 395BiLLONES
L 1 BILLON 492 MIL MILLONES '__:"__: 408 BILLONES‘ T

Nota: tipos de camblo media anual v un 4 por ciento de devaluacion anual.
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Por oiro lado. Popsi anuncié on marzo de 1993, cstar plancando invertir US$ 730 millones los prosumos

cinco afios Para expander rapidamente nuestro negecio de refrescos en México™

Los primeros pasos son 3 asociaciones con tres emboieliadores. en ios cuales Pepsi adquirio:

e 29 por ciento de los embotelladores regionales de Guadalajara. sustentade por Grupo de
Embotclladoras Unidas.

s 49 por ciento de la base de embotelladores de Monterrey del grupo PROTEXA. Pepsi planea
invertir en cl estado industrial. facilitando la modernizacion v expansion de su flotilla de
camiones. Este grupo inaugurd hace poco una plania en dicha urbe a un costo de 30 millones de
dolares.

s 20 por ciento del Grupo Rello. embotellador de los suburbios de la ciudad de México.

La industria refresquera mexicana constituve uno de los sectores mds dindmicos en planes de expansion.
- Coca Colg ha anunciado que invertird mil 300 millones de délares en México a lo largo de los proximos
cinco afios. Contal prevé una nueva inversion de cien millones de délares en los proximos 13 meses. con la

construccion de dos nuevas plantas. Femsa hace poco inaugurd una gran fabrica en cl suresic del pais.

En resumecn. la inversién estimada de este sector, de 13.500 millones de nucvos pesos (cuatro mil 200
millones de délares) afiadird en los proximos ocho afios. segun se espera. 33 mil empleos a los 118 mil que

existen.

Curiosamente. la mavor compctencia tanto para la Coca Cola como para la Pepsi quiza no provenga de
otros refresqueros. sino de Ia pupulante industria del agua embotellada. Entre las inversiones programadas
estan la planta de Liquimex, por 50 millones de délares. en Toluca. para atender tanto esia urbe como la
ciudad de México. Pero los propios embotelladores estin entrando en el negocio. La ANPAE dice que las
marcas importadas. como Perier y Evian. abricron ¥ dominaron ¢l mercado mexicano. pero ahora las

marcas nacionales han recuperado un 40% del mismo.

Tratese de refrescos. agua mineral o agua simple. el dindmico sector de las bebidas embotetladas en México
cs un solido cjemplo dc lo quc pucde succder cuando una actividad productiva queda libre de
centralizaciones v trabas, la desregulacion de este rubro comenzé en 1980 cuando se eliminaron
restricciones al empaque v al mercado, pero quedd completada en Enero de 1993 al suprimirse lfos altimos
controles de precios. La desregulacion dio alas a un crecimiento sorprendentc que esta resuelto a proseguir

¢n los proximos aiios.
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La mavoria de los refrescos en México se venden en botcllas reiornables de vidrio,
El mix (mezclay de envases-presentaciones ¢s osie:

s 935 4%, Botellas de vidrio rctornable,

+ 2.4% Botellas de plidstico rellenables.

= 3.1%, Botellas no reiornables. lata v post-mix.

CREACION DE EXIPLEOS,

Durante el afio de 1991 trabajaron en esta indusiria mas de 115 mil personas en las actividades de
produccidn. distribucion v administracién v sc calcula que para < ado 2000 gencrard 33.000 cmplcos mads.
es decir. que en ese afio la industria de refrescos ¥ aguas carbonatadas. empleara en forma directa a 168 mil

persenas. Cada empleo en la industria genera 0.44 empicos adicionales ¢n el conjunto de la economia.

D¢ acuerde con la informacion presentada en la Segunda Convencidn Nacional de Productores de Aguas
Envasadas. El seior Jorge Zindel Mundet presidente de la ANPAE seflalé que para llevar a cabo su
produccion. la industria ecmbotelladora proporcioné empleo directo a 122,141 personas. an +.6% mas que cn
1990 de ellos, el 26.8% desarrollo labores de produccion el 48.2% se ocupo en la distribucion. el 15.6% en

tareas administrativas v el resto ¢n olras actividades.

Ademds de los empleos que la industria proporcions dc mangra dirccta a través de sus demandas ¢n ¢l
conjunto de la economia. propicia indirectos a otras 53.742 personas. por lo que en conjunto la industria

emboteliadora generd el afio pasado. mas de 175,800 empleos a nivel nacional.

El valor de las remuneraciones pagadas por la indusiria durante el afio pasado fue de 2.08 billones de
pesos. Los principales consumos intermedios. entre mds de veinte basicos. de la industria embotetladora en

1991 fucron:

"CONCEPTO . . - PESOS C .7 . DOLARES. ..

AZUCAR - . . -~ | MASDE20SBILLONES [ .. 678BILLONES

-] CERCADE 16BILLONES | -~ - 529 BILLONES: -
| MASDE 750,000 MILLONES | _..  248MILLONES -
o 404,000 MILLONES %, | IB4MILLOKRES =~

= 307,000 MILLONES = .. 10F MILLONES--

PUBLICIDAD: - - -+ . 244 MILLONES

7 81 MILLONES ™.~ -

COMB. ACEITES YLUB, | MASDE 230000 MILLONES [ .. - J6MILLONES .
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La encuesta periddica de la ANPAE revela que a fines del pasado afio. el valor de los activos de ia indusina
emboteliadora alcanzo la <ifra de 77.8 billones de pesos. de los cuales 2.1 billones correspondicron a
lerrenos v construccioncs. 73 bitlones on cquipo do transporte. 1.3 billoncs on maguinaria de embotellar. »

de 1.4 billones en otros activos fijos.
En seguida pretendemos destacar otras caracterisiicas también importantes(V}.

El valor de las ventas en el primer semestre de 1993 ascendid a 4.5 millones de nuevos pesos. 19.6% mavor
al det mismo periodo del afto provio. representa ¢l 17% del producto de Ia division de alimentos. bebidas v
tabaco v el 2.4% del de la industria manufacturera. Ocupa 60.628 personas, 32% del personal de la
agroindustria. 65% obreros v el resto empleados. Funcionan 236 embotelladoras. 38% producen cerca de 5
millones de cajas anualmente. 35% entre 3 v 11 millones v 7% mas de 11 millones, Todos los estados
cucntan al menos con una planta refresquera. Los que menos ticnen son Tlaxcala v Quintana Roo{una) v los
de mas Veracruz v el Estado de México (23 v 18, respectivamente). El reparto se efectia con 32.000)
vehiculos para atender 600 mil puntos de venta en la Republica Mexicana. El costo de operacion. es decir.
de distribucion. es en promedio 36.5% de las ventas: La capacidad instalada es de unas 1.775 millones de

cajas al afio v la utilizada. ¢n promedio. 78%

La tecnologia presenta escasas innovaciones. Lo mas habitual cs utilizar los equipos durante dos décadas o
importar maquinaria usada por el bajo precio de los refrescos en relacién con otros paises. v aplicar
regulaciones legales con las que el gobierno conirola el precio v se restringe la publicidad. Durante los
iiltimos tres afios se observan importantes provectos de expansién v modernizacién en las principales
plantas embotetladoras, que incrementan la eficiencia v productividad de sus operaciones (10.3% promedio
anual). Estas inversiones son la respuesta al convenio realizado entre el gobierno v la Asociacion Nacional
de productores de Aguas Envasadas. conforme al cual se elimina el control de precios en 1993 a cambio de
realizar inversiones de aproximadamente 13.2 mil millones de nuevos pesos v crear 33 mil empleos durante

la presentc década.

(9) Industria Refresquera. Examen de 1a situacién Econdmica de México. Banamex. Febrero 1994. Vol
LXX No. 819 Banamex-Accival, Pag. 74-77.
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El costo de produccisn cquivale. ¢n promcdio. al 48.8% del valor de las ventas, El consumo per-capita de
refrescos en México es el segundo mas alto del mundo. al afio se consumen 24.4 cajas por habitante.
equivalente a 586 botellas de ocho onzas. Entre mis diversidad existe en las presentaciones. ¢l consumidor
realiza mds compras. para el productor. la mezcla le representa mayores margenes. Esta reaccion del
consumidor confirma cf hecho de que la demanda do refrescos ¢s incldstica al precio v que no oxiste un
efecto sustitucion significative por mejoras de ingreso. De 1988 a 1992 el consumo de refrescos crece en
promeadio Y.2%. sicte puntos arriba del aumento del consumo cstadounidense. 2.2%. El diferencial sc
explica por la desregulacion del sector en cuanto a precios. campafias publicitarias v diversidad de productos

en el mercado.

El Tratado de Libre Comercio (TLC) influve en la industria por dos lados: el clecio en ¢l producto
terminado. v en los insumos. principalmente el azucar. En el primero es positivo gracias al sistema de
franquicias estipulado por las dos grandes transnacionales que operan en ¢l pais. el cual delimita la zona en
1a que pueden vender. siendo imposible la expansion fuera de su territorio. Adicionalmente. los altos costos
de transporie ocastonan que ¢} comercio intermacional sea dificil de realizar. va que los refrescos se
trasladan embotellados. Lo anterior explica porque casi el 100% del intercambio se lleva a cabo entre

Meéxico v Estados Unidos,

El valor dc las exportacioncs cn 1990 cquivalente a 13 milloncs de détares. cn 19912 18 ven 1992 3 19, El
de las impontaciones 8.31 v 68. respectivamente. Los principales articulos de exportacidén son aguas
minerales v bebidas sin alcohol. Las importaciones son aquellas que consume la poblacion de ingresos altos
¥ que gusta de productos novedosos. como los refrescos de sabores frutales v de cola sin colorantes. El 100
por cicnto de rucstras venias a Estados Unidos cstan libres de arancel cn dicz afios. micntras que ct 72% de
las compras se desgrava en esc lapso v el 28% inmediatamente. Solo aguas. ni mingrales ni gascosas. tienen

acceso inmediato al mercado mexicano.

Las importaciones de azicar se encuentran restringidas por un arancel variable fijado por la Secretania de
Comercio v Fomento Industrial (Secofi) v puede llegar a ser del 70% cuando los precios internacionales
caen notablemente. La exportacion a Estados Unidos estd limitada por el esquema de arancel-cuota que
impone a todo el mundo. Dado lo anterior. México puede venderle un maximo de ocho mil toneladas a! afio.
En el TLC se establece que tiene la posibilidad de exportar por arriba de esa cuota con base en excedentes
netos en la produccidén de edulcorantes caldricos. es decir se debe tener un excedente neto en la produccién
de aziicar y fructuosa de maiz. Los mercados de ambas naciones se abren completamente en quince ados. El
hecho de que algunas refresqueras estén integradas a la obtencién de azicar se convierte en beneficio bajo
las condiciones descritas. puesto que pueden abastecerse facilmente de su principal insumo y a bajo precio

en caso de que cambien las condiciones del mercado interno al terminarse 1os excedentes en los ingenios,
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CAPITULO V.

LA ELABORACION DEL ESTUDIO DE MERCADO (2).

DEFINICION DE INVESTIGACIONES DE MERCADO.

Son las tareas destinadas a obtener v analizar las informaciones sobre necesidades. descos. gustos.

recursos. actitudes v comportamientos de personas, consumidores actuales o potenciales. asi como

lambién puntos de venta. etc. para orientar las acciones de mercadotecnia en una empresa..

. Por que son necesarias las investigaciones de mercado?

Permiten identificar cambios rapidos cn ¢l mercado.
Conocer el nivel de 1a competencia.

Preveer expansion de mercados.

Desarrollar tccnologia.

Tomar decisiones v acciones confiables.

Ventajas de las investigaciones de mercado.

Reduce la incertidumbre de los resultados a obtener. cuando se toman decisiones.

Identifica de una mancra rdpida v confiable, las situaciones presentes de mercado.

El cosio que implica desarrollar una investigacién es bajo vs. el valor de obtener la
informacion.

Se pueden establecer sistemas continuos que permiten conocer constante o periddicamente
las tendencias ¢ indicadores existentes en €l mercado.

Anticipa v evila problemas.

Detecta necesidades y oportunidades.

Avuda a tomar decisiones mas rentables.

Desventajas/Limitaciones de las investigaciones de mercado:

En las investigacion de mercados no existen tarcas iguales ni hav procedimientos uniformes
para todes los provectos. No es perfecta, tiene limitaciones va que en cualquiera de sus fases
cronolégicas (definicion del problema, planeacion del problema, planeacion del estudio,
desarrollo de cuestionario, trabajo de campo. tabulacién de datos. andlisis de resuttados ¢

informe final}, pucden existir errores que se reflcjarian en ta calidad de la informacton.

(2) Idem.
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Solo presenta la realidad: razonable v confiablemente obtenida de una
representativa det universo,

El conocimiento del wotal del universo resulta excesivamenie costoso.

<OQué pueden proporcionar las investigaciones de mercado?.

[nformacidn general del mercado.

Perfil v habitos de los consumidores.
Estructura de la oferta.

Tipos v valor de los canales de distribucion.
Cumplimiento de aspectos legales v normas.
Elementos publicitarios v promocionales.
Caracteristicas dc los p.d.v.

Disponibilidad de producto en los p.d.v.
Publicidad en el p.d.v.

Condicion del producto en el p.d.v.
Evaluacién de promociones. )

Recordatorio de marcas.

muesLra

Desde principios de los 60s en México. los departamentos de investigacion han venide creciendo en

forma constante. lo cuat es un reflcjo del reconocimiento por parte de fa gerencia. de su impertancia.

Ademads un estudio realizado recientemente. demostrd que en el 30 por ciento de las empresas. existe un

departamento o personal formal de investigacién de mercados.

A pesar que en la mayoria de las empresas el presupuesto destinado a la investigacion de mercados no
representa ni el (.05 por ciento de las ventas totales. la tendencia que ha reflejado la inversion afio tras

afio en la mavoria de las empresas. es superior a los indices de inflacion, v se han venido incrementando

el nimero de provectos.

Técnicas mas usuales para la recoleccion de datos.

Referéndum postal.
Llamadas telefénicas.
Entrevistas personales.
Panel de consumidores.
Panel de distribuidores.

Método de observacion.
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Clasificacion de los estudios de mercado.

D¢ acuerdo con la fuente empleada para obtener informacion. los estudios de mercado se clasifican en

INCrnos v exIernos,

Los internos. son aquellos que se cfectan dnicamente a partir de los datos existentes dentro de la
cipresa. Por gjemplo: ¢stadisticas de ventas. v sin que hava necesidad de realizar cualquier trabajo

adicional de campo para la obtencién de informacion.

Los cstudios externos. tratan de obtener informaciones por medio de investigaciones realizadas ¢n ¢l
campo generalmente. v se realizan a través de técnicas estadisticas v por medio de muesiras

representativas.

99



ANALISIS DE
VENTA ANALISIES
DE PRODUCTO,

ANALISIS DE
— ANALISIS DE LOS DATOS MERCADO PARA
DE LA EMPRESA Y ESTU- PLANEACION
DIOS REALIZADOS. PUBLICITARLA.
ANALISIS
INTERNOS SOCIOECONOAMICO

DE LA EMPRESA

ESTADISTICAS PUBLICA-
DAS POR ORGANISMOS
OFICIALES Y PRIVADOS.

CLASIFICACION DE
LOS ESTUDIOS DE
MERCADO

DE PRODUCCION
DE ACUERDO CON EL DE MARCA
EXTERNOS | PROBLEMA U OBJETIVO DE EMBALAJE
MERCADOTECNICO QUE DE PRECIO
SE DESEA SOLUCIONAR. DE PUBLICIDAD
— : DE DISTRIBUCION
DE CONSUMO
L
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ESTUDIOS
EXTERNOS

DE PRODUCTO

DE MARCA

DE EMBALAIJE

DE PRECIO

DE PUBLICIDAD

DE DISTRIBU-

CION

DE CONSUMO

PARTICIPACION
DE MERCADO

CONTROL DE CALIDAD ACEPTACION DE
NUEVOS PRODUCTOS EN CUANTO ASABOR.
COLOR. AROMAL ETC.

IMAGEN DE MARCA

MATERIAL. FORMA. DISENO. ENVASE. ETC.

TESTDE VENTAPARA AVERIGUAR ACEPTA-
CION DE NUEVQS PRODUCTOS, INTENCION
DE COMPRA. ETC.

ANALISIS DE AUDIENCIA DE MEDIOS. ESTU-
DIOS DE PENETRACION PUBLICITARIA (PRE/
POST TEST)

AUDITORIAS PARA CONOCER LA PRESEN-
CIA DE PRODUCTOS EN EL PUNTO DE VEN-
TA. VOLUMEN DE INVENTARIOS Y STOCKS
PRECIO PROMEDIO.

PARTICIPACION DE MERCADOQO. ETC.

PANEL DE CONSUMIDORES PARA DETERMI-
NAR PERFIL DE USUARIO. PREVISIONES DE
BASE PARA DEFINIR HABITOS DECOMPRAY
CONSUMO.
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LA DISTRIBUCION 1 10

El término ~distribucién” tienc tanto ¢n la nomenclatura econdémica como en el lenguaje comin de los
negocios tres significados distintos: a).- Sc le usa como denominacion del conjunto de movimicnios
mediante los cuales se transportan las mercancias de los centros de produccion a los de consumo. de
unas personas a otras o de unas a otras regiones del pais: se (rata entonces de la “distribucion de
mercancias”. b).- Se le aplica para connotar la forma en que se reparte ¢l ingreso nacional entre los
factores primarios o fundamecntalcs de produccion. -trabajo. ticrra. capital v organizacion- que
concurren a crearlo: suele llamdrsele. cuando se le atribuve este sentido. “distribucién funcional™ Y c).-
Significa. por uliimo. el reparto del ingreso (o renta) nacional entre los individuos o las familias. o entre

diferentes grupos de individuos. caso en el cual se le nombra “distribucion personal”.

Por lo anterior. la teoria de la distribucidn tiene que explicar: lo.- La forma en que s¢ establecen los
precios de los servicios productivos. va que sabemos que de ¢sos precios depende ¢l monto del ingreso
que recibe cada uno de los duefios de los factores de producciéon de los cuales emanan; es tan
imporiante ¢sta parte de la teoria en cuestion que no faltan cconomisias que piensen que toda puede
reducirsele a ella. 20.- La forma en que esos ingresos parciales se conjugan en ¢l ingreso que en total
recibe dentro de la economia cada factor especifico. ingreso total que como se subdivide entre los
individuos que en conjunto poseen dicho factor. en cierto mode determina sus ingresos individuales. Y
Jo.- como la suma de las retribuciones pagadas a quienes suministran los servicios productivos que s¢
usan en la creacion de un bien o de un servicio. es igual al valor de ese bien o servicio. Solamente asi
podra el ingreso nacional. o dicho de otro modo. la suma de los ingresos ganados por lo propictarios de
los medios de produccion, igualarse con el producto nacional neto. o sea. con la suma de los valores
monetarios de las mercancias acabadas producidas en un lapso determinado- por lo comin, un aiio -
menos el valor monetario del desgaste experimentado por los bienes durables que se utilizaron para

obtenerlas.

En relacion a la conceptualizacidn arriba sefialada. para efectos del presente trabajo. solamentc

manejaremos €l concepto por medio del cual se estudia el manejo de mercancias para consumo.

( 10 ) Zamora Francisco. Tralado de Teoria Economica. Fondo de Cultura Econdémica. Decimonovena

edicion 1984, Pag, 528-546,
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ANALISIS DE DISTRIBUCION (3).
Su objetivo es identificar en el mercado, el estado de las variables mas imporiantes, que inciden sobre la
comercializacion, disponibilidad de nuestras marcas, tamafios, presentaciones y sabores, en 10s puntos

de venta por medio de metodologias confiables.

Stock. Clientes secos.
Exhibicion. Clientes potenciales.
P.O.P. Distribucion efectiva.
Frecuencia de servicio. *Carga.

* Se incluye el analisis del comportamiento de la carga de los camiones vs. de la demanda, por la fuerte
influencia que puede tener esta situacién en la comercializacion y los frecuentes problemas existentes al

respecto.

Metodologias utilizabies para la realizacion de analisis de distribucion,

Censales: Investigaciones del 100 por ciento del universo.

Muéstrales: Investigacion de muestras representativas dei universo.

Frecuentemente, lo que encontramos en el mercado es tan solo consecuencia de las condiciones
operacionales existentes en las plantas embotelladoras; especialmente bajos standares de operacion de

los siguientes factores:

Calidad. Falta de vidrio operacional en la pianta.
Capacidad de produccién. Falta de vidrio en los clientes.

Condicion de la flota y capacidad Irregularidades en iz carga de los camiones.
Rotacién de vendedores y ayudantes.

Observacion: Todos los factores son controlables y de encontrarse bajos standares, se reflejan en la
capacidad de comercializacion de la planta embotelladora.
Las ventajas de realizar analisis de distribucion vs. “visitas al mercado”.

» Poder disponer de informaciones confiables, para tomar decisiones con menos riesgos.

o Evitar los procesos de ensayo/error, cominmente tan costosos.

e Obtener capacidad superior para persuadir, conve:-ncer e influir a otras personas sobre

situaciones especificas, con argumentos sélidos producto de la informacion obtenida.

;Como realizar un andlisis de distribucion?.

Un analisis de distribucion se realiza de acuerdo a ias siguientes variables.

Tiempo disponible. Tabulacién de la informacion.

Area geografica a investigar. Analisis y conclusiones de la informacion.
Tamarfio de la muestra. Desarrollo del plan de accién.

Variables a identiﬁ‘car.

(3) Idem.

103



Previsiones para el irabajo a efectuar.
» Formularios: Formas de censo. plano de ta ciudad o del territorio a reestructurar. plumas o
lapices. tabla (para escribir). computadora. andlisis de carga v tabulacion,
¢ Definicion de la muestra.
« Mapas.
+ Tabulacién de la informacién por ruta.
» Tabulaciones del total de las informaciones obtenidas.
¢ Andlisis v conclusiones de las informaciones oblenidas.
» Disefio v presentacion de un plan de accidn.

» Lugar. fechas v horarios del trabajo de campo.

Instrucciones para la realizacion del trabajo de campo.

Evitar llevar jovas v demasiado dinero. asi como vestirse de manera tal. que llame la atencion.

En caso de que se requicra identificarse frente al cliente. se puede mencionar que trabaja cn una agencia

de tnvestigaciones de mercado. o sefialar que trabajas para la emboielladora.

Se debe de tratar de visitar todos los puntos de venta localizados en el drea de la ruta.

Al finalizar la liquidacion de ia ruta. procede a recabar las informaciones relacionadas con ¢l andlisis de

carga.

Glosario de los términos a utilizar.

RUTA: Area geogrifica en la que se encuentran ubicados un niimero determinado de clientes. que son

atendidos regularmente por la misma ruta. “Ruta” ¢s también sindnimo de camion repartidor.

P.0O.P (Point of Purchase): Piezas de propaganda/publicidad de una marca. colocadas permanentemente

en e exterior o interior del punto de venta. frecuentemente son de cartén, metalicas y/o plisticas.

STOCK: Total de envase en poder de los puntos de venta. lleno. vacio, frio ¥ exhibido.
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CLIENTE POTENCLL: Punto de venia que vendiendo regularmente productos. marcas. tamafios.

prescntaciones v sabores de la competencia. no vende ¢l o los nuestros cquivalente.

CLIENTE SECO: El que compra regularmente nuestras marcas. tamafios. presentaciones v sabores.

pero no tiene producto llenc disponible para vender en el momento de la visita.

DISTRIBUCION EFECTI: indice que expresa el nimero de clientes con producto lleno disponible

para la venta vs. ef total de puntos de venta ubicados ¢n la ruta.

COBERTURA DE DISTRIBUCION. Indicador del nimero de clicntes que venden regularmente
nuestras marcas. lamafios. presentaciones y sabores: se expresa en porcentaje VS, el total de puntos de

venta de la ruta.

CLIENTE: El que compra regularmentc una. varias o todas las marcas. tamafos. sabores v

presentaciones que comercializa el embotellador.

TIPO DE CLIENTES: Clasificacion de los puntos de venta de acuerdo al tipo especifico de actividad a
la que - ¢ dedica:
Clasificacién de establecimientos, por giro (MACROPEP).

» M ISCELANEAS.

« A BARROTES.

e C.ANTINAS.

« RESTAURANTES.

¢ O.TROS.

¢« P.ARTICULARES CON VENTA,

s E.SCUELAS.

s P ARTICULARES CON VENTA.

RECARGA: Qportunidad en que la ruta regresa un mismo dia para vohver a cargar.
CAPACIDAD DE OPERACION DEL CAMION: Numero de cajas que el camion carga de forma al.

como para facilitar el movimiento de cajas por ¢l avudante, diferente v menor a la capacidad fisica del

camion.
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Moccanica de trabajo para el andlisis de la informacién obtenida.

Cada investigador serd el responsable de realizar la recaudacion de informacion. a nivel de ruta v

totalizarla cn ¢l mismo formulario.

Sc conformarin sub-grupos que seran tos responsables de obtencr. tabular v analizar las informaciones

recabadas durante la investigacion.

Cada sub-grupo tendra a su cargo [a presentacion de las informaciones bajo su responsabilidad v por lo

tanto también cl discfio de los formularios de presentacion.
El grupo total llegara a conclusiones generales v desarrollara una propuesta de plan de accién.

Con todos estos clementos podemos decir que la Distribucién es el proceso mediante €l cual a todos los
puntos de ventas de un drea geografica. que denominames ruta. se les hace llegar regularmente las

marcas/tamaios/sabores/presentaciones que la planta embotella/distribuye.

Asimismo podemos sefialar que la Comercializacion es ¢l procese por medio del cual el preductor de
bicnes o servicios hace Hegar su producto al consumidor en condiciones competitivas. en la industria de
refrescos. esta labor se ileva a cabo a través de:

¢ Camiones/Rula.

+ Representantes de veatas.

s Jefes de ruta/Vendedores.

* Ayudantes.

+ Botellas/Envases.

e Cajas/Plasticos.

+ Enfriadores.

e Material P.O.P.
Clasificacion de rutas por area geografica.
LOCALES: Rutas que atienden a la ciudad donde se encuentran ubicadas.
SUB-URBANAS: Distribuven nuestros productos a las poblaciones cercanas a la planta o agencia.
FORANEAS: Estin en un centro de distribucién donde no existe centro de produccién. Distribuven

productos a las poblaciones alejadas de la planta o agencia.
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DISTRIBUIDORES: Personas fisicas o morales que abastecen nuestros productos ¢n algun territorio de

dificil acceso. bajo volumen de ventas. o muy distante.

Clasificacion de rtas por tipo de cliente.

COMFERCI4LES: Atienden puntos de venta {expendios).

RESIDENCLALES: Visitan hogares que consumen el producto. no lo venden.

ESPECIALES: Estas rutas dan servicio a escuclas. autoservicios. eventos especiales.

Clasificacton de rutas segan tripulacion.

UNITARIAS: Solo llevan vendedor.
MINTAS: Vendedor v ayudante.

DOBLES: Cuando el volumen de ventas asi lo requiere, sc componen de vendedor v dos avudanies.

CARRETILLAS: Los clienies se visitan por medio de carretillas o diablos. partiendo de un mini-

deposito.

T NDEM: Los clientes se visilan con carros eléctricos. partiendo de un mini-depésito.

La tripulacion mds comun es dobles.

Herramientas de mercado.

Por lo anterior. la comercializacién debe servir para obiener ventajas competitivas con la utilizacién

adecuada de recursos.

Enfriadores: Eléctricos: vertical, horizonial. No eléctricos: horizontal.
Equipo promocional: Puestos/Casctas/Kioscos/Juegos/Mesas v sillas.
Racks o exhibidores.

Dispensers: Post mix; Son equipos que requieren poco espacio v que
tienen alta capacidad para vender volumen. Ejemplo: cines. cafeterias.
reclusorios. escuelas. etc.

Material P.O.P.: Interior: cartulinas tematicas, calcomanias . cintillos.
relojes, menus. servilleteros. saleros. ceniceros. cncendedores. otros.
Exterior: luminoso. banderolas, laminas. fachadas, espectaculares.
carteleras. otros.

La suma de Marcas, sabores. tamafios, empaques. jefes de ruta, avudantes,
supcm'séres, camiones, botellas/envases, cajas/plasticos. P.O.P.
exhibicidn. productos disponible en el punto de venta, dispensers. equipos
promocionales=COMERCIALIZACION. '
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En la distribucion/comercializacién son importantes:
La Logistica: produccidn, calidad, niveles de vidrio operacional, flota, carga, fuerza de ventas.
Los Sistemas De Distribucidn: venta convencional, pre-venta, tele-venta.

Los Procedimientos De Evaluacion Al Funcionamiento De Los Sistemas: censos, paneles de
detallistas, pantry check (estudio sobre envase en el hogar).

ESTUDIO DE MERCADO PARA LA REESTRUCTURACION DE RUTAS,
INTRODUCCION (11).

Tomando en cuenta que actualmente estamos ante un mercado cambiante, ( de oferta y demanda, de
precio alto o bajo, de crecimiento o contraccidn), es necesaria la implementacién de un procedimiento de
reestructuracién de rutas, con la finalidad de conocer el mercado que tenemos, asf como las condiciones
en que es atacado por la competencia,

Esto daré como resultado el poder tomar uns decisién correcta, que estaria encaminada hacia una
optimizacion de nuestros recursos, (es decir mayores ventas, pero con bajos costos).

La elaboracién de proyectos de distribucién concede varias ventajas que sportarian un mayor
volumen en ventas y una mejor participacion de mercado.

DEFINICION.
La reestructuracién de rutas consiste en el andlisis efectuado para equilibrar ventas, En las rutas de

un territorio determinado, esto implica una disminucién de costos de distribucion, un incremento de
ventas para lograr una mejor atencibn y servicio a los clientes.

(11) “Manual de reestructuracién de rutas”. Grupo Industrial BRET.
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OBJETIVOS.

¢ Obtencién de mayores volimenes de ventas.

s Tener una mejor participacién de mercado.

* Tener recorridos 16gicos.

¢  Mecjorar la frecuencia de servicio.

¢ Mejorar la distribucién en clientes y cajas.

e Mejorar la oportunidad de atencidn al cliente.

e Optimizar los recursos materiales y humanos y por ende mayor productividad.
¢ Nivelacidn de los ingresos de los vendedores y ayudantes.

» Mejorar la presencia en el mercado.

PROCEDIMIENTO.

s Censos.

* Punteo.

¢ Entrega de informacion.
» Anilisis estadisticos.

¢ Reestructuracién de ruta.
s Operacién de ruta.

s Liquidacién.

* Seguimiento.

CENSOS.

Es la fuente principal de la reestructuracion ya que seré nuestro punto de apoyo para poder saber que es
lo que estd sucediendo en el mercado actualmente, y que posibilidades tenemos para efectuar una
reestructuracion ldgica y corrects.

109



1"’

Reglas a seguir para la elaboracidon de un censo.

¢ Debera ser levaniado a bordo de la unidad de reparto por el supervisor de la ruta.
* Sc deberi censar a tedos los clientes tanto propios como de la competencia.

* Las partes que se encuentran cerradas. se tendrd que regresar a censar.

« Utilizar letra de molde.

¢ Deberd ser lienada la forma de censo.

e Utilizar lapiz. no tinta.

Un estudio de mercado se inicia con la elaboracion de la forma de censo que nos scrvira para recopilar

la informacion. dicho documento deberd traer la informacion que a continuacion se seiiala:

+ Daios generales.

o Envasc: empresa. filial. competencia. otros.
» Frecuencia de visita v venta.

¢ P.O.P. =Publicidad.

+ Giro.

* Venta semanal.

e Mobiliario v equipo.

s Sceos.

« Venta diaria.

+ Obscrvaciones.

+ Resumen censo.

La forma de censo se llenard siempre a lapiz. no deberda usarse tinta. la manera para requisitar el

“formato de censo” se realizara siguiendo las siguientes instrucciones.

COMERCIO: Aqui se anotard el nombre del establecimiento. en caso de no tener nombre se dejard el
espacio en blanco v solamente se antepondra el giro al nombre det establecimiento. Cuando en el cuadro

del giro de otros sea marcado con una (X), Ejemplo.
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FORMA DE CENSO

COMERCIO: CUENTE:
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COMERCIO: PELUQUERIA EL RIZO DE ORO.
GIRO.
M A C R 0] P/V E P

CLIENTE: En este espacio se indicara el nombre del cliente(duetio o encargado) del establecimiento.
DIRECCION: Debera anotarse la calle v niimero donde esta ubicado el establecimiento.

COLON/L: Se indicara Fa colonia. zona o barrio donde esta ubicado el establecimiento,

RUTA: En este lugar debera indicarse el nimero de la ruta en la que se estd llevando a cabo la
investigacion. en caso de quedar un espacio en blanco. debera rellenarse con un guién(-}. Ejemplo:

Ruta No. 7

7

Ruta No. {3

1 3

No. DE CLIENTE: Debera anotarse el niimero progresivo que corresponde al cliente que sera censado.

anulando con un guion {-) los cuadros que queden en blanco, Ejemplo:

Cliente No. 2.

2

Cliente No. 12.

1 2

Cliente No, 112.

1 1 2

MAYORISTA: Agui sé marcard con una equis (X} para indicar que el cliente es mayorista ¥ en ¢l

renglén de observaciones se especificara la zona de venta.

BONIFICACION: En este espacio se marcara con nimero la cantidad en pesos que se bonifica al cliente
por caja de nuestros productos, en caso de quedar un espacio en blanco, debera anularse con un guion

(-}. cjemplo
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Bonificacion de $ 600.00 por caja.

Nota: Ahora se mangjan las fracciones de centavos. ¢ los pesos ¢l algunos casos.
DEPOSITO: Aqui deberd indicarse ¢l nimero correspondiente af depésito donde sc esta realizando la
investigacion en caso de quedar un espacio en blanco. se anulard con un guion.

Deposito No. 1.

- 1
CLAVES DE LOS DEPOSITOS.
Rutas locales de la Cd. de Oaxaca Deposito No. 1.
Rutas forineas directas Deposito No. 2.
Nochixtlan. Deposito No. 3.
Huajuapam de Ledn. Deposito No. 4.
Putla. Deposito No. 5.
Tlaxiaco. Deposito No. 6
Sola de Vega. Deposito No. 7
Juguila. , Deposito No. 8
Miahuatlan, Deposito No. 9.
Totolapam. Deposito No. 10.
Sierra Judrez. Deposite No. 11
Cuicatlan. Depasito No. 12.
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(iRUPO: En 2ste lugar deberd anotarse el nimero del grupo de supervision corrsspondiente v es caso de

quedar un espacio en blanco. deberd anularse de la manera va descrita.

CLAVES DE LOS GRUPGS.

AREA PONIENTE CLAVE
RUTAS L-8.L-9.L-20.L-23.L-25. |
RUTAS L-3.L-7.L-12.L-21.L-28. 2
RUTAS P-1.P-3.L-16. TAQUERA. 3
RUTAS L-13.L-15.L-26.F-1.F-2. 4
AREA ORIENTE CLAVE
RUTAS L~4 L-3L-10.L-22.L-24. b
RUTAS L-1.L-2.L-6.L-11.L-18. 12
RUTAS F-4 F-7.F-9. . 13
RUTAS F-5.F-6.F-8 F-10. 14
RUTAS L-14.L-19.L-27.F-3. 13

GIRO: Aqui se anotard con una equis (X) al cuadro correspondiente. de acuerdo con el giro del
establecimiento que se este censando. cuando se marque el cuadro de otros, se anotara en el renglon del

comercio. el giro antepuesto al nombre del establecimiento. ejemplo.

Misceldnea.
M A C R (4 PV E P
X

Otros.
M A C R 0 PV E P

Comercio: Pelugueria el rizo de oro




Descipcion.
M=Miscelanea. Tendajan.
A=JAbarrotes. Super Mercados.
C=Canuinas. Bares.
R=Restaurant. Cenadurias. Taquerias. Torierias.
()= Farmacias. Peluquerias. Bafins. Ferreterias. Eic.
P/V= Particular con venta.
E= Escuelas. Academias. Centros de Estudios.

P= Particular de consumo.

FRECUENCIA DE TISITAS: En este fugar se marcard con una equis (X) el cuadro correspondiente al
nimero de visitas a 1a semana que haga la ruta al establecimiento que se esta censando. esto se refiere a
Pepsi Cola. Coca Cola v el Rev. por separado.

PC. 3 Visilas por semana

CC. 4 Visitas por scmana

REY. 2 Visitas por semana

X

REFRIGER 1CION: En cste espacio se indicara la cantidad de enfriadores (E) v hieleras (H} de Pepsi,
Coca v Otros. ( Cerveza, El Rey v otras marcas de refrescos v domésticos). Que tenga el cliente que se
esi¢ censando en observaciones. se indicard a quién pertenecen estos otros. El analisis sobre
refrigeracién va a indicar la cantidad de aparatos que existen en el mercade para enfriar nuestros
productos v el de la competencia:

a}.- Se analiza |a relacién detallista v refrigeradores Pepsi.

t).- Se analiva la relacién competencia v Pepsi.

).~ Se analiza 1a proporcion detallista, enfriadores competencia. enfriadores Pepsi.

Nota: Esto sera utilizado en el andlisis de la informacidn.

Refrigeradores REF.
Pepsi-Cola. PC.
Coca Cola. CcC.
Sidral Mundet, SiD.
Rey. Rey.
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MOBILIARIO: En este espacio se indicara fa cantidad de mesas (ME) v sillas (SI) de Pepsi. Coca Cola

otros (Cervesa. Rey. v otras marcas refresqueras) que tenga el cliente que se esta censando. cn

observaciones. se indicard a qui¢n pertenecen estos otros.

PROPACGAINDA Debera indicarse en este Tugar 1a cantidad de anuncios exteriores (EXT) e interiores

{INT) de Pepst. Coca Cola v otros que hava en ¢l establecimiento que se esta censando.

PROPAGANDA
EXT. INT. TOTAL
Pepsi 2 Anuncios Ext. 2 3 3
3 Anuncios {ot,
Coca Cola 2 Amuncios Ext. 2 4 6
+ Anuncios [nt.
Otros 2 Anuncios Ext. 2 2 4

2 Anuncios Int.
En esta parte del censo se anota la publicidad que existe tanto de Pepsi como de la competencia,

De esta informacidn se extrae lo siguiente:
a).- L.a proporcion de Pepsi en relacién a Coca de [a publicidad.
b).- Como nos encontramos cn relacion a la competencia.

c).- Determinar las necesidades de publicidad.
Nota: En observaciones se anotard a quién pertenecen (marca) los anuncios del cuadro de otros.

FNCLUSITOS: En este cuadro se marcara con una equis(X) si el cliente que se estd censando es
exclusivo de los productos de Pepsi. Coca. u otros. en observaciones se anotard a que marca se refiere la

equis de otros.

PINTURA FACHADA: En este cuadro se marcara si el cliente que se estd censando tiene en la fachada
de su establecimiento pintura de los colores de Pepsi. Coca u otros, en ese caso se sefialard en

observaciones.

CASFETA: Si el establecimiento que se esta censando es una caseta, s¢ marcard con una equis ¢l cuadro

correspondiente Pepst, Coca, v otros . en este ultimo se indicard en observaciones a quien pertenece,
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SFCOS Aqui se anotard 1a cantidad de envase vacio por marca v tamafios que en ¢l momento de sunir

al clicnte no tenga en existencia LLENOS ¢n su establecimicnio {menos de media caja llena se tomara

cOmo vacio)

PRESENTACION ENVASE VACIO ENVASE LLENO
0.5 i -
12 3 |2
26 3 L
MIRINDA 2 -
SQUIRT 2 1z
S. CASERA 2 1
S. LORENZO 1 -

SECOS
6.5 12 26 M SQ SC SL TOTAL
l - - 2 - - 1 4

IENT.I SEALIN.1L: En esta columna se indicard la cantidad de cajas de Pepsi. Mirinda. Squirt. Sangtia

Cascra v Agua Mineral San Lorenzo. que vende semanalmente el cliente que se esta censando, ¢n caso

de quedar cuadros en blanco. se anulan con un guidn(-).

VENTA SEMANAL
PEPSI | MIRINDA | SQUIRT { SANGRIA. | SAN LOREN | TOTAL
CASERA 0
- b s - - 47 - - 48 - - 13 - - 5 - 13 |5

Nota: En la columna de tota! se anotara la cantidad que resulta de la suma de Pepsi. Mirinda. Squirt.

Sangria Casera. San Lorenzo. los totales de la venta semanal del Rey, vy Coca, deberin solicitdrsele al

cliente ia informacton aproximada v anotarlo en la columna correspondiente.

ur



ENVASE: Aqui se anotard la cantidad de envase por tamaflos de Pepsi, Mirinda; Squirt; Sangria Casera,
San Lorenzo, Coca Cola, Fanta, Sprite, Sin Rival, Extra Poma, Etiqueta Azul, Rey, Orange, Doble
Cols, Sidral, Manzanita Sol, Manzanita Balsecs, y Peiiafiel, que tenga en existencia (lleno y vacio ) el

cliente que se estd censando, en caso de quedar espacio en blanco, se anulara con un guida (-).

Para el conteo del envase, es importante saber la cantidad exacta que tiene cada cliente, asi podremos
determinar sus necesidades y establecer una medida correctiva para mejorar Ia existencia de envase,
ademds de conocer la proporcién de nuestro envase con respecto a ia competencia.

El andlisis del envase se refiere a la cantidad de cajas existentes en el mercado tanto de nosotros como
de la competencia.

VENTA DIARIA: En esta columna se indicard ia cantidad de cajas por tamafios de Pepsi, Mirinda,
Squirt; Sangria Casera, San Lorenzo, que compra diariamente el cliente que se esta censando, a la
unidad de reparto, en c¢aso de quedar cuadros en blanco, se anularén con un guién (-). También se

anotardn los secos que se encuentren en las visitas diarias o terciarias que se hagan al establecimiento.

Nota: La suma de las compras diarias serd la venta semanal y ¢l promedio de la suma de los secos serd
la base para la columna de secos.

" OBSERVACIONES: En estos renglones se anotardn las dudas o ampliacion de fos datos recabados en 1a
hoja del censo.

PUNTEO
El punteo deberd realizarse conjuntamente con ¢l censo, de la siguiente manera:

» El censor deberd llevar consigo el plano de 1a ruta que va censar.

¢ En este ubicard con un punto cada detallista.

¢ Cada punto se numera de acuerdo con el niimero de cliente correspondiente a la forma de censo.
¢ Deberd puntearse con color azul los clientes que compran nuestro producto.

» Deberd puntearse con color rojo los clientes que compran producto solarnente a la competencia.
¢ Se numerardm a ldpiz todos los clientes de la ruta (nuestros y de la competencia).



Fste estudio da la opontunidad de conocer cual es la <ituacinn del mercado de nnestra producta v de Ta
competancia. a tomar decisiones correcias. seguir las alternativas de accion adecuadas. faciluar la

pianeacion del trahajo. ete

FORMA DE VISITA DE CLIENTES
UN RECORRIDO LOGICO QUE TIENE UNA RUTA

. N
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Recomendaciones.

» Explicar a los supervisores la importancia que tiene el ubicar en ef plano de la ruta lo mis exacto
posible, cada uno de los puntos. asi como la rumeracion de estos.

e Utilizar como guia el programa estabiecido para la realizacién del censo.

« Hacer un sondeo para establecer la veracidad del punteo.



ENTREGA DE INFORMACION.

Antes de entregar e} censo al departamento de mercadalecnia, €l supervisor deberd revisar los siguientes
aspectos:

» Checar que todos los puntos {clientes) estén ubicados correctamente en el plano de la ruta.

» Que no existan clientes, sin censar, tanto de nosotros como de la competencia; en caso de encontrar

alguno, debers ser censado, punteado y numerado,

En este caso se recomienda hacer el recorrido de la ruta con algin vehiculo que no sea la unidad de
reparto, para checar el punteo y detectar clientes no censados.

Es importante numerar de manera progresiva los clientes que no se habian censado, tomando como base
el ultimo cliente censado.

Una vez considerados los aspectos anteriores, el censo compieto se entregard al departamento de
mercadotecnia, deberd contener lo siguiente:

1}.- Mapa de la ruta con los limites claramente indicados, anotando si €3 posible , los nombres de las
calles limite y colindantes. También debers estar punteado, seflalando todes los clientes de la ruta,

2).- Comentarios del supervisor:
a).- Generalidades: En este apartado se deberd indicar el equipo publicitario y clientes exclusivos.
Envase, Publicidad, Venta semanal, Zona que atiende, Secos, etc., con los que cuenta la ruta, haciendo

un comentario que describa 12 situacion de ia ruta.

b).- Ventajas: Se¢ deben sofialar las ventajas de la ruta (existencia de equipo, clientes exclusivos,
territorios accesibles, posiblidad de crecimiento, etc.)

¢).- Desventajas: Del mismo modo que el inciso anterior, deben mencionarse las desventajas de la ruta.

3).- Relacién de clientes exclusivos y equipo comodatado. Ei supervisor deberd indicar que nimeros de
clientes del censo son exclusivos, el material Pepsi que poseen { enfriador, caseta, fachada o anuncio ).
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+).-Caratula de frecuencia v clientes: En una hopa aparte. el supervisor. debe indicar ¢l total de clientes
de la ruta. haciendo un desglose por giro de chientes (M.A.C.R.O.P/V.E P.) debe indicar ¢! nombre del
vendedor v os avudantes de 1a ruta. debe indicar la frecuencia de visita de Pepsi. sefialando los dias de
la secmana en que una colonia o poblacion atendida. asi como ¢l nimero de clientes en csa colonia o
poblacion: también se debe indicar. de! mismo modo de la frecuencia de visita de Pepsi. los dias en que
Coca Cola atiende las colonias o poblacioncs de esa misma rula. asimismo sc anotard la venta semanal

de cada colonia o poblacidn.

También es importante anotar el nimero de la ruta. la semana en que fue realizado el censo v el nombre

del supenvisor,

3).- Hojas de censo.

Adicionalmente ai mapa v a los comentarios. dcben aparecer todas las hojas ecmpleadas para el censo ¢n
las formas correspondientes v debidamente numeradas. En primer lugar deberd aparccer la hoja-

cardtula con los totales concentrados de toda la informacion.

Es importante aclarar. que ¢l coordinador de provectos de distribucion debe checar el contenido de cada
censo antes de utilizarto. va que un censo se considera incompleto si le falta cualquiera de los elementos

antes mencionados.

Dcbe recordarse que el censo es la fuente principal de informacion v la herramienta de trabajo principal

para efectuar reestructuraciones

Ejemplo; DATOS GENERALES.
CARATULA DE FRECUENCIA Y CLIENTES.

RUTA 1. Semana del 11 al 16 de Octubre,
M A C R O PV E P TOTAL
84 5 - 2 9 44 4 2 130

Vendedor: Luis Diaz,
Primer ayudante: Juan Pérez.

Segundo avudante: Guillermo Sanchez. Supervisor: Miguel Rios.
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FRECUENCIA DE VISITA PEPSI.

DIAS COLONIA CLIENTES VENTA SEMANAL
Lunes,  Miércoles v Del valle, 27 306
Viernes.
Luncs.  Miéreoles v 16 de Septiembre. +1 236
Viernes
Lunes.  Midrcoles v |Roma 9 162
Viernes
Manres, Jueves v Sabado. | Naciones Unidas. 26 217
Martes. Jueves v Sabado | Revolucion. 29 408
Martes. Jueves v Sabado | Hidalgo. 18 62
TOTAL 150 1481
FRECUENCIA DE VISITA COCA.
DIAS COLONIA CLIENTES VENTA SEMANAL
Lunes.  Micreoles v Del valle.
Viernes.
Lunes. Miéreoles v | Roma.
Viernes

Lunes. Miércoles

Viernes

s

Naciones Unidas

Martes. Jueves v Sdbado.

16 Septiembre.

Martes. Jueves v Sabado

Hidalgo.

Martes, Jueves y Sabado

Revolucidn.

La informacién de los clientes que atiende Coca Cola v su venta Semanal la podemos obtener

directamente de los Censos. lo cual nos permitird conocer como estamos en venta en relacton a nuestro

competidor.

Una vez que va se tiene la informacion requerida en el formato del censo, se empieza a realizar lo que

denominamos ¢! “concentrado™ del censo. s¢ realiza en una hoja tabular. ahi. se vacia la informacion de

cada una de las hojas que integran el expedienie del censo. Después. con los datos del “concentrado™ se

llena la forma correspondiente. En ella se asentard la informacion va totalizada. Asi pues; el expediente

se entregard al departamento de mercadoiecnia ademas con lo siguiente, la sabana tabular v la forma de

“concentrado de censo” va requisitada.
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EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA.SADEC.V.
CONCENTRADO DE CENSO POR RUTA.

FECHA: DEL AL RUTA: CAMION No.
DEL
PROMEDIO FREC. DE VISITA VENDEDOR:
GIRO M A R 0 PV E P
o ) { (S ( ) (G )
Marca. Enfriadores Hieleras Mesas Sillas Fachadas Casetas P.O.P Int. P.O.P.Ext.
Puepsi.
C.CX
Rev,
Pufialict
Cuauh.-Moctez,
Maodulo.
Particular.
Otros.
Frecuencia Semanal de Visita. Venta Semanat Datos Generales.
Veees. L-M-M-J-V-8 Pepsi. Total Clientzs.
LeM-M-RV-S Mirinda. Excl. P.C.
L-M-A-J-V-S Squirt. Excl. Cex.
.Y SN BN FAAY Sangria Casera. Excl. Rev.
L-M-M-J-V-S San Lorenzo. Ctes. Mixto.
L-MAN-J-V-S Toral. Mavoridtas.
L-M-M-J-V-§ Pepsi. Ctes. ¢ Bontf.
L-M-M-J-V-8 Cex. Prom. de Bonifl
L-AM- V-5 Rey. Ctes Secos.
ENVA- 12 12 26 11/4 112 MDA, MDA MDA SO S.C. S.L. TOT.
SE 12 172 1172
PEPSI
ENVA- 12 i 26 1% i 1% FTA FTA FTA SPRI- SIN. EXT. TOT.
SE 12 Vs 1% TE RIV. POM.
CCXN
ENVA- REY 172, 11/4 ORA-  DOB. RC. SI. M.- M. TOT. OTRO OTRO TOT.
SE BALL NGE COLA (COLA DRAL SOL. BELLO.
REY
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Esto nos permitird tener toda la informacion lista, para iniciar el proceso de reestructuracidn de ntas.

ANALISIS ESTADISTICO.

Inicialmente el presente trabajo consistia en la elaboracién de un estudio de mercado para reestructurar
el drea fordnea que se atiende directamente por parte de la emboteiladora, es por esa razén que al
principio iniciamos levantando el censo de las rutas fordneas, fue de ahi de donde salieron los primeros
dos bloques de rutas que reestructuramos, €sos grupos estaban comprendidos por las siguientes rutas:
Forénea No. 1 (F-1), Loca! No. 15 (L-15) y Local No. 26 (L.-26). Zona Poniente.

Por otro lado estaban estas nitas: Fordnea No. 4 (F-4), Forénea No. 9 (F-9), Local No. 27 (1.-27) y Local
No. 14 (L-14) Zona Oriente.

Sin embargo por nuevos lanzamientos de productos nos vimos en la necesidad de que los camiones
tuvieran la suficiente capacidad de carga, ante esta situacién, reestructuramos otras zonas tanto locales
como fordneas para incluir otras tres rutas locales v dos forineas.

A efecto de no ser repetitivo en la informacion que presentamos, Gnicamente ponemos a consideracién
la metodologia en los primeros dos bloques. Aunque mds adelante presentaremos informacion también
del resultado de los otros bloques y de las rutas involucradas.

Antes de entrar de lleno al andlisis estadistico, me voy a permitir describir los territorios que fueron los
que se reestructuraron para que el lector se de una ides de la proximidad de los caminos de las rutas;
asimismo resuita conveniente eclarar que para la reestructuracién de rutas fordneas se toman en
consideracién el total de clientes y cajas que representan las comunidades.

De tal manera que las comunidades mas impartantes que visitaba la ruta Fordnea No. 1 (F-1) eran las
siguientes: Etla, Reyes Etla, San Andrés Zautla, Mazaltepec, Magdalena Apasco, San Pablo Huitzo, San
Juan del Estada, Santiago Suchilquitongo.

Por su parte !a Local (L~15)atendia comunidades del mismo distrito de Etla tales como Nazareno Etla,
Soledad Etla, Guadalupe Etla, Vista Hermosa, San Agustin Etla y San Sebastisn Etla.
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La ruta Local 26 (L-26) atendia San Felipe Tejalapa. San Lorenzo Cacaotepec. San Pablo Etla.
Hacienda Blanca. Santa Cruz Etla. Viguera { salida de Oaxaca a Meéxico ¢sta nua fue la que wvo
mayores incrementos en ventas va que al recortarse su territorio. busco nuevas comunidades que no se
atendian por medio de ruta v cmpezd a cntrar a Santa Maria Peroles. Ialapa de Valle, Santiago

Tlazovaltepec.

En ¢l otro bloque de rutas: Zona Oriente. en la ruta (F-4) esta la poblacion de Tlacolula . San Juan
Guelavia. Magdalena Teitipac. San Marcos Tlapazola. San Bartolomé Quialana. San Lucas Quiavini.
Santa Ana del Valle. Villa de Diaz Ordaz.

La ruta (F-9) visitaba Unidn Zapata. San Pablo Villa de Mitla, Xaaga. Santiago Matalan. San Dionisio

Ocotepec. San Bahtazar Guelavia. San Lorenzo . San Bartolo ¥ Santa Maria Albarradas. entre otras.

l.a ruta (L-27) visitaba Santo Domingo Tomaltepec. E! Tule, San Francisco Lachigolo. Santa Maria
Guelaxe. San Sebastidn Abasolo. Tlacochahuava. Rojas de Cuauhtemoc. San Sebastian. San Juan v

Magdalena Teitipac. Santa Cruz Papalutla. Macuilxochilt v Teotitldn del Valle.

La ruta {L-14) atendia las siguientes poblaciones, parte de Santa Lucia del Camino. Santa Cruz
Amilpas. San Sebastian Tutla. San Francisco Tutla. San Andrés Huavapan, San Agustin Yatareni,
Teitipac v viila Tlalixtac de Cabrera,

El anilisis estadistico comprende la claboracion de una serie de tablas a partir de [uentes como el censo
v ¢l consolidado de ventas para obtener informacion, ( venta. cantidad de envase. frecuencia de servicio.
cl¢.) que servird posteriormente para analizar todos los pardmetros de las rutas de un territorio

determinuado.

Es necesario poner los datos de las ventas de los ultimos seis meses anteriores a la fecha en la gue se
estd claborando ¢! provecto. para obtener un promedio real de ventas de cada ruta involucrada en la
reestructuracion a considerar. Este dato puede tomerse del consolidado mensual de ventas o del

promcdio mensual de venlas por ruta quc clabora ¢l departamento de ventas (Ver cuadro 100

128



[y

b \ [ ]
# ouE TS g =i 7o \ . _ oy
. MI_Om
n Retprar -on“SDoCM:cMW - ) Qv Odd ._E_: JW&WL.J(N
7 ’ f .=._ NE,M.ﬂ ZSYNO1 OLS
———-DI3gy et
i 0’ n 8 ug A A — e d.l._ L..Jq N —
= oy p IHANV'NE
. vT43 nusnsv s (IR = : S3danv'n !
b DS “Wilreny (=117 Y % ,._ \
,._ ’ LU M.H-M.!Ju e I .\.\ ~ R
h -’ \.\u_-.m —y ¢ Y /\\ . ; — — ———
, =TT PUaDOuS n .. =gf " R OO LN - A
- p— ‘.II.\MIQQJND% @u o o DR ss0qagug \ _ q
- Yisiinva NynirN PN P Y | oi09000 13
\ OOSvdY vNIN g 3 nSAwum.“.___w_..nﬂw.rw\ _
L . r\ U:u J h ,__ _ .Omu._....w .
N o oy Lo Joe 2 1N~ . N _
= — N — — - — L - S~ _ f
HuQ ap o
. & 0QULS3 "33 Nvnr Ng ,Q. /Eﬁznaw\\ : _
’ \ONtDI V.
y qun NSy - ol
NYdvINDoZ g _ vossos o
DOVIINYS d _ lq_:_ . _ .. g
L _ oom_uzqmu_Zm ! y
) . ~ 1 L 54
=g ’ 4 .\ 7 ./ %
4 3 = : el 2R TPY]
/ [ I 7/ m NN
/ S / \ i “QOVILNY
o - - i e /s i =oRes ™. /
J / e / oUsregs Uy /..
ZIHId SOONYvI . J

3aq OUJ_JUOUOM._.

-

INIgwa
YNV 'vlS

A3NOMNNS |

T —

o Yy r——my
<

»

, ON_..Q d‘
de..:vcd\DhZ_UdJ . . ___=_ d.n_d.l_.QﬁN._r

3d 134 °NS

— VI3 onevd  ns (i)

A . ; NY 1L v owawr a_? .
\ VAISILOYS Nenirins i

X e
Vo,

13

N s__
|

//_. \\ ,..l. 3:%.““\\\\\

__\

A%
e é..wn_whowuuﬂd. ti...l..l.l...l._ ..

'
!
’ 4 m *Douny) wr
]

- T e

fc_ﬁ..fnlrm\

Y - - 024 w

,.o_!wstanmn_rJ<\/0NjL.
I 8..rm \

D~

\E:z

. .,.

/ SUOD Cuse) ) _-._

./EQDN@?-D&
l".l

S3ITONTd
YN TLS

CIBAIO S OWENOy

o 1

—
s

{1

WOTID G
4

_
[
I
i
_
_

126



A,
7
-’r;l
Wy
.
SN.AGUSTIN
ETLA
- L]
S N.PABLO
rrLA T
- LORE NZO — . c—
6 CACAQTEPEC Tt nidod de Viguera —] /
SN.FEPE. Pusblo tuowy ’ | S B NORES A
TEJALAPAN ACU TS 1 HLLAY BP AN H . .
-~ mil.Pag  Dongji S, ael'ran / 4 .
/ ATZDMPA 9 f"u'u d“ e i, N _l JI"' . ] / ‘
P -
Sty Calaura Wortaiio Aga A / Dolores P
a
\. 5% bed Hidaigo f ) M mmu;:?;;: oE ¢
- ~ED o——
1 ':?L:E'uiu ; [r ’EIX i ‘I::Ev. & / (yoanre
Jalapa del TC.DGQ,
vatle cmm_r SJ::’:;:\," : l|I|||||} ke -mu D
®Cimnaguna  f A ﬁm cnu‘“ 7_551_'1.:; , /'t: Catiting
. { 2 g A ’ gy A YT ‘”\"‘\“5“’
T "Sn mrtanio & ' , : '(\‘_"_':"'.‘ riu__ﬁ_'mrlo/ i TU‘- *
Armzola \ L"“" i M. ANTANIO l ']
ACRY;, ‘||||| DE LACAL
O SO XICUT dIIi H )
OYALTEPEC Ty .)\ [P Exvsrinarmi_ l cusnaurntfd
——— . | ;: :M ﬁl”l iy ‘-—'— . of )
¥ g M . .
Ry
A I
-o—-—.‘"

VILLA ROJAS _§ TLACGCHANHU

ety L
¥ . \ DE CuaHuTEMOC( ) -AYA CE
{1' g ||;- RN sn.  MORELLS
() CUATRO VENADOS o -’,Ff.:.’ﬁ’ N ,  FABAsOLD |
Z ' g— o 4 ‘-:'6/ i Coorineens . N
AAC =1 LA SAMA T TLACDUJLA
. LAACHILA T Db STA.CRUZ DE ™
/f“\_.—-—-——-ﬂ* ' . . PAPALUTLA MATANORUS
.-?:!w‘;u f »
STA INES . \. *Zan ) SARN &,
(YPEL MCNTE ROALL S NIDAD . . OFieie
\ s m—d ZAAC HILA |
* ‘ e 1]
E/ ‘ Pcioi Mxret.ﬂ' .
4‘ Y sTa. / * -
—— TATARINA
.v * OQU«AM;
o
A\ ZIMATLAN RTIN \
L STO TOMAS .
ALVAREZ JALIEZA
- 3

127




_ IHoIARL{ )

©
. OWINGHIN NS ~
- — — . \ ——— ..f -
. —— —————— T A
.\\ _ _. J MVM.QHI % .
— 2 S
- _ : ,
. ~R ¥
I A
_ laOﬂdumI._\ N Sy
! . - ntoLuy ep o oLg St S YNYrO VIS
‘ o mp / ® cowo oig H NS | _— yg_ -
17 s ) . 23431000 NYdvINGILL -
N -~ . o OIDINDIKINS  ooumia . BBl .
f i N P s N (] apwy INDIN NS
; CIADIeND b 3 = & . ..} SONIHOW
| e e 7 ord 30 NV-TL000

e £ e+ s s - ' oHqPd S 4 /
N S A O
- s . / \ / YOI LYW NV NS
\ \ / ) qu_n_qjo
N \ . SYWOLOls
. / N TLwLn R . \ y

’ L N DOV LNY o \ . . P i R S

» n

N\ ——

/ ;
< —— - INIATHTD : / ;
N e _ S YTNS m vNvIvine /S J 43 >
! ___= . g Qo

.Zw.
- Gl
. e—— K g \.\/. qp_ovarsL 7 -
ofoox —_— o N, WyNITwaorw
R codoz von "3 DpeaTcr 1 .
; il Joveral 8 v
olie0 SC S . [ @ieruey e ws [~/ A4 Dwdllial
_amm.whg £ : - 4 A ) \ ™ :__. NYOr NS
yoH v-ulln 3a +oli18% o Vg & { 2wy : ol 5
? VTUA OI8VdNs| U0 I\ Buon | M A s
&RPDLD| v = e A7

Qlollog ug

momo—z...ql_lq_\;__ =q : . - (il i
. BINOdD| . e i SN TP
\ L—gt "

—— . —r w— —

Ly
4
/
7
OHINZ3OD

— zvauo zwiagfl N Sl Ep———
e/ VTN s S T
\ / . - o rabw ’ .{_M_ b o
re— RDPRIIDG| v ®|IBA 18p , s’ Pass, W hﬁ:_
/ DUIDIBS DG 12n8) 1w us . ____w: . — 0D & .
 DVETE \ 37IvA N20) osdeymix -, :
i obojuog

Svavd Hyvsly ‘000

AN Yoy,
‘oLs vwwas( ) X,

Rionr- qiueg

\ o SEEEE————

ViV oy /.
vTIA N 5, N 1L X




EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA, S.A. DE C.V.

GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION,

CUADRO Ng. 1.
VENTAS REALES 1991,

RUTA MARZO ABRIL MAYO TOTAL PROMEDIO
MENSUAL
F-1 7225 6700 7679 21604 7201
L-15 4273 5262 5638 15173 5858
L-26 4584 5303 5359 16246 - 5415
TOTAL 16082 17265 18676 53023 17674
PROMEDIO 5361 5755 6225 17674 5891

Fuente: Gerencta de Ventas-EVOSA.

Caratula General. (Cuadro No. 11).

En esta tabla se concentran los datos principales de cada ruta involucrada, siendo los siguientes:

A) Clientes.- En csta Columna se indica el nimero de clientes que tiene cada ruta involucrada, siendo

1a fuente de informacion el censo.

B).- Venta Real.- En esta columna se indica el promedio de venta de los dltimos seis meses de cada

ruta, obteniendo el dato del cuadro No. 10..

C).- Venta Censo.- En esta columna se indica la venta registrada en el censo durante la semana en que

fue realizado el mismo. Por gjemplo en el analisis de censo de la ruta F-1, se observa que la venta censo

es de 1729 cajas semanales (1729 cajas semanales por 4.2 semanas) = 7261 cajas mensuales.

D).- Factor de Ajuste.- Resulta de dividir la venta real de Ia ruta entre la venta registrada en el censo, es

decir:

Ruta F-1

Venta Real/Venta Censo

1715 /1729=.99
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Este factor servira posteriormenie en la reestruciuracion para equilibrar ¥ ajusiar la vema del censo a la

venta reat para efectuar.los movimientos.

E).- Productividad Mensual (Cajas).- La productividad mensual se refiere al namero de cajas gue cada
cliente de Ia ruta compra en promedic. v resulta de dividir la venta real entre ¢l 1otal de clientes de la

nita. por ejemplo:

RUTA F-1.
Venta Real/No. de Clientes.

1713x4.2 {semanas)=7203/349(clientes)=20.64(cajas/+. 2(scmanas)=4.9 {cajas por clienie).

F).- Frecuencia de servicio.- La frecuencia de servicio se refiere al nimero de veces cn la semana de que

son visitados en global todos los clientes de la ruta por la unidad de reparto correspondiente.

El dato puede obtenerse en forma directa del analisis de censos en la seccion andlisis de clientes, por
cjempio para la ruta(F-1). la frecuencia de scrvicio ¢s de 1.0 para obtener la frecuencia de servicio. se
debe recurrir a la cardtula de frecuencia v clientes que elabhora el supervisor o al censo directamente,
para checar cuantas veces son visitados los clientes v asi sacar la frecuencia de servicio global como s¢

nuestra enseguida.

Para el caso de la forinea uno: era una ruta gue tenia mucho territorio. visitaba varios pueblos v un

exceso de clientes por lo que solamente los visitaba una vez por semana.

Para obtener g frecuencia de servicio global. se multiplica ¢l total de clientes que son visitados tres
veces por semana por tres, el total de clientes visitados dos veces por semana por dos, ¢l total de clientes
visitados diariamente por seis y asi sucesivamente se suma cada una de estas cantidades (¢! total son ios

clientes visitados a la semana) ¥ este gran total se divide entre el namero de clientes de la ruta.

Una vez obtenidos los datos. se hace un total de clientes, frecuencia. productividad. etc.. de todas las

rutas involucradas cn ¢l estudio.

Para ¢l total clientes. venta real v venta de censo. se suman los datos de cada una de las nnas v

posteriormente este total se divide entre el mimero de rutas involucradas para obtener el promedio.
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Para ohtener In prr\dut‘li"idﬂd 3lnhal hasta dividir el 1otal de venta real de 1as mitgs entre ¢l numern

total de clientes de las rutas: para ¢! cjemplo det Cuadro Mo, 11

Venta real ineal/clientes tntales FIOR/GAN=A IR

D¢ esta manera queda glaborada la cardtula generall on 1o que o5 impertante checar los datos v les

totales. nor <er la que nraporciona la informacion general <obre ia situacién de las rutas,

[ EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA,S.A.DEC.V.
GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO No. 11,

CARATULA GENERAL.
RUTA CLIEN-| VENTA | VENTA | FACTORDE | PRODUCTIVI- | FRECUENCIA DE
TES REAL | CENSO AJUSTE DAD SEMANAL SERVICIO

F-1 349 1718 1729 .99 4.9 1.0
L-15 193 1204 | 1054 114 6.2 1.8
L-26 118 1289 1543 .84 10.9 1.9
TOTAL 660 4208 4326 .97 6.38 4.7
PROMEDIO | 220 1402 1442 .99 6.37 1.5

Fuente: Gerencia de Ventas-EVOSA.

Envase Real. (ver Cuadro No. 12, 13y 14.).

En ¢sta tabla se indica la cantidad real de envase (en cajas) existente ¢n 1a ruta para cada uno de los
producios, tanto de Pepsi como de la competencia, obteniendo los datos de los concentrados det censo,

por ¢l conteo de envase efectuado por el supervisor a cada cliente.

Los (otales del censo son vaciados en el analisis computarizado de censos v de aqui se toman los datos

para hacer tres tablas:
A).- En la empresa, se vacian los datos del envase real existente de los productos de Pepsi con sus

presentaciones.de 6.5. 12 ¥ 26 onzas: Squirt: Mirinda: Sangria Casera v San Lorenzo por ruta sacando

un total
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B}.- En la segunda tabla aparceerin los datos del envase de producios Coca Cola con sus prescrtacioncs

v los sabores de Coca Cola: Fanta. Sprite. Sin Rival v Etiqueta Azul. también por ruta.

C).- En fa siguicnte tabla. aparecen los datos del envase de otras marcas como Rey. Orange. Doble Cola.

Sidral. Manzanita Sol. v Otros como Pediaficl. Fersan. Orange Crush.

EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA, S.A. DE C.V.

GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO No. 12.
ENVASE FiSICO PEPSL

RUTA | 6.5 12 | 26 | TOTAL |MIRIN | SQUIRT | CASE- | TOTAL | SAN GRAN
PEPSI | DA RA | SABOR | LOREN- | TOTAL
Z0
F-1 100 2832 272 3204 123 582 18 723 72 3999
L-15 -| 1516} 45 1561 43 226 6 275 41 1877
L-26 -] 1288] 18 1306 352 474 152 978 109 2393
TOTAL | 106| 3636| 335 6071 518 1282 176 1976 222 8269
PROME 33 1879 111 2024 173 427 59 659 74 2756
DIO
Fuente: Gerencia de Ventas-EVOSA.
EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA, S.A. DE C.V.
GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION,
CUADRO No.13.
_ ENVASE FiSICO COCA
RUTA | 6.5 12 | 26 | TOTAL | FANTA{ SPRITE | SIN | TOTAL | E. AZUL GRAN
COCA. RIVAL | SABOR TOTAL
F-1 7} 1534} 133 1674 48 78 82 208 73 1955
L-15 -1os8) n 829 10 2 8f 20 1 850
L-26 -1 293 . 293 30 33 7 70 18 381
TOTAL 7] 2645] 144 2796 88 113 97 298 92 3186
PROME 2| 882 48 932 29 38 32 99 3 1062
DIO

Fucnte: Gerencia de Ventlas-EVOSA,
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EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA,S.A. DE C.V.

GERENCIA DE VENTAS,

JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO No, 14.

ENVASE FiSICO DEL REY

RUTA REY ORANGE | DOBLE |SIDRAL.| MANZ TOTAL TOTAL GRAN
COLA SOL OTROS TOTAL

F-1 2063 33 78 137 89 2460 59 2459

L-15 1228 32 - 6 18 1254 - 1254

L-26 411 S0 6 39 38 544 8 552

TOTAL 3702 115 84 182 145 4198 67 4265

PROME 1234 38 28 61 48 1399 22 1421
DIO

Fuente: Gerencia de Ventas-EVOSA.

Promedio de envase por cliente (ver Cuadro No. 15 v 16).

En csta tabla se saca un promedio de ¢cnvase por clicnic de cada una de las marcas v producto por ruta.
para hacer un sondco general v ver que relrescos estan presentes en mavor proporcion por cliente en

cada ruta.

Para obtener esta tabia. simplemente se dividen los datos de la tabla anterior entre el numero de clientes

de cada ruta. para los productos de Pepsi. Coca v otras marcas.

Ejemplo:

Envase real total de Pepsi Ruta F-1 3204 (Cuadro No. 12).

Promedio de envase por cliente: 3204 cajas/349 clientes (Cuadro No. 11)=9.18 cajas cliente.

Envase real Mirinda Ruta F-1 123 (Cuadro No. 12)

Promedio de envascs por cliente: 123/349 clientes (Cuadre No. 11)=33 cajas por cliente. Y asi

sucesivamente para el resto de los productos.
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EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA,S.A. DEC\V,
GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION.

CUADRO No. 15,
PROMEDIO DE ENVASE POR CLIENTE PEPSL

RUTA PEPSI MIRINDA | SQUIRT CASERA TOTAL SAN GRAN
SABOR LORENZO TOTAL
F-1 9.18 .35 1.67 05 .07 .21 11.46
L-15 8.09 22 1.17 .03 .42 .25 92.73
L-26 10.92 2.98 4.02 1.29 8.29 92 20.28
TOTAL 28.19 3,55 6.86 1.37 11.78 1.38 41.47
PROME 9.40 1.18 .29 A6 3.93 .46 13.82
DIO
Fucnte: Gerencia de Ventas-EVOSA.
EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA, S.A. DE C.V.
GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO Ne. 16.
PROMEDIO DE ENVASE POR CLIENTE COCA COLA.
RUTA COCA FANTA SPRITE SIN TOTAL ETIQUETA GRAN
RIVAL SABOR AZUL TOTAL
F-1 4.80 .14 22 23 .60 .21 5.60
L-15 4.30 .05 .01 04 .10 01 4.40
L-26 248 .25 .25 .06 .59 15 3.23
TOTAL 11.58 44 A8 33 1.29 37 13.23
PROME . 3.86 .15 .16 A1 43 12 441
DIO

Fuente: Gerencia de Ventas-EVOSA.
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Pariictpacion de envase Pepsi/Coca Cola (Cuadro No. 17).

El proposito de esta tabla es presentar la proporcion de envase que lenemos €ont respecto a nueslro

principal competidor. por producto v por ruta.

Sc hace ¢l comparativo de los 3 tamaiios de refrescos de cola { 6.5, 12 v 26 Onzas). ¢l comparativo de

Squirt con Sprite v el comparativo de Mirinda con Fanta.

Ejemplo: Para obtener la participacién de Pepsi 12 onzas en 1a ruta (F-1) consideramos ¢l Cuadro No.

12v 13

Pepsi 12 Oz, 2832

Coca 12 Oz 1534

total 4366

Partictpacidn Pepsi 12 Oz. 283'2/4366x1()0=64.86"/0

para obtener la participacion de total de sabores en la nata (F-1) consideramos igualmente ¢l Cuadro

No. 12 v 13.

(F-1)
Sabores Pepsi(Mirinda+Squirt+Casera) ~ 123+382+18=723
Sabores Coca{Fanta+ Sprite+Sin Rival) 48+ 78+82=208

931
Participacién Pepsi sabores= 723/93 1x100=77.66%
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EMBOTELLADORA VALLE DE QAXACA, S.A. DE C.V,
GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRC No. 17.
PORCENTAJE DE PARTICIPACION DE ENVASE FISICO PEPSY.COCA

RUTA 6.5 12 26 "TOTAL SQ/ISP | MDA/FTA| TOTAL GRAN
COLAS. SABOR TOTAL
F-1 93.4 64.8 67.1 65.6 88.1 719 77.6 67.1
1-15 - 64.9 80.3 65.3 99.1 81.1 93.2 08.8
L-26 - 81.4 100 81.6 93.4 92.1 93.3 86.2
TOTAL 93.4 211.1 2474 212.5 282.4 245.1 264.1 222.1
PROME 3L1 79.3 82.4 70.8 94.1 81.7 88.0 74.0
DIO -
Fuente: Gerencin de Venias-EVOSA
Envase Optimo {(Cundro No, 18}
Es importante considerar Gue ¢! eavase en ¢l punto de venta debe estar en relacidn directa con la venta

Frecuencia de servicio

Ejemplo: Para el caso de 1a ruta (F-1} su envase dptimo seria para Pepsi el siguiente:

Frvase aptimo= 1340%7

SS— T 31

1.0

+ asi se calcula para cads uns de los marcas v presentaciones que se mangjan en la embotelladora.
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Cabe sefialar que las 1340 cajas arriba sefialadas se loman dircctamente del ~“concentrado™ toda ves que

ahi s¢ reficia la venla por marca v por presentacion.

Para obtener cf dato del cnvase optimo en forma directa, nos referimos al analisis del censo en la
seccion analisis de envase v lomando los datos para cada producto del renglon envase optimo. De esia

maner3 sc clabora la tabla con tas rutas involucradas.

EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA,S.A. DEC.V.
GERENCIA DE VENTAS,
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO No. 18.
ENVASE OPTIMO PEPSL

RUTA PEPSI MIRINDA | SQUIRT | CASERA TOTAL SAN GRAN
SABOR LORENZO TOTAL
F-1 2680 104 622 18 T44 34 3458
L-18 952 34 147 6 187 22 1161
L-26 934 215 317 99 631 59 1624
TOTAL 4536 353 1086 123 1562 115 6243
PROMEDPIO 1522 118 362 +1 521 38 2081

Fuente: Gerencia de Ventas-EVOSA,

Diferencia Envasc Real vs Envase Optimo. (Cuadrb No. 19)

En esta tabla se¢ calcula la diferencia entre la cantidad de envase real por producto ( Cuadro No. 12 )
menos el envase optimo { Cuadro No. 18 ) para detectar si hav envase por arriba del éptimo o si hay

escascz del mismo.

Por cjemplo: de la tabla 3 1a Ruta (F-1) tiene un total de envase de Pepsi de 3204 v en ¢l ¢nvase oplimo

s¢ tiene 2680, ¢ntongces la diferencia es de 3204-2680 = 524 cajas por arriba del! envase dplimo.
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Este ¢s ¢l altimo cuadro que s¢ realiza con la informacion de los censos.

EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA,S.A. DEC.V.
GERENCIA DE VENTAS,
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO No. 19.
DIFERENCIA ENVASE PEPSI VS, OPTIMO.

RUTA PEPSI MIRINDA | SQUIRT | CASERA TOTAL SAN GRAN
SABOR LORENZO TOTAL
F-1 524 19 (40) 0 2n 38 4
L-18 609 9 79 0 88 19 716
L-26 372 137 157 61 347 50 769
TOTAL 1505 165 196 61 414 107 2026
PROMEDIO 502 55 65 20 138 36 675

Fuente: Gerencia de Venlas-EVOSA

También ¢s convenicnte tener los datos generales de vehiculos de repanio v personal de venta.

El propdsito de estas tablas cs proporcionar la informacion general sobre los vehiculos de reparto v el

personal de ventas de las rutas a considerar en la reestructuracion.

Vchiculo de Reparto. Sc consideran los siguicnics aspectos.

Gastos de gasolina que tiene la unidad al mes para saber si hace recorridos muy largos.
Nimero ccondmico de {a unidad de reparto v de la ruta correspondiente.
Marca de la unidad de reparto v modelo de 1a misma,

Tipo de la unidad de reparto. asi como el estado de la carroceria v el motor (bucno. regular . malo).

- Capacidad del vehiculo de reparten toneladas v nimero de cajas que puede soportar.

Todos los datos deben de pedirse al taller mecdnico.

Personal de ventas.

En estc apartado nos importa conocer el nombre det vendedor de la ruta correspondientc. su antigliedad

{fecha dc ingreso). Asi como el niimero de ayudantes que tiene fa ruta.

Estos datos son proporcionados por Recursos Humanos,
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El conjunto de estas tablas conforman el andlisis estadistico que ¢s necesario para poder obicner toda a

informacion relevante que scra utilizada para efectuar la reestructuracion.

Bloque reestructurado {Zona Ponienic).

Este bioque esta formado por las rnas (F-1) (L-13) v (L-26). Que por sus venlas fas clegimos para la
introduccion de la nueva ruta: la problemdtica en general que presenta este grupo. es que et nimero de

clicntes ¢s demasiado. Por gjemplo;

La ruta forineca uno. contaba con 349 clicnles. v la frecuencia de servicio cra de una vez por semana,
tenia una productividad semanal baja de 4.9. aunado a esto se¢ presentaba una deficiencia de
supervision. mantenimicnto de mobiliario v equipo. publicidad v actividades de mercadeo: como son
exhibicion. rotacion v refrigeracion. Falta dé agresividad tanto de vendedores como de supervisores.

Para realizar las actividades encomendadas.

La local No. 13 fue una ruta quc cstuvo sufriendo cambios permanentes de personal. podemos
considerar. que se descuidé durante un periodo prolongado. Ha salido producto sucio. también existe ¢l
problema de piralco de muta. levantamiento de cnvase por parte de Coca. Rey. asi como de aigunos

distribuidores tal es el caso Gugar.

La intencidon de la reestructuracion es mejorar el servicio. incrementar la frecuencia de la visila para
disminuir clientes secos. reducir el numero de clientes por ruta v ofrecer una mejor realizacién de las

labores de mercadeo.

Este planteamiento global nos debe llevar hasta nuestro objetivo que es el incremento de las ventas por

medio de cajas adicionales.

Estrategia.

Aungue las rutas tienen un buen numcro de envase. existen antiguos distribuidores que al momento de
quitarles las bonificaciones el afio pasado. dejaron de comprarnos. esta situacién altero los siocks de
cnvase en el censo. Por lo tanto ¢s necesario realizar introducciones al hogar vy al comercio. apovar con
equipo v mebiliario. incrementar la efectividad de la supervision. aumentar la publicidad ¥ buscar

exclusivas en ¢l mercado potencial ¢scolar,

También se requiere mejorar el mantenimicnto de !as unidades v tratar de romper ¢l circulo vicioso falta

de interés- vendedor antiguo.
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A continuacian <o presentan Inc tabhiac narn of andilicic del ntrn hlnqnm de mitas Zona Oniente

Las iabias se clabutalon de acucido @i mciodo anics senaiadu,

EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA, S.A. DE C.V.
GERENCIA DE VENTAS.
JEFATUGRA DE DISTRIBUCION.
CUADRO No. 20.
VENTAS REALES 1991.
RUTA MARZO ABRIL MAYO TOTAL | PROMEDIO
MENSUAL
F4 3431 4590 1234 12255 1085
9 1147 5157 1642 13946 1649
L27 1418 5068 5285 14741 914
14 1880 5079 5182 15141 5047
TOTAL 16876 19894 19313 56085 18695
PROMEDIO 4219 4973 4828 14021 4673
Frente: Gerencia de Ventac-F VOS A
EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA, S.A. DE C.V.
GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
[ CUADRO No. 21,
| CARATULA GENERAL.
| RUTA | CLIEN- | VENTA | VENTA | FACTORDE| PRODUCTIVI- | FRECUEN-
TES REAL CENSO | AJUSTE | DADSEMANAL | CIADE
SERVICIO
F-4 196 972 1143 RS 4.96 1.4
F9 174 1107 1101 1.0t 6.36 1.1
— 92 1170 1103 83 1.01 13
14 180 1202 1109 1.08 6.68 2.4
TOTAL 842 1451 4756 3.77 22.01 6.2
PROMEDIO 210 1112 1189 94 5.8 1.5 |

Ciianta: aran~in
U, wivalvia

Aa Vientar TVMNCA
A P wLledb A T AT
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EMBOTELLADORA VALLE DE QAXACA,S.A DE C.V,

GERENCIA DE VENTAS.

JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO No, 22.
ENVASE FISICO PEPSL

RUTA 6.5 12 26 TTOTA MIRINDA | SQUIRT | CASERA |TOTAL| SAN GRAN
L SABOR | LORE TOTAL
PEPSI N-ZO
F-4 31 24421 47 2320 i68 387 14 769 35 3324
F9 - 2164 14 2174 76 190 1 267 20 2461
L-27 8 1652 | 128 1788 145 617 48 810 58 2656
L-14 10 1392 | 165 1567 i80 261 40 481 69 2117
TOTAL 49 7650 | 350 8049 569 1655 103 2327 182 10558
PROMEDIO 12 1912 87 2012 142 413 26 542 45 2639
| Fuente: Gerencia de Ventas-EVOSA
EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA, S.A. DE C.V.
GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION.,
CUADRO No. 23.
ENVASE FISICO COCA
RUTA 6.5 12 26 | TOTAL | FANTA | SPRITE SIN TOTAL | E. AZUL GRAN
COCA. RIVAL | SABOR TOTAL
E.P.
F-4 5 2251 33 2291 42 36 38 1§17 22 2429
¥-9 - 1220 - 1220 - - - - - 1220
L-27 - 12321 132 1364 30 66 93-73 262 16 1642
L-i4 20 921 50 1040 49 70 53 172 32 1244
TOTAL | 25 5624 | 266 5,5 121 172 184-73 550 70 6535
PROME 6 1406 66 1479 30 43 46-18 137 17 1634
[1) (0]
Fucnte: Gorencia de Veontas-EVOSA
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EMBOTELLADORA VALLE DE QOAXACA, S.A, DE C.V,

GERENCIA DE YENTAS.

JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO No. 24,
ENVASE FISICO DEL REY

RUTA REY ORANGE | DOBLE |SIDRAL.| MANZ. TOTAL TOTAL GRAN
COLA SOL OTROS TOTAL
F4 6808 5 129 30 38 7010 131 7141
F-9 i753 3 - - 2 1758 - 1758
L-27 1646 30 & 94 41 1817 250 2027
L-14 1191 63 14 85 59 1412 67 1479
TOTAL 11398 101 149 209 146- 11997 408 12408
PROME 2849 25 37 52 35 2999 102 3101
DIO
Fuente' Gerencia de Ventas-FVOSA
EMBOTELLADORA VALLE DE QAXACA, S.A. DE C.V,
GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO Ne. 25,
ENVASE OPTIMO PEPSL
RUTA PEPSI MIRINDA | SQUIRT | CASERA TOTAL SAN GRAN
SABOR LORENZO TOTAL

F-4 1197 52 272 3 327 9 1533
F-9 1379 104 369 4 77 20 1882
1-27 1471 120 306 M 660 28 2139
L-14 665 50 155 24 229 30 924
TOTAL 4712 326 1302 65 1693 95 6498
PROMEDIO 1178 82 326 16 4231~ 23 1624
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EMBOTELLADORA VALLE DE QAXACA,S.A. DE C.V.
GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO No. 26.
DIFERENCIA ENVASE FISICO VS. OPTIMO.

RUTA PEPSI | MIRINDA | SQUIRT | CASERA | TOTAL SAN GRAN

SABOR | LORENZO | TOTAL
F4 1323 116 315 T 192 2% 1791
F-9 795 @®| (179 3 210) © 579
127 317 25 11 14 150 30 197
L-13 902 130 106 16 152 39 1193
TOTAL 3337 243 353 38 634 89 1060
PROMEDIO 934 61 %8 i 159 2 1S

Fuente: Gerencia de Ventas-EVOSA.
EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA, S.A. BE C.v.
GERENCIA DE VENTAS,
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO No. 27.
PROMEDIO DE ENVASE POR CLIENTE PEPSL

RUTA | PEPSI | MIRINDA | SQUIRT | CASERA | TOTAL SAN GRAN

SABOR | LORENZO | TOTAL
F4 12.86 36 2.99 07 3.9 18 16.96
F-9 12.49 ) 109 01 153 11 PRV
L7 6.12 50 211 16 277 20 9.10
13 871 10 1.45 22 267 38 1176
TOTAL [ . 40.18 2.80 7.64 46 10.89 87 51.96
PROMEDIO | 10.05 70 191 12 172 22 12.99

Fuente: Gerencia de Ventas-EVOSA,
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EMBOTELLADORA VALLE DE QAXACA, S.A. DE C.V,
GERENCIA DE VENTAS,
JEFATURA DE DISTRIBUCION.

CUADRO Nao. 28.
PROMEDIO DE ENVASE POR CLIENTE COCA COLA.

RUTA COCA FANTA SPRITE SIN TOTAL ETIQUETA GRAN
RIVAL SABOR AZUL TOTAL
F-4 11.69 .21 .18 19 59 .11 12.39
F-9 7.01 - - - - - 7.01
L-27 4.67 10 .23 .32 .90 08 s.62
L-14 5.78 27 39 .29 96 18 6.91
TOTAL 29.15 58 .80 .80 2.45 34 31.93
PROME 1.29 .15 .20 .20 .61 09 7.98
DIO
Fuenie. Gerencia de Venlas-EVOSA,
EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA,S.A. DEC.V.
GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO No. 29
PORCENTAJE DE PARTICIPACION DE ENVASE FISICO PEPSV.COCA
RUTA 6.5 12 26 TOTAL SQ/SP | MDA/FTA TOTAL GRAN
COLAS. SABOR TOTAL
F-4 . 86.1 52.0 57.3 52.3 94.2 80.0 86.8 57.7
F-9 - 63.9 100.0 64.0 100.0 100.0 100.0 66.8
L-27 160.6- 57.2 49.2 56.7 90.3 §2.8 75.5 61.8
L-14 333 60.1 62.5 60.1 788 78.6 73.6 62.99
TOTAL 2194 233.3 269.0 2333 263.3 Jd41.4 335.9 249.4
PROME 54.8 58.3 67.2 58.3 9.8 85.3 83.9 62.3
DIO
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Blaque reestructurado (Zona {riente)

Este bloque esta formado por las rutas (F-9), (F-3). (L-27), Y (L-1.1). geograficamente comprende desde

¢! monumento a Judrez hasta adelante de Mitla.

En esta ~ona de acuerdo 3! personal que estuvo censando, existe un comentario unificado en e sentid
de que se requiere un mavor apovo: en mohiliario v equipo. publicidad. introduccion de cnvase
mejoramicnto de supervision asi come que ¢l personal de ventas se esmere en brindar un servicio
diferente. en el que se desarrollen adecuadamente las actividades de mercadea, También existe el
problema de pirateo de ruta por parte de Gugar quienes aprovechan el mal servicio que sc csta

hrindando

Estrategia.

La finalidad de reestmucturar cste blogue de rutas es incrementar las ventas, de acuerdo con un
equilibrio en clientes. aumento de frecuencia de servicio v una mejora en el rendimiento de la
produciividad semanal Factor importante para lograr este ohjetivo es llevar a cabo un adecuado

programa de supervision.

También ¢s conveniente sciialar que. en general en cl drea fordnea tenemos mds presencia que la

compelencia. por lo que es conveniente fortalecer ese sector. .

UUna ver que va tengamos los cuadros completos. esto nos permitird tener una idea de por donde puede
ir nuestra reestructuracién: tendremos. las ventas por rutas y pedremos empezar a hacer alguna

inferencia respecto a 1a misma,

Ya que tengamos las tablas mencionadas en el andlisis estadistico. s necesario tener bien establecida la
meta que se desea lograr en la reestructuracidn. va sea la factibilidad de crear una o mds rutas nuevas. o
por el contrario. tal vez quitar alguna rutz o simplemente cquilibrar las rutas de un territorio

determinado ¢n cuanto a venta v ¢lientes.

Asi empezarcmos a hacer movimientos con los clientes de 12 zona. siempre tomando en consideracidn

fos accesos v caminos por los que transita la ruta.
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REESTRUCTURACION DE RUTAS.

Los objetivos que deben ser contemplados al hacer el analisis y posteriormente la reestructuracion son

los siguientes:

Ejempio:

-Promedioc mensual de ventas por ruta: 3,500/4,000 cajas.
-Total de clientes promgdio por ruta: 134,

-Frecuencia de servicio: 3.0.

-Clientes visitados diario: 40/45 clientes. {4rea local).

Por lo tanto, al hacer la reestncturacién debe buscarse que las rutas involucradas queden con los
parimetros anteriormente indicados,

De esta manera, el analisis estadistico nos proporciona las herramientas para efectuar e} siguiente paso,
que es propiamente la reestructuracién. En esta parte se conjugan todos los puntos ya mencionados. Al
reestructurar una ruta, queda en posicién de crecimiento y de propiciar un mayor volumen de ventas.

Para llevar a cabo lo anterior s necesario tener en cuenta los siguientes aspectos.

» Mapa actual de la regién con limites.
¢ Rutas que entran en la reestructuracion.
s Nimero de clientes de cada ruta.

» Frecuencia de servicio de cada ruta.

¢ Promedio de ventas de cada nuta,

¢ Venta de censo,

» Factor de ajuste.

¢ Productividad mensual (caja).

¢ % wiriba del salario minimo.

s Clientes visitados diario.
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La propuesta de reestructuracion de ruta s¢ presenta ¢n ¢l Cuadre No. 30

En la primera columna se anota que nuta es v; en la segunda v tercera columna que composicién tiene

de clientes v cajas respectivamente

En las columnas siguientes se anotan los clientes gue ceden v reciben cada una de las ruwas
involucradas. para al final poner en la pendltima v Gltima columna la manera en la que quedan cada

una de las rutas.

Se totalizan ¢l niimero de clientes. ¢l mimero de cajas v se saca la diferencia de cajas con ¢l factor de
ajuste. en este caso ¢l factor de ajuste para el bloque Zona Poniente resultd ser de 43 cajas v para ¢l otro

bloque dc 2 cajas.

En el Cuadro No. 30 se puede apreciar que el total de venta de las rutas de! primer bioque es de 4.208
cajas semanales. nuestro objetivo principal era realizar una disminucion de los clientes de la F-1 ¢
incrementar la frecuencia de visita a los clientes de la zona. Ya que esta estrategia nos permitiria

realizar un mejor servicio v obtener cajas increméntales debido a las visitas.

En la segunda columna “cede”. es donde s¢ refleja el otorgamiento a la ruta nueva un total de 156
clientes v 998 cajas. por su parte la F-1 en la cuarta columna se observa como “recibe”™ de la local 26, 25
clientes v 313 cajas para “quedar” de la siguiente manera un total de 218 clientes v 1023 cajas. Es asi
como se van creando varios escenarios en funcion, dentro de otros aspectos. de la proximidad territorial
' el equilibrio que sc va generando en término de clientes v de venta de cajas de producto. Por
consiguiente es la misma mecdnica con las otras rutas del bloque de 1a Zona Oriente v de forma similar

se estructurg.

En lo que se refiere al factor de ajuste. este s¢ obtiene dividiendo la venta semanal estadistica entre la

venta semanal reporiada en el censo.

El factor de ajuste indica el valor que tiene cada caja reportada en ¢l censo. es decir st observamos el

total que es 1.002 determinamos que cada caja del censo tiene este valor:

Ejemplo:

venla real del
venta factor de ajuste cliente

| cliente censo: 50 cajas X 1.002 = 50.010 cajas
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En el Cuadro No. 31 se realiza un comparative por ruta. para saber cual ¢s la situacién actual de cada
una. cn donde se seflala el nimero de chientes v cajas. 1a frecuencia de servicio (F/S) v ¢l rendimtiento.
Esto lo compararemos con la propuesta v haciendo estimaciones sobre la posibilidad de incrementos de
10%% v 2044, la nueva frecuencia de servicio v ¢l nuevo rendimiento al 10%% v 20%. la nueva frecuencia
de servicio v el incremento de cajas al dia. En la dltima columna se saca una diferencia entre cajas que
tienc la ruta v cajas con las que va a quedar por fo que nos da la columna de “cajas a pagar”. cstas cajas
a pagar son una indeminizacién que la embotelladora liquida al momento de reestructurar. el niimero de
cajas sc multiplica por 4.2 semanas v luego por 3 mescs. con ello se pretende que en lo que el vendedor
vuelve a hacer mas productiva la ruta. no sufra disminuciones graves en sus ingresos. por lo que este

lincamiento se realiza de acuerdo a lo estipulado en el contrato colectivo de trabajo.
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En el Cuadro No. 32 s¢ hace referencia a la frecuencia de visita. se sefialan en que porcentajes se van a
incrementar {as nuevas visitas. Esto es muyv importante para dar una buena atencién al clienic v
determinar si hav necesidad de hacer introducciones de envase. va que este punto es fundamental para

cl negocio. Si el cliente no tiene envase no lo puede lenar. v por lo tanto no hay venta para la

embotelladora.

EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA, 5.A. DE C.V,
GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO No. 32.
FRECUENCIA DE VISITAS

RUTA | CLIENTES| F/S TOTAL | PROMEDIO | CLIENTES | NUEVA % DE
VISITAS/SEM| DIARIO | NUEVOS | KS |INCREMENTO
1 w9 | 1o 349 8. ] 218 20 100
126 118 19 224 37 154 20 5
L15 193 18 7 % 32 3.0 T
RN 136 2.0 1060
L-14 B0 | 24 | 2 TR 148 30 2
127 22 | 13 379 G 78 20 53
4 96 |- 14 215 36 131 70 12
F9 172 11 191 3l 167 20 Rl
RN T — ns | .20 53

FUENTE: Gerencia De Ventas EVQSA.

Hasta aqui llega el trabajo de escritorio lo demas es un trabajo operativo en el que se debera apovar a las
rutas con personal. producto. vehiculos, publicidad. equipo. etc., ¥ dar seguimiento a la problematica de
las dreas reestructuradas v llevar un control de ventas durante el periodo de implementacién de rutas

nuevas.
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OPERACION DE RUTA.

Para la operacién de 1a nueva ruta es necesario la creacidn de una carpeta que debe tener la informacion
necesaria para realizar la disiribucion del producto en el momento de efectuar el arranque real de la
reestructuracion.

La carpeta operacional del supervisor tendrd que ser formada por cada analista de distribucion de tal
manera que al término del estudio cada supervisor tenga una carpeta operacional correspondiente a cada
una de las rutas.

Esta carpeta se forma con los siguientes elementos;

1).- Plano de la ruts, seflalando en este:

a.- Ubicacion del total de los clientes de la nata.
b.- Recarrido que deberd seguir el camién de ruta.
¢.- Los limites de la ruta.

d.- La frecuencia de servicio.
2).- Carta de limites de la ruta donde se establecerd de manera escrita los Limites que tiene esta.
3).- Catdlogo de clientes de la ruta nueva.

Asimismo esta carpeta contiene todo el proceso de reestructuracion, que consta de los siguientes
elementos.

« Comentarios gencrales,

¢ Ventajas de la reestructuracion (razones que la fundamenten).
¢ Desventajas (posibles problemas).

* Sugerencias.

» Envase Optimo.

» Diferencia de envase fisico vs envase éptimo.

¢ Promedio de envase por clientes PC/CC.

+ Envase real.

s Vehiculos de reparto.

o Cardtula general.
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Alternativas 1,2 o mas.

a.- Ventajas.

b.- Desventajas.

c.- La frecuencia de visita.

d.- Clientes de las nutas/vta.: por ntimero de cajas.

Nota: se tiene que sacar 1 originail y 2 copias para las personas interesadas,
I copia Gerente de ventas.

1 original Jefe de distribucién.

1 copia Archivo.

LIQUIDACION.

De acuerdo a las clausulas del contrato colectivo de trabajo que rige a las embotelladoras se debe de
realizar una liquidacién a los vendedores de rutas sfectadas por “reestructuraciones”, es por ello que se
les compensa a los vendedores con un monto similar a {a comisién por caja que va a dejar de vender,
durante tres meses. Ese es fundamentalmente ef aspecto de liquidacién.

SEGUIMIENTO.

En esta etapa del proceso, ¢l proyecto ya fue presentado ante la Gerencia de Recursos Humanos y
Ventas para su aprobacién y firma ante el sindicato, siendo practicaments después de esto el inicio de
esta etapa, con la fecha en que las rutas reestructuradas saldrdn al mercado.

Los siguientes pasos para el seguimiento son :
¢ Supervisitn a bordo.

* Seguimiento de ventas.

¢ Medidas correctivas.

Supervisitu a bordo.

En este apartado el supervisor aborda la ruta reestructurada y se le proveen mapas con limites del nuevo
territorio y catélogo o lista de clientes con su frecuencia de visita, con el fin de checar los limites y
clientes para evitar confusiones entre lag rutas,
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Seguimicmo de ventas.
Se realiza un scguimiento de las ventas diarias de las nucvas rutas reestructuradas desde cl primer dia
de su inicio. va que estas son cl indicador que nos orienta en la toma de alguna decisién correctiva si es

que no hay equilibrio en a venta de las rutas segin lo provectado.

Medidas correctivas.

Estas medidas sc toman cn funcion de las vemas diarias. cllas nos adviericn sobre a posibilidad de

rcalizar alguna correccién v encontrar la solucién al posible problema que en 1a ruta pudicra existir.

Estas medidas pucden ser: cesion de clientes o territorio. posible cambio de vendedor. apovo con

promocion al territorio {(introduccién de envase) v otras que dependera del problema existente.

Después de haber observade la necesidad de una nueva ruta se tendra que determinar en ¢! plano

general en donde se introducird a nueva ruta, para esto ¢s indispensable:

e Saber la venta semanal reportada en el censo de cada cliente de acuerdo al nimero que le
corresponde.

e Tenecr ¢l plano gencral con todas fas rutas delimitadas, punteadas v numecradas. (como estdn
actualmente).

+ Punico actual de la regién por zonas.

¢ Recorridos logicos. Esie aspecto es importante va que por medio de estos se establecera el recorrido
v la frecuencia de scrvicio de cada ruta. Para crear los recorridos logicos ¢s necesario:
1.- Haber integrado las formas de censo de los clientes correspondientes a cada ruta de acuerdo a la
reestruciuracion.

2.- Establecer en ¢l plano general los limites de cada ruta v ubicar a los clientes en este.

Teniendo los punios anteriores. se establece el recorrido ldgico de cada ruta siguiendo este
procedimicente. Tendrd que determinarse la frecucncia de servicio de la ruta de acuerdo al No. de

cligntes.

Ejemplo:
Cada vendedor puede visitar 40 o mas clientes diarios cn la Ciudad v los Foraneos visitar 30 o mas
clientes diarios. Contando con estos elementos se procederd a determinar en el mapa que clientes cedera

cada ruta para integrar la nueva ruta.

S
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Los pasos a seguir son:

A).- Sumar cada bloque (ya aplicado el factor de ajuste.).

B).- Delimitar la nueva ruta.

C).- Equitibrar las ventas.

D).- Equilibrar el nimero de clientes.

E}.- Establecer recorridos lagicos.

F}.- Que queden lo mas compacto posible las rutas.

G).- Los movimientos deberan reflejarse en la tabla de movimientos.

H).- Analisis de movimientos de la zona.

I}.- Hacer un nuevo plano de ia zona.

J).- En los censos de las rutas afectados, se scparan las formas de censo correspondientes a los clientes
que ceden a las rutas afectadas y se integran a las rutas de acuerdo a los movimientos realizados.

K).- Establecer varias alternativas 1, 2, o mas.

La finalidad de este punto es tener varias opciones para poder elegir la mas adecuada, cada alternativa
debe constar de :

= Caratula General.

= Mapa de la altemnativa con sus limites,

= Mapa de la alternativa con sus frecuencia de servicio.

= Comentarios (ventajas y desventajas).

= Para cada ruta de la alternativa, presentar una hoja que indica la frecuencia de visita, clientes y

venta mensual.

Posteriormente se elabora una lista de todos los clientes de las rutas de manera progresiva de acuerdo al
recorrido, esta lista debera tener el nombre del negocio, del cliente, la direccién y la clave del giro, asi

como la frecuencia de servicio que se le dara a cada cliente.

Esta lista se integra en un folder junto con el plano de la ruta y se le proporcionara al vendedor para que

realice el recorrido como se marca.

Recomendaciones.

¢ Tomar en cuenta el nimero de clientes de la ruta para establecer el recarrido.
¢ Tomar en cuenta el tipo de terrena de Ia ruta (pavimento, terraceria, etc.).

¢ Checar fisicamente a bordo de un vehiculo si el recorrido se puede realizar.
*

Una vez implementado, vigilar que cl vendedor 1o realice como se programé.
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Con la finalidad de dejar claramente definido cual fue el resultado de la reestructuracion. vov a
presentar presentar informacion desde 1989 cn ese afio se rcaliza una reestructuracion por parte do

personal de Pepsi Cola Mexicana para reestructurar el drca local.

En ese entonces teniamos un total de 24.706 cajas a la semana vendidas con un promedio de ruta de
1029 cajas. un minimo de 601 en fa ruta 1.-29 v un maximo de 1704 ¢n la ruta L-21 que atiende el
mercado de abastos. (Véase Diagrama 1). Eran 24 rutas que se encuentran el recuadro v que

fundamentalmente atienden la ciudad de Qaxaca.
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EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA, S.A. DE C.V.
: GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO Ne. 33.
PROMEDIO DE VENTA SEMANAL MARZO-MAYO 91.
RUTAS REESTRUCTURADAS EN 1989

MAYO. L PROMEDIO . PROMEDIO_ |

1991 MENSUAL ’.sxmuhiAt;lv
I¥00 f;"“f“ﬁnﬁ?“ };‘32'
T AR L I
4554
4873
4467
3990

.. RUTA. .| MARZO.
g S L e
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L3 L] 434l
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4763

4332
43877
3765
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FUENTE: Gerencia De Vontas-EVOSA.



25979 5196
1082 o -_966.5" -

I 1066 956.5.
DESVESTZNDARD T 2102 ‘igp.3
INTERVALO- .~ . - 816 586 -
MINIMO | - 563 68
MAXIMO 1379 1369

EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA, SA DE C.V.

JEFATURA DE DIS’I'RIBUCION

GERENCIA DE VENTAS. -

CHADRO No. 38; :
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EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA,S.A. DE C.V.

GERENCIA DE VENTAS.

JEFATURA DE DISTRIBUCION,
CUADRO No.36 ,
COMPARATIVO DE VENTAS DE BLOQUES REESTRUCTURADOS EN AGOSTO/SL.

DIFERENCIA EN

.- Rﬁ'l'—gi-.fl ENERO/1. Emmom. - . PORCENTAJE:
T e h-w. X _;__t 1-; CAJAS. - - - % --—."
6924 w3 SEPF ey o] -1352
1929 e ':531‘3;; o] 3%
3854 2208
4290
15707 5530
4368 -1001
4469 7T
4384 134
4709 -450
3673
17930 3133
33637 8663
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 EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA,S.A. DE C.V.
GERENCIA DE VENTAS.
A JEFATURA DE DISTRIBUCION,
. CUAPRO37.
COMPARATIVO DE VENTAS DE BLOQUES REESTRUCTURADOS,
PERIODO FEB/51 VS FEB/92. |
DIFERENCIA EN | .-PORCENTAJE.

FEBRERO/M1.

~ 426,

778

i w_f*
e I
Bag Y ‘_..‘{p‘.‘.‘-

En ¢sic cuadro s¢ proscatan los resultados de los dos bloques recstructurados, os cualcs arrojan una
diferencia de cajas de 8059 en Febrero de 1992 contra el mismo reriodo de 1991 v en términos
percentuales representa un incremento de 28.5 perciento.

Cabe cefialar que 1a Local 26 fue una rta que a resar de tener dos reestracturaciones seguidas
5us incrementos porcentuales come podenmos ohservar de 52.6% y 50 se debid o que atendic

nnevos territorios en 1a marte montadiosa del distrito de Fila

r
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EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA, S.A. DE C.V.
GERENCIA DE VENTAS,
JEFATURA DE DISTRIBUCION.
CUADRO No. 38.
COMPARATIVO DE VENTAS DEL AREA FORANEA.
AGOSTO/1 VS. AGOSTOS2
i AGOSTO/91. DIFERENCIA EN
CAJAS.

Fi oo 6432 2008
I 4865 965

1547 2335

1284 1100

5800 -50

5787 875

2160 154
5243 -1158

5314 490

5011 675

1313 2390

31528

4222

47808 5299

Con cstos datos, podemos comprobar quc a rafz ¢ la reestructuracién lg diferendcia o <ajas calre agosto
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momento de querer realizar esas comparaciones afectaron. Un eiemplo es el cuadm que se presenta
arriba, va que traiames un crecimiento de 8662 cajas en enero de 1992 v de 8030 en febrern del mismo

- . GERENCIADEVENTAS.. . = o
JEF ATURA DE DISTRIBUCION .
. CUADRONa3%. -~ - -

| commnvo DE VENTAS. DELAR.EAFORAHEA. o
~ - ACUMULAN)%VSACUMUMDO?Z = R

AC(J\I'ULADO;M

72606

53599

17918

46682

61367

61350

22162

58710

36416

55368

15557

realizada; primero 1a consolidacién en 1992 de la ruta F-3 que en esta informacion nndemos observar

b n

\-lu e LLAARAA ey Yy Aha by  — N A \1 L it LinS
trabajo todo el afio por ser de myeva creacion. Por otro lado parte de 1o aue vendid Ia F-3 se reflejo en la
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EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA. S.A. DE C.V.
GERENCIA DE VENTAS.
JEFATURA DE DISTRIBUCION, * -
' CUADRO No. 40,
COMPARATIVO DE VENTAS MENSUALES DEL TOTAL AREA Locu. Y FORANEA.

PERIOBO MARZO-MAYO DE 1991 VS JULIO92. -

MARZO/MAYO
91.
MENSUAL.

CAIJAS.

DIFERENCIA EN

130668

-9453

42298

12653

182966

3195

inCcremenio.

Anngne pareciera que el incremento que se hvo es pequeiio, en la industria refresuiera nn punio

- rowronant Ly Ly ey 1
porcentua! representa un encrme trabajo para conseguirle, en e mercado local un

!JUIII-\I R WA i ib il
representa alrededor de 8000 cajas de producto. Aparte de la dreas sedaladas, se manejan

Distribuidores, Depositos, Post-mix,

Mo Retornabl
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A efecto de comprender mejor el proceso de reestricturacion se precenta nn informe general de

EMBOTELLADORA VALLE DE OAXACA. S.A. DE C.V.
GERENCIA DE VENTAS.
' JEFATURA DE DISTRIBUCION. . .
CUADRO 4L - ..
INFORME GENERAL DE azzsmcwmmox '
© - RUTASREESTRUCTURADASEN191Y199% _
PROYECTO. VENTA
JULIO 92

1023 1234
998 982
1055 131
1089 1136
981 1168
763 1046
810 830
1072 1058
823 914
579 854
1036 127
1160 1118
915 937
776 YD)
1018 1161
939 9035

907 844
1108 1286
849 995
944 1152
864 1034
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- FRIMERA Rﬁﬁsmucfunicmn V

*+ SEGUNDA REESTRUCTU'RACION.

DIFERENCIA EN CAJAS. 1756 X 4.2 SMNAS 737 5 CAJAS MENSUALES.

NOTA: EN EL TO‘I‘AL SE EXCLUYEN LAS CAJAS DE LA FRIMERA REESTRﬁCTURACION
FUENTE: Gerenma De Ventas-EVOSA_
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En el “Informe General de Reestructuracion™ se encuentran los bloques de rutas afectadas v la

denominacion de las mismas . En la segunda columna se presenta el provecto.

La tercera columna contiene el promedio de venta semanal del mes de julio v la cuarta columna

contiene la diferencia porcentual,

El andlisis determina un crecimiento de 5.6% con una diferencia incremental de 1756 cajas
semanalmente. haciendo un total de 7375 cajas mensuales. Otro aspecto importante, es que a partir de
1a reestructuracion y en virtud de los nuevos lanzamientos, las cajas que se venden en ¢l mercado son en
presentaciones de litro v medio y dos litros por cllo. aunado al incremento porcentual en términos de
cajas, también se dio un incremento en términos de Onzas lo cual resulta también muy atractivo para

las “marcas”. va que son ¢llas las que reflejan un aumento en la venta de! “concentrado”.

Asimismo s¢ presenta un diagrama de rutas. en donde se plasma la venta mensual del lado izquierdo v

el promedio semanal del lado derecho.

Considerando en el total de la venta local. Ia realizada por Ia ruta local 32 y por la ruta de no retornable

a la cual para efectos internos de el departamento de distribucién se considero como L-36.

También se presenta un histograma de venias tanto de rutas locales, como de rutas foraneas a efecto de
poder observar el comportamiento de la curva de distribucién normal. Cabe sefialar que se presentan
dates con los cuales podemos conocer el minimo, la media v el maximo: asi como la desviacién
standard la cual es una medida de dispersién de los mameros alrededor del promedio. Cuanto mis
grande ¢s la desviacion standard, tanto mayor la dispersion, una desviacion standard de 0 indica que
todos los nameros son idénticos. El intervalo presenta la diferencia entre el numero mas grande y el

mas pequeiio.

Pasando al andlisis de los histogramas, en concreto, podemos cbservar. que en las rutas locales, la ruta
L-8 es la mas critica. Con una venta de 1979 cajas en el siguiente rango ubicadas entre 2164 y 2722
cajas se encuentran la L-25, --L-29, L-33 y L-35. '

En lo que respecta al histograma de rutas fordneas, 1a F-7 y 1a F<4 son las que se encuentran a la zaga
respecto a Ias demds; por lo anterior se sugiere, se preste una atencion especial, tanto de las labores de
supervision, como de el apoyo que requieran.
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De lo anterior se concluve que el estudio realizado de manera prictica en a embotelladora sirvié para .

Incrementar el volumen de cajas vendidas.

Mgjorar la capacidad de carga de las unidades de reparto.

Aumentar el volumen de onzas de liquido vendido, con presentaciones de mayor tamario.

Hacer que las visitas a los clientes tuvieran mavor frecuencia, mejorando el servicio.

Posibilitar 1a opcidn de realizar nuevos lanzamientos. sin necesidad de en el corto plazo, reestructurar

nuevamente.

Generar nuevas plazas de empleo, para vendedores v ayudantes de las nuevas rutas.

La importancia cconomica de los estudios de mercado en la Indusiria Embotelladora reside
fundamentalmente en que al efectuar estos estudios, podemos detérminar la implementacion de nuevas
riutas; en una industria que $e encuentra en constante crecimiento; generando empleo para vendedores.
avudantes, transportistas. personal administrativo dentro de ia planta; asimismo al aumentar las ventas
s¢ genera mavor necesidad de todos los insumos como azicar, concentrado, corcholatas, gas carbénico,
agua, mano de obra especializada. etc. Generando una derrama econémica muy fuerte en las localidades
en las que se establecen estas industrias v en ramas de la economia. tales como publicidad en radio.
prensa v television; combustibles; linea blanca; vidrio; transportes: cajas de plastico, servicios

financieros; inmobiliarios; de informatica; contables; de ingenieria; etc.
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CAPITULO V.

PERSPECTIVAS DE LA INDUSTRIA.
FENTAS.(12)

De acuerdo a {a informacién proporcionada por el presidente de la ANPAE en la Primera Convencitn
Nacional en “1990 se vendieron 1.324 millones de cajas fisicas equivalentes a 31.776 millones de
botellas de tamafio mediano. o sean 390 botellas por habitantes por afio. (RR: Considerando este tamafio
mediano con capacidad de 381 mil.. el consumo anual Per Capita es de 149 litros. Comparado con el

dato dc 91 litros cn 1980, hubo un incremento ¢n volumen de 64% cn dicz afios)”.

En pesos de 1990, a precios de planta o del producto. la industria realizé ventas por 6 billones 876 mil
millones de pesos (2,520 billones de délares) las cuales representan el 0.8% del valor bruto de la

produccién nacional.

Frente a las perspectivas favorables de la economia nacional. que permiten prever una etapa de
crecimiento econdémico sostenido, con baja inflacién. la industria embotelladora realizara las
inversiones necesarias para reponer y renovar su equipo productivo v ampliar su capacidad instalada
para cubrir el crecimiento de la demanda: La proyeccion de la industria muestra que, para el afio 2000,
tendra que cubrir una demanda nacional de 1.960 millones de cajas fisicas. Para ello, !a industria
invertird, en los proximos diez aflos, 9.2 billones de pesos de 1990 (3,400 billones de dolares)”.

VENTAS MILLONES DE CAJAS DIFERENCIA,
ANO FiSICAS %
1990 1324
2000 1960* 48

* Estimado.

Asi es como las marcas refresqueras se preparan para enfrentar los préximos objetivos, Pepsi anuncid
en marzo de 1993 una inversion de 750 millones de délares a desarrollarse en cinco afios para el
fortalecimiento de las operaciones de envasado, y la expansiéon de sus redes de distribucion y el
mercadeo de sus productos.

En este segmento el segundo mas grande mercado después de Estados Unidos, la firma realizé
coinversiones con embotelladores franquiciantes de Guadalajara, Monterrey, Toluca, Tlalnepantla,
Protexa y Gemex.

(12). México-Primera convencién Nacional de Productores de Aguas emvasadas. Rolando Rubalcaba
Revista Bebidas Septiembre/Octubre 1991 Vol. 98 No. 5 Namero 341.
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La compafiia explico que el crecimienio en refrescos se debid a una doble estrategia de mercado que
involucra el crecimiento de la produccion v distribucion. ademds de la innovacién de mercado con

nuevos productos.(13)

Pepst cola Mexicana realiza sus actividades, a través de las marcas Pepsi, Pepsi Light. 7up. seis sabores

de Mirinda v otros sabores locales. los cuales se producen v embotellan por medio de 60 plantas.

Pepsico de México v sus embotelladores invirtieron durante 1993 v parte de 1994 mas de 600 millones
de délares en la construccion de 10 plantas a fin de incrementar su participacion de mercado v la

penetracion de su marca entre los consumidores nacionales.

Manuel Rubiralta. Presidente de Pepsico México, informé en entrevista que en 1995 este corporativo v
sus $0cios mexicanos planean construir cinco plantas mds en regiones consideradas como estratégicas

para el crecimiento de la industria refresquera nacional.

Apoyada por una campafia publicitaria comparativa “EL. RETO PEPSI”, vy la introduccion de nuevos
productos -Pepsi Max. un refresco sin aziucar, Pepsico considera, sin embargo. que el mayor sustento
para incrementar su participacion en el segmento de refrescos de cola serd el servicio y la atencion a los

comerctos detallistas en regiones que no se habian atendido de manera adecuada.

Cité como un ejemplo de sus estrategia a la planta de Pepsi en Mérida, un mercado en el que Coca Cola
mantenia una estructura monopolica. Pepsico vende lo que representa mis de 28 por ciento de! mercado

en Mérida.

En la zona sureste del pais, Pepsico llevd a cabo una agresiva campaiia de lanzamiento de productos a
precios promocionales, asi como Ia introduccion de la presentacidn de medio litro en envase no

retornable.

Con una inversién de mas de 50 millones de délares, las instalaciones de Pepsico en Mérida constituyen
una de las instalaciones mds modernas de América Latina. Esta planta junto con la que construyé
Gemex en Campeche, atienden ahora a un territorio en donde por mas de 12 afos no se comercializaron

productos de Pepsico,

No obstante, Rubiralta apunté que la publicidad comparativa que Pepsi presenta en Guadalajara y
Monterrey y. que en breve llegara al Distrito Federal, no es resultado de una “ola de improvisaciones”.

{13) Pepsi Cola inversionard en jugos, agua purificada y 1é. Celis Estrada Dario. El Financiero.
Miercoles 22 de Junio de 1994. Pag. 16.
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Con el reconocimienio de la Procuraduria Federal del Consumidor para seguir adelante con los

v
(]

ANURCICS COMPAratives en los que se afinma e 34,1 por ciento de los consumidores en México

que
prefieren el sabor de Pepsi sobre el de Coca Cola, Rubiralta apunta que la compaiia sigue desarrollando

pruebas & “ciegas” (e! consumidor no sabe que refresco es con buenos resultados para su compailia).

Recordd que el Reto Pepsi mostrd su eficacia en Estados Unidos, pues durante la Década de los setenta

Pepst incrementd de manera significativa su participacién de mercado.

Entonces, Coca Cela respondi6 a la publicidad comparativa de Pepsi con una guerra de precios con New
Coke. una bebida de cola que buscaba superar los resultados de las degustaciones directas de su

competidor, 1a cual, sin embargo. se constituvé en el “error mas grande * de esta compaiia.

Lo que “nunca, nunca perdona el consumidor es ef cambio en ¢l sabor de su bebida™. Asi, Pepsico sdlo
se apoya en las campafias publicitarias para mejorar su imagen, pero conservando las caracteristicas de

su producto ¥ la colocacidn de dsta on sus mercados potenciales.

Por sut parte Coca Cola no se queda atras. Luis Lobae directivo de Coca informé que entre 1993 v 1995
un grupo de embotelladores de Coca Cola invertird en infraestructura mil millones de dolares v cerca de
700 millones de dblares en publicidad. (14)

Coca Cola. que se encuentra cn Mdxico desde hace 68 afios, ticnc actualmentc un consumo per-capita

de 365 bhotellas del refresco anuaimente. Para 1994 se espera superar esta cantidad indicé el directivo,

Coca Coca en México es embotellada por 19 grupos de empresarios que tienen 100 plantas en todo el
pais para surtir ¢l mercado doméstico exclusivamente. Del mercado de fos refrescos de colas tienen 75
por ciento y del mercado total de refrescos tienen 55 por ciento.

Los empleos directos son mas de 60 mil, pero los indirectos y las personas que laboran en las plantas v
hacen coolers, refrigeradores o materia publicitaria, serian en tota! unos 300 mil empleados.

.El mercado de refrescos en México es competitivo por la fuerte competencia de marcas internacionales
v la de marcas locales fuertes, agresivas que tiemen como Mundet, las cuales podrian trabajar en
cualquier pais del mundo.

(14} Al fructuosa, proximo sustituto del azicar en la industria refresquera, asegura Luis Lobao. Gaona
José Luis. E! Financiero. Jueves 18 de Agosto de 1994, Pag. 10,
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Mundet no es una marca pequefia, es fuerte y tiene estrategia. “Caminamos con nuestros grupos de
emboteiiadores, para proteger y crecer con este mercado en México”,

Hace dos afios Coca Cola emnpezd con una estrategia de nuevo impacto: Hace tres afios no se contaba
con botetlas de medio litro, ni botellas de plastico retornable de litro y medio. Hoy estos envases son 40
por ciento de la produccidn y el porcentaje va a crecer. Las latas hace un afio era uno por ciento del
volumen y hoy es cinco por ciento. Esto porque as{ lo quiere ¢l consumidor.

Lobeo indicé que el consumidor estd influenciado por lo que pasa en Estados Unidos. Aunque la
empresa (Coca Cola) se encuentra flsicamente en México, los fimcionarios se entrenan en E.U., para ser
més eficientes y productivos,

ESTRATEGIAS.
INGENIOS.(15)

Durante los Gltimos aflos, la industria azucarera ha tomado una importancia estratégica para el ramo
refresquero, En 1994 las compafiias de la industria refresquera que mantenian una integracién vertical
con la industria azucarera fueron las ganadoras durante el primer trimestre del afio. Por el contrario, las
empresas que carecen de esa integracién vieron sumentar sus costos hasta en 20 por ciento.

Kof, ia principal embotelladora de Coca Cola, reflejo el aumento en un alza de 21.5 por ciento en costos
de venta,

La excepcién en el sistema de franquicias de Coca Cola fue CONTAL, compafifa que tiene en su poder
dos ingenios.

Geupec, franquicia de Pepsico y propietaria de la corporacién azucarera tala, clevd sus costos de
operacién en sodo 1.3 por ciento.

Ggemex, controlador de 40 por ciento del aziicar refinada en el pais, logro por su parte disminuir,
mediante su integracién vertical, el impecto que tuvo ¢f aumento en el azicar sobre los costos de
produccidn refresquera.

En ¢l primer trimestre de 1994, las compafi{as ganadoras de Ia industria refresquera fiseron aquellas que
mantiene una integracién vertical con la industria azucarera, aseguraron anslistas y directivos
finenzas, '
(15) Integracion con ingenios azucareros, enormes ventajas pars embotelladores. Villegas Claudia. El
Financiero. Pag. 10 Miercoles 4 de mayo de 1994,
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Si hien las estructuras financiera de las empresas del sector refresquers permiticron disminuir, en a
mayoria de los casos el impacto de eventos no recurrentes como la devaluacién del peso contra el dolar
para aquclias compaiiias sin ingenios azucareros el “golpe™ mds significativo a sus balances. Fue ¢l

incremento del precio del azucar,

En Diciembre de 1993, la Secretaria de Comercio v Fomento Industrial (SECOFT) autorizd un alza
global de 11 por ciento en los precios del azicar (cinco por ciento en la produccion v seis por ciento en

la distnibucién).
Sin embargo, el aumento en precios para la industria refresquera tardod en presentarse.

Durante todo el primer trimestre de 1993, las embotelladoras operaron con un aumento de 18,5 por
ciento en promedio para las diferentes presentaciones: en 1994, sin embargo el primer incremento para

sus productos 8.3 por ciento, se presento en Marzo v s¢ hizo efectivo en Abril.

Como un elemento negativo para los resultados de las compailias refresqueras al primer trimestre. el
alza en las tarifas de azlicar se puso cn prictica desde diciembre de 1993, lo que no permitié trasladarlo
al consumidor. de acuerdo con las fuentes consultadas. Mientras que las embotelladoras que operan bajo
la franquicia de Coca Cola observaron incrementos en sus costos de ventas hasta de 20 por ciento, las
compafiias refresqueras de la marca Pepsico lograron mantener el nivel de estos con incrementos de
¢inco por ciento, con excepcion de Ggemex, embotelladora que durante ¢l primer trimestre del afio

continuo con la expansion de sus operaciones en el sureste del pais con la marcha de una nueva planta.

Cabe destacar que Ggemex. cmbotellador de Pepsico en el Valle de México, pertenece al grupo de
empresas de Ia familia Molina Sobrino, Ia cual controla 40 por ciento de la produccidon de l1a produccion

de azicar en ¢l pais.

Hector Trevifto Gutiérrez, director de finanzas de Kof. explicé que durante el periodo enero-marzo, el
incremento de 6.4 por ciento en el precio del azicar y el aumento en el precio del concentrado de los
productos de Coca Cola fueron las principales razones que provocaron que el costo de sus ventas

crecieran 21.5 por ciento,

Por su parte, Armando Martinez , director de finanzas de embotelladora Argos, franquiciz de Coca Cola
en el norte de! pais, indico que para esta compatlia ¢l incremento del azicar se reflejé en un aumento de
ocho por ciento dentro de sus costos de venta. No obstante Martinez precisd que Argos aplicod hasta
marzo una serie de gastos destinados al mantenimiento de sus plantas v al incremento de salarios, lo

que también influyd en el costo de sus ventas.
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Destaco que Argos no sc vio afectada en 1994 de manera importante por la depreciacion del peso contra

el dolar. pues fuvo un incremento de 89 por ciento en el volumen de sus ventas de exportacion.

Entre las principales franquicias de Coca Cola en México. solo Contal adquirié ingenios durante la
privatizacién: después de vender “La Gloria”. Contal mantiene dos ingenios con los que abastece por
completo sus necesidades de azicar. Argos y Kof obtienen el aziicar que requieren para sus férmulas
mediante la comercializadora promotora de embotelladoras (PROMESA). compaitia que concentra

precios atractivos con grandes volimenes.

En 1anto los principales embotelladores de Pepsico (Ggemex y Geupec) mantienen ¢l control en mas de
30 por ciento del aziicar refinada en el pais, el principal insumo para las férmulas de la industria

refresquera en México.

De acuerdo con la informacion del fideicomiso organizador del mercado azucarero (forma), hasta la
Gltima semana de Abril de 1994, la produccion de la industria azucarera mexicana ascendia a dos
millones 918 mil toneladas, con lo que el pronostice de produccion para la zafra es de tres millones 600
mil loneladas.

El consumo de azicar de la industria refresquera asciende, segin estimaciones del forma, a un millon
200 mil toneladas, lo que Ia convierte ¢n ¢l principal consumidor del pais de este insumo si se toma en

cuenta que el crecimiento que se espera para ¢l sector durante 1994 supera seis por ciento.

EMBOTELLADORAS
EN LA INDUSTRIA AZUCARERA

EMPRESA COMPANIA AZUCARERA FRANQUICIA

GEUPEC CORPORACION TALA. PEPSICO.

EMVASA TIENE PARTICIPACION EN PEPSICO.
INGENIOS.

GGEMEX GRUPQ ESCORPION. PEPSICO.
CONTAL SERVS. AZUCAREROS COCA-COLA.
INTEGRALES.

ARGOS SIN INGENIOS. COCA-COLA.
KOF SIN INGENIOS. COCA-COLA.

Fuente: E] Financiero/Claudia Villegas/Pag. 10 Miercoles 4/V/94.
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NUEVOS PRODUCTOS/PRESENTACIONES

Derivado de la liberacién de precios, las reducciones en afios pasados al VA, la desaparicién de
impuesto sobre produccion; La industria emboteltadora ha progresado en competividad, lo que le ha
permitido el lanzamiento de nuevas presentaciones y productos.

En el Valle de Oaxaca hemos visto una creciente exposicidn de tamafios de diferentes marcas tal es el
caso de Pepsi litro y medio, medio litro, litro y cuarto; medios litro de Mirinda, medio litro de Squirt, 2
litros de Pepsi, medios litros de no retornables, litros y medio de Mirinda, Pepsi Max., Squirt 2 litros no
retornables, etc.

Coca por su parte, ha lanzado sus presentaciones de 2 litros, litro y cuarto, medios litros; de Fanta litro
y medio, medios litros, la aparicién de Fresca, los medios litros no retornsbles, Manzana Lift,
Delaweare punch, etc.

Por su lado ei embotellador local “Grupo Gutierrez” productor de la marca “Rey” de refrescos de
sabores, franquiciatario de Sidral y Orange Mundet, en emboteilado de cola producen ia Doble Cola ( en
Diciembre de 1996 lanzaron Okey Cola, y en Septiembre de ese afio un producto parecido al Gatorade
bebida para deportistas ) y en aguas con gas embotellan Monte Bello. También producen bebidas con
sabores sint gas carbnico como fos enanitos Okey y agua natural de marca Aqua Di Roma.

EmmMoﬂnducmprmdamlmmdmdeOamyChimmmmmpropinsy
franquiciatario de Pepsi en ¢l Istmo de Tehuantepec y Chispas no se ha quedado atrés lanzando nuevas
presentaciones de Rey litro y cuarto, 2 litros, medio litro, lata y sideal litro y medio, Esta empresa posee
un segmento del mercado de sabores muy importante del total se estima que tiene entre el 28 y 33 por
ciento def mercado, en donde cada punto porcentual representa 8,000 cajas mensuales.

Otro emboteilador locat, Grupo Gugar principal distribuidor de marcas de la Cerveceria Cuahutemoc-
Moctezoma y Pefisfiel ha incursionado en ¢l mercado de aguas embotelladas desde hace més o menos §
afics con Ia marcs Agus Gugar y bebidas de sabores sin gas carbonico pamn los nifios de marca Friko,
pero Gtimamente en 1995 lanzo su producto Gugar soda, refresco en botella de pléstico no retornable,
medio litro y en 6 sabores.

Esta es la situscién en el mercado local. Pero en el mercado nacional ¢ internacional las grandes
transnacionales siguen innovando y experimentando.

I79



Los refrescos de cola llevan muchos afios calmando ta sed de pricticamente todo el mundo. Pocas
personas pueden decir que no han probado jamas esa bebida refrescante. con muchas burbujas v tefiidas
de un color cobrizo que ha servido para identificarla desde su nacimiento hace poco mas de un
siglo.{16) Sin embargo. la evolucion del mercado. la terrible competencia entre las dos marcas
principales. Coca-Cola v Pepsi-Cola. v un nuevo concepto de mercadotecnia. van a hacer cambiar una

de sus intrinsecas peculiaridades: El color.

Y no ¢s que el refresco de Cola vava a cambiar de color, sino que va a carecer de €l. O dicho de otra
forma, la Coca Cola que bebamos dentro de poco tiempo sera transparente. Detras de esta

transformacion se configura la batalla de 1a guerra comercial mas larga y virulenta de la historia

Asi. en 1993 las dos marcas lideres mundiales del mercado de los refrescos de Cola han iniciado la
comercializacion de estos nuevos productos, que va se saborean en Europa. El primer paso lo dio Pepsi.
en su afin, que va dura afios. de arrebatarle a Coca ¢l liderazgo del mercado de las bebidas
carbonatadas. puso a su departamento de 1+D en marcha para desarroliar un producto que manteniendo

su sabor caracteristico, ofreciera un aspecto fisico diferente. Asi fue como nacié “Crystal Pepsi”.

La respuesta de la multinacional mis emblematica de los Estados Unidos no se hizo esperar. Sus
investigadores se pusieron en marcha y de sus laboratorios, en tiempo récord. salié una alternativa a la
cola transparente ideada por Pepsi. El nuevo producto de Coca Cola se ponia a la venta en forma
experimental en Atlanta el mes de enero de 1993 bajo el nombre de “Tab Clear™.

El reto es enorme para ambas compaiiias, aunque hayan afrontado el lanzamiento de sus respectivos
productos de forma bien diferente: mientras que Pepsi va a echar toda la carne en el asador, Coca Cola

va a tomar el asunto con mas calma.

Pepsi. duefio de la idea original de la transparencia, ha decidido tirar la casa por la ventana v
comercializar su nuevo producto tanto en el formato normal como en el “Light”. Para ello. a
programado ung costosisima campafia publicitaria d¢ lanzamiento de ambito nacional que tuvo su
momento cumbre en el pase de “SPOTS” televisivos durante los intermedios del “Superbowl” (la
competicion de fiitbol americano de 1993).

Coca Cola. par su parte, limitars el lanzamiento de su cola incolora a relacionarla con un nombre ya
conocido por los consumidores habitados a las dietas, El nombre “Tab” ya habia sido utilizado para
comercializar bebtdas “Ligth”, y era un buen soporte para sostener ¢l nuevo producto y esperar la
respuesta de tos consurnidores ante la oferta de Pepsi.

(16) El refresco de cola desata una nueva guerra entre las multinacionales del refresco. Cuervo Arturo.
Periddico Noticias. Oaxaca, Oax. 11 de Abril de 1993,
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El conservadurismo de Coca Cola ha hecho que incluso la comercializacién del nuevo producto hava
sido gradual. En el primer mes desde su lanzamiento. sélo se distribuvo en Atlanta. Boston. Housion.
Minedpolis ¥ San Francisco. Se trataba de realizar un estudio para averiguar el éxito de la nueva bebida

entre la poblacién.

La nueva batalla comercial estd servida v ahora su extrapolacion al resto del mundo estd por llegar.
Mientras que los neoyorquinos de Pepsi dominan ¢l mercado norteamericano, aitn les queda mucho por
batallar hasta conseguir ganar a su competidor en el resto del mundo, v es que la muitinacional de
Atlanta acapara el 85 por ciento del mercado mundial de refrescos de cola. Por decirlo grificamente.

cada segundo se consumen en todo el mundo mas de 7.500 refrescos de la marca Coca Cola.

Con estos datos en la mano. no es extrailo que Coca Cola prefiera esperar acontecimientos en el

mercado norteamericano cediéndole protagonismo a su gran competidor.

Por su parte, los responsables de Pepsi no niggan ¢l gran riesgo de la operacion: Etiquetar un nuevo
refresco transparente o no con la marca Pepsi ha de ser sinénimo de credibilidad y éxito. Un fallo en las

previsiones podria daflar gravemente ¢! prestigio de la marca.

Coca Cola va ticne experiencias en ese sentido. A mediados d¢ la década pasada protagonizo el
lanzamiento de una Coca Cola con un nuevo sabor baje el nombre de “New Coke™. Las reacciones del
publico no se hicieron esperar, y no solo el nuevo producto fue un estrepitoso fracaso, sino que algunos
consumidores dejaron de comprar la Coca Cola tradicional. Aquello sirvié para que su principal
competidor le arrebatara el liderazgo nacional en Estados Unidos.

Quizds sea este el motivo principal de 1a cautela de la multinacional de Atlanta que en ¢sta ocasion, se

ha limitado a copiar las innovaciones de su competidor.

Por el contrario, Pepsi esta decidida a dar el gran salto con este producto y arrebatar el liderazgo del
mercado 2 Coca Cola en todo ¢l mundo, En Pepsi saben que la locura por los refrescos de Cola jamas
alcanzari en Espafia y Europa los niveles de alpunas zonas de Estados Unidos {(casi 200 litros por
persona al afio), pero al menos esperan acortar distancias con su principal competidor,

Pepsi tiene previsto invertir en publicidad en Europa la nada despreciables cifra de 75 millones de
dolares en el plazo de cinco afios. De ellos, mas o menos 100,000 miillones de pesetas irdn a Espaiia.
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Para que no falte nada, Pepsi inciuird en la campafia de su “Crystal Pepsi” la imagen de Michael
Jackson. El cantante de color llevara adherido a su vestimenta el logotipo del nuevo producto, en cada
una de sus actuaciones. Mientras tanto, ta modelo checa Daniella Pestova serd la encargada de prestar

su sonrisa para que la nueva cola transparente llegue hasta el altimo rincén del planeta.

Sin embargo, no solo la aparicion de nuevas presentaciones y productos es importante para las marcas
refresqueras. El presidente de Pepsi Cola Internacional, Cristopher Sinclair habla de cuatro estrategias
para ganar el mercado mexicano: capitalizar la cadena de embotelladores; abaratar sus costos de
operacién e incrementar su servicio al cliente; conquistar el liderazgo en cuanto a la introduccion de
nuevas presentaciones, y la promocién de agresivas campafias publicitarias para convencer al

consumidor de las bondades de la marca.(17)

La consolidactén de la red es un aspecto de vital importancia para Sinclair. Hipotéticamente, dice que
en unos cuatro afios no seria raro que Pepsi unicamente se quedara trabajando con tres o cuatro grupos
mexicanos. De hecho, ésta es una tendencia que se ha confirmado al paso del tiempo; hace una década
llegaron a tener hasta 25 socios y hoy ya tienen solamente 13. Reitera que la transnacional seguira
empujando ia politica de comprar plantas ¢ invertir conjuntamente con sus franquiciatarios. En ecsta
tesitura se inscribe la reciente adquisicion de las plantas de Aguascalientes, Durango y Zacatecas que
compraron a los Galan. De las 52 embotelladoras de esta marca, solo las tres en cuestion son de su
propiedad cien por ciento; en 13 participan como socios, a saber : Izcalli, Toluca, Tampico, Ciudad
Mante y Poza Rica, de Carlos Tello Lara; Guadaiajara, Morelia, Uruapan y Colima, de Juan Gallardo;
Monterrey y Gomez Palacio; de Humberto Lobo, y ahora Acapulco y Mérida de Enrique Molina.

En marzo del 93, fue el propio Sinclair quién anuncié en México una inversion de 750 millones de
dolares. Estos recursos serian utilizados en los préximos cinco afios para apoyar solamente la

capitalizacion de las plantas que producen Pepsi Cola. El directivo asegura que hasta ahora se han

gjercido 200 millones de ddlares. También nos habla del interés por ampliar la oferta de productos. De-

incursionar en &reas inéditas de! mercado nacional, como son los casos del té helado, que se
comercializa en E.U. bajo la marca Lipton; los jugos Cranberry; el agua natural Avalon y H2Oh; las
bebidas vitaminicas tipo All Sport, o los refrescos libres de aziicar, como 1a Pepsi Max. Afirma que en
los siguientes 12 meses es muy probable que cuando menos dos o tres de ellos entren al pais, aunque sea
a manera de prueba. Seria la misma red de franquiciatarios quienes lo distribuirian, porque a juicio de
Sinclair, en la medida que se logre una mayor escala de productos, los embotelladores se vuelven mas
eficientes. Ademas, con tal infraestructura garantizan que el producto llegue a unos 600 mil puntos de
venta en toda la Republica Mexicana.

(17} Ventas anuales superiores a 2000 mdd para 1998, objetivos de Pepsi en México. Olguin Claudia.
El Financiero. Miercoles 22 de junio de 1994. Pag. 11.
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Ahora vamos a hablar de la tienda de enfrente. Dicen {os voceros de Coca Cola de México, que preside
y dirige Jorge Giganti, que en los primeros cinco meses de 1994 Ia compafiia conquisté 54 por ciento
del mercado total de refrescos; esto representd un incremento de tres puntos respecto del afio pasado. En
¢l segmento de los refrescos de cola, la transnacional que preside mundialmente Roberto Goizueta cerré
a mayo con 75 por ciento del mercado en el nivel nacional, contabilizando con ¢llo un aumento del 2.5
puntos si sc le compara con el mismo lapso de 1993. Pero eso no eg todo. Coca Cola se lanza a las
estadisticas, y a las pruebas se remite, para decir que entre enero y mayo su red nacional de
embotelladores logrd incrementar en 12.4 por ciento ei volumen de sus ventas totales. Las tres marcas
que repuntaron en ese periodo fueron la Fanta, Ia Diet Coke y el Sprite, cuyos aumentos fueron de 66,
I7.5 y casi siete por ciento, en cada caso. Por lo que toca a la mezcla de nuevos empagques, éstos
alcanzaron 50 por ciento de 1a combinacién da ventas. Los refrescos en presentaciones de medio litro
absorbieron 24 por ciento, los de litro y medio 16, los de 2 litros PET seis y las latas 4 por ciento.

ALIANZAS.

La primera oleada de inversiones por parte de ias grandes multinacianales del consumo masivo de
alimentos y bebidas que operan en México, se dio en 1989 cuando Pepsico Foods compré Gamesa, y
Unilever compré la planta Conasupo de aceite vegetal y pastas mas seis empresas de alimentos del
grupo regiomontano VISA. (18) Siguieren las macroadquisiciones, en marzo del 92, de las aguas
minerales FEMSA (Fomento Econémico México, parte del grupo VISA) por la britdnica Cadbury
Schweppes y de la galletera y pastelera Lance por RJR Nabisco,

Curicsamente, lo que pareciera la “Tercera Oleada” vuelve a incluir a algunos de los mismos
protagonistas (Pepsico y e} grupo Visa), que ahora han dado el paso globalizante en [a modalidad de Ia
coinversién. En este mercado totalizador, micntras grandes multinacionales ven en algunas de las
compafiias mexicanas socios convenientes, a su vez empresas locales sienten que las alianzas los
protegen de posibles riesgos. Dos gjemplos elocuentes son: 1) FEMSA, Al Que Coca Cola Compré 30%
accionario, y 2) Cerveceris MODELO, que “soltd” 17.7% de sus acciones a la cerveceria
estadounidense Anheuser-Busch, |

Ambas son vitsles asociaciones para estas firmas mayoritarismente mexicanas e inevitablemente
enfrentadas en ef mercado cervecero dados los nexos de las cervecerizs Cusubtémoc y Moctezuma que
son parte clave do Visa-Femsa, con la fabricante de Corona (Cerveceria Modelo), Success Story de la
exportacitn mexicana. Pero primero, las Colas, a pesar de ¢l liderazgo que gjerce en ¢f mumdo Coca
Cola Compatiy, 1a firma encaré con seriedad el reto lanzado por su peligroso rival, Pepsico.

(i8) Esas nuevas alianzas estratégicas Coca Cola/Femsa. ABECEBRA. Revista Mexicana de
Mercadotecnia, Publicidad y Comunicacion. Afio Tl Niimero 6. hmnio de 1993,
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Cuando se encontraba agn fresco el anuncio de los US § 750 Millones de inversion directa que esta
altima empresa aplicard en México durante el proximo ltustro. Coca Cola devolvié ka bofewada al
notificar que sus operaciones se fortaleceran con ina futura inversion de US $ 1,500 Millones. tambidn

en los proximes cinco afos destinados a mejorar su infraestructura.

A través de FEMSA (Su pnncipal franguiciataric mexicano. al que le comproé un 30 por ciento
accionario), Coca Cola invertira US $ 500 millones en ¢l mismo lapso para adquirir este paquete de
FEMSA-subsidiaria del grupo VISA presidido por Eugenio Garza Lagiera, quien cerrd el trato con
Roberto Goizueta. Presidente Mundial de la refresquera Multinacional, Coca Cola invirttd US § 195

Millones.

FEMSA ( Que vendié el afio pasado en US $ 325 Millores su divisién aguas minerales al corporativo
Britanico Cadbury-Schweppes) sabe que México adquirio para los titanes del refresco una importancia
inimaginable hasta hace poco mas de una década v, si bien es cierto que las ganancias refresqueras del
92 sufrieron una haja en relacion al aflo anterior, los ingresos del sector siguen creciendo sobre el 3%
real, dado el increible consumo de mas de 11,500 millones de litros de refrescos al afio en México,

principalmente de Cola.

En este marco. Coca contintia holgadamente detentando la hegemonia en el orbe: diario se consumen

500 millones de sus refrescos (Coca Cola, Diel Coke, Fanta y Sprite), es decir, un 40% mundial.

Estos productos en México representan mis de la mitad del universo de refrescos consumido, y la

empresa dice poseer el 75 % del segmento de Colas.

No obstante todas esas cartas. ¢l gigante no duerme tranquilo ante la competencia, ésta le disputa un
mercado al alza donde en promedio, cada mexicano consume cerca de 600 botellas anuales... mas de mil
millones de cajas el aflo pasado.

Coca Cola tiene 67 aflos en México, ha invertido US $ 3,000 millones y otorgado 16 franquicias de
ellas, dice Jorge Giganti, presidente de su division norte de América Latina solo con sus
franquiciatarios FEMSA y Grupo Continental (CONTAL, la franquicia de Coca mas vigja de México,
presidida por Burton Grossman, Ia cual abastece Jalisco), venden mas refresco que Pepsi.

Debido a la escasa presencia de Pepsi en zonas como el drea regiomontana (la de mayor consumo
Percépita. con !,114 boteilas al afio) la compaitia coinvirtid US $ 50 millones con el grupo protexa

para crear Pepsi-cola Monterrey.
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Tan halagiefias son ias perspectivas refresqueras de México que, segiin estimaciones de la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial, imicamente entre 1993 y 1996, 1a industria embotelladora invertird US
$ 1,600 millones, lo que le encaminarg hacia una produccién de 2,400 millones de cajas pars el afio
2000.

Ante Ia publicidad y promocién de Pepsi, Coca Cola responde con una nueva campafia para su Coca
Cola Clésica, mancjada por Mccann-Erickson pero ahora realizada por la Holywoodense Creative
Artists Agency (CAA bajo ¢l slogan que en México es siempre Coca Cola ).

Segin Jorge Giganti, ¢l monto para los gastos publicitarios en Mé&xico de Coca sumaria este afio UUS $
300 millones, en su versidn local, la nueva campafia consta de mas de 20 telespots, algunos hechos en
México.

APERTURA INTERNACIONAL.

Los cambios constantes que se estdn suscitando en la economia internacional y la posibilidad de
pentetrar en nuevos mercados, ha originado que los costos se reduzcan por medio de insumos mais
econdmicos que permiten elaborar productos que pueden competir en precio sin afectar en gran forma la
calidad del producto final. Uno de esos insumos es la fructuoss de majz, que es un endulzante.(19)

Tarde o temprano, los embotetiadares de refrescos en México tendrén que sustituir el azicar por alta
fructuosa es una exigencia para ser mis competitivos en costos y un tendencia del mercado, asegura
Luiz Lobeo, Presidents de Coca Cola en México.

El ejecutivo de la compaiiia Internscional advierte que con la inminenmte apertura del mercado
mexicano, a raiz del Tratado de Libre comercio, los embotelladores de refrescos nacionales estardn
sometidos a una mayor competencis, por lo que tendrin que usar los mismos insumos que sus
competidores de Estados Unidos, sin sacrificar calidad, asegura.

México produce alrededor de 4.2 millones de toneladas de aziicar y los embotelladores de Coca Cola en
¢l pais consumen tan solo 20 por ciento. Pero actualmente en Estados Unidos y otros paises los
embotelladores de refrescos ya no usan cafia para endulzar Ia bebida. Lobao opina que es explicadle que
¢l azicar en México sea 10 por ciento mis cara que en Estados Unidos, pues en el pais se protegen
miles de campesinos que viven de esa actividad.

(19) Alta fructuosa, préximo sustituto del azicar en 1a industria refresquera, asegura Luis Lobeo. Gaona
José Luis. El Financiero. Jueves 18 de Agosto de 1994, Pag_ 10.



La fructuosa no es un invento de Coca Cola. lo mismo la usarin empresas como Jumex. Del valle.

Bimbo o Sidral Mundet.

En estos momentos hay empresas que estan realizando inversiones millonarias para vender esie insumo

en México v lo mds seguro es que esto empicce a ocurrir a partir de julio de 1995.

Los emboteliadores de Coca Cola no tienen hoy necesidad de importar alta fructuosa pagando un

arancel de poco mas de 13 por ciento. Pero si queremos tener la posibilidad de esa ventaja estratégica.

Entiende la responsabilidad social del gobierno con los campesinos que viven de esta actividad. por eso
Coca Cola consume 20 por ciento de 12 produccion nacional. Comenta que algunos embotetladores de la
competencia quiercn politizar el asunto de la alta fructuosa porque compraron ingenios v en algunas

ocasiones pretenden manipular a 1a opinion pablica.

Para Coca Cola . ¢l uso de 1a alta fructuosa seria “una decision de negocios”™. en aras de ganar presencia

en ¢l mercado v ser mas competitivos.

“No podemos mantenernos al margen de una materia prima que nos puede dar una ventaja, que esti
probado funciona en otros paises v que es una tendencia mundial en el mercado de las bebidas
embotelladas”, indica.

No todos estan de acuerdo en la entrada de fructuosa de maiz, Enrique Molina, quien en abril de 1994
fue acusado por la asociacion de productores de Estados Unidos de promover una campaiia en contra de
la comercializacién de la fructuosa en México, asegura que este endulzante no representa ahorros
substanciales en costos para los embotelladores de Coca Cola o de cualquier otro refresco, mientras que
su importacion se constituye en un verdadero riesgo. (20)

Cambiar a fructuosa de maiz, y se los digo precisamente a los embotelladores _de Coca Cola, seria
pricticamente como ceder la autonomia de sus negocios a proveedores extranjeros o a sus propios

franquiciadores, que pueden cerrar 1a llave cuando quieran.

El afio pasado de 1993, por ejemplo, se presentd una escasez de fructuosa, porque en Estados Unidos no
se produce el ethanol necesario para su elaboracion, resuita obvio entonces que los embotelladores
extranjeros hubieran sido los primeros en sufrir desabasto.

(20) Azixcar para todos: Molina. Garantizado el abasto a la industria refresquera. Villegas Claudia. El
Financiero. Lunes 29 de Agosto de 1994, Pags. 14 y 15.



Dijo que ¢n Estados Unidos las embotelladoras de refrescos se vieron obligadas a sustituir azicar por
fructuosa ante ¢l déficit estructural que presenta ese pais v que les impedia mantener un buen ritmo de

abastecimiento de azicar para la produccion de bebidas carbonatadas.

En México. por el contrario. las ventajas de la sustitucién “no pintan. ningin embotellador sc va a hacer
rico por cambiar de aziicar a fructuosa. pues los costos de transportarla son altos. ademas de que implica

el cambio tecnelogico de las plantas”™. agregé Molina.

A la pregunta ; invertiria en a produccion doméstica de fructuosa? sefialé que en Guadalajara nosotros
tenemos relaciones con Tite & Lile, una de las principaies companiias que producen fructuosa en el
mundo, pues estoy convencido de que el mercado la va a necesitar, pero tendremos que producirla aqui

para no depender de las importaciones.

La fructuosa sin embargo, no debe dirigirse a los refresqueros porque el sabor cambia v mucho. Que tal
para la industria de los helados. los alimentos preparados, las galletas. Para que en México llegue la
fructuosa a la industria refresquera tendrian que cambiar las dos marcas, en Estados Unidos no pasa
nada porque la gente estd acostumbrada a ese sabor. Pero el sabor del azicar en el refresco es mucho

mejor.

Por eso digo que los que quieran consumir fructuosa importada que la traigan, v vamos a ver a qué sabe
Coca Cola y como les pega Pepsi. Lo que pasa s que como ahora si vale la industria refresquera mucha

gente se quiere aprovechar.

Y agrega, tenemos que auto integrarnos, no podemos permitir que ni nuestras botellas, ni nuestras tapas
sean importadas cuando el pais los puede producir a precios razonables, no tenemos razones para no
hacerlo.

Por otro lado el vicepresidente de la Camara Nacional de las Industrias Azucarera v Alcoholera
{CNIAA) Mamuel Enriquez Poy sefiald que la importacidén de alta fructuosa representa una amenaza
para la industria azucarera nacional v afladié que este es un problema delicado y grave, ya no es

simplemente una amenaza sino una realidad ---( 21 )

Se estima, dijo que entre 1995 y 1996 se hayan importado mis de medio millén de toneladas de alta
fructuosa planted que dada la tendencia en la importacion de ese edulcorante el escenario mas
catastréfico seria ubicar las importaciones en volimenes superiores a 1.5 millones de toneladas para el
afio 2005.

(21) Importaciones de alta fructuosa “amargan” a los empresarios azucareros. Miguel Angel Barragin.
El Financiero. 10 de Febrero de 1997, Pag. 79.
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Entonces conforme las importaciones vavan a 1a alza. sobre todo en el caso de los jarabes fructuosados.
sc afectard aun mds. como va lo hacen. al sector azucarcro como tal o sea al productor de la cafia de

azucar. aclaro,

La alta fructuosa es un edulcorante derivado del maiz. que atgunas industrias mexicanas importan de
tos Estados Unidos. empresas que estan haciendo aqui meras estaciones de transferencias para satisfacer

el mercado nacional. impulsiandolo en un esquema donde estin promoviendo la sustitucion de la azicar.

Quienes fa importan, asegurd Enriquez Pov, son los industriales fabricantes de refrescos embotellados v
los envasadores de jugos Jumex v del Valle. La cual importan en condiciones de entrada muy
competitivas, pero que de alguna manera no queda muy claro si esto es un esquema realmente licito en

cuanto a las leyes de competencia y a los acuerdos del T.L.C.

Los industriales azucareros ven con temor incluso ¢l que se hayan instalado dos plantas. una en

Guadalajara y otra en San Juan del Rio, Querétaro. donde procesan jarabes de alta fructuosa de maiz

importado, para obtener aqui la fructuosa 55 la que mayormente se utiliza en la fabricacion de refrescos

v jugos.

Esto significa que si gran parte del sector industrial en México de embotclladores v fabricantes de jugos
han hecho en verdad ofertas para el cambio a fructuosa, es obvio que tienen una seguridad de precio
relativamente bajo comparativamente con el azucar, con la sacarosa, pues de lo contrario no s¢ meterian

en una iniciativa de esta naturaleza.

Por lo anterior es que reiterd su advertencia en el sentido de que el riesgo es que por cada kilogramo de
edulcorante que ingresa en el pais, le resta potencialidad a la siembra de cafia. Ante esto y la
imposibilidad de acceder a los mercados mundiales e incluso al nacional con precios razonablemente
competitivos, habrd muchos ingenios que no tendrdn otra opcién mas que desaparecer'y por otro lado,
necesariamente se tendra que hacer una contraccion de superficies, ¢ ir reduciendo siembras.

Y afiadié que. como sector industrial en un momento determinado podemos tener una afectacién muy
severa y una merma considerable de ingresos y que inclusive pone en riesgo a varios ingenios del pais,

“advertimos que esta no es una amenaza de ahi viene el coco, es una realidad”™.

Lo cierto es que para mal del sector, se abricron las fronteras a las importaciones de este edulcorante
desde 1995, de ahi que industriales hayan adquirido en ese lapso cantidades tal vez superiores a las 600

mil toneladas. que pudieron ser las mismas gue se han dejado de consumir de azicar en nuestro pais.



Pero También la apertura esta sirviendo para que de cara al nuevo milenio, 1a nueva generacion de
empresarios afronten los nuevos retos que son consolidar v posicionar. ¢n el mercado internacional a

sus corporaciongs v sortear la inestabilidad de a economia mexicana(22).

Hace dos aiios una nueva generacion de empresarios arribd a las presidencias v direcciones de Alfa,
Femsa. Cydsa v Vitro, el saldo que arrojan fas decisiones que tomaron en ese lapso Dionisio Sada. José
Antonto Ferndndez Carbajal. Tomas Gonzalez Sada v Federico Sada Gonzdlez determinan actualmente

el rumbo de sus empresas.

De acuerdo con opiniones de analistas, Femsa enfrenta tres grandes problemas de aqui al proximo
milenio: resolver la situacién financiera (elevado endeudamiento). mejorar su portafolios de marcas v

aumentar su ritmo de expansion.

Segin Enrique Figueroa, analista de Oppenheimer v Co. inc.. sefiala que el grupo que dirige José
Antonio Fernandez Carbajal. después de enfrentar un fuerte apalancamiento en los dltimos cinco afios,
ha reducido la deuda a un ritme acelerado.

Para el mes de Agosto de 1997 se le vence un paquete de eurobonos que asciende a cien millones de
délares y para mantener un nivel importante de liquidez requerira sustituirlo a través de un bono
convertible o bien buscar nuevas asociaciones que le permitan la participacion de inversionistas

internacionales.

En un segundo problema, el analista indica que Femsa tiene que mejorar su portafolio de marca; es
decir Cerveceria Cuauhtemoc debe posicionar mejor sus marcas para revertir la tendencia de perder
mercado, sobre todo ante la apertura de la planta de grupo Modelo en Zacatecas, lugar desde donde
surtird el mercado estadounidense.

Por su parte Carlos laboy, analista de Bear Stearns, comentd que asi como ha avanzado el Grupo
Modelo en el norte del pais, Femsa ha penetrado en el centro del pais, robandole mercado a la

Corporacion de Juan Navarro Sanchez.

Los grandes retos para los proximos tres afios son | mantener ¢l rumbo a pesar de encontrarse en una
economia tan voldtil como la de México, pues la estrategia de segmentacién es muy dificil en un

mercado como ¢se y reestructurar la deuda durante este aiio.

(22) Amplia herizontes la nueva generacion de empresarios. Herrera Cervantes Esther/Isidro Barbosa.
El Financiero. Martes 21 de Enero de 1997,



La expansion def grupo a Buenos Aires demuestra el interés en di\'ersiﬁ.car mas su mercado mas no sus
actividades; el grupo de Eugenio Garza Lagiiera ha definido muy bien su futuro. Por un lado la
Agrupacion Financiera se enfocard al negocio de las Afores v las telecomunicaciones al formar parte del
grupo de inversionistas de Alestra y por el otro la corporacién Femsa explotari la presencia de su

division refrescos hacia América Latina.

Otro aspecto relacionado con el exterior fueron las deudas en délares que afectaron Fucrtemente los
gjercicios de 1994,1995 y 1996. Asi la devaluacion del peso contra el délar v el movimiento al alza de
las tasas de interés provocaron que las empresas del sector refresquero presentaran perdidas en su

operacidn y caidas en sus utilidades al término del cuanio trimestre del afio de 1994 (23).

Incluso aquellas compaiiias que, histéricamente. habian mostrado crecimientos importantes en ventas y
utilidades informaron a los inversionistas del mercado de valores sobre los retrocesos financieros que

causo en su operacion la liberalizacién del tipo de cambio en diciembre de 1994,

La mayor parte de las refresqueras que cotizan sus acciones en el mercado de valores incurrieron en
pasivos en dolares para financiar sus programas de expansion. De la misma forma, los incrementos en

varios insumos, como el azacar, contribuyeron a debilitar sus resultados correspondientes a ese aflo.

Este fue el caso de Embotelladoras del Valle de Andhuac, 5.A (Emvasa), refresquera que durante el
afio pasado s¢ habia ubicado como una de las franquicias de mayor crecimiento del sistema Pepsico en
el mundo, dio a conecer que sus resultados al término de 1994 mostraron pérdidas por 38 miliones 848
mil nuevos pesos. Las utilidades por 67 millones 541 mil nuevos pesos que mostré Emvasa el afio

pasado de 1993 s¢ convirticron en nimeros rojos.

Analistas consultados explicaron que la situacién de Emvasa, a diferencia de otras emisoras de otras
areas industrialés que experimentan una dificil sitvacién financiera, es coyuntural, pues durante los
ultimos tres aflos esta firma ha dedicado tiempo v recursos a hacer mdas eficiente su operacién.

Sin embargo, las fuentes consultadas también reconocen la necesidad de que Emvasd disminuya su
endeudamiento, pues, de acuerdo con la informacién piblica hasta ¢l cuarto trimestre del afio pasado,
éste crecio durante 1994 a un ritmo de 146 por ciento.

(23) Recurrieron al financiamiento en ddlares para crecer. La devaluacion deja sin gas a Jas empresas
refresqueras, Villegas Claudia. El Financiero. Lunes 6 de Marzo de 1995. Pag. 18.
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En el cuarto trimesire de 1993 Envasa habia informado a sus accionistas sobre un endeudamiento por
176 millones 51 mil nuevos pesos. mientras que su informe al cuarto trimestre de 1994 muestra un

pasivo por 434 millones de nuevos pesos.

Del lado de las compaiiias refresqueras que mantuvieron el crecimiento de sus utilidades se encuentra
Geupec. empresa que embotella Pepsico en ia region occidente del pais ¥ que mostré al término de 1994

un incremento cn su utilidad neta de 41 por ciento respectivamente a sus resultados del afios pasado.

La utilidad de esta compaiiia se ubicé en 41 millones 298 mil nuevos pesos en comparacion con los 29

millones 151 mil nuevos pesos hasta el cuarto trimestre de 1993,

Las ventas de esta empresa, con participacion en la industria azucarera, llegaron a 651 millones 810 mil
nuevos pesos, lo que representd un crecimiento de 12.9 por ciento respecto a las del cuarto trimestre de
1993

Durante 1994 Grupo Argos, empresa refresquera que opera bajo la franquicia de Coca Cola, registré
ventas por 964 millones 914 mil nuevos pesos. un incremento de 14 por ciento respecto a los resultados
de 1993, En el informe del director gel:neral de esta empresa, se destacd que el volumen de ventas de
refrescos ascendio a 91.2 millones de cajas unidad, una dindmica de 7.9 por ciento en comparacién con
el ejercicio anterior. La utilidad neta del ejercicio llegé a 14 millones 867 mil nuevos pesos, con lo que

este grupo experimentd una reduccién de 20 por ciento.

Argos apuntd que durante todo 1995 serd necesario considerar las nuevas variables que existen en el
pais: tipo de cambio. altas tasas de interés para el financiamiento, restricciones crediticias. ¢l control
parcial de precios, ¢l incremento moderado del salario y reconocer que €l entorno econdémico se

encuentra contraido y con pocas posibilidades de crecimiento para las empresas.

Al realizar una evaluacidn del avance de Argos durante el afio de 1994, esta compaiiia explicé que
durante el ¢jercicio pasado se continué con el programa de modernizacién de las plantas embotelladoras
tanto en las lineas de produccién como en el drea de distribucién, en donde las inversiones se enfocaron
a la adquisicién de paletizadoras, sistemas de clarificacién de azicar y equipos de reparto. Ante ¢l
incremento en el precio del azicar, la instalacidn de clarificadoras en las embotelladoras de Argos le
permitird reducir sus costos por adquisicién de este endulzante que, en términos generales representa 30
por ciento de los costos de produccion de cualquier empresa refresquera.

En 1995 Argos invertird entre 10 y 12 millones de délares, recursos que se destinardn a la divisién de
refrescos en sus dreas de produccion, envase, tratamiento de aguas residuales y distribucién.



CONCLUSIONES.

Mucho se ha avanzado en la industria cmbotelladora. sin cmbargo mucho queda aun por realizar. El

entorno economico en el que se desenvuelve nuestro pais al firmar ¢l Tratado de Libre Comercio con

Estados Unidos ¥ Canada lleva a las industrias hacia una competitividad internacional. la industria

embotelladora no permanece al margen. por ¢l conurario se involucra en ese proceso de competencia,

productividad y calidad que las circunstancias requieren.

No cabe duda que una Modernizacién industrial seguira siendo fundamental para competir. lo anterior
tendra que darse debido a la utilizacién a futuro de la Fructuosa de Maiz. no sé en que tiempo se realice
esta modernizacion, sin embargo considero que muchos grupos tendrdn en sus escritorios provectos al

respecto.

La fructuosa seguird generando cambios no solamente en la industria embotelladora sino en toda fa

rama de alimentos v bebidas.

Otro aspecto fundamental es ¢l relacionado a la comercializacion, adoptando nuevos sistemas y nuevas
formas de atacar el mercado, Un ¢jemplo de eso es ia utilizacion de carros eléctricos y el consumo de
gas como combustible de los equipos de reparto; por otro lado, se esta atendiendo segmentos especiales
como los supermercados quienes cuentan ahora con una persona 0 mas segun s¢ requiera para realizar
las labores de exhibicion y refrigeracién de producto asi como brindar degustaciones e informacion
sobre el mismo. Es en ese sentido en el que se esta manifestando 1a calidad de servicio al que quieren
llegar los embotetladores.

Sin embargo, la calidad también tiene relacion con la capacitacion que se¢ dé al personal que participa
en la industria, Pienso que en este renglén todavia hay mucho campo por avanzar, lo cual tiene que
reflgjarse en un mejoramiento de la situacion salarial y prestaciones para los recursos humanos que se
desenvuelven en la industria.

La publicidad ha sido, es y seguira siendo un factor importantisimo para el ramo; en los iltimos afios
hemos visto como ha avanzado hacia el patrocinio de programas infantiles (Plaza Sésamo), equipos de
fut-bol profesional (logotipos ¢n camisetas) y programas musicales (Hit Parade) por lo que es de
esperarse nuevas formas de seguir haciendo publicidad. Ademds de ser un factor imporntante en la
derrama monetaria para el sector publicitario, asi por ¢jemplo Coca Cola sefiala que invirtio mas de un
millén de délares en la adaptacion y promocion de los anuncios de su campaiia publicitaria en México
de “Siempre Coca Cola”. Cuyos anuncios se transmitieron durante la pasada copa mundial de 1994,
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Debido a la consolidacién de algunos embotclladores v a la estrategia de las marcas. se continuard con
la reduccion de algunos de ellos v las alianzas se dardn con mavor frecuencia consolidando a los grupos

poderosos.

Por otro lado. los lideres en la industria buscarin internacionalizarse ¢n paises donde no estén

integrados los embotelladores locales.

La industria refresquera seguird consolidando su mercado vy scparari otros giros en los cuales es

diferente la operacion como es el caso de los restaurantes y pizzerias. (24)

PepsiCo se desprendera a partir de este afio de 1997 de los aproximadamente cien restaurantes
Kentuckv Fried Chiken v los casi 75 Pizza Hut que operan en México, como parte de una reorientacién
de ia estrategia global de la compafiia encaminada a dirigir exclusivamente a la venta de refrescos, tal v

como lo hace su acérrima rival Coca Cola.

La nueva estrategia de operacién con la que ¢l gigante de bebidas embotelladas pretende rescatar su
operacion en el mercado mexicano, se¢ podria convertir en un fuerte revés para Coca Cola, que ahora
tendrd que demosirar a sus inversionistas los beneficios econdémicos de inyectar generosas sumas de
capital en lanzamiento de nuevos productos y ampliacidon de capacidad productiva de sus

¢mbotelladores.

Enrique Molina Sobrino anuncid que la multinacional s6lo mantendra la divisién botanas, conocida
aqui como Sabritas, misma que servira de soporte financiero para 1a inyeccion de recursos al resto de los
embotelladores de la marca. “El verdadero negocic de Pepsi esta en la venta de refrescos y para alld
vamos™, agregd que con la llegada de Roger Enrico a la presidencia de la compaiiia, la corporacion se
desprendera de cerca de 30 mil restaurantes a nivel mundial, los cuales demandan mucho capital y
recursos humanos. La operacién considera 1a escision de la infracstructura de restaurantes, por lo que
los actuales inversionistas rectbirdn diferentes dividendos provenientes de cada compaiiia.

“Los embotelladores nada teniamos que ver ahi, Enrico se dio cuenta de ello y ahora la estrategia es

concentrarnos en lo nuestro”. dijo.

(24) Olguin Claudia. Reorientard PepsiCo estrategia de mercado, se desprendera de Kentuky y Pizza
Hut. El Financiero. Lunes 10 de Febrero de 1997, Pig. 16.
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Este enfoque se amarra con ¢l nuevo estatus que cobrd México en la estructura corporativa de PepsiCo.
“Antes dependiamos de la division de América Latina v ahora somos una unidad de negocios
independiente; todo lo que se genere de ahora en adelanie se va a quedar aqui para reinvenirlo en

nuevas plantas™. afiadig.

El industrial azucarero informé que PepsiCo invertird en México 300 millones de dblares en los
préximos dos afios 97 v 98 . mientras que Gemex destinara en el 97 entre 50 v 60 millones de délares
para posicionarse como franquicia ancla. Tan solo 25 millones serdn para la construccion de una nucva

planta en Chihuahua. una vez que los derechos de esa plaza le sean transferidos por ¢l Grupo Protexa.

Recursos adicionales se empleardn para desarrollar Torreén, Gomez Palacio v Monterrey. La estrategia.
explico, es diversificar los activos que hov se concentraron en Monterrey, una plaza que tiene sobre
capacidad de produccidn. El objetivo final es que todo el territorio que aiin estd en manos de la familia
Lobo togre vender 250 millones de cajas anuales.

Enrique Molina también adelantd que serd muy posiblemente en 1998 cuando venda a PepsiCo su
divisién de aguas. integrada por Electropura v Garci-Crespo. “Nosotros vamos a procurar venderles
nuestra marcas propias, que ya estdn reconocidas y posicionadas en el mercado; ; para qué empezar de

la nada lanzando nuevos refrescos?”, se pregunto.

Y es que Molina habla como lo que es: socio de PepsiCo, luego de que el 27 de julio de 1995 vendiera
25 por ciento del capital de Gemex a la multinacional. Con tal operacion, el industrial yucateco adquirio
beneficios de embotellador ancla, como derechos de preferencia para desarrollar nuevas franquicias. El

mismo convenio lo habilité para mediar en futuras operaciones con refresqueros nacionales.

Otro aspecto muy importante para la industria sera el desarrollo y vinculacion con la informatica y las
telecomunicaciones, asi como el uso de internet que servira para que la informacién y los cambios que
sc generen en el ramo se difundan y apliquen de una manera mas rapida en la industria mundial.

Asimismo, la inversién extranjera directa juega un papel fundamental no solamente para el ramo
embotellador sino en general para la economia en su conjunto. Tal y como lo sefiala la Cimara

. Americana de Comercio quién considera lo siguiente.(25)

(25) Cohen Joshua. Importancia de la inversién extranjera para el futuro de México. The News. Lunes
16 de Diciembre de 1996. Pag. 33.
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‘Como parte de los esfuerzos de ¢l grupo para identificar las fortalezas v debilidades de el pais. se realizo

un_estudio entre las compaiias que operan cn México. El cual es parte de la fase inicial, en donde los
resultados preliminares de 130 firmas ofrecieron algunos datos interesantes. En relacion a la toma de
decisioncs para invertir. De estas compaiiias extranjeras {mexicanas-cstadounidenses v de otras partes)
el 16 por ciento indicaron que durante el periodo de 1993 a 1996. ellos evatuaron a México para
implementar sus provectos de inversion pero al final seleccionaron algunas otras compaiiias como
receptoras de la inversion. Estos paises los cuales fueron mencionados con gran frecuencia fueron 1)
Brasil. 2) Estades Unidos: ¥ 3) Argentina. Otros paises mencionados incluyeron China. Hong Kong,
Venezuela, Costa Rica. Irlanda. Australia v Canada.

Las razones que dieron para que Meéxico perdiera proyectos de inversion v se canalizaran hacia esos
paises incluyeron, inestabilidad econdémica v la reduccidn en el consumo de el mercado domestico la
inestabilidad politica y la fragmentacion social. la falta de una “orientacién hacia los negocios” de

algunos funcionarios mexicanos v la escasez de incentivos fiscales v de otro tipo, entre otros.

Para enriquecer el estudio de las ventajas y desventajas de México, las compafias tuvieron que
responder a una evaluacion de 25 factores para considerar los aspectos que influyeron en sus decisiones

de inversion.

Algunos de los factores negativos estan directamente relacionados con la recesidon econdémica que
engendrd la devaluacion del peso: La baja segundad, la paupérrima situacion econdmica, etc. Tan
relacionados estan estos factores que podrian mejorarse las condiciones de incremento del mercado. Lo
importante es el potencial del mercado mexicano, el cual se encuentra como el factor principal de los
aspectos favorables sefialado por los encuestados, este mercado padece una lenta recuperacion derivada
de la recesion de 1995.

Un estudio reciente de.la CAmara Americana con las firmas multinacionales en México indicoé que al
final de 1997 solo 54% de los participantes estan expectantes de el reestablecimiento de los niveles
- domésticos de los volimenes de ventas. Otro 28 % espera que esto suceda en el 98, todas las firmas
consideran regresar a los niveles de 1994 en el aito 2000.

El impacto generado en los niveles de inversién es grande. Muchos de los inversionistas mencionaron
que la inhibicion de inversiones esta relacionada con el ambiente regulatorio de México. Aunque
México disfruta una posicién privilegiada otorgada por su proximidad a los Estados Unidos v su
membresia al T.L.C. Existen otros mercados emergentes, como Brasil, Malasia y Singapur, quienes
gozan de unas politicas de apayo agresivas de empleo haciéndolos competitivos,



Tales politicas incluyen inversiones centralizadas conjuntas con poder de negociacion para atraer a los
inversionisias con bajas tasas de impuestos. incentivos fiscales v procedimientos burocraticos

simplificados que facilitan el inicio de provectos.

Meéxico, probablemente permanecera como un importante receptor de la inversidn. Sin embargo. el pais
ha perdido v no puede continuar perdiendo importantes proyectos de inversion debido a la situacion
economica prevaleciente v a la escasez de politicas agresivas de promocion gubernamental. Mientras las
heridas podrian cicatrizar por ¢llas mismas con ¢l tiempo; la Cimara Americana y otros grupos del
sector privado reorganizan acciones a fin de que las debilidades del pais se reduzcan v se realicen
esfucrzos con la finalidad de formular politicas con las cuales el pais incremente la competitividad y

atraiga grandes inversiones.

Ya que en caso contrario, la perdida de importantes inversiones genera perdida de emplecs, perdida de
crecimiento econdmico, perdida de recaudacion fiscal, perdida de puestos en el México industrial v en
la infraestructura humana.

(25) Cohen Joshua. Es el director de programas econdmicos de la Cimara Americana de Comercio de
México. Una asociacion de empresarios sin fines de lucro que representa aproximadamente 2,600
miembros corporativos y el 85% de los inversionistas de E.U. en México. Si usted tiene preguntas para
este tema u otros lo puede localizar en Internet 74052.2447 arroba Compuserve com.
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FACTORES NEGATIVOS QUE INFLUYEN EN LAS DECISIONES DE INVERSION.
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Como hemos podido observar, ¢l sector embotellador se encuentra relacionado ¢on muchos aspectos

ccondémicos v se vincula con diversas ramas de la produccion.

Las expectativas favorables de la Industria Embotelladora son las siguientes:

+ Un incremento de la demanda por crecimiento poblacional estimado def 1.5 al 2.0% anual hasta el
afio 2000.

¢ Aproximadamente. un 90 % de las ventas son productos con franquicia; este sistema garantiza alta
calidad a nivel nacional, va que la imagen debe ser homogénea con 1a internacional, ademas ayuda a
ta coordinacion de las campaiias publicitarias v promocionales.

e Nuevas investigaciones en zonas “virgenes” con buenas oportunidades de crecimiento en el
mercado.

» Precio no controlado relativamente bajos, por lo que cualquier incremento permite mejorar la
rentabilidad de las empresas.

e TLC sin factores negativos.

El habito de consumo de los mexicanos, el crecimiento y la estructura de la poblacién, los proyectos de
inversion, las nuevas presentaciones y canales de distribucion adoptados por las empresas y las acciones
tomadas por ¢l gobierno (liberacion de precios, supresion del impuesto especial sobre produccion y
servicios v liberacion de las restricciones publicitarias y de envase) pueden estimular un desarrollo
significativo del sector y expeciativas de crecimiento real en los proximos aiios.



El sector también presenta algunas debilidades tales como:

+ Baja participacion en las ventas de las marcas propias o focales.

« Problemas ecologicos por los sistemas de distribucion. Que se tratan de resolver por medio del
repario nocturno y el uso de carritos eléctricos {tandem).

o Integracion vertical de algunas embotelladoras grandes con la compra de ingenios, vinculando el
resuitado de las refresqueras con la sitnacion del mercade del azicar, esto impide explorar
alternativas de insumos, como es €l caso de fructuosa de maiz.

Otro tema importante dentro de estas conclusiones es hacer mencién de el peso significativo que

representa para la industria refresquera la ciudad de México. La cual es el centro mdas popular del

mundo en virtud de la gran concentracion que representa. Motivo por el cual las 2 marcas mas
importantes han puesto sus ojos ¢n clla. Asi lo sefiala el presidente de Pepsico. Chis Sinclair v comenta

“teniendo ¢l pais una solida base de consumidores. un gran progreso econdémico y unos propositos

agresivos en politicas de libre mercado, nosotros vemos enormes oportunidades de crecer aqui™.

A pesar de la actividad que hay entre los dos gigantes de cola. Los consumidores de ia ciudad de

Meéxico no estan del todo como cocacoleros ni a nivel regional ni como pais entero.

Las colas suman ¢l 57% del volumen de los refrescos en la ciudad, a comparacion del 62% a nivel

nacional.
En la ciudad de México, dice Cadbury, Crush” domina ! segmento de las naranjas™.

La ciudad de México también ofrece congestionamicnto de vehiculos, que son deliberadamente una
pesadilla. Para facilitar la distribucién los principales embotelladores mantienen mini depdsitos
alrededor de la ciudad. Los cuales son surtidos en la noche cuando ¢l trafico es menor.

El empresario mexicano ha jugado también un papel muy importante en el avance de la industria y ya
desde 1a Segunda Convencién Nacional en 1992 se sefialaba este aspecto. En la cual el presidente de ese
organismo planieaba “Que se habia cumplido con la funcién encomendada, realizando cuantiosas
inversiones en sus plantas productivas y promoviendo el crecimiento econdmico y cambios tecnoldgicos
en favor del consumidor, de la produccién y del medio ambiente”.

También negociaron con las autoridades fundamentando sus posiciones y asumiendo a la vez no solo ¢l
compromiso de respetar los precios acordados, sino también la responsabilidad de invertir en su planta
productiva, de generar nuevos empleos de mejorar los margenes al detallista y de beneficiar siempre al

consumidor final,



El interés de la industria embotetladora por el avance tecnoldgico v su modernizacion se tradujo en
acciones concretas, asi fue que riapidamente aparecieron en el mercado nuevas presentaciones. que
significan importantes beneficios a los consumidores. en la medida en que mejoran la relacion precio-

contenido,

Asi fue como se presento a los embotelladores parte de el reto v la capacidad de respuesta del mismo
gremio. Las armas son las mismas que han utilizado para alcanzar ¢l avance tan importante de los
ultimos afios: un sistema ordenado de trabajo. el tesén v la constancia que han caracterizado al gremio
que se ha fraguado en etapas dificiles que ha sabido enfrentar. Y un sentido de unién que ha sabido

adoptar y que resulta vital para salir adelante, con ¢xito, en ¢l nuevo entorno.
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