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INTRODUCCION

INTRODUCCION

A principios del siglo veinte, se comenzé en Meéxico el
embotellamiento de las llamadas "limonadas" o bebidas "gaseosas"
en su tipica botella de “canica”, que muchos recuerdan todavia. En
aquel tiempo el reparto de los refrescos se hacia a bordo de los
pintorescos carritos de mano carritos que llegaron a hacerse muy
populares y a despertar gran simpatia entre la gente en las calles
de la ciudad de México. Después, se incorporo el uso de carretones

jalados por mulas o caballos.

Uno de los nombres mas representativos de la llamada "época de
oro" en México fue el de "Don Arturo Mundet", fabricante de la
popular bebida "Sidral Mundet" desde 1902. Don Arturo también
incorporo el uso de la hermetapa en las botellas tan pronto como

este concepto fue inventado en los EE.UU.

Una vez embotellada, Sidral Mundet se sometia a un proceso de

pasteurizacion que consistia en pasar las botellas selladas a través



de una serie de cortinas de agua, a diferentes niveles de
temperatura, eliminando asi del refresco cualquier posibilidad de

fermentacién, hongos o bacteria.

Se producia asi un refresco libre de alteraciones o deterioro,
conservando al mismo tiempo el sabor refrescante y cualidades
nutritivas. La pasteurizacion- una técnica desarrollada por Luis
Pasteur - se considera una de las mayores contribuciones
cientificas a la industria de las comidas y bebidas para preservar la
salud publica. Se debe reiterar, para su conocimiento, que el
refresco Sidral Mundet ha sido pasteurizado desde el primer dia de

su embotellamiento.



Mundet hoy en dia

Hoy en dia, Sidral Mundet es una de las marcas mas respetadas de
los refrescos mexicanos y gozan de una tradicion de calidad. Las
mamas dan a sus hijos Sidral para aliviar dolores estomacales y

como un suero hidratante cuando enferman.

‘ ’ T);?no sghistiria. -

FEMSA S.A. de C.V. maneja y administra la venta de Sidral Mundet
en México y ésta se importa y distribuye en EE.UU. desde 1988
solo a través de Novamex, donde goza del reconocimiento y lealtad
del consumidor mexicano y es uno de los refrescos mexicanos de
mas ventas en el mercado de productos hispanos. Pero en varios
estados de la Republica Mexicana tenemos que FERSAN se
encarga de distribuir Sidral Mundet en buena parte del territorio

nacional.



HISTORIA DE FEMSA

La historia de FEMSA ha estado enmarcada en dos objetivos
basicos, la generacion de valor econdmico y social. Desde nuestro
origen, en 1890, nos hemos mantenido a la vanguardia de la
industria de bebidas, a través de la innovacion constante, un
eficiente desempefio, un solido crecimiento, ademas de ser
pioneros en el establecimiento de programas orientados al
desarrollo del personal, de las comunidades en donde operamos y

de respeto al medio ambiente.

Esta es la forma en que nuestra empresa ha logrado convertirse en
lider de bebidas en México y Latinoamérica, asi como trascender

ante sus accionistas, colaboradores y la comunidad.



1890 - 1899

1890

La historia de FEMSA inicia en el ailo de 1890 con la fundacion de
la Cerveceria Cuauhtémoc en Monterrey, N.L., gracias a un grupo
de entusiastas empresarios encabezados por Don lIsaac Garza,
José Calderon, José A. Muguerza, Francisco G. Sada, y Joseph M.

Schnaider.

Bajo la razén social de Fabrica de Cerveza y Hielo Cuauhtémoc, la
empresa inicié con 70 obreros, 2 personas de administracién y 100
mil pesos de capital. Las oficinas se ubicaban en un almacén de
abarrotes conocido como Casa Calderon en Padre Mier y Galeana.

La fabrica se construyé en el mismo lugar que ocupa hoy.

La primera marca que salié al mercado fue Carta Blanca y después
Saturno, una marca que dur6 muy poco tiempo y luego

desaparecio.
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Carta Blanca en botella transparente con tapon de corcho reforzado
con alambre se convirtié en la marca de vanguardia de la empresa y
una de las de mayor venta en México, lugar que hasta la fecha

ocupa.

1892

Cerveceria Cuauhtémoc realizé la primera de una larga lista de
innovaciones, cambiando las barricas utilizadas para guardar las

botellas por cajas de madera que facilitaban su transportacion.

Las oficinas se mudaron a la planta.

1893

Salié al mercado la primera cerveza de barril con el hombre de
Cuauhtémoc, su éxito fue tan grande que la produccion de cerveza

de barril se convirtié en constante.

Carta Blanca obtuvo La Medalla de Oro en Chicago, primer

reconocimiento otorgado a una cerveza mexicana.
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1899

El 20 de octubre se fund6 Fabrica de Vidrios y Cristales con el fin de
contar con una fuente interna para el abastecimiento de botella de
vidrio. Se inicio con trabajadores extranjeros expertos en el soplado
directo del vidrio. Dificultades técnicas y altos costos de produccion

ocasionaron el cierre temporal de esta empresa.

1900 - 1909

1900

La Cerveceria fue visitada por grandes personalidades que
asistieron a conocerla entre ellos el General Bernardo Reyes,

gobernador del estado de Nuevo LeOn en esa época.

1903

Los corchos reforzados de las botellas fueron remplazados por la
corcholata. Cuauhtémoc fue la primera Cerveceria en adoptar este
cambio que vino a facilitar las tareas de envasado y dar comodidad

al consumidor.
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1905

Se registré legalmente la marca Bohemia, destinada a convertirse
en una de las cervezas de Cuauhtémoc mas famosa, por su gran

calidad y sus caracteristicas especiales, favorita de conocedores.
1908

SM Alfonso Xlll Rey de Esparfia, nombré a Cuauhtémoc proveedora
oficial de la Casa Real, por lo que le permitié el uso del Escudo

Espafiol de Armas en etiquetas y papeleria.

1909

L

Con la fundacion de Vidriera Monterrey, renace la produccion de

botellas de vidrio.

13



1910 - 1919

Se fundé la escuela politécnica Cuauhtémoc que impartia cursos de
enseflanza primaria, artes, oficios, preparatoria y comercio.
Ademas, se daba capacitacion de eléctrica, fermentacion, fisica y

guimica a obreros.

1914

Monterrey quedd al margen de los primeros hechos revolucionarios.
Posteriormente, las fuerzas de Pablo Gonzalez tomaron la ciudad y

Cerveceria Cuauhtémoc fue incautada.

CesoO la incautacion en noviembre y Luis G. Sada, fue el primer
gerente de Cuauhtémoc que dijo; "Aqui no ha pasado nada, vamos

a trabajar"
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1917

Eugenio Garza Sada se incorporé como auxiliar en el departamento
de estadistica y con el tiempo se convirtid en la cabeza de
Cerveceria Cuauhtémoc, concretando uno de los puntos basicos de
la filosofia de la empresa, "EI hombre por encima de toda

consideracion economica’".

1918

El 30 de marzo se constituyo la Sociedad Cooperativa de Ahorros e
Inversiones para los Empleados y Operarios de la Cerveceria
Cuauhtémoc, S.A. (hoy SCyF), con el proposito de fomentar el
desarrollo integral de los colaboradores de la Cerveceria y sus
familiares. Los objetivos originales fueron proporcionar despensas
para mejorar el nivel adquisitivo del salario, asi como servicios
médicos, caja de ahorros, descuentos, deportes, cursos y becas,

entre otras prestaciones.
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1920 - 1929

1921

Fabricas Monterrey S.A. de C.V. (FAMOSA) que surgié de un
departamento interno de Cerveceria se independizo y se instalo en

un local frente a la planta.

FAMOSA se inicio con la produccion de corcholatas. Crecio y

expandio su produccion para incluir envases metalicos.

1923

Con la introduccion de gas carbénico se perfeccion6 el servido de la

cerveza de barril para dar comodidad al consumidor.

1926

Se substituye el empaque de las botellas, de caja de madera a caja

de cartdn corrugado.
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1929

Se cred6 Malta S.A. para proveer de esta materia prima a

Cerveceria, indispensable para la elaboracion de cerveza.

Se constituye la Compafiia Comercial Distribuidora.

1930 - 1939

1930

Se substituye el tonel de madera, para el envasado de la cerveza
de barril, por cilindros metalicos. Esto hizo posible la pasteurizacion
de este tipo de cerveza, dando al consumidor un producto con mas

ventajas, ademas de evitar por completo la fuga de gas carbonico.

Se iniciaron las exportaciones de Cerveceria Cuauhtémoc de

manera oficial y sistematica.

1936

Se estableci6 Titan S.A. como una empresa independiente, con un
capital inicial de 750 mil pesos y 180 colaboradores. Se fue
expandiendo hasta cubrir toda clase de empaques de carton.

Originalmente Titan era un departamento de empaque que formaba
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parte de Fabricas Monterrey. Su labor se limitaba a la fabricacion de

cajas de carton corrugado.

VMISA

El 12 de mayo fue fundada Valores Industriales S.A., (VISA),

empresa tenedora de las compafias de Cuauhtémoc.

]

”

7l

TE

SCYF
Se cambia el nombre de Sociedad Cooperativa de Ahorros e
Inversiones para los Empleados y Operarios de la Cerveceria

Cuauhtémoc, S.A., por el de Sociedad Cuauhtémoc y Famosa

(SCYF).

En esta década se utilizd por primera vez el 6valo de Carta Blanca

como icono de la marca.
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1940 - 1949

1940

j ﬂ,&ﬂ Erras

0)

Uersans

3

Se funda Almacenes y Silos, bodegas requeridas para el

almacenaje de los productos de Cerveceria Cuauhtémoc.

Se cumplen 50 afios de Cerveceria Cuauhtémoc.

1943

Se fundé Hojalata y Lamina (HYLSA) la cual inici6 con 179
colaboradores y 3 millones de pesos de capital. Esta empresa

surgio dado el hecho de que por la Segunda Guerra Mundial, se
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imposibilitd la importacién de lamina de acero, materia prima crucial

para la corcholata.

Segun se dice, en un principio la lamina producida era de una
calidad tan baja que no se llegd a emplear para la fabricacion de
corcholatas. Con el tiempo HYLSA llego a colocarse entre las
empresas mas grandes de México, reconocida por la calidad de sus

productos y su desarrollo tecnolégico.

El 6 de septiembre fue creado, tras la vision de Don Eugenio Garza
Sada, en ese entonces director de Cerveceria Cuauhtémoc, el
Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey que
era llamado "EI Noveno y mas Querido de los Hijos" de Don

Eugenio, su mas ferviente promotor e ideador.
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El ITESM abrio sus puertas con 350 estudiantes y 14 profesores en
los locales de Abasolo # 858, en el tercer piso del edificio del Banco
de Nuevo Ledn, que posteriormente fuera el Hotel Plaza destinado
a estudiantes foraneos. Ledn Avalos Vez fungido como primer rector
y Roberto Guajardo Juarez como Secretario General. Actualmente
el TEC de Monterrey cuenta con 32 campus en todo el pais y es la

universidad privada mas prestigiada de Latinoamérica.

1944

Se inaugura el parque deportivo como parte de las instalaciones de
SCYF con 9 hectareas, para proporcionar un lugar donde realizar

actividades deportivas a todos los colaboradores del grupo.
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1945

Se establecié la clinica de Sociedad Cuauhtémoc y Famosa para
dar servicio medico gratuito a los colaboradores de la empresa,
tiempo antes de que existiera el Instituto Mexicano del Seguro

Social.
1948

Se introdujo el uso de hielo triturado en los puntos de venta para

ofrecer al consumidor cerveza fria.

1950 - 1959

1953

a

Se introdujo la botella "Transparambar” para impedir la entrada de

luz que pudiera afectar la calidad de la cerveza.
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1954

-
Se adquirio la planta de Cerveceria Cuauhtémoc en Tecate, Baja

California Norte. Alli se elaboraba una pequefia marca regional con

el nombre de Tecate.

Cerveceria Cuauhtémoc tomO esta marca y la lanz6 a nivel

nacional, convirtiéndola en la primera cerveza en lata de México.
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1957

Se estableciéo Grafo Regia como una empresa independiente, que
anteriormente era un departamento interno de la Cerveceria
Cuauhtémoc, responsable de proveer etiguetas. Gradualmente
expandido su campo de accidon para incluir empaques flexibles de

todo tipo.

En esta misma década el presidente de la nacién, Adolfo Ruiz
Cortines inaugur6 en Monterrey la Colonia Cuauhtémoc,
entregandose 1,318 casas a colaboradores del grupo. Este hecho

también se anticipo a la creacion del Infonavit.
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1960 - 1969

1960

o

Cerveceria Cuauhtémoc lanz6 al mercado el envase Caguama con
capacidad de casi un litro, proporcionando ventajas econdmicas y

de comodidad para el consumidor.

1964

25



Se introduce la modalidad del sistema abresolo en envases de lata,
proporcionando una ventaja mas al consumidor, que anteriormente

requeria el uso de un abridor.

1967

Cerveceria Cuauhtémoc introdujo el envase quitapén. La rosca en
el cuello de la botella permite el destapado manual sin la necesidad

de un abridor.

1969

Se introdujo al mercado el envase abridor para permitir un destape
mas comodo de la botella quitapdn, utilizando un disefio especial en

Su parte inferior.
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Cerveceria Cuauhtémoc construy6 la planta elaboradora de cerveza
mas moderna y avanzada de América Latina de su época en

Toluca.

1970 - 1979

1971

Se inicia el uso de la caja de plastico que aumentaba la proteccion
durante la transportacion de las botellas gracias a su disefio ligero y

seguro.

1973

Las autoridades a nivel nacional del béisbol mexicano, el rey de los
deportes, concedieron a Cerveceria Cuauhtémoc la sede vitalicia
del Salén de la Fama para que ahi se honrara la memoria de los

hombres que consagraron su vida a este deporte. El Salén de la
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Fama se encuentra ubicado en los jardines de planta Monterrey.

Adicionalmente, se le agregaron pabellones para otros deportes.

Se celebran los 30 afios de la fundacion del ITESM. Contaba con
6,500 alumnos, 11 unidades foraneas, se impartian 29 carreras

profesionales, 13 maestrias y 1 doctorado.

1974

Se separan las empresas del grupo industrial y VISA surge como
tenedora de Banca Serfin, Cerveceria Cuauhtémoc y de las
empresas que forman su integracion vertical (basicamente

empaques). La otra tenedora que se forma ese afo es Grupo ALFA.

1977

El 7 de noviembre se establecid, dentro del edificio central de
Cerveceria Cuauhtémoc, ocupando una antigua seccion donde

operaban las primeras ollas de cocimiento, El Museo de Monterrey

28



con el fin de promover la difusion de todo tipo de arte,

especialmente pintura y escultura.

®!

Se inicio6 la produccién y uso de la lata de dos piezas, lo que evitaba

toda posibilidad de fuga de cerveza y le dio mayor calidad al

producto.

1978

El 19 de septiembre se listan las acciones de FEMSA (como VISA)

en la Bolsa Mexicana de Valores (BMV).

1979

Se funda Coca-Cola FEMSA.
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=
Cerveceria Cuauhtémoc lanzé al mercado la primera cerveza ligera
mexicana con el nombre de Brisa, adelantandose a su época. Esta

marca no prospero y se retirdé del mercado varios afios después.

1980 - 1989

1980

Se introduce el sistema "Beer Drive" para mejorar la distribucion de
la cerveza de barril a los centros de consumo, utilizando camiones

pipa y tanque enfriadores.
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1983

Aparece por primera vez la Cerveza Conmemorativa, iniciando con
una tradicion que celebra cada afio la temporada navidefia. Esta

marca se retira del mercado después de varios anos.

Se lanza Tecate en presentacion Quitapdn como una opcion

adicional al consumidor.

1985

Se marca una nueva era en la industria cervecera mexicana con la
histérica fusion de las Cervecerias Cuauhtémoc y Moctezuma. Esta
sinergia permite ofrecer al consumidor mas y mejores alternativas,
ademas de mantener el liderazgo en el mercado nacional y reforzar

la competitividad en el mercado internacional, agregando las
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prestigiadas marcas XX Lager, Superior, Sol y Noche Buena, al

portafolio de Cuauhtémoc.

1988

En 1988, después de concluir la reestructuracion de la deuda de la
empresa, se constituye FEMSA (Fomento Econdmico Mexicano,
S.A. de C.V.), principal subsidiaria de VISA, que agrupa a las

empresas cerveceras, de empaque, refrescos y comercio.

1989

Se da inicio a los festejos del primer centenario de Cerveceria
Cuauhtémoc, con actividades internas y programas de celebracion
a nivel nacional, con una importante proyeccion a la comunidad. Se
lanzaron el logotipo conmemorativo y eslogan que abanderaron las

festividades durante todo el afio. "Cien Afios son un Buen Principio”.
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1990-1999

1990

Nace la nueva identidad grafica que reune las imagenes de los
emperadores que dan nombre a la fusion de las cerveceras

"Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma".

1991

Se inauguré en Navojoa una de las plantas cerveceras mas
modernas en el mundo. Su operacion permite optimizar el
abastecimiento de los mercados noroeste y de exportacion. Como
un hecho sin precedentes, 2 afios después de su arranque, la

planta quintuplicé su produccion inicial.

En esta década se cambia la presentacion de Carta Blanca. Su
nueva imagen y calidad fueron premiadas y certificadas con el

premio de "Monde Selection” en Paris, Francia.
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Siempre lideres en innovaciones y como respuesta a las demandas
del consumidor, se lanzan al mercado: la presentacion 12 pack de

Tecate, XX Lager en bote, Tecate Light en bote y botella.

Es en esta misma década que la marca Sol conquista el mercado
europeo. Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma reafirma su vocacion
exportadora desplazando sus productos a mas de 55 paises,
algunos de ellos con gran tradicion cervecera, como Inglaterra y

Alemania.

1993

Asociacion con The Coca Cola Co. Esta importante empresa global

adquiere el 30% de las acciones de Coca-Cola FEMSA.
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Colocacion del 19% del capital de Coca-Cola FEMSA en la Bolsa
Mexicana de Valores (BMV) y en el New York Stock Exchange

(NYSE).

1994

Se concreta la asociacion con John Labatt Limited, cervecera
canadiense de gran prestigio, que adquiere el 30% de las acciones

de Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma.

Tecate celebra sus primeros 50 afos, posicionandose como la
cerveza importada en bote en Estados Unidos de mayor venta,

lugar que ocupa actualmente.

Adquisicion del 51% de las acciones de Coca-Cola en Buenos

Aires, Argentina.

1995

Asociacion con Amoco Oil Co., para formar Amoxxo (50%-50%),

empresa que opera los centros de servicio OXXO Express.
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1996

Adquisicion del territorio de Sirsa en Buenos Aires (Coca-Cola

FEMSA, Buenos Aires -KOFBA).

Adquisicion del 24% adicional de las acciones de KOFBA.

1998

FEMSA

Se cambia el nombre de VISA a FEMSA, después de un

intercambio de acciones entre los tenedores de ambas empresas.

En mayo se listan las acciones de FEMSA en el New York Stock

Exchange (NYSE).

Se inician las operaciones de FEMSA Logistica como una empresa

independiente.
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2000 - 2009

2000

Se vende la subsidiaria Corrugados Tehuacéan, fabricante de cajas

de carton a Willamete Industries.

Se inicia una asociacion entre ORACLE y FEMSA Logistica para la
creacion de Solistica.com, empresa que dara servicios de logistica

a través de la internet.

Después de casi 22 afios de existencia, el Museo de Monterrey,
pionero de la difusion y promocion del arte en esta ciudad, cierra
sus puertas. FEMSA tomO esta decisidn para concentrar sus
esfuerzos filantropicos en proyectos de alto impacto social, tales
como la educacién; el apoyo a sectores menos favorecidos de la
poblacion; tareas relacionadas con el equilibrio ambiental y, desde

luego, en programas culturales (ver Responsabilidad Social).
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2002

En diciembre de este afio FEMSA, Coca-Cola FEMSA y Panamco
(Panamerican Beverages, Inc.) anunciaron un acuerdo definitivo por

el cual Coca-Cola FEMSA adquiere Panamco.

Panamco era el embotellador mas grande de América Latina y uno
de los tres mayores embotelladores de productos Coca-Cola en el
mundo. Panamco producia y distribuia el portafolio de productos
Coca-Cola en sus franquicias territoriales en México, Guatemala,
Nicaragua, Costa Rica, Panamd, Colombia, Venezuela y Brasil, asi
como agua embotellada, cerveza y otras bebidas en algunos de
estos territorios. Panamco era un embotellador ancla de The Coca-

Cola Company.

38



El 6 de mayo Coca-Cola FEMSA anuncia la adquisicion final de
Panamco (Panamerican Beverages, Inc.), transaccion considerada
como una de las adquisiciones internacionales mas grandes
efectuadas por una comparfia mexicana y que convierten a Coca-
Cola FEMSA en la compafiia embotelladora lider de productos
Coca-Cola en Latinoamérica y en la segunda embotelladora mas

grande del sistema Coca-Cola a nivel mundial.

2004

Sin duda, el evento de mayor relevancia durante el afio es la
recompra del 30% de FEMSA Cerveza. Esta operacion preparo a
FEMSA Cerveza para tomar el control de la importacion,
mercadotecnia y distribucion de sus marcas en los Estados Unidos,
al mismo tiempo que le permitié explorar estrategias alternativas

para este mercado.

En la tercer semana de junio, firmamos un acuerdo comercial con
Heineken para comercializar nuestras marcas de cerveza en
Estados Unidos. Bajo los términos y condiciones del acuerdo,
Heineken USA tomara responsabilidad por la promocion, ventas y

distribucion de las marcas: Tecate, Dos Equis, Sol, Carta Blanca y
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Bohemia en todo el territorio estadounidense, a partir del 1° de

Enero de 2005.

Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma y Coors Brewing Company
anunciaron un acuerdo por 10 afos que convirtid6 a nuestra
cervecera en la uUnica y exclusiva vendedora de Coors Light en
México, en un acuerdo en que ambas partes capitalizaron una
oportunidad de negocio que complementa sus principales

estrategias.

2005
EMPRESA
ESR /' SOCIALMENTE
RESPONSABLE

El primero de Marzo, FEMSA obtuvo el reconocimiento como
Empresa Socialmente Responsable (ESR) para sus unidades de

negocio Coca-Cola FEMSA, FEMSA Comercio (OXX0O) y FEMSA
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Insumos Estratégicos, por parte del CEMEFI (Centro Mexicano para
la Filantropia). Este reconocimiento es resultado de un compromiso
de responsabilidad social reflejado en sus gestiones estratégicas
operativas y de negocio, asi como el medio ambiente, el apoyo a la

educacion, la cultura y las comunidades en las que operan.

El 13 de Julio de este afio, la union de esfuerzos de Coca-Cola
FEMSA, Coca-Cola México y ALPLA dieron como resultado la
inauguracion de la planta de reciclado de PET con mayor capacidad

en America Latina y la primera en su tipo en México.

Con una inversion de 20 millones de dolares, esta planta es capaz
de garantizar los mas altos estandares de calidad y pureza, para
gue el PET reciclado pueda reutilizarse en la produccion de nuevas

botellas.

Al ser la primera con esta tecnologia en América Latina, y la mas
grande en el mundo con una capacidad de 25,000 toneladas
anuales, esta planta convierte a México en uno de los paises
pioneros en el desarrollo de este tipo de procedimientos para el

cuidado del medio ambiente.

En Septiembre 2005, se firmo un acuerdo de venta, mercadotecnia

y distribucion con Sleeman Breweries, cerveceria Canadiense lider
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en su territorio. Este acuerdo, efectivo a partir de Enero 1, 2006,
ofrece una significativa oportunidad de crecimiento para nuestras

marcas Sol y Dos Equis a través del mercado canadiense.

En Octubre 2005, se cerr6 un acuerdo comercial de venta,
marketing y distribucidon con Molson Coors en el Reino Unido-
nuestro mercado de exportacion mas importante después de

Estados Unidos.

A finales de Octubre, con una inversion de 40 millones de délares,
FEMSA Cerveza inaugura en la ciudad de Puebla la mas grande
maltera de Meéxico y una de las mas grandes del mundo,
fortaleciendo la cadena productiva nacional de la industria maltera

mexicana.

A través de estas operaciones se beneficiara a mas de 12,000
agricultores y a sus familias, en los estados de Puebla, Tlaxcala,
México, Hidalgo y en la zona del Bajio, al asegurarles un consumo
de cebada de mas de 250,000 toneladas por afio y el
aprovechamiento de 80,500 hectareas de cultivo, lo que
representara una derrama econodmica superior a los 500 millones de

pesos.
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Por su parte, con una inversion cercana a 6 millones de délares en
modernas instalaciones, Coca-Cola FEMSA inaugura una Mega-
Distribuidora en el parque industrial "Puebla 2000" en la ciudad de
Puebla, la cual siendo una de las mas grandes de México, agiliza la
distribucion de refrescos en abarrotes, miscelaneas independientes,
negocios de comida y bebidas, escuelas y tiendas de autoservicio y

conveniencia.

En el mes de Noviembre, Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma
entregd 87 constancias a la primera generacion de meseros y
cantineros que se capacitaron en cursos de "ElI Mesero
Responsable”, impartidos en septiembre y octubre. Este curso es un
programa de la corriente educacional, que busca crear conciencia
entre meseros y cantineros de la importancia de contribuir en el
esfuerzo por promover estilos de vida responsable y saludable con

enfoque en el consumo moderado y responsable del alcohol.

A finales de Noviembre, FEMSA obtuvo el Premio a la "Etica y
Valores en la Industria”, otorgado por la Confederacion de Camaras
Industriales de los Estados Unidos Mexicanos (CONCAMIN). Dicho
premio reconoce las Mejores Practicas de ética de negocios,
promocion y vivencia de valores corporativos y de responsabilidad

social de todas las compairiias que operan en México.
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2006

FEMSA Cerveza adquiere el control de la cervecera brasileia
Kaiser, mediante la compra del 68% de ésta, por 68 millones de
dolares. FEMSA es ahora la Unica empresa con operaciones
cerveceras en dos de los mercados mas atractivos en el mundo:

México y Brasil.

2007

El 8 de noviembre de 2007, Coca-Cola FEMSA (KOF) y The Coca-

Cola Company (TCCC) adquieren el 100% de Jugos del Valle, que
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opera en México y Brasil, ocupando el segundo y primer lugar de
estos mercados. Esta operacion consolida la posicion de KOF en
bebidas no carbonatadas, garantizando a sus consumidores

bebidas con calidad y servicio excepcionales.

2008

ESR

En Marzo de 2008, por cuarto afio consecutivo, FEMSA y sus
unidades negocio: Coca-Cola FEMSA, FEMSA Comercio, FEMSA
Empaques y FEMSA Logistica, se hicieron acreedoras del premio
Empresa Socialmente Responsable otorgado por el CEMEFI.
Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma también recibié por segunda
ocasion dicho reconocimiento, reforzando asi nuestro compromiso

con la comunidad, nuestros colaboradores y el medio ambiente.

&=

El 26 de junio de 2008, Coca-Cola FEMSA (KOF) cierra
exitosamente la transaccion con The Coca-Cola Company para

adquirir su franquicia Refrigerantes Minas Gerais Ltda., (Remil) por
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364.1 millones de ddlares. Esta accidn incrementa nuestra
presencia en Brasil en mas de una tercera parte, y crece
sustancialmente nuestro numero de clientes y consumidores

atendidos en dicho territorio.

Bi:ST

MEXICO 2007 -2008

En noviembre, FEMSA es incluida en la lista de los 10 mejores
empleadores de México, al ser galardonada con el premio de Best
Employers Meéxico 2007-2008, por Hewitt Associates, la

internacionalmente distinguida compafia de recursos humanos.

-
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FEMSA

El 14 de noviembre de este afio, se instituyo la Fundacion FEMSA,
instrumento de inversion social que apoya la educacion, la ciencia y
la tecnologia para la conservacion y el uso sustentable del agua y la

promocion de la vida saludable en la comunidad.
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2010 - Actualidad

El 11 de enero de 2010, se anuncia la fusion de las operaciones de
FEMSA Cerveza con la holandesa Heineken, la segunda cervecera
mundial en términos de ingresos, esto mediante un intercambio
accionario donde FEMSA se hace acreedora a un 20% del grupo

holandés.

FEMSA opera a través de tres unidades de negocio que son
apoyadas por un area de servicios compartidos que ha sido
especialmente disefada para brindar productos y servicios
estratégicos que impulsan para las operaciones de refrescos,

cervezay comercio.

Esta integracion resulta en importantes sinergias y eficiencias que
permiten que el valor del trabajo conjunto generado por las cuatro

areas sea muy superior que la suma del trabajo individual.
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Tecnologlas de Informacion

Por lo sefialado anteriormente, los objetivos de esta tesis son:

OBJETIVO GENERAL:

Conocer el posicionamiento actual de Tradicionales

Mundet y Sidral Mundet, en el mercado al cual se dirige.
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OBJETIVOS PARTICULARES:

1.- Conocer el area de mercado al cual se dirige Tradicionales

mundet y Sidral Mundet.

2.- Realizar una investigacion de mercado por medio de una
encuesta para conocer el posicionamiento actual de Tradicionales

mundet y Sidral Mundet en el mercado.

3.- Realizar un analisis de la demanda actual que tiene

Tradicionales mundet y Sidral Mundet.

4.- Realizar un analisis de la oferta y de los precios de los

principales competidores de este productol.

5.- Conocer los canales de distribucién que utiliza FEMSA, sus
promociones de ventas y la publicidad que utiliza para dar a

conocer estos refrescos.

De acuerdo a los objetivos sefalados anteriormente la hipotesis de

esta tesis es:

Tradicionales Mundet vy Sidral Mundet han logrado
posicionarse en la mente del consumidor (top of main) al cual

va dirigido en cuanto a edad, sexo, nivel socioeconémico y
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estilo de vida, por lo que ha logrado entrar en las preferencias

de los consumidores.

La tesis que a continuacién se presenta esta dividida en cinco
capitulos, a continuacion se habla brevemente de cada uno de
ellos.

En el capitulo 1 denominado “El producto en el mercado y
Area de Mercado”, se realizard una descripcion detallada del
Tradicionales Mundet y Sidral y se sefalara su clasificacion como
un producto. Asimismo, se definira el perfil del consumidor actual

gue es usuario final de Tradicionales Mundet y Sidral.

En el capitulo 2 denominado “Analisis de la Demanda”, se
clasificara Tradicionales Mundet y Sidral de acuerdo al tipo de
demanda que tiene este productol, se presenta una encuesta para

conocer el posicionamiento actual entre su poblacion objetivo.

En el capitulo 3 llamado “Analisis de la Oferta”, se detalla el
tipo de mercado donde se desenvuelve Tradicionales Mundet y
Sidral y se realiza un andlisis de los principales competidores de

este producto.
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En el capitulo 4 llamado “Analisis de los precios”, se

presenta un comparativo de precios de Tradicionales Mundet y

Sidral en relacion a su competencia.

Finalmente en el capitulo 5 denominado “Comercializacion”,
se presentan los canales de distribucion, las principales
promociones de ventas que tiene Tradicionales Mundet y Sidral y

los aspectos publicitarios que se manejan para dar a conocer este

producto.
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MARCO TEORICO

Este estudio mercado surge como parte de la Formulacién y
Evaluacion de Proyectos de Inversion, uno de los temas mas
importantes de estudio en la Facultad de Economia en el area de

economia de empresa.

El Estudio de Mercado forma parte de la Formulacion y
Evaluaciéon de Proyectos de Inversion, es por ello que se eligio este
tema. A continuacion, se sefialan algunos aspectos tedricos que

respaldan esta investigacion.
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¢, Qué es Proyecto?

En su significado basico, el proyecto es el plan prospectivo de una
unidad de accion capaz de materializar algan aspecto del desarrollo
econdmico y social. Esto implica, desde el punto de vista
econdmico, proponer la produccion de algun bien o la prestacion de
algun servicio, con el empleo de una cierta técnica y con miras a

obtener un determinado resultado o ventaja economica o social.

Formulacién y evaluacion

de proyectos
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Decisién sobre el proyecto
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En el diagrama anterior se puede observar la ubicacion del estudio
de mercado dentro de la Formulacion y Evaluacion de Proyectos de

Inversion.

El tema que se presenta en esta tesis forma parte del nucleo
terminal llamado Economia de la Empresa y especificamente en
uno de sus temas de estudio la Formulacién y Evaluacion de los
Proyectos de Inversion, de donde se deriva el Estudio de Mercado,

uno de los temas mas importantes de la misma.

A continuacién se sefialaran algunos conceptos que ayudaran
al lector de esta tesis a comprender mejor los conceptos que se

abordaran en esta investigacion.

Definicion Estudio de Mercado.
Es el medio para recopilar, registrar y analizar datos en relacion al
mercado especifico, al cudl la empresa ofrece sus bienes y

servicios.
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Se entiende por mercado el area en que confluyen las fuerzas de la

oferta y demanda para realizar las transacciones de bienes y

servicios a precios determinados.

ESTRUCTURA DEL ANALISIS DE MERCADO

Andlisis de la
comercializacion

Andlisis
del mercado
Andlisis Andlisis Andlisis
de la oferta de la demanda de los precios
Conclusiones
del andlisis
de mercado

AREA DE MERCADO.

Este tema también se conoce como la segmentacion del mercado

y el objeto de esta actividad consiste en optimizar el empleo de los

recursos escasos que posee una organizacion. En efecto, porque al

segmentar el mercado se determina un area geogréfica especifica

donde tal mercado estd concentrado, o menos disperso. Lo que

permite entre otras cosas:
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v" Conocimiento del mercado.

v' Conocimiento del consumidor.

v" Menor esfuerzo en la distribucion del producto.

v" Un menor costo de transporte del producto.

v' Se ahorran costos logisticos de transporte y personal al no
colocar el producto en las areas geograficas donde no se
vende.

v La eficiencia de la publicidad aumenta sin desperdicios.

Las bases que se utilizan para segmentar un mercado se refieren al
estatus econdmico, la regién geografica donde se pretende colocar

el producto, el sexo de los consumidores y su estado civil.

Otros factores son: la edad, el ingreso econdémico, el nivel
profesional, el nimero de hijos, el nimero de personas que
conforman la familia, la calidad requerida, los precios que se esta
dispuesto a pagar por el bien o el servicio, los gustos y las

necesidades del consumidor o usuario.
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ANALISIS DE DEMANDA
Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el
mercado requiere o0 solicita para buscar la satisfaccion de una

necesidad especifica a un precio determinado.

La demanda es funcién de una serie de factores, como son la
necesidad real que se tiene del bien o servicio, su precio, el
nivel de ingreso de la poblacidn, y otros, por lo que en el estudio
habrd que tomar en cuenta informacion proveniente de fuentes

primarias y secundarias, de indicadores econometricos, etc.

Para los efectos del analisis, existen varios tipos de demanda, que

se pueden clasificar como sigue:

En relacion con su oportunidad existen dos tipos:
Demanda insatisfecha, en la que lo producido u ofrecido no

alcanza a cubrir los requerimientos del mercado.
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Demanda satisfecha, en la que lo ofrecido al mercado es
exactamente lo que éste requiere. Se pueden reconocer dos tipos

de demanda satisfecha:

Satisfecha saturada, la que ya no puede soportar una mayor
cantidad del bien o servicio en el mercado, pues se esta usando
plenamente. Es muy dificil encontrar esta situaciéon en un mercado

real.

Satisfecha no saturada, que es la que se encuentra
aparentemente satisfecha, pero se puede hacer crecer mediante el
uso adecuado de herramientas mercadotécnicas, como las ofertas y

la publicidad.

En relacion con su necesidad, se encuentran dos tipos:

a) Demanda de bienes social y nacionalmente necesarios, que
son los que la sociedad requiere para su desarrollo y
crecimiento, y estan relacionados con la alimentacion, el
vestido, la vivienda y otros rubros.

b) Demanda de bienes no necesarios 0 de gusto que es

practicamente el llamado consumo suntuario, como la
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adquisicion de perfumes, ropa fina y otros bienes de este tipo.
En este caso la compra se realiza con la intencién de

satisfacer un gusto y no una necesidad.

En relacion con su temporalidad, se reconocen dos tipos:

a) Demanda continua es la que permanece durante largos
periodos, normalmente en crecimiento, como ocurre con los
alimentos, cuyo consumo ira en aumento mientras crezca la

poblacion.

b) Demanda ciclica o estacional, es la que en alguna forma se
relaciona con los periodos del afio, por circunstancias
climatolégicas o comerciales, como regalos en la época
navidefa, paraguas en la época de lluvia, enfriadores de aire

en tiempos de calor, etc.
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ANALISIS DE LA OFERTA

Definicién

Oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de
oferentes (productores) esta dispuesto a poner en disposicion del

mercado a un precio determinado.

Con propositos de analisis se hace la siguiente clasificacion de la
oferta:

En relacion con el numero de oferentes se reconocen tres tipos:

a) Oferta competitiva o de mercado libre.

Es en la que los productores se encuentran en circunstancias de
libre competencia, sobre todo debido a que existe tal cantidad de
productores del mismo articulo, que la participacion en el mercado
esta determinada por la calidad, el precio y el servicio que se

ofrecen al consumidor.

b) Oferta oligopdlica (del griego oligos, poco). Se caracteriza
porque el mercado se encuentra dominado por s6lo unos cuantos
productores. El ejemplo clasico es el mercado de automoviles

nuevoes.
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c) Oferta monopdlica. Es en la que existe un solo productor del

bien o servicio, y por tal motivo, domina totalmente el mercado

imponiendo calidad, precio y cantidad.

Entre los datos indispensables para hacer un mejor analisis de la

oferta estan:

v" Numero de productores.
v’ Participacion de mercado.

v" Localizacion.

v Calidad y precio de los productos.

v' Planes de expansion.
v Numero de empleados.

v' Capacidad instalada y utilizada.
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COMPETENCIA DIRECTA
PRIMARIA
Sefalar el producto que posee idénticas caracteristicas y atributos

gue el nuestro (tipo de producto).

Grupo de productos dentro de una linea de producto que comparten

varias formas posibles de productos.

SECUNDARIA
Consiste en productos muy semejantes pero no iguales (linea de

productos).

Grupo de productos dentro de una clase de producto que tienen una
relacion cercana porque desempefian una funcion similar, se vende
a los mismos grupos de clientes, se distribuyen a través de los

mismos canales o caen dentro de ciertos intervalos de precios.
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ANALISIS DE PRECIOS

Definicién

Es la cantidad monetaria a la que los productores estan dispuestos
a vender, y los consumidores a comprar un bien o un servicio,

cuando la oferta y demanda estan en equilibrio.

OBJETIVOS DE LOS PRECIOS

a) Conservar o mejorar su participacion en el mercado.
b) Estabilizar los precios.

c) Lograr la tasa de retorno sobre la inversion.

d) Maximizar las utilidades.

e) Enfrentar o evitar la competencia.

f) Penetracion en el mercado.

g) Promocion de la linea de productos.

h) Supervivencia.

COMERCIALIZACION

La comercializacion es la que permite al productor hacer llegar un

bien o servicio al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar.
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CANALES DE DISTRIBUCION Y SU NATURALEZA

Canales para productos de consumo popular.

A. Productores-consumidores. Este canal es la via mas corta,
simple y rapida. Se utiliza cuando el consumidor acude
directamente a la fabrica a comprar los productos; también

incluye las ventas por correo.

B. Productores-minoristas-consumidores.
Es un canal muy comun, y la fuerza se adquiere al entrar en
contacto con mas minoristas que exhiban y vendan Ilos

productos. En México este es el caso de las miscelaneas.

C. Productores-mayoristas-minoristas-consumidores.
El mayorista entra como auxiliar al comercializar productos mas
especializados; este tipo de canal se da en las ventas de

medicinas, ferreteria, madera, etc.
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D. Productores-agentes-mayoristas-minoristas-
consumidores. Aunque es el canal mas indirecto, es el mas
utilizado por empresas que venden sus productos a cientos de
kilbmetros de su sitio de origen. De hecho, el agente en sitios
tan lejanos lo entrega en forma similar al canal y en realidad
gueda reservado para casi los mismos productos, pero

entregado en zonas muy lejanas.

POSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO.

El término posicionamiento se refiere a un programa general de
mercadotecnia que influye en la percepcidon mental (sensaciones,
opiniones, impresiones Yy asociaciones) que los consumidores
tienen de una marca, producto, grupo de productos o empresa, en
relacién con la competencia. Hoy en dia las empresas se preocupan
por proporcionar satisfactores que Illeguen a posicionarse

fuertemente en la mente del consumidor.

65



CAPITULO 1
El producto en el mercado y

Area de Mercado.
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CAPITULO 1
EL PRODUCTO EN EL MERCADO Y AREA DE MERCADO.

1.1 Descripcion del bien.

El sabor a Manzana de Mundet viene de las manzanas, no de

saborizantes.

Sidral Mundet esta hecho a base de jugo de manzana natural, con

azucar 100% natural y sin colorantes, lo que origina su sabor unico.

Desde 1902 Mundet es el refresco de manzana 100% Mexicano y
con auténtico sabor a manzana porque su sabor “Sl proviene de la

manzana’.
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Pasteurizacion

Una vez embotellado, Sidral Mundet se somete a un proceso de
pasteurizacion que consiste en conducir las botellas selladas a
través de una serie de cortinas de agua a diferentes niveles de
temperatura, eliminando asi del refresco cualquier posibilidad de

fermentacién, hongos o bacterias.

La Pasteurizacion hace de Mundet un refresco libre de alteraciones
o deterioro, conservando al mismo tiempo el sabor refrescante y sus

cualidades nutritivas.
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La pasteurizacion- una técnica desarrollada por Luis Pasteur - se
considera una de las mayores contribuciones cientificas a la

industria de los alimentos y bebidas preservando la salud publica.

Debemos reiterar, que Sidral Mundet ha sido pasteurizado desde el

primer dia de su embotellado.

TRADICIONALES Mundet

Refresco guayaba tradicionales "Mundet"
Refresco limon tradicionales "Mundet"
Refresco mandarina tradicionales "Mundet"
Refresco mango tradicionales "Mundet"
Refresco pifia tradicionales "Mundet"
Refresco prisco "Mundet" (Mundet roja)
Refresco sidral "Mundet"

Refresco sidral "Mundet Light"

Refresco Sidral "Mundet" manzana verde
Refresco tamarindo tradicionales "Mundet"

Refresco tuti fruti tradicionales "Mundet"
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1.2 Clasificacion del bien.

Se clasifica de conveniencia por impulso, cuya compra no
necesariamente se planea. Asimismo, es un producto por
Comparacién, donde interesa mas el estilo y la presentacion que el

precio.
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1.3 Poblacion objetivo.
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Sidral Mundet y los Tradicionales Mundet esta dirigido a un perfil del
consumidor que cuenta con las caracteristicas siguientes:

EDAD: 25y 45 afos.

SEXO: Hombres y Mujeres.

NSE: C+,C, D+yD.
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A continuacion se sefalan las caracteristicas del nivel
socieconémico C, D+ y D de acuerdo a la Asociacion Mexicana de

Agencias de Investigacion (AMAI) estas son:

C+: Clase Media Alta — Este segmento incluye a aquellos que sus
ingresos y/o estilo de vida es ligeramente superior a los de clase
media. El perfil del jefe de familia de estos hogares estad formado
por individuos con un nivel educativo de Licenciatura y muy pocas
veces cuentan solamente con educacion preparatoria. Los hogares
pertenecientes a este segmento son casas 0 departamentos propios

algunos de lujo y cuentan con todas las comodidades.

C: Clase Media — Este segmento contiene a lo que tipicamente se
denomina segmento de nivel medio. El perfil del jefe de familia de
estos hogares esta formado por individuos con un nivel educativo
de preparatoria principalmente. Los hogares pertenecientes a este
segmento son casas 0 departamentos propios o rentados con

algunas comodidades.
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D+: Clase Media Baja — Este segmento incluye a aquellos hogares
gue sus ingresos Yy/o estilos de vida son ligeramente menores a los
de la clase media. Esto quiere decir, que son los que llevan un
mejor estilo de vida dentro de la clase baja. El perfil del jefe de
familia de estos hogares esta formado por individuos con un nivel
educativo de secundaria o primaria completa. Los hogares
pertenecientes a este segmento son, en su mayoria, de su
propiedad; aunque algunas personas rentan el inmueble y algunas

viviendas son de interés social.

D: Clase Baja — Este es el segmento medio de las clases bajas. El
perfil del jefe de familia de estos hogares esta formado por
individuos con un nivel educativo de primaria en promedio
(completa en la mayoria de los casos). Los hogares pertenecientes
a este segmento son propios o rentados (es facil encontrar tipo
vecindades), los cuales son en su mayoria de interés social o de

rentas congeladas.
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Segmentacion del Producto Tradicionales Mundet de acuerdo a

la region del DF.

Segmentacion del Mercado Tradicionales Mundet y Sidral Mundet.

Criterios de Segmentacion

Segmentos Tipicos del Mercado

Origen Etnico

Geograficos

Regian DF, sur, norte, este, oeste, oriente paniente.
Urbana-rural Urbana y Rural

Clima Frig, seco vy lluvioso

Demuoyralicoes

Ingreso De 1.5 a 20 salarios minimas™

Edad 10 afios, 20 afios, hasta los BO afios.
Genero Masculino y Femenino

Ciclo de vida Familiar Joven, soltera, casado, con hijos, etc., todos
Clase social Media v Baja

Escolaridad De primaria a Universidad, todos

Ucupacion De profesionistas a obreros

Todos

Psicologicos
Fersonalidad
Estilo de %ida
“Yaloresfestilo de vida

Cluigren mas
Todos, acomodados a humildes

Conductuales
Beneficios Deseados
Tasa de Llso

Clue guite la sed, con un gran sabor
“aria, segln la clase social.

*Mota: Ingresos medidos de acuerdo a los niveles socioeconamicaos del IMA/L
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1.4 Cobertura de mercado.
La cobertura de mercado de Coca Cola FEMSA, en el caso de
Sidral y Tradicionales Mundet es nacional e internacional con el

apoyo de Novamex.

1.5 Mapa del area de mercado.

A nivel nacional.

Sonora
Chihuahua

Coahuila

Nuevo Ledn

Baja Tamaulipas
California
San Luis
Potosi

Querétaro

Yucatan

Baja California Durango
Sur Zacatecas

Nayarit

Campeche

Aguascalientes

Jalisco

Colima Quintana Roo

Chiapas

Guerrero

Oaxaca
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CAPITULO 2

Analisis de la Demanda.
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2.1 Clasificacion de la demanda.

Tradicionales Mundet y Sidral Mundet tienen una demanda en
relacion con su necesidad, es decir, es una demanda de bienes no
necesarios o de gusto que es practicamente el llamado consumo
suntuario. En este caso la compra se realiza con la intencién de

satisfacer un gusto y no una necesidad.

Tradicionales Mundet y Sidral Mundet también tiene una
demanda continua, que es la que permanece durante largos

periodos, normalmente en crecimiento.

2.2 Investigacion de mercados.

La investigacidon de mercados es un proceso sistematico de
recopilacion e interpretacion de hechos y datos que sirven a la
direccion de una empresa para la toma adecuada de decisiones y

para establecer asi una correcta politica de mercado.

Para conocer el posicionamiento actual que tiene
Tradicionales Mundet y Sidral Mundet se llevd a cabo una
investigacion de mercados entre la poblacién objetivo a la cual se

dirige actualmente estos refrescos.
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2.2.1 Ficha Técnica.

® Periodo de levantamiento.
Del 1 al 30 de Marzo del 2010.

® Tamafo de la muestra.
Se entrevistd a 306 personas entre 25y 45 afios de
Nivel socioecondmico C+, C, D+ y D que viven en la
Ciudad de México en zonas como Guadalupe Inn,
Villa Coapa, Plaza Coyoacan, Gran Sur, Plaza de las
Estrellas, Plaza Delta.

® Confiabilidad.
Nivel de confianza de 95%
Margen de error 5%

2.2.2 Determinacion del tamafo de la muestra.

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizo la formula para
poblaciones finitas (menos de 500,000 elementos) es la siguiente:

n= Z2N pqg

ez (N-1) + Z2 pq

Z = nivel de confianza.

N= universo.

p= probabilidad a favor.

g= probabilidad en contra.

n= tamafio de la muestra.

e= error de estimacion (precision de los resultados)

DATOS:

Z =196

N = 1500

p =50%

g=50%

e=5%

n="=2 Resolucién: n= 306 encuestas.
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2.3 Encuesta.
A continuacion se presenta el cuestionario aplicado a las 306

personas entrevistadas.

ENCUESTA DE OPINION.

Objetivo: Estamos realizando una encuesta para conocer el
posicionamiento actual de los refrescos Tradicionales Mundet y
Sidral Mundet, sus respuestas nos seran muy valiosas.

1.- ¢ Qué tipo de refresco prefieres?

2.- ¢ Cudl es tu marca de refresco favorito?

3.- ¢ Qué es lo primero que se te viene a la mente cuando escuchas
Sidral Mundet?

4.- ¢Qué es lo primero que se te viene a la mente cuando escuchas
Tradicionales Mundet?

5.- Para mi la mejor familia de refrescos de sabor es:
6.- ¢, Ha consumido Mundet Prisco?

7.- ¢En qué medio de comunicacién ha visto anunciado Sidral
Mundet?

8.- ¢En qué medio de comunicacion ha visto anunciado
Tradicionales Mundet?

9.- ¢ Cual es el sabor que mas te agrada de Tradicionales Mundet?

10.- ¢ Conoces quién fabrica Tradicionales Mundet y Sidral Mundet?

iMUCHAS GRACIAS!
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2.4 Interpretacion de resultados.

GRAFICA No. 1

¢QUE TIPO DE REFRESCO PREFIERES?

COLA SABORES TEHUACAN OTRO

Fuente: Investigacion propia.

Es evidente la preferencia de los consumidores a los refrescos de

cola con un 48%, sin embargo, los refrescos de sabor presentan un

35% bastante interesante.
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GRAFICA No. 2

¢, CUAL ES TU MARCA DE REFRESCO FAVORITA?

OTRO

TRADICIONALES MUNDET 7

SIDRAL

MIRINDA 8

FANTA

SQUIRT 10

PEPSI 20

COCA COLA #

Fuente: Investigacion propia.

Las cifras son muy importantes y Coca Cola es el lider indiscutible
con 28%, a pesar de ello Sidral Mundet y Tradicionales Mundet
ocupan una posicion destacable con el 12% y 7% de las menciones

de los entrevistados.
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GRAFICA No. 3

¢QUE ES LO PRIMERO QUE SE TE VIENE A LA MENTE
CUANDO ESCUCHAS SIDRAL MUNDET?
(%)

OMEDICINA

OMANZANA

BBUENO PARA EL
ESTOMAGO

Fuente: Investigacion propia.

El posicionamiento que tienen las personas entrevistadas hacia
Sidral Mundet es como un refresco medicinal en un 50%, de

manzana 40% Yy bueno para el estomago 10%.
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GRAFICA No. 4

¢QUE ES LO PRIMERO QUE SE TE VIENE A LA MENTE
CUANDO ESCUCHAS TRADICIONALES MUNDET?
(%)

BVARIEDAD DE
SABORES

BAMBIENTE FAMILIAR

OCOMIDA MEXICANA

Fuente: Investigacion propia.

El posicionamiento que tienen las personas entrevistadas hacia
Tradicionales Mundet es como un refresco que se comparte con
la familia en un 70%, que se lleva bien con la comida mexicana en

un 20% vy que tiene variedad de sabores en un 10%.
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GRAFICA No. 5

PARA MI LA MEJOR FAMILIA DE REFRESCOS
DE SABORES ES:
(%)

Fuente: Investigacion propia.

Esta grafica muestra la gran competencia que existe en el mercado
de la Industria refresquera en el caso de los refrescos de sabor, el
primer lo tiene sin dudas Pascual Boing con un 35%, Jarritos

28% vy llegan los Tradicionales Mundet con 20%.
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GRAFICA No. 6

(%)

¢HA CONSUMIDO MUNDET PRISCO?

0 20

40

60

80

100

Fuente: Investigacion propia.

El 85% de los entrevistados conoce a Mundet Prisco y lo reconoce

como un refresco tradicional.
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GRAFICA No. 7

(%)

¢ EN QUE MEDIO DE COMUNICACION HA VISTO
ANUNCIADO SIDRAL MUNDET?

OTRO

MATERIAL POP

REVISTAS

RADIO

26

TELEVISION *

0

10

20

30

40

50

Fuente: Investigacion propia.

La mayor parte de las personas consideraron han visto anunciado a

Sidral Mundet en Television en un 44%, 26% de los entrevistados

en Radio, 20% en Revistas y 7% en material POP en tiendas de

abarrotes y autoservicios.

87



GRAFICA No. 8

¢ EN QUE MEDIO DE COMUNICACION HA VISTO
ANUNCIADO TRADICIONALES MUNDET?
(%)

MATERIAL POP h

REVISTAS | 8 |

RADIO 11 |
reevision [
0 20 40 60 80 100

Fuente: Investigacion propia.

En el caso de los Tradicionales Mundet, la mayor parte de las
personas los han visto anunciado en Television en un 77%, 11%
de los entrevistados en Radio, 8% en Revistas y 4% en material

POP en tiendas de abarrotes y autoservicios.
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GRAFICA No. 9

¢ CUAL ES EL SABOR QUE MAS TE AGRADA
DE TRADICIONALES MUNDET?
(%)
TUTI FRUTI 14 ]

TAMARIN.TII

PRISCO |

PIRA | 11 |

MANGO i%l

MANDARI.. 7
LIMON | | 18 | | ]
GUAYABA 7II
0 5 10 15 20 25 30

Fuente: Investigacion propia.

El sabor que mas le agrada a los entrevistados de Tradicionales
Mundet es Mandarina en un 25%, Prisco en 20%, Limon en 18%

y Tuti Fruti 14% entre otros.
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GRAFICA No. 10

¢ CONOCES QUIEN FABRICA TRADICIONALES
MUNDET Y SIDRAL?
(%)

@NO SE
BMUNDET
OFEMSA
BCOCA COLA

Fuente: Investigacion propia.

El 35% de los entrevistados mostr6 no saber quién fabrica
Tradicionales Mundet y Sidral, el 38% sefialo que Mundet, 15%

Coca Colay solo 12% FEMSA.
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CAPITULO 3

Analisis de |la Oferta
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Capitulo 3 Anélisis de la Oferta.

3.1 Tipo de oferta.

El tipo de oferta es oligopélica en donde se desenvuelve la empresa
FEMSA, estd se caracteriza porque el mercado se encuentra
dominado por s6lo unos cuantos productores. El ejemplo clasico es

el mercado de refrescos.

3.2 Competencia directa primaria y secundaria.
La competencia directa primaria de Sidral Mundet es:

Manzana Lift, Manzanita Sol.
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La competencia directa primaria de Tradicionales Mundet es:

Jarritos, Pascual Boing y Lulu de la misma empresa y Orange

Crush.

*!la Cooperiiva. - 3 hm“:- e 2 - ok

“Mistodo | :Objetive | =Misidn | :Vhin | = Filosolic

Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual S. C L
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http://www.pascualboing.com.mx/

C

no se exprime... se sirve!
Crush, jugo de raranja y Qasecsa.
w0 placer wn par para of paladas, ORANGE

Optmista, alegre. sabrosa . ' "\\F LL)' Sj /

La competencia directa secundaria consiste en productos muy

semejantes pero no iguales (linea de productos).

La competencia directa secundaria de Sidral Mundet es:

Manzana Lift verde, Sidral Mundet Light, Sidral Mundet Verde.
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http://www.adventuregraphs.com/wp-content/uploads/2008/11/sidral-mundet-light-600-ml.jpg
http://nuxx.net/gallery/v/food/mexicanbeverages/IMG_5513.jpg.html?g2_imageViewsIndex=1

La competencia directa secundaria de Tradicionales Mundet

es.

3.3 Localizacion de los competidores.

Los competidores de FEMSA con Tradicionales Mundet y Sidral
Mundet en general, se encuentran ubicados en casi toda la
Republica Mexicana, a través de sus agencias de la misma marca,
esto ha generado que haya cada vez mas competencia en el
mercado automotriz, lo que ha obligado a las marcas a generar una

mayor diferenciacion del producto.
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3.4 Participacion de mercado.

La participacion de mercado se puede sefalar tanto para Sidral

Mundet como Tradicionales Mundet.

PARTICIPACION DE MERCADO SIDRAL MUNDET
(%)

OSIDRAL MUNDET
OMANZANA LIFT
OMANZANITA SOL
BOTROS

g.

FUENTE: Investigacién propia.
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MUNDET (%)

N

PARTICIPACION DE MERCADO TRADICIONALES

OTRADICIONALES
MUNDET

OJARRITOS

BPASCUAL BOING Y
LULU

BORANGE CRUSH

FUENTE: Investigacién propia.
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CAPITULO 4
Analisis de Precios.
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CAPITULO 4
Analisis de Precios.
4.1 Objetivos de los precios.
El objetivo de los precios de FEMSA con Tradicionales Mundet y
Sidral Mundet es:
Lograr la tasa de retorno sobre la inversion.
L Maximizar las utilidades.

Enfrentar o evitar la competencia.

4.2 Tipos de precios.

Dentro de los tipos de precios que maneja Tradicionales Mundet y
Sidral Mundet, estos son a nivel nacional.

Nacional.

Es el precio vigente en todo el pais.

E;_ Irapuato, Gto.

A3

g«
s W o7

San Carlos, BCS.
Conservas

México, D.F.
Chocolateria
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4.3 Politicas de precios.
Tradicionales Mundet y Sidral Mundet maneja dos tipos de

politicas de precios, a continuacion se detallan cada una de ellas.

Politica de precios siguiendo al competidor
Algunos autores lo denominan Stau Quo, y se refiere a salir al
mercado con precios idénticos a la competencia y seguir las

estrategias del lider en el mercado.

Precio uniformes de entrega

El mismo precio de entrega se cotiza a todos los compradores sin

importar su ubicacion.
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Frecuernte

Articulo Tienda Ilirdmio Tienda hl&amn
BODEGA
R efresca, Big Cola, Botella32s L.
e b WAL-MART [ 1280 |COMERCIAL| 13.00
ME 1 C AN A

R efresca, Big Cola, Botella32s L. 1780
Mo Retornable £ Precio Frecuente :
Fefresca, Coca Cola Light, Botella
[etesco, Doca tol OXHO 14.00 [SUPERAMA| 15.00
Fefresca, Coca Cola Light, Botella
2 Lt No Retornable # Preco 14.90
Frecuernte
Fefrezco, Coca Cola, Botella 25 BODEGA 1580 BODEGA 1899
Lt. No Retomable ALRRERA ' GIGANTE '
R efresca, Coca Cola, Botella 25
Lt. Mo Retamable f Fredo 17.00
Frecuente
Refresco, Coca Cola, Lata 255 M. D0 F.a0 (0] G.a0
R ef Fanta, Botella 25 L. N BUDEGA

Elresco, Tama, Hotella Lo LL Rl COMERCIAL | 1205 GIGAMTE 14.449
F et bl

semane MEXICANA
Fefresca, Fanta, Botella 2.5 Lt Mo 13100
Fetornable ! Predo Frecuente :
Fefresca, Jarritos, Botella 2 Lt. Ho BODEGA g 49 COMERCIAL a a1
Fetornable. WWaros Sabores GIGANTE : WE 3T AR A, :
R efresco, Manzana Lift, Botella
ﬁ.fj;_t. Mo Retornable. Manzana CMCI:IEM}{“EIE,E[J]AAL 12,485 GIGAMTE 13.949
R efresco, Manzana Lift, Botella
2.5 Lt Mo Retornable. Manzana 13.00
Fuojal Frecio Frecuente
Refrasco, Mirinda, Botella 25 Lt COMERCIAL
o UMAM. [ 11685 [Lot Tl 1245
Refresco, Orange Crush, Botellaz| COMERCIAL
Pt Sranas EwICana | 1254 | GIGANTE | 13.50
Fefresca, Orange Crush, Botella 2
Lt. No Retomable / Fredo 12.90

FUENTE: PROFECO.

4.4 Tabla comparativa de precios en relacion ala competencia.
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Refresco, Pepsi Light, Batella 2.5
Lt. Ho Retomable

555 TE.

13.00

SLUIPERAMA

15.00

Refresco, Pepsi Light, Batella 2.5
Lt. Ho Retomable / Predao
Frecuente

13

e}

Fefresco, Pepsi Max, Botella 2 Lt
Mo Retornable

SLIPERAMA

10.44

BODEGA
COMERCIAL
Ml E 10 AR A

13214

Refresco, Pepsi Max, Botella 2 Lt
Mo Retarnable £ Precio Frecuente

11.

40

Refresco, Pepsi, Lata 355 M.

558 TE. |

4.85

[SUPERAMA ]

f.00

Refresco, Pepsi, Lata 355 Ml 7
Precio Frecuente

6.00

Refresco, Pepsi. Jumbao, Botella 3
Lt. Ho Retomable

555 TE.

13.35

SLUIPERAMA

15.00

Refresco, Pepsi. Jumbao, Botella 3
Lt. Ho Retomable / Predao

Frecuente

14.

44

Refresca, Sidral Mundet Light,
Batella 2 Lt. Mo Retornable

WAL~ W ART

14.58

COMERCIAL
Ml E 30 AR A

15.00

Refresca, Sidral Mundet Light,
Botella 2 Lt. Mo Retarnable f
Frecio Frecuente

14,

40

Fefresca, Sidral Mundet, Botella 2
Lt. No Retomable.

SLIPERAMA

11.90

GIGAMNTE

12.89

Fefresca, Sidral Mundet, Botella 2
Lt. Mo Retomable. f Prado
Frecuernte

12.

oo

Refrasco, Sprte, Botella2.5 Lt Mo
Retarnable.

COMERCIAL
MEXICAMNA

12.585

0

132.00

Refresca, Spite, BotellaZ2. 5 Lt Mo
Retornable. f Predo Frecuente

13

oo

Refresca, Squirt, BatellaZ2 5 Lt Mo
Retornable.

555 TE.

11.80

BODEGA
GIGANTE

13.89

Refresco, Squirt, BotellaZ 5Lt Mo
Fetornable. § Preco Frecuente

13

e}

FUENTE: PROFECO.
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CAPITULO 5
Comercializacion.
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CAPITULO 5

Comercializacion.

5.1 Canales de distribucion.
El canal de distribucion utilizado por las compafiias que
distribuyen Sidral Mundet y Tradicionales Mundet es el

siguiente.

Canal para productores de consumo popular:

Canal 2.

Productores-minoristas-consumidores.

Es un canal muy comun, y la fuerza se adquiere al entrar en
contacto con mas minoristas que exhiben y venden los productos.
Es muy comun el uso de este canal de distribucion por empresas
refresqueras, que hacen llegar sus productos primero a los
changarros (tienditas) para que estos los vendan a los
consumidores finales. También la compafia distribuye a las
grandes cadenas de supermercados, Soriana, Comercial Mexicana,

Walt-Mart, Sam’s Club, Chedrahui, Waldo’s.
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Canal 2.

4 YNovamex:

Professional Marketers of Mexican Prod

Integracién de los canales de distribucion.

FEMSA maneja y administra la venta de Sidral Mundet en México y
esta se importa y distribuye a EE.UU.. desde 1988 solo a través de
Novamex. Pero en varios estados de la Republica Mexicana,
tenemos que FEMSA se encarga de distribuir Sidral Mundet y

Tradicionales Mundet, en buena parte del territorio nacional.

CENTROS DE
DISTRIBUCION

eall

=

1. ODAXACA, OAXACA 1. ZACATECAS 12. GUERRERO

2. TEOTITLAN, OAXACA 2. SANLUIS POTOSI 13, MORELOS

3. TEHUACAN, PUEBLA 3. TABASCO 14, TAMAULIPAS

4, TECAMACHALCO, PUEBLA 4. CHIAPAS 15. QUERETARO

5. CORDOBA, VERACRUZ 5. YUCATAN 16. GUANAJUATO

6. TLAPACOYAN, VERACRUZ 6. QUINTANAROO 17, MICHOACAN

7. CUAUTLA, MORELOS 7. CAMPECHE 18. HIDALGO :

8. CUERNAVACA MORELOS 8. VERACRUZ 19. ESTADO DE MEXICO !
9. TLAXCALA 20. D.F.
10. OAXACA Xk
11. GUATEMALA v -
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Distribucion
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5.2 Promocion de ventas.
El tipo de promociones que maneja FEMSA para Tradicionales

Mundet y Sidral MUNDET son:

LJReduccién de precios y Ofertas.

EJdConcursos y Sorteos.

Cupones.

Sembrado de Premios.

Estas son algunas de las promociones realizadas durante el 2009:

Denominacion de la promocion: CUPONES ZUMBA. Vigencia de la

promocion del 15 enero de 2009 al 31 de Marzo de 2009, las bases

son las siguientes: Al quitar la etiqueta del refresco participante de 2

Lts, el consumidor podra encontrar al reverso de la etiqueta un

cupén con una leyenda que le indicara si la etiqueta es valida para

un CD o bien una leyenda de consolacion (“gracias por participar

suerte para la préxima”).
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De esta manera, el consumidor podra presentar 2 etiquetas en las
tiendas participantes o centros de canje + $10.00 para poder hacer

valida la promocidn, y poder obtener un CD de ZUMBA.

Valida solo en el DF. y Area Metropolitana. Cantidad total de
etiguetas participantes 1000 (Un Mil) etiguetas participantes.
Cantidad total de CD a entregar: 200 (Dos Cientos). La entrega de

los CD’S se hara durante la vigencia de la promocion.

Habrd taparoscas marcadas en los refrescos Tradicionales
Mundet, con la frase compra 1 Mundet + 2 tapas = un refresco de

600 ml.

El consumidor al comprar un Mundet de 2 Its mas la presentacion
de 2 tapas marcadas con la leyenda MUNDET + 2, recibira un
Mundet de 600 ml del sabor de su preferencia. La promocion la
podra solicitar en el mismo lugar donde se adquirio el Tradicional
Mundet. De esta forma el consumidor podra hacer efectiva la

promocion MUNDET + 2.
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Valida solo en el DF. y Area Metropolitana. Cantidad total de
taparoscas participantes 10000 (diez mil) tapas participantes.
Promocion valida solo a 4000 (cuatro mil) productos de 600 ml.

No aplica con otras promociones.
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5.3 Posicionamiento.

FEMSA maneja un tipo de posicionamiento para Tradicionales
Mundet y Sidral en funcidon de sus atributos y beneficios, asi lo
hace por medio de la publicidad resaltando de Bora todos estos

aspectos.

Ciclo de Vida

Tradicionales Mundet se encuentra como producto en el Ciclo de
Vida en Crecimiento, en esta etapa, el producto es aceptado en el
mercado y se aprecia un aumento en la curva de las ventas y de los
beneficios. En tanto Sidral Mundet esta en una etapa de
Declinacidn, en esta etapa La mayor parte de las firmas y marcas
de productos experimentan con el tiempo un periodo de declinacion

en las ventas; este puede ser rapido o lento.

Este periodo se caracteriza por una reduccion en el numero de

empresas que produce el articulo, una limitacion en la oferta del

producto y un retiro de pequefios sectores del producto.
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CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO
Ventas y

Utilidades ($)

Ventas

¥
£

Utilidades

F—

-

Tiempo
—

_— Crecimiento Madurez Declinacién
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CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

Ventas y
Utilidades ($)

Ventas

T

Utilidades

Tiempo
ﬁ

_— Crecimiento Madurez Declinacién
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5.4 Publicidad.
Tanto Sidral como Tradicionales Mundet manejan publicidad
esencialmente en Television debido a la fuerza de la empresa que

los respalda qué es Coca Cola.

A continuacion se sefalan algunos ejemplos de publicidad en

television, estos son:

Este viernes fiesta en tu casa - En México, mi casa es tu casa

Las frases del mexicano pueden causar confusion, y no se diga
cuando algun amigo te habla en doble sentido o te alburea, esto me
vino al recuerdo ahora que veia en la television un comercial de

Tradicionales Mundet, donde utilizan esta frase:

"Este viernes, fiesta en tu casa"
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En el comercial un grupo de compafieros dan la bienvenida a un
nuevo integrante, gringo por cierto (0 al menos con el acento eso
parece), al que de inmediato para hacerle una bienvenida como se
merece le dicen que haran una fiesta por su llegada con la frase
gue acompana el titulo de esta nota, "Hunter, este viernes, fiesta en
tu casa”, a lo que el Hunter contesta con el acento clasico de un
gringo, "o recien llegado, un poco cansado, el viaje, el equipaje" y
de nuevo le dicen sus nuevos compaferos, "nada Hunter, este
viernes, fiesta en tu casa". Pasado este punto la familia del Hunter
comienza con los preparativos, globos, serpentinas, comida y claro,
Tradicionales Mundet, asi pasan las horas y las horas, y los nifios
del Hunter y su esposa ya medio cansados sentados en el sillon,
ven con angustia que nadie llego a la dichosa fiesta, y el Hunter
mirando a la ventana, pensando adn en porque sus compafieros no
irian a la fiesta "en su casa", y nuevamente aparecen sus nuevos
amigos en la fiesta, en casa de ellos desde luego, y concluyen con

esto:
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"Yo creo que el Hunter ya no vino"

Jajajajaja, de verdad que es de los comerciales que me causan
mucha risa, no se si por la cara del Hunter o porque, pero esta
bueno, si alguién lo sube a Youtube o algun portal de videos

aviseme para colocarlo en este espacio.

Solo recuerden una cosa, si les dicen "Fiesta en tu casa" quiere

decir "a la gorra ni quién le corra”
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Sidral Mundet, bebida de manzana distribuida en todo el valle de

México, cumple 100 afios de estar disponible en punto de venta.
Para festejar su primer siglo de existencia, la empresa llevara a
cabo activaciones en la ciudad de México durante los meses de
septiembre y octubre con botargas, las cuales visitaran restaurantes
con el fin de recordarles a los consumidores que la bebida estuvo,

esta y continuara al lado de las familias mexicanas.
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CONCLUSIONES

Las conclusiones que se sefialan a continuacion trataran de ser

muy claras y concisas.

De acuerdo a las investigaciones presentadas, Sidral Mundet es un
refresco muy bien posicionado en el mercado y su calidad sigue
prevaleciendo ahora que ha comprado la marca FEMSA y Coca

Cola, con ello se comprueba la hipoétesis sefialada inicialmente.

Siguiendo las investigaciones de mercado realizadas FEMSA sigue
estando posicionado como un refresco medicinal que ayuda a aliviar

problemas estomacales.

A pesar que en su Ciclo de Vida Sidral Mundet se encuentra en una
etapa de declinacion, Coca Cola FEMSA ha realizado estrategias
de marketing para que este gran refresco siga prevaleciendo en los

gustos de los consumidores.

En cuanto a Tradicionales Mundet esta en una etapa de pleno
crecimiento, sin embargo, la familia de tradicionales Mundet tiene
rivales competidores muy fuertes como es el caso de Jarritos,

Pascual Boing y Orange Crush, que son de gran respecto.

La publicidad que maneja FEMSA Coca Cola ha impactado en la
mente del consumidor al cuél va dirigido estos refrescos, lo que ha
ayudado mucho en la lucha contra sus competidores antes

mencionados.
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