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INTRODUCCION

E! proyecto se desarrolla en una empresa embotelladora de refrescos Pepsi - Cola
situada en la zona norte del estado de Veracruz, en la cual desde hace ya aigun tiempo se
tiene la inquietud por incorporar una marca mas de refresco en el segmento de manzana,
debido basicamente a la incursion de la competencia (Coca - Cola) en este segmento de
sabores, es decir , que la razon de iniciar esta investigacion es analizar la factibilidad de
introducir ( lanzar ) la marca Manzanita Sol en los diferentes mercados y territorios de la
franquicia.

Primeramente analizaremos a la compaiiia Pepsi Cola Internacional y su historia, la
cual como una corporacion transnacional se desarrolla de diferente manera en las distintas
partes del planeta y particularmente la zona de México ( Pepsi Cola Mexicana ), que en
funcién de sus ventas esta catalogada como el segundo mercado de refresco mas grande del
mundo solamente después del mercado doméstico norteamericano que incluye Estados
Unidos y Canada.

Asi mismo analizaremos los vinculos y diferencias existentes entre Pepsi Cola
Mexicana y los embotelladores, los cuales interactuan de manera muy importante ya que uno
es franquiciatario y el otro fanquiciador y existe una infinidad de nexos financieros,
comerciales y legales que dan una gran fortaleza al binomio Pepsi-Embotellador.

Después de haber analizado a Pepsi - Cola en su entorno global incursionaremos
especificamente en la empresa ““ Bebidas de! Golfo S.A de C.V. “ | la cual como ya se
menciond anteriormente es una franquicia de Pepsi Cola Mexicana y se dedica a producir,
embotellar, distribuir y vender bebidas purificadas gaseosas (refrescos). Se analizara su
historia, su situacion financiera, tamafio organizacional, entorno comercial, territorios y
limites, y su posicion ante la competencia.

En la parte practica de esta investigacidon primeramente se tiene que analizar y
estudiar el mercado, para que asi como premisa inicial de cualquier propuesta del proyecto
se tenga la certeza de que existe la factibilidad de introducir la nueva marca al mercado, ya
que solamente se lograra conseguir el éxito si el nuevo producto es aceptado por los
consumidores, para esto se tendran que hacer dos estudios de mercado, el primero que ird
dirigido a consumidores y el segundo encaminado a los diferentes canales de venta
(clientes ) en donde se distribuira el producto.

Ya que tengamos informacion del mercado se podra definir una estrategia de ventas
que al mismo tiempo nos permitira establecer la base para un analisis de factibilidad
econdmica, en donde buscaremos evaluar qué tan rentable pudiera ser el proyecto, en
funcion de variables como inversion y ventas que nos permitan definir la recuperacion

economica del proyecto a través del tiempo.
1



Una vez que exista viabilidad financiera podremos definir el plan de lanzamiento e
introduccion , el cual debera estar fundamentado en un analisis mercadologico en funcion de
las cuatro ¢ P ¢ de mercadotecnia, lo que nos ayudara a definir las necesidades para llevarlo a
cabo.

Primeramente analizaremos la variable de producto, en donde necesitaremos definir
cantidades, planes de produccion, abastecimiento con filiales, abastecimiento de materias
primas y logistica de fleteo con sucursales, después se analizara la variable de precio, en
donde se definira una estrategia de precio por canal de cliente y por territorio, como tercer
variable analizaremos la promocién, punto muy importante y de gran relevancia, ya que de
esto depende el posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores, se
desarrollaran temas como la comunicacion y plan de medios, muestreos y degustaciones de
producto; un producto bien comunicado en su inicio tiene grandes posibilidades de triunfar,
finalmente analizaremos la variable plaza ( canales de distribucion ), se definira una
estrategia de empaque por canal y territorio, es decir, qué presentacion ( tamaiio, retornable
o no retornable ) se va a distribuir dependiendo de la ruta y el territorio, también se definiran
los objetivos de distribucion (cobertura, penetracion e introduccion de envase) para cada
territorio.

Finalmente se presentara un cronograma con todas las actividades y tareas
especificas a desarrollar, con su respectivo responsable y su plan de desarrollo y avance a
través del tiempo.

Tanto el nombre de la compaiiia como algunas de las cifras que se presentan han sido
modificados para mantener la confidencialidad de la misma, sin perder asi la debida
proporcion para el éptimo desarrollo de este proyecto de investigacion.



CAPITULO 1. ANTECEDENTES

1.1

HISTORIA DE PEPSI - COLA

El refresco Pepsi - Cola nace en 1898 en Estados Unidos de América en un
pequefio poblado al este del estado de Carolina del Norte, llamado Nueva Berna.
Originalmente se llamaba “ La Bebida de Brad ““ debido a que su inventor fue el Sr.
Caled Bradham, pero fue hasta el mes de agosto de 1901 que el Sr. Gradham le puso
el nombre de Pepsi - Cola, derivado principalmente de los nombres de sus
ingredientes mas importantes, Pepsina y Nuez de Cola.

E! Sr. Bradham era un farmacéutico que entre otras cosas se dedicaba a
preparar infusiones medicinales, originalmente la razon principal de la creacion Pepsi
- Cola fue como una bebida para ayudar a la digestion después de comer, pero al
agregarle gas carbonico (co2) tuvo tanta demanda que se empezo a comercializar
como bebida refrescante.

Fue hasta 1902 que el Sr. Gradham patent6 la marca Pepsi - Cola como
bebida refrescante pudiendo asi iniciar sus primeras campaifias de mercadotecnia con
frases de incitacion a consumo como, “ exitante, vigorizante, y bueno para la
digestion «.

Durante los primeros 40 afios del siglo Pepsi - Cola se fue desarrollando
como una de las grandes marcas de la época, con incrementos de ventas, y en
imagen, tan grandes que la compaiiia Pepsi - Cola traspaso las fronteras de Estados
Unidos estableciéndoce en Canada, México, Argentina y la Uniéon Soviética.
Continuaron las grandes campafias de mercadotecnia incluyendo frases nuevas de
incitacion al consumo como, “ deliciosa y saludable, Toma Pepsi - Cola que seguro
quedaras satisfecho *“, al mismo tiempo se iniciaron campaiias de publicidad con las
celebridades del momento, y caricaturas con personajes de las tiras comicas en los
periddicos de mas alta circulacion de la época.

Una de las estrategias que mas éxito tuvo fue en 1934 cuando se decidid
cambiar el tamafio de 6.5 onzas, que costaba 5 centavos, e introducir el nuevo
tamafio de 12 onzas por el mismo precio y asi obligar a la competencia a copiar la
estrategia de Pepsi - Cola, lo que generé el debilitamiento de la imagen de marca
que tenia en ese momento la competencia.
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Durante la segunda guerra mundial Pepsi - Cola de solidarizé con las fuerzas
armadas americanas cambiando los colores de su logotipo y botella, que en ese
momento eran de color rojo, con los de la bandera de los Estados Unidos, a los
colores rojo, blanco y azil, al mismo tiempo habilité una oficina en la calle del
Tiempo ( Time Squere ) en la ciudad de Nueva York en donde se recibian y enviaban
grabaciones de las familias de los soldados en el frente y se las hacian llegar mediante
un servicio postal propio de paqueteria. .

Es hasta principios de los afios sesenta que Pepsi - Cola inicia la mas grande
campaiia de publicidad de la marca dirigida a los jovenes, con frases de incitacion a
consumo referentes a una nueva era con Pepsi e invitando a los jovenes a ser parte de
esa nueva generacion, dichas frases fueron evolucionando y manteniéndose en la
mente de los consumidores, a tal grado que hoy las frases de incitacion a consumo de
Pepsi son el banderin con el que navega y se identifica la marca por todo el mundo.

Las frases mas importantes de incitacion a consumo (" slogans ) que Pepsi ha
utilizado son las siguientes:

Aiio Frase

1961  Ahora Pepsi !

1962 Pepsi - Cola, | Piensa Joven !

1963 | Regresa vivo ! ! Tu estas en la generacion Pepsi !
1969 Tu tienes mucho porqué vivir, Pepsi tiene mucho porqué dar
1973 Unete a la gente Pepsi

1976 Ten un dia Pepsi

1975 Toma el reto Pepsi, y deja que tu sabor decida

1982 Pepsi tiene tu sabor para siempre.

1984 Pepsi, la eleccion de una nueva generacion

1995 Nada es igual a Pepsi

1998 Pepsi, la generacion proxima ( GENERATIONEXT ),
1999 Pepsi, | pide mas | ( vigente )

Pepsi, es una marca que invita a ser y sentirse joven, durante el Gltimo tercio
del siglo, Pepsi se ha dirigido al mundo por medio de los jovenes y apoyandose de
campafias con grandes celebridades de moda del mundo del especticulo y del
deporte, como Michael Jackson, Lionel Richie y Michael J. Fox en los ochentas y
Cindy Crawford, Michael Jordan y Ricky Martin en los noventas, siempre invitando
a ser parte de una nueva y moderna generacion.



Durante la historia de Pepsi que en 1998 celebr6 sus primeros 100 afios,
existieron tres momentos clave, el primero como ya se mencioné en 1934 cuando se
cambia la presentacion ( tamaifio ) de 6.5 onzas a una mas grande de 12 onzas por el
mismo precio al consumidor, el segundo en 1964 cuando introduce por primera vez
en la historia del mundo de los refrescos una presentacion de dieta, y la denomina
Dieta Pepsi ( Diet Pepsi ), que acompaiiada de una gran campaiia publicitaria se
dirige al mercado femenino ostentando que solamente contiene una caloria, y
finalmente el tercer momento clave para Pepsi fue en 1975, cuando lanza una muy
agresiva campaiia publicitaria hacia la competencia denominada “ El Reto Pepsi “,
que consistia en hacer probar a los consumidores los dos refrescos de cola del
mercado sin saber cual es cual, y que solamente por su sabor decidiera cual le
gustaba mas, el reto Pepsi fue una estrategia de mercadotecnia que convencid a
millones de personas que el sabor de Pepsi era superior.



1.2 PEPSI- COLA INTERNACIONAL (PCI)

Hasta ahora hemos descrito la historia de Pepsi - Cola como marca de
refresco y su estrategia de mercadotecnia a través del tiempo, es importante visualizar a
Pepsi - Cola como una corporacion de negocios transnacional que opera con cobertura en
todo el mundo y tiene su cuartel general en la ciudad de Nueva York en Estados Unidos
de Ameérica.

Desde la ciudad de Nueva York se maneja la distribucién del todo el mundo,
dividido en dos grandes areas, la zona denominada doméstica que incluye a Estados Unidos
y Canada y la zona internacional que maneja el resto del mundo y que se divide en diez
unidades de negocios que son, Europa - Africa del Sur, Europa central, Espaiia, Rusia,
India, China, Asia - Pacifico, Medio Oriente - Africa del Norte y México - Centro América
(figural.ly1.2).

Cada unidad de negocios tiene la misma organizacion tipo en todo el mundo,
son personas que administran y controlan a las diferentes plantas, franquicias y
embotelladores que conforman cada una de ellas, cada unidad de negocios esta dirigida por
un presidente que tiene a su cargo cinco vicepresidentes de soporte y otros vicepresidentes
de franquicia, en los que su cantidad puede variar dependiendo del tamafio de la unidad de
negocios en cuestion y para los cuales su responsabilidad es el contacto directo al frente de
las plantas de cada unidad de negocios ( figura 1.3 ).

Los vicepresidentes de soporte son quienes desde la base de la unidad de
negocio daran apoyo técnico y operacional a los vicepresidentes de franquicia ayudando a
desarrollar las areas que mas necesiten crecimiento en cada una de las plantas de cada
unidad de negocios, los cinco vicepresidentes son: mercadotecnia, desarrollo de clientes,
operaciones, finanzas, y recursos humanos y ellos a su vez tienen un equipo de personas
dando soporte y desarrollo a las areas en el frente ( figura 1.4 ).

Los vicepresidentes de franquicia son los responsables por los resultados que
cada una de las plantas de cada unidad de negocios esté dando, de tal forma que visitan
frecuentemente a las plantas, para analizar estrategias y directrices que se estén llevando a
cabo o corregir el curso de cada planta embotelladora, para lo anterior tiene a su cargo a un
gerente de franquicia quien esta constantemente en contacto con la operacion
correspondiente y es el encargado de dar seguimiento a las directrices que el vicepresidente
de franquicia define ( figura 1.5 ).

El vicepresidente de franquicia es el enlace entre el area de soporte y las
areas al frente, es decir, que cuando alguien del area de soporte esté apoyando a alguna
operacion en el frente dependera directamente del vicepresidente de franquicia
correspondiente y cuando regrese a su posicion en la oficina general de la unidad de
negocios correspondiente volvera a estar a cargo del vicepresidente de soporte del area en
cuestion (figura 1.6 ).
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LAS UNIDADES DE NEGOCIOS Y SU GEOGRAFIA
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ORGANIZACION ENFOCADA A LA LINEA FRONTAL
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Es muy importante mencionar que existen tres formas principales de

administrar las unidades de negocios a lo largo de todo el mundo, y que se dividen de la
siguiente manera:

1.

La denominada COBO ( llamada asi por sus siglas en inglés ) , que se da cuando la
compaiiia Pepsi - Cola es duefia no solamente de las marcas, sino que también de la
infraestructura, tales como plantas, lineas de produccion, unidades de reparto y en
general de todos los activos de cada una de las empresas, ademas de que administra y
opera con el control total a todas las plantas que se encuentran en el territorio del
COBO.

. La denominada FOBO ( llamada asi por sus siglas en inglés ), que se da con muy poca

frecuencia y es cuando Pepsi - Cola solamente es dueiia de las marcas y del concentrado
para fabricar el refresco y franquicia los territorios a un embotellador que es duefio de
toda la infraestructura, en este caso es el embotellador quien opera y administra las
plantas pagando a Pepsi - Cola por el concentrado de las marcas un porcentaje con
respecto al precio de venta.

Finalmente la denominada JOINT VENTURE, que es una sociedad entre Pepsi - Cola y el
embotellador en donde también se franquicia un territorio a un embotellador
determinado, pero a diferencia del FOBO aqui Pepsi - Cola es duefia de un porcentaje
del total de los activos de cada planta, la administracion y operacion corren a cargo del
embotellador, sin embargo, Pepsi - Cola designa a una persona que es parte de la junta de
consejo, teniendo voz y voto como un accionista mas.

La manera de administrar las unidades de negocios alrededor del mundo varia

dependiendo de cada zona y cada continente, de tal forma que la distribucion de cobos,
JSobos y joint ventures es variable asi como por ejemplo en Espaiia el 90 % es Cobo, en
Medio Oriente el 90 % es Fobo o en México el 65 % es Joint Venture ( figura 1.7 ).

Finalmente es importante mencionar que Pepsi - Cola como compaiiia duefia

de las marcas en todo el mundo también es la unica que produce y elabora el concentrado
necesario para la fabricacion del refresco y asi poder enviarlo a los embotelladores en todos
los continentes, las fabricas de concentrado estan distribuidas en todo el planeta de la
siguiente manera:

- Uruguay - Irlanda

- Argentina - Turquia

- Canada - Paquistan
- Venezuela - India

- México - China

- Puerto Rico - Filipinas

- Estados Unidos - Japén
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1.3 PEPSI - COLA MEXICANA (PCM)

A fines de la década de los treintas, cuando Pepsi - Cola se expandia a
mercados internacionales, Pepsi se introdujo a Mexicali Baja California en 1938 como el
primer mercado mexicano. En aquel tiempo el concentrado se recibia desde Nueva York en
pequefios barriles de madera de roble de un galén y en frascos de medio litro que contenian
los saborizantes y acidulante.

No fue hasta 1943 cuando Pepsi - Cola Mexicana se establecio legalmente en
esta ciudad bajo la razén social de Pepsi-Cola Mexican Syrup Company como subsidiaria de
Pepsi-Cola International, siendo su mision el franquiciamiento de las marcas Pepsi-Cola a
inversionistas independientes de todo el pais a fin de operar la distribucion y venta de
refrescos embotellados con las marcas de la empresa.

Entre las primeras plantas embotelladoras de Pepsi-Cola Mexicana se
encuentran: Mexicali (1838), Monterrey ( 1942), México y Guadalajara ( 1943) y Leén
(1945). Cuatro afios mas tarde, debido a la creciente demanda del producto se instalo la
primera planta de concentrados de Pepsico en México para satisfacer las necesidades de
concentrado de los embotelladores, cuyo ntimero crecia a un ritmo acelerado.

Actualmente Pepsi-Cola Mexicana cuenta con mas de 100 plantas
embotelladoras en todo el pais, produciendo, embotellando y distribuyendo Pepsi-Cola,
Mirinda, Kas, Pepsi Max, Diet Pepsi, Seven Up, Manzanita Sol y Atlantis, ademas de
algunas marcas locales que se tienen en co-propiedad con algunos embotelladores.

De esta forma Pepsi-Cola Mexicana ocupa el primer lugar en ventas de la
Division Internacional en todo el mundo, es decir, que después del mercado denominado
como doméstico que incluye a Estados Unidos y Canada, México se encuentra a la cabeza
en ventas con respecto al resto del Mundo.
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1.4 EMBOTELLADORES

Los embotelladores como ya se definié anteriormente, son una parte muy
importante para el desarrollo y crecimiento de Pepsi-Cola en todo el mundo y
principalmente en México en donde casi el 70 % del territorio se administra y se opera con
embotelladores.

Un embotellador es aquel inversionista independiente al que en algin
momento le fue franquiciado un territorio, asignado por Pepsi-Cola Internacional y que
invirtié en la infraestructura necesaria para la producir, embotellar y distribuir las diferentes
marcas de Pepsi-Cola.

No necesariamente el 100 % de la inversion que un embotellador aplica a las
franquicias proviene de él, en muchos casos Pepsi-Cola también invierte una parte en la
infraestructura, lo que convierte la operacion en una sociedad ( Joint Venture ), en donde
tanto el embotellador como Pepsi-Cola son duefios del negocio en partes proporcionales
tanto como el tamafio de las inversiones que se hayan realizado.

Cada afio los embotelladores tienen que invertir al mercado en publicidad,
equipo de mercado ( enfriadores, mesas, sillas, exibidores, etc, ), envase , y promociones una
cantidad como apoyo a clientes y asi desarrollar e incrementar los volimenes de ventas para
hacer crecer el negocio, para esto Pepsi-Cola Mexicana no deja de invertir de igual manera,
es decir que por cada peso que un Embotellador destine para apoyo al mercado Pepsi-Cola
Mexicana invierte otro peso también, a la suma de estas dos inversiones se le denomina
“Presupuesto Cooperativo” y se determina por una formula que esta directamente en funcion
de las compras de concentrado que el embotellador realiza a la planta productora de
concentrados para esa region.

De esta manera es como funciona la sociedad embotellador - Pepsi y como ya
se menciond anteriormente se denomina Joint Venture y es el ancla principal de operacion
como Pepsi- Cola Mexicana administra el pais de México.

Para esta investigacion trataremos a una empresa situada en la parte media de
la costa del Golfo de México denominada Bebidas del Golfo, S.A. de C.V. y precisamente
es un embotellador que opera en sociedad tipo Joint Venture con Pepsi - Cola Mexicana
compitiendo por obtener la supremacia del mercado contra los competidores de la zona.

16



CAPITULO 2. LA EMPRESA (Bebidas del Golfo S.A. DE C.V.)
2.1 HISTORIA

Bebidas del Golfo S.A de C.V. es una empresa que nace a raiz de un
refranquiciamiento de parte de Pepsi-Cola Mexicana a favor de un Embotellador que ya
tenia otros territorios en el pais, produciendo, embotellando y distribuyendo marcas Pepsi -
Cola desde hacia ya 15 afios.

Es el 22 de febrero de 1994 cuando Bebidas del Golfo se funda iegalmente pero no
es hasta diciembre del mismo afio cuando se termina de construir la planta embotelladora
en la ciudad de Poza Rica, Veracruz y se produce la primera botella.

El lanzamiento e introduccion de los productos Pepsi-Cola al mercado generd una
muy fuerte reaccion y aceptacion de parte de los consumidores y detallistas hacia las marcas
de la compaiiia ya que la competencia (Coca-Cola ) tenia 45 afios sola en la zona y los
indicadores de servicio estaban muy bajos, asi que cuando los consumidores finales tuvieron
otra alternativa de con nuevas marcas de refrescos se volcaron a favor de éstos y apoyaron
el desarrollo y los resultados que se obtuvieron de este proyecto de introduccion.

En los primeros 6 meses los resultados fueron inmejorables ya que se superaron por
mucho los objetivos de venta que se habian planeado originalmente, de tal forma que de
tener una participacion de mercado inferior al 4% se logro alcanzar el 33% de participacion
de mercado en solamente un semestre, el hecho de que se hayan ganado 29 puntos
porcentuales en un periodo tan corto de tiempo fue un acto sin precedentes ya que la media
de participacion de mercado de Pepsi - Cola en el pais estaba por debajo de los 28 puntos y
para ganarle un punto a la competencia realmente se necesitaba mucho esfuerzo, asi que el
primer afio ( 1994 ) de Bebidas del Golfo fue un éxito total en ventas.

No todo continud de esa manera ya que la compaiiia sufri6 cambios importantes,
tales como que el gerente general fue promovido a una planta filial dentro del mismo grupo,
con la llegada de un nuevo gerente general se desencadenaron mas movimientos con la
estructura organizacional como el cambio del gerente de comercializaciéon, lo que a su vez
hizo que la estructura de original del departamento de ventas se modificara radicalmente,
entonces inicio una terrible rotacion de personal desde vendedores y ayudantes de reparto
hasta supervisores de ruta y gerentes de sucursal, todo esto a tal grado y junto con una muy
buena reagrupacion y reaccion de la competencia hizo que las ventas de la compaiiia se
vinieran abajo y tener tres afios consecutivos ( 95, 96 y 97 ) de pérdida de ventas y
participacion de mercado, sin llegar al punto original de partida pero teniendo una regresion

de 12.7 puntos de mercado y llegando asi a una muy baja participacion de mercado de
20.3%.
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Fue hasta octubre de 1997 que lleg6 un nuevo gerente general quien con una nueva
politica de motivacion y apoyo a los empleados logro detener la rotacion de personal vy
trayendo nuevamente al original Gerente de Comercializacion fue que se pudo detener la
caida en ventas, para ese momento ya era tarde para salvar 1997, pero el equipo se reagrupd
e inici6 una nueva embestida para 1998.

El afio de 1998 se caracterizo por ser un aiio de triunfos, no sélo se detuvo la caida
sino que se empezo6 a crecer nuevamente al grado que casi se alcanzan las ventas de 1995 y
la participacion de mercado creci6 hasta alcanzar cifras por encima del 23% de participacion
de mercado en los primeros meses del afio.

Actualmente la compaiiia con el mismo equipo de personas sigue creciendo y se

pretende expandirla con un centro de distribucion mas, e incorporando una marca nueva de
refresco a las diferentes marcas actuales.



2.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Bebidas del Golfo es una empresa de mediano tamafio, estructurada por cinco
departamentos, dirigidos cada uno por un Gerente de Area y a su vez todos ellos por una
gerencia general, el tamafio de la compaiiia es de 349 empleados entre sindicalizados y de
confianza. ( ver figura 2.1).

El mas importante de los departamentos de la empresa es el de comercializacion
(ventas) , que es el encargado de distribuir y llevar el producto a los puntos de venta para su
posterior desplazamiento con los consumidores finales.

El area comercial la dirige un gerente de comercializacion con base en la planta de
Poza Rica y cinco sucursales con un gerente de ventas por cada una, ademas tiene a su
cargo un gerente de mercadotecnia y un gerente de desarrollo de mercado, quienes de igual
manera que la gerencia comercial tienen inferencia sobre todo el territorio de la compatiia
(ver figura 2.2 y 2.3).

El segundo departamento en importancia es el administrativo, que es el que se
encarga de controlar, distribuir, y proveer el recurso econémico, es decir, es el que recibe,
administra y asigna el dinero que entra a la compaifiia proveniente del departamento de
ventas, ademas es responsable por el cumplimento de los objetivos de utilidad y flujo de caja
que la compaiiia tiene que entregar a los accionistas.

Este departamento se integra por una gerencia administrativa quien tiene a su cargo
al contador general, jefe de presupuestos, contador fiscal, contralor operativo y jefe de
sistemas. ( ver figura 2.4 ).

Como tercer area importante se encuentra la de manufactura o produccion, area que
se encarga de producir y embotellar los refrescos, para asi poder salir a venderlos, para esta
compaiiia solamente se tiene una linea de produccion, por lo tanto, solo se puede producir
producto en botella de vidrio retornable, lo que hace que todos los productos no retornables
y familiares se compren con plantas filiales pertenecientes al mismo grupo.

Se conforma por una gerencia de manufactura, quien coordina a un supervisor de
linea, un jefe de control de calidad y un jefe de mantenimiento ( ver figura 2.5 ).

El area de transportes se encarga de dar mantenimiento preventivo y correctivo a
toda la flota de la compafiia ademas de proveer unidades de reparto en las seis sucursales
de la compaiiia.

Es importante mencionar que el area de transportes es un punto vital para el buen
desarrollo de la compaiiia ya que con una flota en buen estado la probabilidad del éxito se
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incrementa de manera muy importante, el departamento de transportes se estructura por
una gerencia de flota formada por un equipo de mecanicos en la planta base y un equipo de
mecanicos distribuidos en las diferentes sucursales ( ver figura 2.6 ).

Finalmente se encuentra la gerencia de relaciones industriales, area encargada de
modular el ambiente laboral en la compatiia, procurando mantener a todo el personal en un
entorno laboral cordial y en una postura motivada, también se encarga de generar la nOmina
semanal y quincenal, y del reclutamiento y capacitaciéon a personal actual y de nuevo
ingreso.

Se conforma por un gerente de relaciones industriales, un jefe de ndminas, y un jefe
de capacitacion y reclutamiento ( ver figura 2.7 ).
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2.3 DELIMITACION DE TERRITORIOS

Bebidas del Golfo S.A. de C.V. es una compaiiia que se encuentra ubicada en la zona
norte del estado de Veracruz, con planta en la ciudad de Poza Rica y cinco sucursales
(bodegas / depésitos) ubicadas en las ciudades de Papantla, Tuxpan, Alamo, Naranjos y
Llano Enmedio.

Los limites territoriales con otros embotelladores de Pepsi - Cola se encuentran al
Sur con la linea divisoria natural que propone el rio Tecolutla, al Oeste con la linea natural
que propone la division del estado de Veracruz con el estado de Puebla, al Este con el Golfo
de México y al Norte con los propios limites del municipio de Naranjos, Veracruz ( ver
figura 2.8 ).

Dentro del territorio de la compaiiia los limites entre sucursales se definen en base a
las distancias existentes entre ellas, con criterios fundamentados en funcion a la lejania que
cada territorio tiene con respecto a la bodega / deposito mas cercana, es decir , que lo mas
importante para esta asignacion es el momento en que cada ruta de reparto llega a visitar a
su primer cliente por la mafiana.

La poblacion del territorio de Bebidas del Golfo es de 1,214,999 habitantes
distribuidos en todos los municipios correspondientes, con ciudades altamente urbanas como
Poza Rica y Tuxpan y poblaciones mas pequeifias y foraneas como Alamo, Naranjos y
Papantla.

Es importante mencionar que para determinar el potencial de ventas de refresco de
un territorio especifico ademas de tomar en cuenta su poblacion se debe contemplar la
cantidad de hogares y puntos de venta existentes.

La cantidad de hogares en la franquicia se estima en 200,000 con una densidad de
clientes de 15.3 puntos de venta por hogar, es decir, que en el territorio existen

aproximadamente 13,000 puntos de venta que comercializan algan tipo de refresco.

Con todo lo anterior se puede concluir que el consumo de refresco por cada
habitante al mes dentro de los territorios de Bebidas del Golfo es de 8.2 litros.
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2.4 SITUACION ACTUAL ( Estado Financiero )

Bebidas del Golfo es una compaiiia que como ya se menciono anteriormente suftio
decrementos muy significativos en ventas en los afios subsecuentes a su lanzamiento por lo
tanto las finanzas internas se vieron disminuidas de gran manera, lo que gener6 que la
compaiiia iniciara con una serie de pérdidas en utilidad al final de los ejercicios de 1995 a
1997.

En estos afios con grandes decrementos en los ingresos los gastos fijos fueron
demasiado grandes con respecto a las entradas de flujo de efectivo en caja y si a eso se le
suma que la capacidad de produccion de la linea de embotellado estaba subutilizada debido a
las bajas ventas, llevo a la compaiiia a tener muchos tiempos muertos en linea y por lo tanto
se incrementaron los gastos variables, haciendo entonces un gran circulo vicioso en el que la
poblacién de la empresa era demasiado grande , la capacidad instalada estaba sobrada y las
ventas muy pequefias.

Para 1998 la situacion cambi6 con una nueva filosofia de trabajo se detuvo la caida y
se incrementaron las ventas con respecto al afio inmediato anterior en un 7.0 % , por
consiguiente, la situacion econémica empezo6 a mejorar logrando tener utilidades en algunos
meses, pero todavia no alcanzando el punto de equilibrio al final del afio.

El primer trimestre de 1999 fue el punto mas alto en ventas ( de acuerdo con la
estacionalidad ) que se ha tenido en los ultimos 5 afios, generando utilidades y flujo de
efectivo positivo ademas de incrementar la participacion de mercado contra la competencia.

En la figura siguiente se muestran las tendencias y resultados financieros que se
tuvieron en los primeros 4 afios desde la fundacion de la compaiiia asi como 1998 y el
primer trimestre de 1999 en donde claramente se vislumbra un futuro promisorio para
Bebidas del Golfo, S.A. de C.V. ( ver figura 2.9).
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VENTAS, PARTICIPACION DE MERCADO, COSTOS Y UTILIDADES BEBIDAS DEL GOLFO S.A. DE C.V.

| 1984 | % |l 1995 | % || 1996 [ % || 1997 [ &% |} | 1998 | % |

VOLUMEN VENTAS BRUTAS

CAJAS FISICAS 3,111.3] 1000% 2,391.5] 100.0% 2,058.4] 100.0% 1,981.7] 1000% 2,110.5] 100.0%

CAJAS 8 OZ. 6,945.6] 100.0% 5,164.5| 100.0% 4,286.9| 100.0% 4,041.2| 100.0% 4,326.7| 100.0%
PARTICIPACION DE MERCADO 33.0 219 229 203 215
INGRESOS POR VENTAS VENTAS 121,656.8| 100.0% 104,562.6] 100.0% 85,655.9| 100.0% 83,349.0| 100.0% 104,891.9] 100.0%
COSTOS Y GASTOS VARIABLES 78,256.0] e43% 63,369.4| eos% 56,215.0| e56% 49,802.0/ saex 62,305.8] s9.4%
COSTOS , GASTOS FIJOS Y 52,935.0 43s% 55,571.9] &% 40,709.0/ 475% 44,2840 s3.1% 31,782.2 303%
SUBSIDIARIAS
UTILIDAD DE OPERACION (9,534.2)| (12%) (14,378.7)| (138%) (11,268.1)| (13.2%) (10,737.0)| (129%) 10,803.9| 103%
% MARGEN DE UTILIDAD (7.84%) (13.75%) (13.16%) (12.88%) 10.30%
FIGURA 2.9




POSICION DE MERCADO ( vs. compentencia )

2.5.1 VENTAS HISTORICAS

Para poder cuantificar el tamafio de un mercado en términos de refresco es necesario no solamente
medir las ventas en cajas fisicas normales, es decir, que debido a que las cantidades de liquido que contienen los diferentes
tamafios de las cajas varia de acuerdo con cada presentacion surge la necesidad de crear una unidad de medida esténdar
que unifique los tamafios a uno solo, de tal forma que se creé las denominadas cajas " 8 onzas " las cuales en la realidad
no existen, pero son la conversion de todos los diferentes tamafios a uno solo, es decir, que se convierten todas las cajas
a una sola medida de caja con 24 botellas de 8 onzas.

Por todo lo anterior las ventas se deben presentar en cajas fisicas y en cajas 8 onzas, ademis de que
para efectos de comparaciones con la competencia ( participacion de mercado ) la inica manera real es compararse en
cajas 8 onzas.

VENTAS HISTORICAS / BEBIDAS DEL GOLFO, S.A. DE C.V.

Cajas Fisicas | 1994 I 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1
Venta Real 3,111.3 2,391.5 2,058.4 1,981.7 2,110.5

% de Incr. A.A. -23.1% -13.9% -3.7% 6.5%

Cajas 8 Onzas | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | |
Venta Real | 69456 | 51645 | 42869 | 40412 | 43267 | |
Incr. Afio Anterior | | -256% ] -17.0% | -5.7% | 71% | 1

2.5.2 PARTICIPACION DE MERCADO

VENTASSOZ | 1994 I 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | ]
PEPSI 6,945.6 5,164.5 4,286.9 4,041.2 4,326.7

Competencia 14,101.7 18,417.7 14,433.2 15,866.2 15,797.5

Mercado Total | 210473 | 235822 [ 1872010 | 199074 | 201242 | |
Crec. del Mercado | | 1204 | -206%6 | 63% | 11% | 1
PARTICIPACION

PEPSI 33.0% 21.9% 22.5% 20.3% 21.5%

Competencia 67.0% 78.1% 77.1% 79.7% 78.5%

TOTAL I 1000% | 100.0% | 1000% | 1000% | 100.0% | ]
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INDICADORES DE PRODUCTIVIDAD DE MERCADO ( KPI )

Los indicadores de productividad son todas aquellas mediciones con las que se evalua ¢l desempefio de
cada una de las rutas de reparto de la compafiia, ademés que con la agrupacién de los indicadores de cada una de las rutas
se tiene el desempefio de cada sucursal y de todo ¢l territorio de la compaiiia.

Los indicadores de productividad més importantes son:

Cobertura:

Frecuencia:

Efectividad:

Clientes Nuevos:

Que es el porcentaje de clientes Pepsi con respecto del universo de clientes del territorio,
es decir, cuéntos son los clientes que comercializan con productos Pespi con respecto a

el gran total de clientes existentes que comercializan con algin tipo de refresco.

Para una marca como Pepsi - Cola y sus demas marcas, lo 6ptimo es tener coberturas por
encima del 60 %.

La cantidad de visitas que recibe un cliente Pepsi por semana, en zona urbana no debe
ser menor a tres visitas, y en suburbana y fordnea el nimero 6ptimo de visitas se debe
establecer entre dos y tres.

Es la relacién que hay entre los clientes que se visitan diariamente con respecto a los que
efectivamente compran, es decir, qué porcentaje de clientes compraron contra los que
visitaron en el dia.

El saldo neto entre los clientes nuevos que se capturaron en el periodo correspondiente
contra los que se perdieron, la captura o pérdida de clientes se puede dar por apertura o
cierre de algun cliente o por una guerra de exclusividades en las que la competencia puede
o no buscar el incremento de su cobertura con clientes Pepsi.

A continuacién se presenta un cuadro con los indicadores de productividad mercado para Bebidas del Golfo

para finales de 1998.

COBERTURA

UNIVERSO DE CLIENTES
CLIENTES TOTALES
PORCENTAJE DE COBERTURA

FRECUENCIA

CLIENTES VISITADOS POR DA
FRECUENCIA SEMANAL
DISTTRIBUCION NOMINAL

EFECTIVIDAD

DISTRIBUCION EFECTIVA
CLIENTES CON COMPRA POR DiA
CAJAS VENDIDAS POR VISITA

CLIENTES NUEVOS
GANADOS
PERDIDOS

SALDO ACTUAL
DIFERENCIA

| rozarica | 7TuxeaN |  ALamo | Naransos | papantLA | TOTAL
4,159 2,433 2,113 1,521 2,663 12,889
1,636 1,432 1,753 1,117 1,869 7,807
39.34% 58.86% 82.96% 73.44% 70.18% 60.57%
863 683 476 452 903 3379
3.17 2.86 1.63 243 2.90 2.60
52.87% 47.70% 27.15% 40.47% 4831% 43.28%
40.12% 38.36% 35.08% 42.48% 30.68% 36.85%
347 262 167 192 277 1,245
3.94 4.16 .18 2.7 3.74 392
141 18 21 12 26 218
34 62 7 2 133 240
1,636 1,432 1,753 L7 1,869 7,807
107 44 14 10 -109 22
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CAPITULO 3. ANALISIS DE MERCADO
3.1 Estudio de Mercado

3.1.1 Participacion de Mercado

Como se comentd inicialmente el objetivo de esta investigacion es evaluar la
posibilidad de introducir una nueva marca de refresco de manzana en los territorios de la
empresa Bebidas del Golfo S.A. de C.V., basicamente debido a que la competencia
introdujo su marca de manzana al mercado en el primer trimestre de 1998.

Dentro de los punto principales a analizar tenemos primeramente a la participacion
de mercado, la cual dentro del segmento de sabores se ha visto seriamente afectada y
disminuida por la actividad de la competencia, debido entre otras cosas a la introduccion de
Manzana Lift que desde marzo de 1998 entré al mercado acaparando una parte muy
importante del segmento de sabores de la competencia y por lo tanto también del segmento
de sabores propios de la empresa Bebidas del Golfo, S.A de C.V. ( ver figuras 3.1y 3.2),

Es importante aclarar que el efecto del lanzamiento de la marca de manzana de la
competencia solamente afecto al segmento de sabores de la empresa ya que en el segmento
de refrescos de cola la participacion de mercado se incrementé en el periodo comprendido
entre diciembre de 1997 y diciembre de 1998 en casi un punto mientras que el segmento
de sabores perdi6 un poco menos de quince puntos de participacion de mercado.

La enorme pérdida de mercado en sabores y el haber crecido en el segmento de colas
provoco una disminucion generalizada en la participacion del mercado total (colas y sabores)
de diciembre de 1997 a diciembre de 1998 se perdid casi medio punto, lo cual hace
evidente la importancia del mercado de colas en el peso ponderado de los dos segmentos en
el momento de juntarlos, sin embargo es importante resaltar que aunque el segmento de
colas tiene el mayor peso en las ventas de refresco, el segmento de sabores tiene gran
importancia como complemento de la amplia variedad de gustos en los consumidores
finales.

Finalmente es importante resaltar que para la competencia en su segmento de
sabores, mas de la mitad del crecimiento que se tuvo de diciembre de 1997 a diciembre de
1998 fue producto de la introduccion de la marca de manzana, tal y como se puede ver en la
tabla de peso ponderado de cada marca de la competencia durante 1997 y 1998 en la figura
3.3.
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PARTICIPACION DE MERCADO MARCAS PEPSI ( cajas 8 onzas J

n

| 1997 | [ 1998

OCT __NOV__ DIC ENE FEB_MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
PEPSI 155 165 149 189 173 167 169 160 160 164 158 143 151 144 158
DIETA 66.3 900 934 1000 988 1000 1000 100.0 1000 1000 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
MAX 94 137 115 159 153 127 131 158 105 125 104 108 93 96 53
COLAS 154 165 149 188 173 167 169 161 160 165 158 143 151 144 158
MIRINDA 794 800 789 829 837 848 834 832 844 853 764 728 599 690 724
7-UP 340 382 390 435 434 446 425 413 367 378 304 437 503 444 398
KAS 848 873 858 884 873 894 896 868 810 796 854 856 834 855 871
MANZANITA 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
POWER 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
ATLANTIS 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 400.0 100.0
SABORES 585 632 632 676 690 593 586 576 571 501 459 486 499 487 4838
TOTAL 204 214 191 235 223 217 217 207 207 206 204 187 196 179 186
PARTICIPACION DE MERCADO MARCAS COMPETENCIA ( cajas 8 onzas ) F ALLA SDSE CORIGEN

L 1997 11 1998 |

OCT NOV  DIiC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
PRODUCTO
COCA 845 835 851 811 827 833 831 840 840 836 842 857 849 856 842
DIETA 337 100 66 00 12 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00

906 863 885 841 847 873 869 842 895 875 896 892 907 904 947
COLAS 846 835 851 81.2 827 833 831 839 840 835 842 857 849 856 842
FANTA 206 200 211 174 163 152 166 168 156 147 236 272 401 310 276
SPRITE 660 618 61.0 565 566 554 575 587 633 622 606 563 497 556 602
FRESCA 152 127 144 116 127 106 104 132 190 204 146 144 106 145 129
MANZANALIFT | 00 00 00 00 00 1000 100.0 1000 100.0 100.0 1000 100.0 100.0 100.0 100.0
DELAWER 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 100.0 100.0 100.0
AGUA 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
SABORES T T 324 30 407 414 424 429 499 541 514 501 513 512
TOTAL 79¢ 786 809 765 777 783 783 793 793 794 799 813 804 821 814

FIGURA 3.1




PARTICIPACION DE MERCADO MARCAS PEPSI
(INFLUENCIADA POR INTRODUCCION DE MANZANA LIFT)
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TABLA DE PESO PONDERADO DE PARTICIPACION DE MERCADO POR MARCA ( cajas 8 onzas )

( COMPETENCIA )
{ 1997 B 1998 |
OCT NOV DiC ENE_FEB_MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP_ OCT NOV _ DiC
PRODUCTO

COCA 732 738 767 728 740 726 727 738 737 724 714 740 731 760 764
DIETA 00 00 00 00 00 00 00 00 00 ©00 00 00 00 00 0.0

16 09 09 07 08 08 08 07 07 08 08 08 08 08 08
COLAS 48 47 16 734 AT 734 T35 TAS T44 T32 T23 748 739 769 769
FANTA 09 09 08 08 07 07 07 07 06 06 10 11 22 12 0.8
SPRITE 23 18 15 14 14 13 14 16 19 17 18 16 12 11 10
FRESCA 02 02 02 02 02 01 02 02 03 03 02 02 02 02 02

|IIANZANA LUFT 00 00 00 00 00 20 19 17 16 31 41 31 25 23 21 |
DELAWER 14 10 08 08 07 07 06 05 05 05 05 05 04 04 04
AGUA 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
SABORES 48 39 33 31 30 48 48 47 49 62 76 65 65 52 44
TOTAL 796 786 809 765 777 783 783 793 793 794 799 813 804 821 814
I S ml FWARZANKE 0% 0% 0% 0% 0% 41% 40% 37% 32% 50% 54% 48% 39% 45%  46%
COMO ES EVIDENTE EL SEGMENTO DE MANZANA REPRESENTA CASI EL 50 % DEL SEGMENTO DE
SABORES EN EL PESO PONDERADO DE PARTICIPACION DE MERCADO, ES DECIR, QUE DEL TOTAL DE PUNTOS DE
MERCADO QUE LA COMPETENCIA TIENE EN SABORES LA MITAD PROVIENEN DEL SEGMENTO DE MANZANA.
FIGURA 3.3
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3.1.2 Anilisis de Coberturas de Distribucion.

La cobertura de distribucion, es el porcentaje de clientes que comercializan algun
producto o empaque en particular con respecto al total de los clientes susceptibles de
comercializar, es decir, cuantos clientes me compran con respecto del total de clientes
existentes en algun territorio determinado.

Para poder inclusive pensar en hacer cualquier actividad de mercado en términos de
incrementar las ventas, introducir nuevas marcas o tamafios, o abrir nuevos territorios es de
vital importancia analizarlo en funcion de la cobertura de distribucién, ya que la cantidad de
producto que exista por cliente determina su desplazamiento en ese preciso lugar y a mayor
cantidad de clientes se tiene mayor venta de producto.

Existen dos tipos de coberturas de distribucion, la cobertura horizontal y la
cobertura vertical o penetracion, la primera se refiere literalmente a la cantidad de clientes
que compran algun tipo de marca o tamafio y la segunda determina cuanto producto
compra cada cliente, por ejemplo:

En el territorio de la ruta ¢ x ’ existen 223 clientes universo y solamente 156 son
clientes que compran algin tipo de producto de la variedad Pepsi, ademds, de
los 156 clientes solamente 150 compran Pepsi-Cola, 130 compran Mirinda, 100
compran 7 up , 80 compran Kas y 35 compran agua mineral Atlantis.

Por lo tanto la coberturas se definen de la siguiente manera:

| MARCA | CLIENTES | Cobertura Horizontal | Cobertura Vertical |
Pepsi- Cola 150 96.15 %
Mirinda 130 83.33 %
7 up 100 64.10%
Kas 80 51.28%
Atlantis 35 22.44%
Total Marcas 156 69.96 %

A continuacion se presentan una serie de tablas con las coberturas de distribucion de
la empresa y de la competencia, en donde se aprecian los clientes que compran producto de
manzana a la competencia y que son susceptibles de compra para la marca de manzana que
se pretende introducir, asi mismo se observa el alcance que puede tener la nueva marca dado
que con esto se obtiene el nimero objetivo de clientes a venderles y distribuirles el producto
en cuestion ( ver figura 3.4 ).
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[ TABLA DE COBERTURAS DE DISTRIBUCION / VIGENTE A ULTIMO ESTUDIO DE MERCADO |

I PEPSI |
CLIENTES | CLIENTES

[ PRODUCTO UNIVERSQ PEPSI COBERTURA |
PEPSI 12,889 7504 58.2%
DIETA 12,889 750 5.8%
MAX 12,889 1120 8.7%
MIRINDA 12,889 4653 36.1%
7-UP 12,889 4270 33.1%

KAS 12,889 4611 35.8%
[MANZANITA SOL 12,889 0 0.0% |
POWER 12,889 0 0.0%
ATLANTIS 12,889 2150 16.7%
[TOTAL 12,889 7,807 606% |
COBERTURA PARA MANZANA LIFT

COBERTURA TOTAL DE LA COMPETENCIA
COBERTURA TOTAL DE PEPSI - COLA

PORLO TANTO

COBERTURA PARA MANZANITA SOL

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO / PANEL DE DETALLISTAS / AGENCIA NELSEN

1901

40.8%
82.6%
60.6%

| COMPETENCIA |
CLIENTES CLIENTES

[ PRODUCTO UNIVERSO COCA COBERTURA I

COCA 12,889 10,025 778%

‘ DIETA 12,889 2,158 16.7%
FANTA 12,889 3,956 30.7%
SPRITE 12,889 5,150 40.0%
FRESCA 12,889 2,185 17.0%
[MANZANA LIFT 12,889 5,263 40.8% ]
DELAWER 12,889 1,290 10.0%
AGUA 12,889 1,980 15.4%
|TOTAL 12,889 10,652 82.6% ]

TESIS CON FIGURA 3.4
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3.1.3 Ventas Recientes

VENTAS POR MES PEPSI ( CAJAS FISICAS )

[ 1897 1 1998 ]
OCT___ NOV DIC ENE FEB__MAR ___ABR ___ MAY _ JUN JUL AGO SEP__OCT___ NOV__ Dic

PEPSI 104,262 100,768 109,135 115451 109,470 107,749 129,212 129,815 129,093 145369 125142 92,466 101,445 84874 113,843
DIETA 238 233 179 148 182 370 742 1070 1,289 1,225 778 784 854 546 444
MAX 1,376 1,118 1,023 1019 1,032 989 1220 1475 1,043 1,487 1231 996 885 858 522
COLAS 106,876 102,419 110,337 116,618 110,684 109,108 131,174 132,360 131,425 148,081 127,151 94,246 103,184 86,278 114,809
MIRINDA 32674 27962 27,115 29435 28771 32813 33728 35033 35879 39703 36645 26841 33056 24417 23929
7-UP 10483 8772 8469 8077 7882 8600 10406 11,819 11737 12,342 13058 10436 12238 8198 7414
KAS 10668 9,177 10,205 8820 8746 9654 13264 13377 15130 14763 14402 9970 13606 59290 10,285
[MANZANITA SOL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 o]
POWER
ATLANTIS 5338 4552 4,168 3205 4667 5285 6982 5576 6919 5863 6731 5276 4640 2799 3591
SABORES 59,164 50463 49,958 49537 50,166 56,352 64,380 65806 69,665 72,671 70836 52524 63540 44,703 45219
TOTAL 165,040 152,582 160,294 166,155 160,850 165460 195554 198,166 201,090 220,752 197,987 146,770 166,724 130,981 160,028
VENTAS POR MES COMPETENCIA ( CAJAS FISICAS )

L 1997 1998 |

OCT __ NOV DIC ENE FEB _MAR ABR  MAY  JUN JUL AGO SEP OCT __NOV_ DiC
COCA 483992 435352 530410 424243 432,119 449660 534,156 589215 608,392 650,956 591,973 487,793 510,368 470,264 565,960
DIET 0 0 0 0 0 o 0 (] 0 0 0 ] 0 ] 0
COCA LIGHT 14469 7963 8,462 6053 6362 7007 8050 8096 8366 9817 9804 7477 7886 7288 8047
COLAS 498,461 443315 538872 430,296 438,481 456,667 542,206 597,311 616,758 660,773 601,777 495270 518,254 477,552 574,007
FANTA 5730 4960 5122 4226 4000 4262 46% 5143 4922 5256 7923 6994 14030 7,002 6510
SPRITE 15998 11,953 11,726 9200 9299 9679 12465 15020 17,808 17,765 16502 12,269 9953 8420 9272
FRESCA 1676 1,255 1678 1,124 1472 1,060 1498 2,049 3,374 3698 2336 1,630 1415 1364 1459
[WANZANALFT 0 0 0 0 0 13643 16,266 16,063 15302 25855 30603 20477 17617 14691 15847
DELAWER 13973 9027 8284 7481 6755 6535 6604 6702 6321 6896 6827 5247 4795 4181 4640
AGUA 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SABORES ATITT 27,195 26810 22,031 21,226 35179 41,529 44,977 47,728 59470 64,191 45617 47,810 35658 37,728
TOTAL S35838 470,510 S65682 452,327 453,707 491846 583,735 642,280 664486 720,243 665968 541,887 566,064 513,210 611,735
GRAN TOTAL MERCADO

|nEllcmocous 604,337 545434 649,209 546,914 549,165 565775 673,300 729,671 743,183 803,854 728,928 589,516 621,438 663,830 688816 )
|HERCANSADORES 9,541 77650 76788 71,568 71,392 91,531 105909 110,783 117,383 132,141 135,027 99,141 111,350 60,361 82,947
IHERCADOTO‘IAL 700,878 623092 725976  $18482 620557 657,306 779,289 840,454 865,576 940,995 863955 €88,657 732,788 644,191 771,763 |
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3.2 Prondéstico de Ventas

Existen tres variables estadisticas principales que son las que ayudaran a calcular el
pronostico de ventas para Manzanita Sol en este proyecto de introduccion:

1. Participaciéon de Mercado: Durante todo 1998 la participacion de mercado se vio
disminuida de manera muy importante a tal grado que en el segmento de sabores se
perdieron aproximadamente 19 puntos porcentuales lo que ubico dicha participacion
alrededor del orden del 50 %, de tal manera que la plataforma para la elaboracion del
pronostico de ventas del nuevo producto tendra como base el 50 % de participacion de
mercado con respecto a la tendencia de ventas y la expansion del mercado en el
segmento de manzana que la competencia ha tenido desde su introduccion al mercado.

2. Ceobertura de distribucién: Esta variable es de gran importancia ya que determina los
puntos de venta que la competencia tiene en el segmento de manzana de acuerdo con su
cobertura horizontal, de igual manera indica los puntos de venta que tiene la empresa
Bebidas del Golfo en el segmento de sabores en general, por lo tanto, es factible
calcular una cobertura objetivo de puntos de venta susceptibles de venta para la
introduccion del nuevo producto.

3. Ventas Historicas: Variable con un peso fundamental, ya que analizando las ventas
historicas del segmento de manzana de la competencia se podran definir tendencias y
estacionalidad reales para asi poder calcular por medio de modelos matematicos de
prondsticos el mejor estimado para la proyeccion de ventas de Manzanita Sol durante
su etapa de lanzamiento e introduccion.

CONDICIONES INICIALES

Participacion de Mercado 48.8 %
Cobertura de distribucion 40 %
Puntos de venta estimados 5,155

Ventas Historicas de manzana:

1998
Mar Abr May lun ul Ago Sep Oct Nov Dic

18,627 | 23,548 | 27,525 33,262 | 33,980 | 35,813 | 26,489 37,125 | 24,041 23,080
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3.2.1 ESTACIONALIDAD DE LA COMPETENCIA

- CALCULO DE ESTACIONALIDAD / TOTAL MARCAS Y PRESENTACIONES ( cajas fisicas )

VENTAS REALES
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP oCT NOV DiC TOTAL
ANO 1994 518604 | 454,084 605,132 592,169 650,271 590,172 | 658,111 609,255 552312 | 582,012 552,653 631,171 | 6995948
ANO 1995 450,89 | 490,765 507,323 532,532 603,671 569,780 | 588,800 566,431 532,369 | 489,894 428,800 515450 | 6,276,710
ANO 1596 412,128 | 408,160 482,294 481,932 590,863 551,865 | 635906 555,742 535663 | 530,957 438,427 550235 | 6,183,172
ANO 1997 393,192 | 384512 537,656 452,056 550,387 553,190 | 655,302 625,954 523677 | 535838 470510 565,682 | 6,256,956
ANO 1998 452327 | 459,707 491,846 583,735 642,288 664,486 | 720,43 665,968 541,887 | 566,064 513210 611,735 | 6913497
EST. 1994 741% 6.49% 8.65% 8.46% 9.29% 8.44% 9.41% 8.71% 7.89% 8.32% 7.90% 9.02% 100.00%
EST. 1995 7.18% 7.82% 8.08% 8.48% 9.62% 9.08% 9.38% 9.02% 8.48% 7.80% 6.83% 8.21% 100.00%
EST. 1998 667% 6.60% 7.80% 7.79% 9.56% 8.93% 10.28% 8.99% 8.66% 8.59% 7.09% 9.04% 100.00%
EST. 1997 628% 6.15% 859% 722% 894% 8.84% 10.47% 10.00% 8.37% 8.56% 752% 9.04% 100.00%
EST. 1998 654% 6.65% 7.11% 8.44% 9.29% 9.61% 10.42% 9.63% 7.84% 8.19% 7.42% 8.85% 100.00%
[EsTAC.FmNAL | 6.82%| 6.74%| 8.05%| 8.08%] 9.34%] 898%|  9.99%] 927%]  8.25%] 829%] 735%]  8.83%] 100.00% |

| TESIS CON
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3.2.2 PRONOSTICO DE VENTAS COMPETENCIA / SEGMENTO MANZANA / 1999

1

1990

- VENTA REAL POR PRESENTACION SEGMENTO MANZANA / 1998 / CAJAS FISICAS ( COMPETENCIA )

[ 1998 ]
PRESENTACION  MAR ABR MAY JUN Jut AGO SEP oct NOV oic TOTAL Mix
12 ONZAS 2319 2,765 2,731 2,601 4,395 5203 3,481 2,995 2,497 2,694 31,682 17%
0.5 LITRO 3,138 3,741 3,694 3518 5,947 7.039 4710 4,052 3,379 3,645 42,864 23%
20 LITROS 7.504 8946 8,835 8416 14220 16832 11,262 9,689 8,080 8,716 102,500 55%
LATA 682 813 803 765 1,283 1,530 1,024 881 735 792 9318 5%
[roTaL | 13643 16266  16,083] 15302] 25.855] 30603] 20477  17617] 14.691] 15847  186,364]  100%
- APLICACION DE MODELO DE PRONOSTICO DE REGRESION LINEAL SIMPLE
A) PARA PRESENTACION DE 12 ONZAS
(OBSERVACIONES)
(X) VENTA CALCULODE FACTORDE  PRONOSTICO
MES PERIODO  REAL  TENDENCIA ESTACIONALIDAD  VENTAS
[ wmarzo 1 2319 2,879
ABRIL 2 2765 2,986
MAYO 3 2731 3,093
JUNIO 4 2,601 3.201
JLIo 5 4,395 3308
AGOSTO [3 5203 3416 UTILIZANDO SOFTWARE WIN QSB, PARA MODELOS
SEPTIEMBRE 7 3,481 3523 . DE PRONOSTICOS DE REGRESION LINEAL SIMPLE
OCTUBRE 8 4,052 3631
NOVIEMBRE 9 3379 3738
| DICIEMBRE 10 2694 3845 Yo =Dbo + b1 Xn
ENERO 1] 3953 0.06818 324
FEBRERO 12 4,060 006741 3285 Yo= PRONOSTICO DE TENDENCIA
WARZO 19 4,168 0.08048 4,025 Xn= PERIODO CORRESPONDIENTE
ABRIL “ 4275 008082 4,448 bo= 2771.14
MAYO 15 4,383 0.09340 4912 bi= 10783
JUNO " 4,490 0.08978 4838
o 17 4507 0.09993 5513
AGOSTO 1 4705 009272 5,235 INOTA:PARA SOPORTE VER ANEXOS PAGINA SIGUENTE
SEPTIBRE 1 4812 008249 4764
OCTUBRE 2 4920 0.08293 489
NOVIENBRE 2t 5,027 007353 4,436
| OICHEMBRE -] 5135 008834 5,443

TESIS CON “
FALLA DE ORIGEN




1998

199%

1908

199

{ a

B) PARA PRESENTACION DE 0.5 LITRO RETORNABLE

MARZO
ABRIL
MAYO
JUNID
JuLio

AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE

| __ DICIEMBRE
ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL
MAYO
Jumo
Jutio
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE

{X}
PERIODO

OGO~ DU B WA=

15
16
7
18
19
20
2
2

TENDENCIA ESTACIONALIDAD

L)
VENTA  CALCULO DE
REAL
3138 4,055
3741 4.106
3,694 4,158
3518 4209
5,947 4261
7,039 4312
4,710 4,364
4052 4415
3319 4,466
3645 4518
4,569
4621
4672
4723
4775
4,826
4878
4929
4981
5,032
5,083
5,135

FACTOR DE

0.06818
0.06741
0.08048
0.08082
0.09340
008978
0.09993
008272
0.08248
008203
0.07353
008834

C) PARA PRESENTACION DE 2.0 LITROS RETORNABLE

(X)
PERIODO

DO~ OB WN =

NN az2azszsam2a
- OB NBO S WUN a0

VENTA
REAL

7.504
8,946
8835
8416
14220
16,832
11,262
9,689
8,080
8,716

CALCULO DE

TENDENCIA ESTACIONALIDAD

9,697

9,820

9,943

10,066
10,189
10,311
10,434
10557
10,680
10,803
10.926
11,048
1,171
11.294
11,417
11.540
11,662
11,7685
11,908
12,031
12,154
12277

FACTOR DE

006818
006741
0.08048
008082
009340
008978
009993
009272
008249
0.08293
007353
0.08834

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

PRONOSTICO
VENTAS

3738
3738
4512
4,581
5352
5200
5,849
5484
4,930
5,007
4,485
5443

PRONOSTICO
VENTAS

8938

8937

10.789
10,954
12796
12,433
13,985
13,112
11,768
1972
10,724
13,014

42

UTILIZANDO SOFTWARE WIN QSB, PARA MODELOS
DE PRONOSTICOS DE REGRESION LINEAL SIMPLE

Yo=bo+ b1 Xn

Yo= PRONOSTICO DE TENDENCIA
Xn= PERIODO CORRESPONDIENTE
bo= 4,003.60

bt= 6142

NOTA:PARA SOPORTE VER ANEXOS PAGINA SIGUIENTE

UTILIZANDO SOFTWARE WIN QSB, PARA MODELOS
DE PRONOSTICOS DE REGRESION LINEAL SIMPLE

Yo=bo+ b1 Xn

Yo= PRONOSTICO DE TENDENCIA
Xn= PERIODO CORRESPONDIENTE
bo= 9,674.47

bt= 12282

INOTA:PARA SOPORTE VER ANEXOS PAGINA SIGUIENTE




1998

. —

D) PARA PRESENTACION DE LATA

[ wmaARzO
ABRIL
MAYO
JUNIO
JULIo

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

| DICIEMBRE
ENERO

FEBRERO
MARZO
ABRIL
MAYO
JUNIO
JuLie

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE
NOVIEMBRE

DICHEMBRE

{(X)
PERIODO

OR~N D WN -

MM b e
RRdzIIzarassza

VENTA  CALCULO DE

REAL

682
813
803
765
1,283
1,530
1,024
881
735

792

FACTOR DE

PRONOSTICO

TENDENCIA ESTACIONALIDAD  VENTAS

881
893
504
915
926
937
949
960
o71
982
933
1.005
1,016
1,027
1,038
1,049
1,061
1,072
1,083
1.094
1,105
1,117

0.06818
0.06741
0.08048
0.08082
0.09340
0.08978
0.09993
0.08272
0.08249
008293
007353
008834

813
813
981

1,164
1,131
12712
1,182
1,072
1,089
975
1,184

e Ee——————?®

UTILIZANDO SOFTWARE WIN QSB, PARA MODELOS
DE PRONOSTICOS DE REGRESION LINEAL SIMPLE

Yo=bo+ b1 Xn

Yo= PRONOSTICO DE TENDENCIA
Xn= PERIODO CORRESPONDIENTE
bo= 870.20

bi= 1120

NOTA:PARA SOPORTE VER ANEXOS PAGINA SIGUIENTE

- RESUMEN POR PRESENTACION Y MES / PRONOSTICO MANZANA LIFT / SIN COMPETENCIA

PRESENTACION  ENE FEB MAR ABR MAY JUN Jut AGO SEP OCT Nov 1,4 TOTAL
12 ONZAS 3234 3285 4025 4148 4912 4,838 5513 5235 4764 4,896 4,436 5,443 54,725
65 LITRO 3738 3738 4512 4,581 5,352 5,200 5,849 5,484 4930 5,007 4,485 5443 58,320
2LITROS 8,938 8,937 10,789 10,954 12,79 12,433 13,985 13,112 11,768 11,972 10,724 13014 139,442
LATA 813 813 981 996 1,164 1,131 1,272 1,192 1,072 1,089 975 1,184 12,689
|TOTAL 19723 118,172 20,307 20,677 24223 23801 26618 26,023 | 22886 | 22,964 20,621 26,083 | 268,167

s
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3.2.3 PRONOSTICO 1999 MANZANITA SOL

TAMANO
RETORNABLES —— 12 ONZAS
20 LITROS NOTA: SE CONS!DERA LA PRESENTACION DE 600
- PRESENTACIONES A INTRODUCIR — MILILITROS CON EL MISMO IMPACTO QUE EL 0.5
NO RETORNABLES —> LATA LITRO RETORNABLE DE LA COMPETENCIA.

600 MILILITROS ¢——-——

- CALCULO DE ESTACIONALIDAD / TOTAL MARCAS Y PRESENTACIONES ( PEPSI - COLA)

VENTAS REALES
ENE FEB MAR ABR JUN Jub AGO SEP ocT NOV Dic TOTAL

ANO 1994 105063 108,017 234,508 260,862, 347,484 345734 3289781 247540  276.750| 266,624 248,838 3,123,746

ARO 1996 157.038) 171614 186.448) 181437 184,957 217123 235620 188516 172381 136725 159,459 2,200,332

ARO 199¢ 141,978 149,742 189,239 184,690 186,168 213578 163.235)  172670| 178700 134803 169,967, 2,058,592

ARO 1997 140405 134797 180,348 135,350 161,415 219,974 193880  162.263] 165040 152,582 160,294 1,981,715

ARO 1998 168,155 160850 165,460 195,554 201,000 220,752 197.987) 146770  166.724) 130881 160,028 2,110,515

EST. 1994 3368% 3.48% 7.51% 8.35% 11.39%, 11.42% 11.07% 1053% 7.92% 8.86% 854% 7.90% 100.00%
. |EST. 1998 7.14% 7.80% 847% 8.25% 9.05% 8.41% 987% 1071% 6.02% 7.83% 6.21% 7.25% 100.00%

EST. 1996 6.00% 7.2m% 9.19% 8.00% 8.39% 9.04% 10.38% 7.93% 8.39% a68% 655% 8.26% 100.00%

'EST. 1997 7.09% 6680% 9.10% 683% 8.85% 8.15% 1.10% 8.78% 819% 833% 7.70% 805% 100 00%

EST. 1998 7.67% 7.62% 7.84% 8.27% 9.39% 9.53% 10.46% 9.38% 8.95% 7.90% 621% 7.56% 100.00%

ESTAC.FINAL | gare]  650%] 8.42%] 8.14%) 2.61%] 9.25%] 10.58% oo7%]  sio%] s3]  700%] 782%]  10000% |

- ANALISIS DE CRECIMIENTO DELMERCADO
VENTAS % VENTAS % VENTAS % VENTAS %
COMPETENCIA L) DE 9% DE 97 DE 98 OE
CRECIMENTO CRECIMIENTO CRECIMIENTO CRECIMIENTO

COLAS 5963088 NOAPLICA| 5905847  -11% 5,981,483 7.3% 6,409353 72%

SABORES 308042 NO APLICA 217325 100% 275,483 7% 504,144 83.0%

TOTAL 6276710 NOAPLICA| 6183172 -1.5% 6,256,856 1.2% 6.913.497 105%

PEPS!

COLAS 1579116 NOAPLCA] 1345211 -148% 1274632 52% 1405117 10.2%

SABORES 621,438 NO APLICA 713381 148% 707,083 05% 705,398 02%

TOTAL 2200552 NOAPLICA| 2058582  -85% 1,881,715 3% 2110515 85%

TOTAL MERCADO

COLAS 7547788 NOAPLCA] 7251058  -35% 7,256,125 0.1% 7,814,489 7.7%

SABORES §20478 NO APLICA 90708  66% 82,548 08% 1,209,542 23.1%

TOTAL 8477282 NOAPLICA| 8241764 _ -28% 8,238,871 0o% 9024011 85%

TESIS CON “
[ FALLA DE ORIGEN




¥ ~
LUNLLUDIVNE.

EL SEGEMNTO DE SABORES TOTAL DEL MERCADO SE MANTIENE EN 96 Y 97, PERO CRECE 23.1 % EN EL 98 DEBIDO AL LANZAMIENTO

DE MANZANA DE LA COMPETENCIA, LO ANTERIOR SE CONFIRMA AL VER QUE EL MERCADO TOTAL CRECE MUY POR DEBA.JO DE LO QUE

CRECE EL SEGMENTO DE SABORES.

EL SEGEMENTO DE SABORES DE LA COMPETENCIA CRECE 83 % EN EL 98 DEBIDO A LA INTRODUCCION DE SU MARCA DE MANZANA , NO

OBSTANTE QUE VENIA DECRECIENDO EN 1996 Y 1997.

EL SEGMENTO DE SABORES DE PEPSI SE MANTIENE EN EL 97 Y 98 NO OBSTANTE QUE TODOS LOS DEMAS SEGMENTOS CRECEN.

UL T, POR MIENTO 1998 / MANZANA LIFT

+ CRECIMIENTO DEL SEGMENTO SABORES TOTAL MERCADO 98 VS. 97 23.1%
+ CRECIMIENTO TOTAL MERCADO 98 VS. 97 9.5%
+ PRONOSTICO DE CRECIMIENTO SEGUN “*NIELSEN PARA TOTAL MERCADO EN 1998. 3.5%
PORLO TANTO
CRECIMEINTO DEL SEGMENTO DE SABORES TOTAL MERCADO EN
1999 POR LANZAMIENTO DE LA NUEVA MARCA MANZANITA SOL: 8.48%
- VARIABLES PARA DETERMINAR EL PRONOSTICO
+ VENTA ANUAL PRONOSTICADA PARA SEGMENTO MANZANA SIN NUEVO LANZAMIENTO 265,167
. CRECIMIENTO DEL MERCADO SEGMENTO SABORES POR NUEVO LANZAMIENTO
+ VENTA ANUAL PRONCSTICADA SEGMENTO MANZANA PARA 1999
+ PARTICIPACION DE MERCADO PEPS| SEGMENTO SABORES
* PRONOSTICO DE VENTA ANUAL PARA MANZANITA SOL 1999
-PRONOSTICO FINAL POR MES Y PRESENTACION PARA MANZANITA SOL EN 1999
PRESENTACION ENE EER MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocY NOV bic ToTAL
120NZAS 1878 191 2,442 2359 2787 2,681 3087 2,802 2347 2412 2,041 2,266 28991
900 MILILITROS 1,899 2,038 2,602 2514 2870 2,857 3,268 2,686 2501 251 2175 2414 30,895
2LITROS 4780 4,869 8,222 6012 7,100 6,832 7814 7141 5,080 8,146 5,201 5773 73,869
LATA 435 443 566 547 846 821 711 849 544 559 473 525 6,718
{roTaL i 9000 9288] 11831] 11432] 13,802 | 12,992 | 14,859 | 13579 11371] 11688 98911 10978 140412]
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CAPITULO 4. PLAN DE LANZAMIENTO

4.1 Producto

El proyecto para la introduccion de Manzanita — Sol al mercado como se
menciond en capitulos anteriores contempla diferentes tipos de presentaciones y
tamafios, tales como, 12 onzas retornable, 2 litros retornable, lata 12 onzas y 600 ml.
Desechable, los cuales no se producen todos en la planta embotelladora de Bebidas del
Golfo S.A. de C.V., asi que se tienen que comprar y transportar desde centros de
produccién filiales con mas capacidad instalada de produccion pertenecientes al mismo
grupo.

Los centros de produccion para los diferentes productos se encuentran
localizados de la siguiente manera:
e Planta Altamira: ubicado en el corredor industrial de Altamira Tamaulipas a 250
kildbmetros de la planta de Bebidas del Golfo y abastecedor de la presentacion de 2
litros retornable.

e Planta Izcalli: ubicado en Cuautitlan Izcalli, Estado de México, en la periferia de
la zona Metropolitana del Distrito Federal a 275 kilometros de la planta de
Bebidas del Golfo y abastecedor principal de las presentaciones de lata 12 onzas y
600 mililitros desechable.

e Finalmente la presentacion de 12 onzas retornable se produce directamente en la
planta de Bebidas del Golfo, para lo cual evidentemente no se necesita
transportarlo de ningun lado.

4.1.1 Abastecimiento con Filiales

Planta Altamira y Planta Izcalli

Como ya se menciono anteriormente tres de cuatro presentaciones de Manzanita
—Sol se tienen que elaborar y trasladar desde otros centros de produccion, por lo tanto se
tienen que considerar los costos incrementales por el transporte del producto y analizar
el precio del producto que las filiales venden a la compaiiia, asi mismo, involucrar las
necesidades de producto en funcion a la demanda de los consumidores , el prondstico de
ventas anual y los requerimientos de producto operacional que contempla las
necesidades de producto en piso de almacenes y fleteros, de esta manera se asegura la
no falta de producto en los centros de distribucion.

El analisis de necesidades de producto en general se presenta para su abasto
desde filiales en base a las necesidades de producto operacional en el siguiente cuadro
( ver figura4.1):

Los costos de transportacion y fleteo se consideran para su anélisis en el capitulo
siguiente cuando se contemple la viabilidad econémica en los margenes de
contribucidn por presentacion.
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PRONOSTICO DE VENTAS ( DEMANDA )

( POR DEMANDA Y OPERACIONAL)

PRESENTACION ENE FER MAR ABR MAY JUN Jut AGO SEP ocT NOV pic TOTAL
12 ONZAS 1,876 1911 2442 2359 2787 2681 3,067 2,802 2347 2412 2,041 2266 28,991
600 MILILITROS 1,99 2,036 2,602 2514 2970 2,857 3268 2,986 2501 257 2175 2414 30,898
2LITROS 4,780 4,869 6222 6,012 7,100 6,832 7814 7141 5,980 8,146 5,201 5773 73,889
LATA 435 43 566 547 646 621 4}l 649 544 559 473 525 8,718
[rotaL | 9,000 | 9288  11831] 11432] 13802] 12902] e 13878 [ 11311] 11688 91| 10978] 140,472 |
DIAS HABILES POR MES - n ] . -] x n 2 » » -] »
PR NTAS POR

PRESENTACION ENE FER MAR ABR MAY JUN JUL AGQ SEP ocT NOV .5 TOTAL
12 ONZAS 75 76 98 94 1 107 13 112 94 9% 82 91 1,180
000 MILILITROS 80 81 104 101 19 144 131 119 100 103 [:14 97 1,23
2LITROS 191 155 248 240 284 " 313 286 239 246 208 b<] 2,958
LATA 17 18 px] 2 % % 28 % 2 2 19 21 269
{TOTAL | 34 | o] a3 ] 840 | 820 | 694 | 843 | 485 | 8] ] ] 5819 |

ANAL SIS DE NECESIDADES DE PRODUCTO OPERACIONAL

DIAS DE VENTA REQUERIDOS <¢—— (s DEVENTAES UNFACTOR QUEINDICA CUANTO PRODUCTO SE NECESITA PARA GARANTIZAR EL
e e
ALTAMIRA IZCALLI CUMPLIMIENTO DE LA DEMANDA REQUERIDA POR ALGUNA OPERACION EN ESPECIFICO.
OPERACIONES 2LTROS LATA | 600 Miitros
FLETEO DE FILIALES 1 1 1 44— 5E CONSIDERA UN DIA DE VENTA EN FLETEROS YA QUE ESO ES LO QUE TARDA EL FLETERO EN SU VIAJE PARAIR Y VENIR
DIAS M80 EN BODEGA 3 3 3 4——  SECONSDIDERAN 3 DIAS DE VENTAS EN PISO PARA SOPORTAR ALGUN PICO EN LA DEMANDA POR EVENTUALIDADES
FLETEO A SUCURSALES 1 1 1 4———  SECONSIDERA UN DA DE VENTA EN FETEO A SUCURSALES YA QUE ES LO QUE ES SE TARDAEN IR Y REGRESAR
TOTAL [ s 1T s | 8§ |
PRESENTACION FER MAR AR MAY JUN U AGO SEP (4. NOV e I0TAL
12 ONZAS ( LOCAL ) ] -
000 MILILITROS ( IZCALLI) 400 a7 520 503 594 571 654 597 500 514 45 @ .17
2 LITROS ( ALTAMIRA ) 956 974 1244 1,202 1,420 1,366 1,563 1,428 1,19 1,29 1,040 1155 14,774
LATA ( ZCALLI) 87 8 113 109 138 124 142 130 109 112 % 105 1,34
[roraL [ 1,409 | 1,470 | 1878]  1818] 2143] 2082] 2388] 2188] 1805 1866 1570 1742] 22,208 ]

(|

NZO1H0 3d

FIGURA 4.1
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4.1.2 Produccion Local

Como se menciond anteriormente la Gnica presentacion que se producira en la
planta de Bebidas del Golfo S.A de C.V es la de 12 onzas retornable por lo tanto se
debe abrir un espacio en los planes maestros de produccion actuales para que en funcion
a la demanda y a las necesidades de producto operacional se inicie la elaboracion de
esta presentacion.

La produccion y embotellado de refresco es un proceso muy especial y
sofisticado de tal manera que requiere de modernos sistemas de alta tecnologia en
informatica, laboratorios, lineas de produccion mecanicas y automaticas, pero sobre
todo requiere de personal con un alto nivel de capacitacion.

4.1.2.1 Proceso de Produccion y Embotellado

Obtencion y tratamiento de agua

Elaboracion de jarabe simple ( agua + azicar )
Preparacion de concentrados ( jarabe terminado)
Lavado de botellas retornables

Preparacion de producto ( elaboracion )

Llenado y coronado de botellas

Aseguramiento de calidad

Empaque

Almacenamiento de producto terminado

El proceso anterior representa el proceso de embotellado desde la obtencion del
agua cruda de pozos y su tratamiento hasta el almacenamiento de producto terminado

pasando por todos los procesos de elaboracion de concentrados y llenados de las
botellas.

A continuacion se presentan los diagramas de flujo con algunos de los procesos
mas importantes en el proceso general de embotellado de refresco (ver figuras 4.1.2.1,
4.122,41.23y4.1.2.4):

"



DIAGRAMA DE FLUJO
TRATAMIENTO DE AGUA

CLORO 1 I AGUA CRUDA

CISTERNA

|

SERVICIOS
HIDRONEUMATICO ' g
v
FILTROS DE
ANTRACITA
, FILTROS DE CARBON
l ACTIVADO l
CALDERAS AGUA PARA
LAVADORA EMBOTELLADO

- FIGURA 4.1.2.1



DIAGRAMA DE FLUJO
PREPARACION DE JARABES

AZUCAR 1 l AGUA PURIFICADA

JARABE SIMPLE

|

FILTRO

CONCENTRADO l

TANQUE DE
JARABE

|

JARABE
TERMINADO l

PROCESO DE
EMBOTELLADO

FIGURA 4.1.2.2
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DIAGRAMA DE FLUJO
EMBOTELLADO DE REFRESCO

ENVASES
> DESEMPACADORA
TRANSPORTADORES
LAVADORA DE
BOTELLAS
TRANSPORTADORES

v

INSPECTOR DE VACIOS |

L 3]

y [__

CARBO - COOLER

GAS CARBONICO ( CO 2)
AGUA PURIFICADA
JARABE TERMINADO

LLENADORA

v

CORONADOR

v

TRANSPORTADORES

INSPECTOR DE LLENOS

v

TRANSPORTADORES

EMPACADORA

v

BODEGA DE PRODUCTO

TERMINADO

‘

DISTRIBUCION Y
COMERCIALIZACION

PIGURA 4.92.3



LINEA VIDRIO RETORNABLE
LAMPARAS
INSPECCION VACIO

EL = i ® AREA DE

NA R DESENTARIMADO ENVASE

G yoy oyf =m0 (0 ERR
sD @ < DESEMPACADORA
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HaK 72112 INSPECCION LLENO EMPACADORA 2
CODIFICADOR

o ¢ o Y@

PROCUCTO LLENC -

T

V, VoY YY)
| I |

EO

DIRECTOS (16)
1 ALIMENTADOR PRODUCCION

2 REVISADOR DE ENVASE PERSONAL DIRECTA FLIA TOTAL

3 AUX MESA DE CARGA 'CONFIANZA 1 1

4 OPERADOR DE LAVADORA SINDICALIZAD 16 16
5Y8 INSPECTOR DE VACIO TOTAL 16 1 17

17 SUPERVISOR DE PRODUCCION FIGURA 4.1.24
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. Precio

El precio es una de las variables mas importantes ya que de una adecuada estrategia de precios depende

ran parte Ia aceptacion dei nuevo producto por parte de los consumidores, de igual manera el precio determina et
jen de contribucion que ta compafiia tendra a partir de sus ingresos por ventas, es decir, que el adecuado balance

2 el precio al que los consumidores demanden satisfactoriamente el producto y la compafiia mantenga las utilidades
istas debera ser el camino a seguir para la determinacion de éste.

Otra variable importante a considerar para la determinacion del precio es la competencia, ya que como se
ciond anteriormente también tiene su marca de manzana y cualquier desventaja en precio afecta la decision
ompra por parte de los consumidores.

Finaimente es importante considerar que el precio del prodiicto no se puede definir de igual manera para
liferentes tipos de mercado existentes ( canales ) ya que el mercado tradicional ( miscelaneas y abarrotes ) requiere de
ntas especificaciones de precio y presentaciones que el mercado moderno ( autoservicios, tiendas de conveniencia ) y
los distribuidores y/o mayoristas.

Por todo to anterior se considera elaborar una matriz que defina |a estrategia de presentaciones por canal
istribucién y precio.

J20NZAS 600 Mililitros 2Litros LATA
Miscelaneas / Abarrotes x X x X
cado Tradicional Loncherias X
Mini Supers X X X
Hiper Mercados X x X
Autoservicios X x 3
Tiendas de conveniencia X X X
cado Moderno Cadenas de cines X
Comida Répida X
Cadenas de Restaurantes X X
rribuidores Terceros con equipo de distribucion en { x 1 1 x |
territorios inaccesibles para la compaiiia I 1 T 1

4.2.1 Mercado tradicional

El mercado tradicional se refiere a todos aquellos ciientes, miscelaneas, abarrotes, papelerias y clientes de comida

se atienden con rutas de reparto tipicas con tres visitas por semana en donde de manera simple un vendedor loe visita para
derles producto y solamente toma unos pocos minutos la realizacion de esta operacion.

Se considera que este canal debe proveer a los consumidores de todas las presentaciones disponibies ya que en

2 concentran todo tipos de potenciales consumidores para toda ocasién de compra, como se ve en ia siguiente tabla:

12 ONZAS —> De consumo individual inmediato en el lugar de compra / bajo precic por mililitro
600 MILILITROS —» De consumo individual para llevar / bajo precio por mililitro

2 LITROS —> De consumo familiar para lievar al hogar / bajo precio por mililitro

LATA — De consumo individual para llevar / alto precio por mifilitro

alisis_para determinacion de precio

VARIABLES
[ 12 ONZAS {355 mililitras )_ 800 MILILITROS 2 LITROS LATA( 388 mililitros )
lcon:umidov consumid ] ich umidor
COMPETENCIA detallista / caja | por botella | detailista / caja por botella | detaliista / caja] por boteil detallista / caje | por botell
cio competencia 52.50 2.50 84.00 4.00 70.00 10.00 63.00 3.00
rgen al detallista 14.29% 14.29% 14.29% 14.29% 14.29% 14.28% 14.29% 14.29%__‘
sto por mi. ai cons. $ 0.0070 $ 0.0067 [} 0.0050 $ 0.0085

Margen de contribucion

Se considera que el margen de contribucion optimo de acuerdo con las politicas de la compafia no debe
menor al 35 % sobre el precio de venta de cada presentacion, por lo tanto el precio que se proponga para las presentaciones
erd estar en funcién de este margen.
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Propuesta para Precios

A) Por Introduccién { eventua) con duragién de un mes )

355 mililitros

600 MILILITROS

2 LITROS

det / caja

det / cajs

det / caja cons / bot

Precio

Margen al detallista

Costo / mililitro al

42.00 2.00 73.50 3.50 63.00 .00 52.50 2.60
14.20% 14.25% 14.29% 14.29% 14.20% 14.29% 14.20% 14.29%
s 0.0056 $__ 0.0058 S 0.0045 $___ 0.0070

consumidor

8) Definitivo
356 mililitros €00 MILILITROS 2 LITROS
det / cajn det / cajs
Precio — 5250 2.60 84,00 4.00 70.00 10,00 €3.00 3.00
Margen al detallista 14.29% 14.29% 14.29% 14.29% 14.28% 14.29% 14.29% 14.29%
Costo / mililitro al $ 0.0070 $ 0.0067 $ 0.0050 $ 0.0085
consumidor
Anilisis de contribuciones por caja
1 Escenario A 1 Escenario B
600 ! LATA $00
MILILI1_'_ROS MILILITROS
Precio de venta 73.50 63.00 52.50 52.50 84.00 70.00
Descuentos o 0 0 ] o 0
Costo de fabricacién 39.69 33.39 27.825 18.48 39.69 33,39
% costo fabricacién 54% 53% 53% 35% 47% 48%
Gastos variables 5.145 441 3.675 3.675 5.88 4.9
Contribucién marginal 28.67 25.20 21.00 30.35 38.43 N7
Margen de contribucién 39% 40% 40% 58% 48% 45%
NOTAS
El margen de contribucién sol te cor pl de fabricacién y gastos variables de distribucién, no ¥

ar

todos los costos y g

tos fijos de la

pania.

Ef analisis completo de de contribuciones , margenes y utilidad

licara en el capitul

4.2.2 Mercado Moderno

El mercado moderno representa la evoluciéon y tendencia que el mercado tradicional ha presentado en los
tltimos diez afios, ya que cada vez que se apertura una tienda de mercado moderno desaparece un alto nimero de tiendas de

abarrotes y misceldneas del mercado tradicional.

Este canal marca la directriz hacia donde se va a posicionar la mayor puno do la venta de uﬁnco enel
pals en unos afios, aunque actualmente solamente representa e} 15 % de la venta total de refr

mucho menos.

8 de vibilidad financiera.
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Los clientes que mas representan este canal son los siguientes:

meme rep

MEGA COMERCIAL GIGANTE  CHEORARU! |

CARREFOUR AURRERA  ETC
HIPER MERCADOS :> WALL - MART AUTOSERVICIOS :> COMERCIAL

SAMS SUMESA

PRICE CLUB SORIANA

SEVEN ELEVEN CINEMEX
TIENDAS DE oxo CINEPOLIS
CONVENIENCIA :> SUPER SIETE CADENAS DE CINES m GENERAL CINEMA

EN GASOLINERAS CINEMARK

ETC ETC

MCDONALS, . ViPs . ETC

BURGER KING SANBORNS
COMIDA RAPIDA ::> KENTUKY RESTAURANTES :> CALIFORNIA

PIZZA HUT TOKS

ETC WINGS




Propuesta para Precios

Se considera que para este canal se tomen (08 mismos precios que para el mercado tradicional, con la
diferencia que debido a que todos los clientes de este canal son de muy alto volumen de compra y es necesario proveerios de un
descuento sobre el precio de lista para que puedan promover en muchos de los casos promociones, ofertas y con los hiper mercados

poder ofrecer precios al mayoreo.

Analisis de contribuciones por caja

| Escenario A 1 Escenario 8 |

120nzas €00 Mililitros 2 Litros Lata 120nzss €00 Mililitros 2 Litros Lata
Precio de venta 42.00 73.50 63.00 " 5250 52.50 64.00 70.00 €3.00
Descuentos (10 %) 4.2 7.3 6.3 8.26 8.28 8.4 7 [ X
Costo de fabricacién 18.48 39.69 33.39 27.825 18.48 39.69 33.39 27.825
% costo fabricacién 44% 54% 53% §3% 35% 47% 48% 44%
Gastos variables 294 5.145 4.41 3.675 3.675 5.88 4.9 a4
Contribucién marginal 16.38 21.32 18.90 15.75 25.10 30.03 247 2447
Margen de contribucién 39% 29% 30% 30% 48% 36% 35% 39%
NOTAS
Claramente se puede ver que en el io A los productos d hables proporcionan un margen de contribucién inferior
a los que estan definidos por las politicas de la compaiia, sin embargo este io es provisional por estapa de

lanzamiento con duracién de un mes y la compaiiia puede absorber estos deficits de contribucién con las contribuciones de
los demas productos que no estén en etapa de introduccién.

El analisis detallado de las contribuciones se considera para su demostracion en el capitulo 8 de viabilidad financiera.

4.2.3 Distribuidores

Existen dreas o territorios en donde no se puede tener una distribucién directa por parte de la compefife,
debido principalmente a que son zonas muy alejadas de los centros de distribucién o cerranias con limitados accesos y no se posesn
los medios suficientes para realizar dichas operaciones, es en esta situacién en donde se crea la necesidad de tener distribuidores
que como avecindados en la zonas respectivas y con recursos propios tienen la alternativa de realizar esta labor en busca de utilidades

para su haber.

Propuesta para Precios

Para definir el precio de venta de los productos en distribuidores, es necesario contemplar tres puntos:

Deben respetar el precio de oficial de la compafia hacia el cliente detallista
Deben cargar el producto libre a bordo en los almacenes de la compafia.
Recibir un 20 % de descuento sobre el precio de lista al detaliista para sufragar ios gastos de fletec y reparto.

LN =

Anélisis de contribuciones por caja

| Escenario A 1 Escenario B ]

120nzas 600 Mililitros 2 Litrog Lata 120nzas 800 Mililitros 2 Litros hata
Precio de venta 42.00 73.50 63.00 52.50 52.50 84.00 70.00 63.00
Descuentos {20 % ) 8.40 14.70 12.60 10.60 10.80 16.80 14.00 12.60
Costo de fabricacién 18.48 39.69 33.39 27.825 18.48 39.69 33.39 27.825
% costo fabricacién 44% 54% 53% 53% 35% 47% 48% 44%
Gastos variables 0 [ [] 0 [} [} [} 0
Contribucion marginal 15.12 19.11 17.01 14.18 2352 27.51 22.61 22.58
Margen de contribucién 36% 26% 27% 27% 45% 33% 32% 36%

NOTAS

Debido a que el producto se vende libre a bordo en el aimacén de la compaiia no se considera ningun tipo de gasto de reparto.

No obstante que no se cumple la politica de contribucién del 36 % en dos presentaci del ario B, se considera
como permitida porque se trata de un mercado de distribuidores en donde distribuir directamente con rutas de reparto
representa un mayor gasto de distribucién, debido a las condiciones geogrificas de los territorios. Q
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4.3 Promocién

El éxito de este proyecto depende de la adecuada promocion a las tres
variables principales que influyen directamente en el proceso de desarrollo de la nueva
marca, involucrando de manera global al consumidor, al detallista y a la fuerza de
ventas.

4.3.1 El consumidor

El consumidor es la variable principal que se debe de desarrollar ya que de no
existir demanda por parte de €l hacia nuestros productos no podemos lograr
absolutamente nada.

Las cuatro mediciones mas importantes que de acuerdo con la estrategia de
mercadotecnia que se deben tomar en cuenta son: recordacion de marca, prueba /
consumo, percepcion del producto (mejor sabor) e identificacion de la marca ( para
alguien como yo), para desarrollar estas variables se deben realizar campaiias
promocionales especificas y dirigidas que apoyen el crecimiento de cada una de éstas,
como se ve en el siguiente cuadro:

Variables Accién Especifica

Plan de medios ( T.V. radio y prensa )
Anuncios Espectaculares
Publicidad punto de venta ( posters )

Recordacion de Marca

Promociones tacticas de volumen
Promociones Nacionales

Prueba / Consumo

Percepcion de Producto Muestreos ( degustaciones al paladar)

Identificacion de Marca Eventos Patrocinios ( nifios, jévenes y adultos )

Articulos Promocionales

P —e

Plan de medios

Como en todos los productos de nueva introduccion la intensidad con que se
comunica en los medios en la etapa de lanzamiento es muy alta y conforme pasa el
tiempo se da solamente mantenimiento.

A continuacion se presenta el programa de inserciones e impactos de la
campaiia de medios de comunicacion que para efectos e lanzamiento se utilizara para

Manzanita Sol.
6



RADIO

Medio de comunicacién que dependiendo el objetivo al que se quiere dirigir la campafia funciona con un alto nivel de
de aceptacién, ya que la versatilidad para colocar los spots en todo tipo de horarios y 8 un costo bajo permite dirigir las campafias a todo
tipo de audiencia.

AUDIENCIA TIPO DE PROGRAMA HORARIO
Nifios Programas infantiles ( interactivos ) 6:00 a 9:00 hrs
Jovenes Programas en vivo ( interactivos ) 6:00 a 7.00 hrs y 16:00 a 19:00 hrs

Amas de casa
Adultos Hombres

Masicales
Noticieros

9:00 a 13:00 hrs
7:00 2 8:00 hrs y 14:00 a 15:00

El segmento de manzana es un sabor que principalmente consumen los nifios y una pequefa parte de jévenss, ademés
quien compra el refresco en el hogar es el ama de casa y posee |a decisién finat de compra, por lo tanto para la campafia se lanzamiento
de Manzanita Sol se deberan dirigir los esfuerzos de radio a nifios y amas de casa principaimente.

[ Etapas |
[ tar iento | post - | i ] mantenimiento |
Duracidn de etapa 1 mes 1 meses 2mes
Dias al mes 20 12 8
Spots por dia 185 8 8
Costo por Costo
Estacién Ene Feb Mar Abr Total Spot($) Total ($)
A 300 96 64 64 524 40.00 20,960.00
B 300 96 64 64 524 38.00 18,340.00
[+ 300 96 64 64 524 $§0.00 26,200.00
D 300 86 64 64 524 30.00 18,720.00
F 300 96 64 64 524 38.00 18,340.00
Total 1500 480 320 320 2620 99,580.00
PRENSA

Medio de comunicacién eficaz para comunicar la nueva existencia del producto y principalmente para posicionar ia estrategia
de precios, hay que dirigirio con mucho cuidado ya que insertar un impacto en prensa en el dia inadecuado no produce resultados positivos,
alto costo por pagina de insercion.

AUDIENCIA TIPO DE SECCION Dia

Nifios Eraln cémics: Domingos TESIS CON
;?;:::edse casa S:I:g:: ; Pr:r:r;cel:nes Autoservicios Miércoles y Jueves FALLA DE ORIG EN
Adultos Hombres Noticias / Deportes Lunes a Sébado

Como se menciond anteriormente el segmento de manzana lo consumen principalmente los nifios y ias amas de casa son
las que toman la decisién de comprarlo, por lo tanto la estrategia es, insertar el dia de lanzamiento, los dos siguientes miércoles o jueves y el
primer domingo, los miércoles y jueves que va a secclon de promociones de autoservicios es importante comunicar precio ademés de marca.

L Etapas ]
{ 1anzamiento | post - i | _mantenimiento |
Duracién de etapa 1 mes 1 mes 2 meses
Dias al mes 9 4 4
Paginas por dia 0.78 0.8 0.28
Costo por Costo
Periodico Ene Feb Mar Abr Total Pigina(8) Total($)
A [e75 | 45 T 1 1 1 ] 1328 2,800.00 33,126.00
8 [ 675 | 4.5 | 1 1 1 ] 1328 2,000.00 26,800.00
Total 138 9 2 2 268 89,626.00
TELEVISION

La television nacional es el medio mas importante, ya que su audiencia en horarios matutinos y vespertinos pera amas de
casa y vespertinos para nifios y jévenes, alcanza a comunicar de manera muy efectiva cuaiquier tipo de promocion y lanzsmiento, sin
embargo, los costos de este medio son extremadamente altos y no los administra directamente el ombottlbdol s decir, que debido I os

altos costos de este medio lo que se hace es reunir & todos los embotelladores de Pepsi del pais y a Pepsi

de Méxi

Y

publicidad de manera conjunta en planes pagados por adelantado y con presupuestos nacionales que se cargan a los ombotoll.doru por
lo tanto no se tiene ia manera de administrar este medio de manera iocal en la planta.
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ANUNCIOS ESPECTACULARES

Se pretenden colocar tres anuncios espectaculares ubicados estratégicamente en avenidas principales
con alto trafico de gente y vehiculos, de preferencia afuera de zonas escolares y antes de llegar a grandes piazas de

autoservicios.

Costo de Arrendamiento Costo 1
Lugar lalona($) 4 Meses ($) Total ( $)
A 9,500 10,000 19,500
8 9,500 10,000 19,500
C 9,500 10,000 19,500

PUBLICIDAD PUNTO DE VENTA ( POP

Se refiere a todos aquellos materiales que se colocan en el punto de venta buscando que comunigquen al
consumidor algun mensaje que influya en el momento que toma fa decision de compra para verse favorecido con ella.

Existe publicidad punto de venta exterior e interior de {a cual los materiales mas cumunes son los siguientes:

Posters Laminas tipo Panel
POP Colgantes POP Banderolas
Interior Calcomanias Exterior Toldos
Estirenos Anuncios Luminosos
Plastico estatico Pintura de Fachadas

Lamparas luminosas ETC

Para efectos de este lanzamiento se contemplan los siguientes materiales de publicidad punto de venta de
acuerdo con los objetivos de cobertura, existencias de la competencia y necesidades de la marca:

Ci CHli objetivo Cobertura Cobertura Cantidad Costo Costo
POP Pepsi Manzanita Sol de Publicidad por de Publicidad por Necesaria unitario Total
punto de venta punto de venta (s) (s)
_(competencia)  (Obj. Manzanita )

Sosters 7807 3857 52% 57% 2206 4.00 8,824.82
Clogantes 7807 3857 36% 40% 1627 5.00 7.636.86
3anderolas 7807 3857 15% 17% 636 15.00 9,546.08
=achadas 7807 3857 1% 1.1% 42 650.00 27,577.55
NOTAS

El objetivo de coberturas para Manzanita Sol contempia un 10 % mejor que |a de la marca de manzana de la competencia.

La cobertura de materiales punto de venta de competencia proviene de una base superior de clientes que la de Manzanita
Sol y se obtiene de un estudio de mercado tipo panel de detallistas reslizado por una agencia.

PROMOCIONES

4) Promociones Tacticas de Volumen

Se refiere a todas aquellas actividades promocionales que van dirigidas a ios consumidores buscando incrementar
2l volumen de ventas mediante ia generacion de destape de refresco, es decir, promociones que mediante mecénicas de juntar
:apas se obtiene aigun tipo de regalo o premio o promociones de azar en donde por (a perte interior de las tapes existe aigun nuUMero
jeterminado de premios para su redencioén.

“ TESIS CON
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Para este lanzamiento se

que después de la etapa de lanzamiento ( un mes ) se apoye a

a los empaques clave con una promocion de liquido gratis durante 6 semanas con la siguiente mecanica y costos.

Objetivo Apoyar los empaques clave de este lanzamiento ( 2 iitros y 12 onzas )
después de ia etapa de fanzamiento para no permitir que las ventas disminuyan

Empaques participantes 2 Litros retornable
12 Onzas retornable

Duracién 6 semanas ( del lunes 1 de febrero al sabado 13 de marzo )
36 dias habiles

Mecanica Todas las tapas de 2 litros tienen un liquido gratis de 12 onzas

Ventas / costos Vente estimada en el periodo ( 2 litros ) 7979
Tapas enviadas al mercado en el periodo 63832
Redencion estimada 50%
Tapas redimidas en el periodo 31916
Cajas de 12 onzas por regalar 1330
Costo por caja ( de fabricacion ) 18
Costo por producto regalado $ 23937

Ventas incrementales y Tendencia natural de ventas 2 litros 7979

utilidad Venta incremental de 2 litros ( 10 % ) 798
Venta incremental de 12 onzas 1330
Margen de contribucién de 12 onzas 20
Margen de contribucion de 2 litros 23
Utilidad adicionat $ 44948

Medios Concepto  Cantidad Costo unitario Total
Radio 150 $ 4 % 6,000
Prensa 15 $ 2500 $ 3,750
Posters 2700 $ 4 $ 10800
Total medios $ 20,5550

Sumario de costos Costo por producto regalade $ 23937
Medios $ 20550
Total $ 44487

Recuperacion de inversion

B) Promociones nacionales

(AUTO LIQUIDABLE )

Las promociones nacionales son aquellas que Pepsico de México desarrolia unilateraimente y propone a
los emboteliadores de todo el pais principaimente para desarrollar la imagen de las marcas propias de Pepsico.

Este tipo de promociones van acompafiadas de una fuerte carga de medios publicitarios a nivel nacional
principalmente television y anuncios espectaculares y los temas son de gran magnitud como mundiales de futbol, peliculas de
alto éxito en taquilla ( Batman, Titanic, Los Picapiedra, etc, ) o caricaturas de alta aceptacion por el pUblico infantil ( Pokemon ).

Para este lanzamiento no se considera ningin tipo de promocion nacional que apoye en su introduccion ia
marca y / 0 las presentaciones de Manzanita Sol, debido a que el lanzamiento se realiza de manera regional y no nacional.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




MUESTREOS

Este concepto es de vital importancia ya que consiste en degustar el producto de nueva introduccién a
todos los consumidores posibles y as| dar a conocer las ventajas y atributos que representa la nueva marca.

Se ejecuta en dos etapas, la primera que es de manera intesiva en puntos de alto tréfico de consumidores
potenciales como cruceros, mercados, parques, cines, y que consiste en colocar un mostrador con una sombirilla y
dos promotoras demostradoras que ofreceran producto frio a las personas que pasen cerca del punto, se consideran
10 puntos distribuidos por el territorio de manera intensiva durante la etapa de lanzamiento ( un mes ), y la segunda parte
que es en las etapas de post - lanzamiento y mantenimiento ( 1 y 2 mes respectivamente ) en donde solamente se realize

en autoservicios y plazas comerciales en fines de semana.

A continuacién se presenta el cuadro de costos que representa este proceso:

l ETAPAS |
Post - lanzamiento Total costo

Producto Lanzamiento y Mantenimeinto proyecto
Dias de Muestreo 30 24
Puntos a muestrear por dia 10 5
Impactos por punto de muestreo 900 900
Cantidad por impacto ( onzas ) 6 (]
Cajas de 2 itros por punto de muestreo 10 10!
Cajas a muestrear por dia 100 50
Total cajas a muestrear 2995 1188
Costo por caja ( fabricacién ) 20 20
Costo de producto por muestrear 59,902 23,981 83,883
Gastos operativos .
Promotoras por punto 2 2
Honorarios por dia por promotora 40 40
Total costo promotoras 24000 9600 33,600
Uniformes por promotora 2 2
Costo por uniforme 100 100
Total costo uniformes 2000 1000 3,000
Barras de hielo por dia por punto 0.25 0.25
Costo de barra de hielo 40 40
Total barras de hielo necesarias 3000 1200/ 4,200
Vasos desechables por dia por punto 900 900
Total vasos necesario 270000 108000
Costo por vaso 0.01 0.01
Total costo vasos 2700 1080 3,780
Hieleras necesarias 10 5
Costo por hielera 450 450
Total costo hieleras 4500 2250 6,750
Permisos necesarios Ayuntamiento 10 0
Costo por dia por permiso 5 5
Total costos permisos 1500 [0} 1,500
Unidades de reparto por dia 2 1
Costo por dia por unidad 500 500
Total costo unidades de reparto 30000 12000 42,000
Personas necesaria por unidad por dia 2 2
Honorarios por persona 40 40
Costo por honorarios reparto 4800 1920 6,720
Total gastos operativos $ 72,500 29,080 101,880
Gran total costo del proyecto IS 132,402) [ $ 53,011 |




EVENTOS PATROCINIOS

Se refiere a todos aquellos eventos en los que |a compafiia participa como patrocinador y asi
fortalece la lealtad, preferencia e imagen de la marca haciendo que cada vez més consumidores se identifiquen
con ella,

El tipo de eventos a patrocinar o a efectuar varia dependiendo el segmento de mercado y la edad
de éste ya que puede ir desde un pequefio club infantil de Pepsi - Amigos por la radio hasta conciertos de rock
para los jévenes y sinfénicas para los adultos.

Para este caso como ya se ha mencionado anteriormente el segmento de manzana se consume
principalmente por nifios por lo tanto los eventos a desarrollar estarén dirigidos a este mercado de tal manera
que se impacte la mente de ellos para as| inclinar la preferencia de consumo hacia la marca de la compafiia.

Se pretende desarrollar un departamento de eventos especiales para atender fiestas infantiles
para lo cual se necesita de lo siguiente:

Costo Costo

Concepto Cantidad Unitario Yota
Latas inflables 2 7500
Brincolin 1 25000
Carpas 3 5000
Mesas 50 350
Sillas 500 35
Hieleras 15 350
Mantas promocionales 10 150
Vasos Desechables 10000 0.01
'

NOTAS

Todos los articulos anteriores se consideran con logos de Manzanita Sol

ARTICULOS PROMOCIONALES

Se refiere a todos aquellos articulos que se van a obsequiar a los consumidores en la realizacién
de los eventos patrocinios que se lleven a cabo como desfiles, carnavales, conciertos, fiestas infantiles,
ferias, etc.

Este tipo de articulos se consideran de tipo pequefio pero que tengan un atto valor significativo para
los consumidores, a continuacién se muestra la lista con los articulos promocionales destinados para el
lanzamiento.

Costo Costo

Concepto Cantidad Unitario Total
Playeras 500 20.00 10000
Gorras 500 10.00 5000
Plumas 2000 2.00 4000
Cuadernos 500 3.00 1500
Llaveros 500 3.00 1500
Relojes de Pared 500 25.00 12500
Destapadores 1000 4.00 4000
Calculadoras 500 15.00 7500
Reglas 2500 1.50 3750
Lapices 2000 1.00 2000
Sacapuntas 2000 2.00 4000
Vasos 10000 1.00 10000

NOTAS

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

Todos los articulos anteriores se consideran con logos de Manzanita 8ol
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4.3.2 El detallista

El detallista es la segunda variable importante que se debe considerar ya que es
él quien en determinado momento puede o no bloquear el desplazamiento de los
productos, no permitiendo su adecuada exhibicion, manteniendolo fuera del enfriador, o
simplemente no comprando producto de la compaiiia por comprar el de la competencia.

Un punto clave para que el detallista ayude al desplazamiento de los productos
es el margen de utilidad que tenga por botella vendida en donde algunas veces puede ir
desde el 13 % hasta el 15 % dependiendo de la presentacion en cuestion.

En algunos mercados o territorios del pais se ha desarrollado una muy fuerte
guerra de exclusivas la cual hace mucho dafio a las compaiiias refresqueras ya que en
algunos casos una tienda de abarrotes puede llegar a pedir hasta veinte mil pesos por
vender los productos de una de las compatiiias y tomando en cuenta que este canal es el
mas numeroso puede llegar a ser muy costoso para ambas compaiiias refresqueras.

Existen varios tipos de detallistas los cuales se clasifican de la siguiente manera:

e Miscelaneas y abarrotes 70 %
e Mini supers 5%
e Vinaterias 2%
e Papelerias 2%
e Farmacias 3%
e Loncherias y fondas 10%
o Puestos de comida 3%
e Depodsitos de venta por caja 2%
e Otros 3%

Fuente: Estudio de mercado / Panel de detallista / Agencia Nielsen

Como se puede ver el mayor numero de clientes lo tiene el canal de miscelaneas
y abarrotes, por lo tanto la mayor parte de los recursos son definidos para satisfacer las
necesidades de este canal.

4.3.3 La fuerza de ventas

La fuerza de ventas es la tercer variable que se tiene que analizar ya que de ésta
depende el empuje que se aplique dia con dia para conseguir los objetivos de ventas,
de igual manera tener una fuerza de ventas motivada y capacitada garantiza la
obtencion de los resultados.

Desde el punto de vista de promociones la manera mas importante de promover

el 6ptimo desarrollo de las ventas son los concursos de vendedores y ayudantes, en
donde se pretenda incentivar a la gente para alcanzar los objetivos.



Para este lanzamiento se consideran tres planes promocionales de incentivos a
la fuerza de ventas divididos en tres etapas a) etapa de lanzamiento ( 1 mes ), b) etapa
de post — lanzamiento ( 1 mes ) y etapa de mantenimiento ( 2 meses ), que se describen

de la siguiente manera:
A) Etapa de lanzamiento

Objetivo

Duracion

Mecanica

Costo

Lograr cumplir con los objetivos de ventas durante
el primer mes de introduccion del producto.

Del sabado 2 de enero de 1999 al saibado 30 de
enero ( 25 dias habiles).

Por cada caja vendida de Manzanita Sol durante el
periodo de vigencia del concurso que el vendedor
y el ayudante de ruta realicen, recibiran dos pesos y
un peso respectivamente, pagados via nomina
semana por semana.

Cajas a vender en el periodo: 9,090
Premio por caja vendida $ 3.00
Total costo del concurso $ 27,270
Costo por caja $ 3.00

B) Etapa de post - lanzamiento

Objetivo

Duraciéon

Mecanica

Costo

Lograr cumplir con los objetivos de ventas durante
el mes de febrero de introduccioén del producto.

Del lunes 1 de febrero de 1999 al sabado 27 de
febrero ( 24 dias habiles).

Por cada caja vendida de Manzanita Sol durante el
periodo de vigencia del concurso que el vendedor
y el ayudante de ruta realicen recibiran un peso por
caja cada uno , pagados via némina semana por
semana.

Cajas a vender en el periodo: 9,258
Premio por caja vendida $ 200
Total costo del concurso $ 18,516

Costo por caja $ 200
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C) Etapa de mantenimiento

Objetivo

Duracion

Mecanica

Costo

Lograr cumplir con los objetivos de ventas durante
los meses de marzo y abril.

Del lunes 1°. de marzo al viernes 30 de abril de
1999 ( 53 dias habiles / 9 semanas).

Se considera una cuota semanal por cada una de las
rutas de reparto, la cual deberan cumplir para
hacerse acreedores de un boleto que deberan
guardar y que al final del concurso lo meteran a
una tombola donde se realizara una rifa y podran
ganar premios determinados, el vendedor y
ayudante que mas boletos acumule ( maximo
nueve por persona ) tendra mas posibilidades de
ganar premios.

Cajas a vender en el periodo: 23,263
Rutas participantes 70
Costo de premios ( segln listado) $ 20,000
Costo del evento de premiacion $ 3,500
Costo por caja s 100

Lista de regalos para evento de premiacion

Concepto Cantidad
Grabadoras 5
Chamarras 20
Licuadoras 20
Planchas 20
Despensas 30
Paquetes Pepsi 30
Total 125§

Costo Costo Total
1000 5000
250 5000
100 2000
100 2000
150 4500
50 1500
20000




4.3.4 Introduccion de Envase

La introduccion de envase es una de las actividades mas importantes que se tiene
que llevar cabo para la comercializacion de productos retornables, ya que de un
adecuado inventario de envase en el detallista y en el hogar de los consumidores
depende la posibilidad de lograr que se realice la venta.

Evidentemente solamente se contempla la introduccion de envase en las
presentaciones retornables ya que las desechables o no retornables por su misma
naturaleza de una sola utilizacion no requieren de un envase que realice el ciclo hogar -
detallista - camion — embotelladora.

Existen dos tipos de introduccion de envase que se realizan de diferente manera,
1a primera que es al comercio (detallista), y que consiste en la cantidad necesaria que un
cliente necesita tener en su tienda para realizar la compra al camion y abastecer a sus
consumidores y la segunda, que consiste en el adecuado inventario que un consumidor
tiene en su casa para poder ir a realizar la compra en los detallistas.

4.3.4.1 Introduccion de envase al comercio.

La introduccion de envase al comercio como ya se menciond anteriormente
consiste en dotar de un inventario adecuado a los detallistas que comercialicen con
algun tipo de presentacion retornable, es decir, que dependiendo de la venta estimada o
real de cada presentacion que tenga un cliente se definira la cantidad de envase a
introducirle.

Para este lanzamiento las presentaciones que necesitan introducir envase al
detallista son: 2 litros y 12 onzas, ambas retornables, para lo cual se tiene que realizar
un plan integral de introduccion que garantice tener inventarios suficientes sin tener
envase ocioso en los clientes.




A continuacion se enumeran las premisas esenciales para la creacion de un
criterio de introduccion de envase al detallista:

e La férmula de envase optimo por cliente y por presentacion se define como sigue:

Envase 6ptimo = (( Venta semanal ) x ( 2))/Frecuencia de visita

Venta semanal: La cantidad de producto que un detallista desplaza en su
mes pico con sus clientes, iniciando en lunes y terminando
en sabado.

Frecuencia de visita: Las veces que un detallista es visitado por el camion
repartidor en una semana, la cantidad adecuada de visitas
en una semana para un detallista es tres, aunque puede
variar dependiendo del giro y ubicacion geografica.

Nota: El numero dos en la formula de envase optimo significa que necesita
tener una dotacion de envase vacio y otra de envase lleno.

e En el caso que el resultado de la formula de envase 6ptimo sea menor a media caja
de envase de la presentacion en cuestion, se procedera a efectuar la introduccion de
exactamente media caja del envase correspondiente.

Lo anterior se debe a que en algunas ocasiones existen presentaciones de muy bajo
volumen de ventas y con la féormula de envase optimo no se introduce un inventario
de envase suficiente para cumplir con algan pico inesperado en la demanda.

A continuacion se presenta un cuadro con el programa de introduccion de envase
para el lanzamiento de Manzanita Sol con especificaciones por presentacion:




Cuadro de introduc

-Venta estimada para 12 onzas y 2 litros retornable:

cién de envase para 12 onzas y 2 litros retornabies en lanzamiento de Manzanita Sol

Presentacién Ene Feb Mar Abr  May Jun  Jul Ago Sep Oct Nov Dic  Total
12 onzas 1,876 1,911 2,442 2,359 2787 | 2681 3,067 2,802 2,347 2,412 2,041 2,266 | 28,991
2 litros 4,780 4869 | 6222 6,012 7100 6,832 7,814 7,141 5,980 6,146 5,201 5773 ] 73,889
{TOTAL 16656 ] 6779] 8663] 8371] 9887] 9514 10880] 0943] 8327] 8558] 7243] 8,039] 102,859
Venta semanal Frecuencia de Envase Clientes objetivo  Cajas a introducir
mes pico visita / semana Sptimo ManzanitaSol { 0.5 cajas / cliente }
12 onzas 767 3 511 7,807 3904
2 litros 1953 3 1302 7,807 3904
ToTAL e ]
NOTAS

Debido a que ¢l resultado de la férmula de envase 6ptimo fue menor a media caja en ambas presentaciones se concluye proceder
a presupuestar e introducir exactamente media caja de cada presentacion.

Cajas de envase  Cajas plésticas Costo por Costo por
para introduccién para introduccién  caja de envase  caja de pldstico  Costo total envase Costo total pléstico
12 onzas ( 24 botellas ) 3904 3904 m” 14 $ 299,789 | § 55,684
2 litros ( 8 botellas ) 3904 3904 25 32 $ 97588 | $ 124,131
TOTAL 7807 (s 397,376 | $ 179,795 |
$ 577,172 I

[Gran total intoduccion de envase y pléstico
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4.3.4.2 Introduccion de envase al hogar

Como ya se menciono anteriormente la introduccion de envase al hogar consiste
en dotar a potenciales consumidores en sus hogares de envase para que puedan realizar
el ciclo de compra en los detallistas, acarreando un envase vacio desde sus casas,
canjeandolo en el detallista por uno lleno y regresando a sus hogares para consumir el
producto.

Es importante mencionar que no todas las presentaciones de envases se
introducen al hogar, solamente se introducen los de tipo familiares como el dos litros y
no los de consumo individual como el 12 onzas, lo anterior se debe a que el costo por
onza o mililitro de los familiares es mucho mas bajo que los individuales y en el hogar
principalmente se consumen productos econémicos, por lo tanto se concluye que
solamente se introducira envase de 2 litros retornable.

La mecanica de introduccion se define con los siguientes pasos:

Identificacion de hogares en el territorio

Definicion de cobertura objetivo de hogares a introducir
Definicion de cantidad de botellas a introducir por hogar
Definicion de articulo gancho

Definicion de precio por oferta o paquete

Contratacion de promotores de introduccion puerta por puerta
Capacitacion de promotores

Elaboracion de informes diarios de rendimientos y avances

Definicién de premisas basicas para establecer criterio de introduccion:

Hogares 200,000
Hogares Objetivo ( 29.9 % ) 59,800
Botellas por Hogar 1
Cajas a introducir 7,475

Definicion de articulo gancho y paquete de introduccion:

Paquete Una Pepsi de 2 litros retornable y un juego de 5 porta
viandas plasticas ( tupper ware ) en una red de maya.

Precio de Venta Liquido, envase y juego de porta viandas por $ 10.00

Costos Botella $2.80 Articulo Gancho $4.00
Liquido $3.00 Red $0.20
Total costo $10.00
Costo neto por paquete introducido $ 0.00

A continuacion se presenta un cuadro con las cantidades y costos totales de la
campaiia de introduccion de envase al hogar:



CUADRO DE INTRODUCCION DE ENVASE AL HOGAR

1. NUMERO DE OFERTAS 2. TIEMPO DE INTRODUCCION
Hogares universo 200,000 Numero de promotoras / equipo 6
Cobertura objetivo 29.9% Numero de equipos 4
Efectividad 100% Numero de supervisores 4
Numero de ofertas 59,800 Numero de coordinadores 1
Numero de cajas 7,475 Vehiculo 4
Cjs. Introducidas / promotora 6 Dias requeridos 52

3. COSTOS /HONORARIOS POR DIA 4. COSTOS FI1JOS AGENCIA

Promotoras 40 Promotoras 49,833
Supervisor 70 Supervisor 14,535
Coordinador 100 Coordinador 5,191
Vehiculo 500 Vehiculo 103,819
Total agencia 173,378
5. OFERTA (COSTOS VARIABLES) 6. COSTOS TOTALES DE INTRODUCCION
Liquido ( 1 botella a costo de  3.00 Total costos fijos 173,378
fabricacion )
Envase ( 1 botella ) 2.80 Total costos variables 0.00
Articulo gancho 4.00 Total costo de introduccion 173,378
Red 0.20
Recuperacion por venta 10.00 Costo por oferta 2.90

Costo de la oferta 0.00 Costo por caja 23.19
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4.4 Plaza ( canales de distribucién)

Los canales de distribucion de la compaiiia son una de las mas importantes
herramientas con las que cuenta, ya que el abasto de producto debe llegar hasta los mas
lejanos lugares del territorio y bajo ninguna circunstancia se debe suspender el servicio
de reparto de producto.

Para lograr lo anterior se necesita dividir estratégicamente el territorio en
sucursales o también llamados centros de distribucion ( cedis ), los cuales a su vez
también estan subdivididos en rutas.

Existen varios sistemas de distribucion para hacer llegar el producto a los
clientes y consumidores, dos de los mas importantes son los denominados Autoventa y
Preventa, para los cuales posteriormente se presentan la descripcion de cada uno de
ellos.

Otro de los factores importantes por definir es la frecuencia de servicio semanal
con la que se visita a los clientes, para definir esta frecuencia se tienen que analizar dos
puntos importantes: el primero que se refiere al giro de cada cliente y el segundo que
evallia su ubicacion geografica y su venta para definir cuantas visitas se le pueden
realizar en una misma semana.

Como ya se menciono anteriormente existen lugares extremadamente alejados o
inaccesibles para visitar en los camiones de reparto desde los cedis y es en ese
momento donde se necesita de los distribuidores, que son personas avecindadas en esos
lugares especificos y que tienen recursos y capacidad para comprar producto en los
centros de distribucion y transportarlo a sus bodegas para después distribuirlo cliente
por cliente.

4.4.1 Centros de Distribucién (sucursales)
El territorio de Bebidas del Golfo esta compuesto por cuatro centros de
distribucion y una planta productora ubicada en la ciudad de Poza Rica, ubicados

estratégicamente para llegar hasta los lugares mas alejados del territorio.

A continuacion se presenta un cuadro con la estructura de mercado de cada una
de las sucursales ( cedis ):

Clientes  Clientes %
Cedis Rutas Universo Pepsi Cobertura
Poza Rica 21 4159 1636 39%
Tuxpan 15 2433 1432 59%
Alamo 10 2113 1753 83%
Naranjos 8 1521 1117 73%
Papantla 16 2663 1869 70%

Total 70 12889 7807 61%
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4.4.2 Rutas de Reparto
Una ruta de distribucion se refiere al territorio e inventario de clientes, que se

asigna a un vendedor para que junto con su ayudante y un camion de reparto realicen su
labor de distribucion y venta.

Los elementos basicos para la estructuracion de una ruta son los siguientes:

e C(Clientes universo 180
o Clientes activos Pepsi 110
e Frecuencia semanal de visita 3

El nimero 6ptimo de clientes universo que una ruta de reparto debe tener es de
180 para que con una cobertura Pepsi de 60 % tenga aproximadamente 110 clientes y
los pueda visitar tres veces por semana, es decir tener dos recorridos uno de 55 clientes
con visita lunes, miércoles y viernes y otro con igual nimero de clientes para atenderlos
martes, jueves y sabados.

Los indicadores basicos de desempefio para analizar a una ruta son los
siguientes:

Efectividad de visita: Se refiere a los clientes que realmente se visitaron para
ofrecer producto en un dia contra los que se debieron haber visitado, se mide en
porcentaje de clientes visitados contra programados y el objetivo es cumplir con
el 100 %.

Efectividad de compra: Son los clientes a quienes se les pudo realizar una
venta efectiva contra los que se visitaron, se mide en porcentaje de clientes que
compran contra visitas realizadas y el indicador de productividad no debe ser
inferior a 70 %.

Venta promedio por cliente: Existen dos indicadores para este punto, el
primero es la compra promedio que un cliente realiza a la ruta cada vez que lo
visita y el segundo es la compra mensual que un cliente le realiza a la ruta divido
entre los dias habiles del mes.

De este indicador se clasifican los clientes de acuerdo con su compra y la
importancia relativa que representan en una ruta como se puede ver en la
siguiente tabla:
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Clasificacion de clientes de acuerdo a su venta e importancia relativa para
cada ruta.

Tipo de clientes

(— A Los que representan el 50 % de las ventas de una ruta
B8 Los que representan el 30 % de las ventas de una ruta
(] Los que representan el 20 % de las ventas de una ruta
AA Los que representan el 50 % de las ventas de los clientes tipo A
AB Los que representan el 30 % de las ventas de los clientes tipo A
AC Los que representan el 20 % de las ventas de los clientes tipo A
BA Los que representan el 50 % de las ventas de los clientes tipo B
BB R Los que representan el 30 % de las ventas de los clientes tipo B
BC Los que representan el 20 % de las ventas de los clientes tipo B
CA Los que representan el 50 % de las ventas de los clientes tipo C
cB sy Los que representan el 30 % de las ventas de los clientes tipo C
\cc Los que representan el 20 % de las ventas de los clientes tipo C

4.4.3 Sistemas de venta

Los sistemas de venta se refieren a los diferentes tipos de distribucion y
comercializacion de producto, tomando en cuenta variables importantes como:
ubicacion geografica de la ruta, tipo de clientes, recursos disponibles de distribucion,
etc.

Existen varios sistemas de venta de los cuales algunos de los mas importantes
son los siguientes:

Autoventa

Preventa

SI-Venta ( sistema integral de venta )
Televenta

Etc.

Los dos sistemas de venta mas importantes son autoventa y preventa y se
describen de la siguiente manera:
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Autoventa

Es la manera tradicional de vender, consiste en un camion de reparto al cual se le
cargan determinado niimero de cajas de producto y sale a realizar su itinerario del dia.

Ventajas : Se provee al cliente el producto en el momento que se le visita y en
las presentaciones que pide.

Desventaja: Se tiene mucho producto paseado y los costos de visitar a clientes
que compran y que no compran son muy altos para un camion grande de reparto.
Se recomienda para zonas foraneas y suburbanas, en mercados de reciente
apertura en donde la guerra contra la competencia es fuerte.

Personal: En todos los casos de autoventa se emplea personal sindicalizado y
como se necesita que conduzcan un camion grande con sistema de velocidades
dual no se consigue personal con mayor nivel escolar a secundaria.

Preventa

Consiste en que un dia anterior a repartir el producto sale un preventista a bordo
de una motocicleta a realizar su itinerario y tomar los pedidos de los clientes que seran
entregados al dia siguiente por un camion de reparto.

Ventajas: El producto que se carga a los camiones es exactamente el que se va a
entregar / vender en el dia y no se tiene inventario de producto paseado, el
camion solamente visita clientes que van a comprar.

Desventajas: Si el cliente quiere mas producto cuando le estan entregando su
pedido del dia anterior no se le puede vender mas que su pedido original.

Se recomienda para zonas totalmente urbanas en donde el preventista se puede
desplazar perfectamente en motocicleta y para mercados maduros en donde la
lucha contra la competencia no tenga altos niveles.

Personal: Quienes realizan la venta es personal no sindicalizado ( preventistas )

y como conducir una motocicleta es relativamente facil el nivel de escolaridad es
superior a bachillerato y en algunos casos con nivel universitario.

La compaifiia maneja en todos los casos el sistema de autoventa, aunque se
pretende pasar a preventa con las rutas urbanas de Poza Rica y Tuxpan a corto plazo.
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4.4.4 Frecuencia de Visita

La frecuencia de visita o también llamada frecuencia de servicio como ya se
menciono anteriormente es la cantidad de veces con las que se visita a los clientes en
una misma semana.

Existen varios factores importantes que se deben tomar en cuenta para poder
definir la frecuencia de visita optima para cada cliente:

e Giro del cliente
e Ubicacion geografica

e Volumen de ventas

Definicion de frecuencia de visita por giro del clien

Cuando se a refiere al giro de un cliente quiere decir que si el cliente es
miscelanea, abarrote o lugar de comida o autoservicio, para cada uno de estos tipos
existe una frecuencia de servicio preestablecida:

Clientes por Giro

~~
Miscelaneas y abarrotes
Mini supers
Vinaterias Frecuencia 3
Papelerias ( tres veces por semana )
Farmacias
Depoésitos de venta por caja
Escuelas _J
-~
Loncherias y fondas
Puestos de comida ~— Frecuencia 6
Mercados ( seis veces por semana )
-~
Tiendas de Conveniencia Frecuencia 1
Autoservcicios ( una vez por semana)
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Definicién de frecuencia de visita por ubicaciéon geogrifica

Se refiere a definir la frecuencia en funcién a la ubicacion fisica del cliente, es
decir, si se encuentra en una zona urbana o suburbana o foranea, a continuacion se
presenta una tabla con la recomendacion de frecuencia por su ubicacion:

Giro Urbano Suburbano Foraneo

~

Miscelaneas y abarrotes

Mini supers

Vinaterias g Frec 3 Frec3 Frec2

Papelerias

Farmacias

Depositos de venta por caja

Escuelas ),
’\

Loncherias y fondas
Puestos de comida ~— Frec 6 Frec 4 Frec 3
Mercados

—

Definicion de frecuencia de visita por volumen de ventas:

Existen clientes que por su volumen de venta y su importancia para la ruta se
tiene que visitar mas veces en una misma semana, el ejemplo especifico de estos
clientes son los de alto volumen, que por su gran desplazamiento de cajas necesitan
mas veces al personal de ventas de la compaifiia para garantizar que nunca van a
quedarse sin producto y para que realicen actividades de mercadeo en el punto de
venta.

A continuacion se presenta una tabla con la clasificacion de clientes por su
volumen de venta y la frecuencia de visita recomendada:

Venta semanal Clasificacion Frecuencia

De 1 a 6 cajas Baja Frecuencia 1
Entre 6y 15 cajas Media Frecuencia 3
Entre 15y 30 caja Alta Frecuencia 3
Mayor a 30 Muy alta Frecuencia 6
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.5 Administraciéon del Proyecto

ISTADO DE ACTIVIDADES CLAVE PARA LA REALIZACION DEL PROYECTO

NTREGABLES Actividades a realizar
1 Producto disponible
1 Compra y envio de envase y plastico
2 Produccién en planta
3 Produccidn con filiales
4 Fletec de filiales
] Cargar a rutas de reparto
B Medios de comunicacion
6 Desarroliar spots radio
7 Desarrollar artes para prensa
8 Desarroliar artes publicidad punto de venta
9 Desarroliar artes para espectaculares
10 Colocacion de spots en radio
7 Colocacion de planas en prensa
12 Compra y envio de pdsters de publicidad punto de venta
13 Contratacion y colocacién de anuncios espectaculares
c Capacitacion fuerza de ventas
14 Motivacion general
15 Ventajas del nuevo producto
16 Cémo vender el nuevo producto
D Plan de muestreos
17 Contratacion de personal eventual
18 Compra y envio de equipo de mercado
19 Asignacion de recursos
20 Permisos con Ayuntamiento
E Evento lanzamiento
21 Platica motivacional fuerza de ventas
22 Presentacion de plan de incentivos
23 Presentacion de evento musical
24 Entrega de playeras y gorras
25 Desayuno en salida de rutas
26 Juegos pirotécnicos
27 Salida de rutas
28 Colocacion de posters de publicidad punto de venta

Duracién { dias )

_-dmng

T R KR ]

-

2.40 hrs

30 min
15 min
30 min
15 min
30 min
10 min
30 min

Responsgable
Jefe de compras
Gerente de produccién
Gerente administrativo
Jefe de bodega
Jefe de bodega

Jefe de promocion y publicidad
Jefe de promocion y publicidad
Jefe de promocién y publicidad
Jefe de promocién y publicidad
Jefe de promocién y publicidad
Jefe de promocién y publicidad
Jefe de promocion y publicidad
Jefe de promocién y publicidad

Jefe de capacitacion
Jefe de capacitacion
Jefe de capacitacion

Gerente de recursos humanos
Jefe de compras

Gerente de ventas

Jefe de promocion y publicidad

Gerente de ventas

Gerente de ventas

Gerente de recursos humanos
Jefe de promocion y publicidad
Gerentes de recursos humanos
Gerente de recursos humanos
Todos

Vendedores de reparto

A continuacion se presenta el diagrama de Gantt y la ruta critica para la administracién del proyecto con sus

stividades mas importantes:
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CAPITULOS .- VIABILIDAD ECONOMICA

5.1 Analisis de Inversion

Para poder llevar a cabo cualquier analisis financiero en busca de la evaluacion
de la rentabilidad de algin proyecto es de vital importancia primeramente contemplar de
qué tamaiio va a ser la inversion del mismo.

Por lo anterior y para efecto del lanzamiento de Manzanita Sol a continuacion se
presenta un cuadro completo de inversiones necesarias:

CONCEPTO

MEDIOS

RADIO

PRENSA

TELEVISION
ESPECTACULARES
PUBLICIDAD PUNTO DE VENTA
PROMOCIONES

PROMOCIONES LOCALES

INTRODUCCION DE ENVASE

AL COMERCIO
AL HOGAR

OTROS

MUESTREOS ( DEGUSTACIONES )

EVENTOS PATROCINIOS
ARTICULOS PROMOCIONALES

GRAN TOTAL

COSTO(S$)

99,560
59,625

58,500
53,585

44,487
577,172
173,378

185,413
96,850
65,750

1,414,320

RSTA TESIS NO SALE

” DE LA BIBLIOTECA
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$.2 Margenes de Contribucién

PEPSI - GOLFO :

EMPRESA:BEBIDAS DEL GOLFO S.A.DEC.V.

CONTRIBUCION MARGINAL ANUAL PARA LANZAMIENTO DE ITA

ANO: 1999

PESOS MEXICANOS

VOLUMEN DE VENTAS ENERO FEBRERO MAR2O ABRIL MAYO JuNio Jutio AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE  NOVIEMBRE  DICIEMBRE TOTAL
120NZAS 1076 1911 2442 2359 2787 2683 3,067 2802 2347 2412 2,041 2266 nm
680 MILILITROS 1999 2036 2602 2514 2970 2,857 3268 2966 2501 251 2475 2414 1085
2LITROS 4780 4869 622 6012 7.100 6832 7814 7,141 5,960 6,145 5201 5773 73969
LATA 435 @3 566 547 648 621 m 543 544 559 an 55 sn
TOTAL 9,0% 9,258 11,63 11432 13,502 12982 14,858 13,578 14,371 1160 2091 10,978 140472
IGRESOS

INGRESOS BRUTOS 543,683 540,045} 217,934 790,332] 933434 98,199)

DESCUENTOS 3139 30,808 49,593 47920 56,596 54,460

INGRESOS NETOS 516,354 601, 763,341 742,412 876,837) 843,739

1374
1
38631
1.178)
24
654
851

2113

200,308

991 122,400 126,833 10733 119,132 1,512,016
11 29 42013 x.ml ar.ml masl 35,500 m_u-
23151 2,187 2787 SQ 265 2,724 2,308) 2,558 32,460, 0

284,008] 208,011] o] 418,123 =X ] 316,090( 360,784] asero] s |

31472 e 32093 7754 2312 B £ Eo D )

11,251 12,067 11,755} 9.847) 10,921 8,563 9,507} 120,857] 1%

6,018 6,882 6.290] 5267 5414 4582 5,085) 57| oM™

15,437, 17,655 16,134 13511 13,687] 11.75)) 13084 168, 17%

X0 73,308 o1,0m8] X A 48000 | o ™

(T me|  num| swaas] e  sspm| e s  amasal  wment|  aseau| 41%




5.3 Recuperacion de la Inversiéon

Después de conocer la magnitud de la inversion de este lanzamiento y de haber
calculado la contribucion marginal de los empaques en cuestion se puede evaluar el
tiempo con el que se recupera la inversion inicial.

Para esta evaluacion solamente se considera la contribucion marginal de los
empaques del lanzamiento, es decir, que solamente se consideran los costos y gastos
directos de fabricacion y los gastos variables de venta, la razon de no incluir ningan
gasto fijo y administrativo se debe a que estos gastos existen y existiran con o sin la
realizacion del lanzamiento.

A continuacion se presenta un cuadro con el analisis de la recuperacion de la
inversion, a partir de su lanzamiento:

[ ETAPAS 1
POST
LANZAMIENTO | LANZAMIENTO [ MANTENIMIENTO | NORMAL
INVERSIONES ENE FEB MAR | ABR MAYO 'rorALj

MEDIOS 140,960 96,990 16,660 16,660 0 271,270
PROMOCIONES 29,806 14,681 0 44,487
INTRODUCCION DE ENVASE 663,861 86,689 0 760,580
OTROS 132,402 180,270 17,670 17,670 0 348,013
TOTAL INVERSION POR MES [ 937,223 l 393,786 j 49,011 34,330 [ 0 1,414.:zo|
MARGEN DE CONTRIBUCION [ 223,030 l 269,694 | 331,871 | 320,671 [ 378,734 | 1,614,000
DIFERENCIA ACUMULADA , (714,193) l (848,288) [(us,:u)l(zn.ou) 99,680 ]

TJABLA DE RECUPERACION DE LA INVERSION

CONTRIBUCION TOTAL TASA ANUAL

TIEMPO DE
RECUPERACION
MARGINAL ANUAL INVERSION | RECUPERACION | (Meses) | (Dias)

3,908,314 1,414,320 36% 4.3 132
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5.4 Utilidad en Operacién

PEPSI| - GOLFO
EMPRESA:BEBIDAS DEL GOLFO S.A. DE C.V.
ESTADO DE RESULTADOS AL MES DE DICIEMBRE DE 1989

PESOS MEXICANOS

VOLUMEN DE VENTAS

12 ONZAS 1678 101t
600 MILILITROS 1,008 203
2LTROS 4,780 ax
LATA 435 “®

2442
2802
6222

238
2514
8012

541

270
W
7,100

2001
2057
8832

[24]

3,087
3200
7814

n

2802
2008
714t

247
2,501
5980

204t
2178
5.20¢

2200
2414

TOTAL 2,0m 428

1,431

11,432

13,502

12982

14050

12878

Hn

INGRESOS

INGAESOS BRUTOS 540,003/ 840,048
DESCUENTOS |
INGRESOS NETOS 518,354 801 238}

COSTO DE VENTAS
AT ARG
CONCENTRADO

598,199

$4.40|
843,739

1.021.29
2.2
964,045

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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5.4 Utilidad en Operacién

PEPSI - GOLFO

EMPRESA:BEBIDAS DEL GOLFO S.A.DEC.V.

ESTADO DE RESULTADOS AL MES DE DICIEMBRE DE 1899 PLAN LANZAMIENTO DE MANZANITA SOL

PESOS MEXICANOS

—

CONTINUACION

COSTO DE VENTAS CON FILIALES ¥ 100,400 120,301 124,080

CONCENTRADO 2M 20939 38,259 36,908

FLETE 1,053, 2,157 2752 2,88 A

TOTAL COSTO DE VENTAS 206911 378,00 431,407 415123 a4 787] 433,088 363,329 ] 31803 307e] sastere] aw |
GASTOS VARWABLES DE VENTAS

COMISIONES 18.201 242 280801 27,083 32.707] 31472 35,904 3293 27546 2312 2380 28,583 337.518
PRESTACIONES 4,988 8017 10.245 9.900) 11.882 1.2%1 12,007 11.758; M7 10921 8588 0.507, 120857,

ROTURA DE VENTAS Y BODEGA 3,083 4,208 5.490] 5.285 8.254 6,018 6882 2,290 5.2687 S414 4582 5,005 64,537
COMBUSTIBLE 0.447] 11,000 14,058 13,563 18,043 15437/ 17,085 10,134 1351t 13087 11,753 13,044 105 52|
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CONCLUSIONES

Para hacer un balance general de qué es lo que otorga esta investigacion se
considera el analisis de los elementos de mayor importancia que representa el lanzamiento
de Manzanita Sol para la compaiiia, subdivididos en las dos partes de mayor peso
especifico, que son la parte que involucra los crecimientos de mercado y ventas, y la parte
financiera que involucra la inversion de recursos, todos los costos y gastos variables de
fabricacion y los ingresos por ventas incrementales que afectan de manera directa la
utilidad en operacion de la compaiiia.

MERCADO

La introduccion de la marca de manzana de la competencia ( Manzana Lift ) a partir
del primer trimestre de 1998, representd una dramatica pérdida de participacion de
mercado en el segmento de sabores de la compaiiia Bebidas del Golfo, en donde en
solamente en ocho meses se perdieron un poco mas de veinte puntos porcentuales de
mercado en el segmento de sabores, hecho sin precedente que no se debe dejar pasar ya
que los consumidores al no tener otra alternativa de consumo en el segmento de manzanas
crean lealtad hacia una sola marca, lo que se traduce en una casi imposible tarea para la
compaiiia en el momento que se decida por introducir la marca de manzana propia
(Manzanita Sol ).

La realizacion del lanzamiento de Manzanita Sol habra de recuperar la participacion
de mercado para la compaiiia, ademas de fortalecer el segmento de sabores de la misma y
proveyendo a los consumidores de una nueva opcion de refresco de manzana que satisfaga
las necesidades de los mismos.

Asi mismo las ventas de la compaiiia se veran incrementadas de manera directa ya
que las cajas vendidas de Manzanita Sol son totalmente marginales con respecto a la
tendencia de ventas que se tiene hasta el momento previo al lanzamiento, lo que generara
mayor ingreso por ventas y por lo tanto incrementa la utilidad en operacion de la compaiiia.

Finalmente la imagen de la compaiiia se vera fortalecida al poder ofrecer una marca
mas de refresco a los consumidores en las diferentes presentaciones con las que se pretende
realizar el lanzamiento, y se capturara un nicho de mercado nuevo que es muy aceptado
en el segmento infantil del consumo de refresco.



VIABILIDAD FINANCIERA

Poder realizar el lanzamiento de Manzanita Sol requiere de una inversion por casi
la cantidad de un millén y medio de pesos mismos que deberan ser aportados por los
accionistas en combinacién con Pepsico de México, esperando que su recuperacion esté
dentro de los rangos financieros establecidos para el retorno de la inversion.

Los ingresos adicionales por la introduccion de la nueva marca se estiman por
encima de los nueve millones de pesos anuales, mismos que estaran esparcidos
mensualmente de acuerdo con la estacionalidad del afio, siendo menores los ingresos en los
primeros meses y mejorando conforme pase el verano.

La contribucion marginal que los ingresos adicionales generen se estima por encima
del 40 % lo que esta dentro de los parametros preestablecidos por las politicas corporativas
del grupo, de igual manera la utilidad en operacion se estima que se establezca por encima
del 10 % lo que también cumple con los estatutos corporativos.

Finalmente el retorno de la inversion de acuerdo con las inversiones programadas y

la contribucion marginal esperada se espera se cumpla a los 4.3 meses ( 132 dias ) a partir
del lanzamiento, con un a tasa interna de retorno del 36 %.

CONCLUSION FINAL

De acuerdo con los parametros anteriores se concluye que el proyecto de
lanzamiento de Manzanita Sol habra de recuperar la participacion de mercado del
segmento de sabores perdida en 1998, traera poco mas de ciento cuarenta mil cajas
adicionales de venta en 1999, el retorno de la inversion sera en cuatro meses y la utilidad en
operacion adicional al final del afio sera de casi un millén de pesos.

Se concluye hacer efectivo el provecto bajo los términos presentados en
la_investigacidén.
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