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1.- INTRODUCCION

El presente trabajo de grado, pretende analizar bajo la perspectiva de un Gerente los retos
que debe enfrentar una pequena Empresa regional elaboradora de refrescos, para evitar la creciente
disminucion en sus ventas y la potencial desaparicion de la misma en un mercado que se ha vuelto
altamente competido, irrumpido por importantes Empresas trasnacionales en los anos recientes, las
cuales por medio del empleo de magnos capitales y practicas monopolicas encubiertas, pretenden
controlar todo el mercado local de bebidas en el cual distribuyen sus productos.

El caso que originalmente me fue propuesto para su analisis, se denomina ‘“Caso Kola
Chinchana”, el cual plantea el desarrollo de la situacion descrita en el parrafo anterior, en la nacion
Peruana, especificamente en el Departamento de Chincha. Empero he considerado, para hacer mas
cercana y comprensible la circunstancia que se esboza, el cambiar parcialmente algunas condiciones
del escenario en el cual se despliega la situacion objeto del estudio, con el permiso de mi Director y
asesores de tesis.

El traslado de la situacioén nos lleva a presuponer la localizacion de la Empresa refresquera
en el municipio de Victoria, Guanajuato; y el area de influencia comercial en algunas ciudades de la
region de la Sierra Gorda { Noreste de Guanajuato) que comprende la propia ciudad de Victoria, San
Luis de la Paz, Xichu, Atarjea, Santa Catarina, Tierra Blanca, Doctor Mora y San José lturbide
principalmente.

La particularidad de la ubicacidn reside en que esta region es un ramal de la Cordillera de la
Sierra Madre Oriental (que corre paralela a todo el Golfo de Mexico), y que en esta zona colinda por su
lado Este con amplio territorio de la zona media y huasteca; muy significativa esta comarca por sus
vastas riquezas naturales y de vital importancia para la industria refresquera por ser productora de
importantes insumos naturales como lo es el azucar y diversa variedad de especies frutales.

La serrania crea una barrera natural que frena el paso de la humedad que viene de la zona del
Golfo, produciendo el efecto conocido como ‘“sombra de montana”, por lo cual el sector oriental es
favorecido por la humedad y el occidental sufre de sequia; aqui se ubica el Municipio de Victoria. De
ser reconocida la oportunidad que el mencionado lugar presenta, ofreceria ampliamente la posibilidad
de dar un giro total a la situacién de crisis que afronta “La Invencible”, como se denomina la compania
en cuestion, al aprovechar su indiscutible posicion geografica estratégica.

La conveniencia en el manejo de los datos basicos suministrados en el caso original, se ha
dado para definir un entomo conocido para cualquier amable lector del presente documento,
manejando cifras equivalentes y unidades conocidas. Aparte de la localizacion geografica, unidades
monetarias y momento histérico, el caso conserva en esencia la probiematica substancial.

Mi principal intencién al abordar el caso en adelante denominado “Soda La Victoria”, es
hacer un ejercicio académico e intelectual que permita plantear escenarios posibles tendientes a
encontrar una solucion definitiva a la problematica que se traza, empleando ente otras, la importante
herramienta del Método de Casos de la Universidad de Harvard, que favorablemente nos permite un
amplio grado de libertad creativa y nos faculta para incorporar elementos valiosos de modernas
teorias de la administracion, la mercadotecnia y la Ingenieria por un lado y por otro, de la propia
experiencia personal adquirida en la complejidad de la Industna modema como profesional de la
Ingenieria Industrial, area en la que he tenido la oportunidad de desempenarme, colaborar y aportar en
diversas Empresas de la localidad.

Mucho agradezco la comprension anticipada de la libertad literaria, que justifico ha sido
necesario tomar, en aras de llevar a efecto este importante ejercicio académico, sobre las bases de los
conocimientos transmitidos al autor, por parte de los catedraticos que fueron mis tutores y asesores
de tesis en la prestigiada Division de Estudios de Posgrado de la Facultad de Contaduria y
Administracion. Al final del presente trabajo se adjunta el caso original como me fue proporcionado.

* http //es.wikipedta org/wiki/Guanajuato#El_Baj C3 Ado
** http /iwww.gestiopolis.com/canales2/rrhh/1/metcasos htm
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2.- PRESENTACION DEL CASO SODA VICTORIA

En noviembre de 2006 fa famiiia Paredes, dueha de la Empresa familiar * La invencible . se reurit pat.
grsculir Bl programa ce prormacion y venias propuesto por el Gererte José Paredes para la camgana del proxuno
verano de la 7 Soda Victoria °, agua gaseosa que producian José elabord el programa con &) objeto de mejorar las
verntas de la irma La declinacion de las venias en 10s ultmos das anos era constanle, aproximadarnente un 10'%
anual Ademas la compelencia de marcas conocidas, como Coca Cola o PEPSI par gemplo crecia constantemente

£l programa requeria una Inversidén mayor que campafas anterrores y por la cercama del verano ellos
estaban obligadas a tomar una decrsion inmediata

2.1.- ANTECEDENTES DE LA COMPANIA:

“La Invencible” se formd en 1078 en la Ciudad de Victona ', con e objele de elaborar y dislabun s0cas o
refrescos como se les conoce en dicha parte del Pais £l padre de José ba a la Ciudad Capital de Guanajuatn a
comprat bebidas que luego vendia en Victona y atrededores =n 1978 al darse cuenla ael metcado exislenie decrdid
establecer una planta de praducc:on en Victoria, Guanajuato.

En esa epoca las vias de acceso a3 Victoria estaban en mal estade lo cual encarecia las hebigas
procedentes de Guanajuato o de Queretaro, favoreciendo el consumo de bebigas |ocales ¢ precios mas bajos

El sefior Paredes compro un equipo de produccion usado y o instald en un local de reducido =spocio La
primera bebida, que era de color rojo se llamé Victonia Cola tuvo gran aceptacion ern los pruneros anns de su
introcuccion al mercado. En la década de los setenta Victoris Cola era un procucto malteado muy popular que 5é
agregaba a la leche En aguellos pnmeros afos de operacisnes lebid hacer frente a la aificultad de consegusr
matenas primas Mpcrnadas como esencias. 4ados y tapén corena

En 1982 adquiid un 2quipo nuevo, de fabricacion nacional para elaborar {0S jarabes asi camo camionas de
cepano Continuandc su expansidn, en 1990 comprd un equipo embotellador de manufactura norteamerizana que
presta senvioos hasta la fecha Eslos equipos se instalaron en un moderno locai

En 1938 " La Invencible ” conlaba con ocha obreros en I3 fabrica, tres empleades de oficina y veinte en el
reparto y ademas de diez camiones propios para la distribucdn

En la decada de 1990 al 2000 las ventas bagaron de un nwel de 100 md 3 82 mil docenas pof anp Oiro
problema que tuvo que afrontar, en ia misma época, fue el ingreso competiivo al mercado Victarense de 13s bebidas
proceaentes de Querélaro, San Luis Potosi y la misma cwwedad capnal Guanajuato al bajar los fletes por el
mejoramiento de las carreteras en la zona

A fines de 1996 Jose Paredes obtuvo el titulo de Ingenieco Industnal en la Universidad de Guanajualy v
inmcdialamente regresoé a Victoria, su clucdad natal atrabajar en ” La tnvencible ™~ haciencose cargo de 1a produccsin
Al morir su padre en 1893, Jose se hizo cargo de la lirma

Al ano siquiente, le pidid a su hermana que trabajara con el en aquel entonces elia ncupaba ¢l cargo de
contador en una Empresa de San Jose lturbiae, Guanajualo Ella acepto trabajar con su hemana y e ast quo &
reparvieron las funciones de la frma de ta siguiente manera Jos£ se hizo cargo de la Gerenca, produccion ventas y
publiclaad y su hermana se encacgd de ia contabitidad Ambas ejercian funciones de apaderaqos legales de ™ L.a
Invenciple

El control de las ventas llevaba una sene de registros independientes. uno para los distnbudores mayaonstas
uUno Mas para los vendedores, un tercero para los reparidares y el Ultimo de estos para los verdedoies al detalle ¢
minoristas

£n 2000 Jose reviso las venlas ce 10§ ultmos anos y 1as comparo can las ventas de 1920-199C vendian
menos que los orimero afos Para subsanar esla situacion planed para el ano 2001 una campaia promocional
consistente en sellar un determinado numera de botellas con tapas marcadas con NO-PACO Las vontan pass
nvel de 1as 100 mil aocenas anuaies Una segunaa campana regalanda relojes aumentd las ventas en el ano de 2007
£n 2003 no realizaron campana alguna y las ventas disminuyeron En mayo de 2004 se cambio el sistema de
gistnbucian pero las ventas contimuaron disrinuyendo (anexo 4 °)

7 on el

"1 Viaona es und cudad del Estado de Guanajuato a 140 0 Xim de la Gudad de Queretaro, tner21aro a
173.3 Km de San Las Poros), San lws Potosr, y 141 7 km de Guanajuats, GLanajuato

<



2.2.- FUNCIONES DE LA ADMINISTRACION

En =32 epoca Ias funciones del Gerente aran las sigmentes compra de matena prirma ordenar reparacion:,
y mantenimiento de maguinaria v vehiculos inspeccion en 13s rutas de venla v atenqion e clientes al car may o
planear las campanas-de promocton de ventas ~ La hermana de Jgse realizaba las funciones prajuas e un contralor
ademas de llevar ia contabihdad Tema a su cargo el control de cuentas y deudas por pagar. de las cuentas por
cobrar. asi como de ia presupuestacion a corto y mediano plazo y de i3 capacidad flinanciera de la firma

£n 1985 José Paredes decidid ingresar a la escuela de Administracion, para optac el titulo "Master en
Administracion”, al mismo ltempo que realiza sus estudios aprovecha para analizar los problemas de  La
Invencible™ utlizando los conocimientos adquinidos y su experiencia  Como parne del tratajo academico lieva 2
cabo con un grupo de companeros un estudio de mercado basado en una encuesta realizada en la cludad de Victona,
Buanajuato Con los resultados de tal estudio establece 1os lineamientos de un programa de ventas y prepara

tambien un informe para futuros cambios

“La Invencible" elabora refrescos de cuatro sabores y colores diferentes, bajo el mismo nombre generico de
Soda-Victoria |os sabores y colores se indican a continuacidén asi como las ventas de cada uno

SODA VICTORIA - SABORES Y COLORES DE IDENTIFICACION --

2.3.- EL PRODUCTO Y SU IDENTIFICACION: SABOR ___COLOR PORCENTAIJE
Tutt: Frutu Rojo 70
Vainilla Amarillo Claro 15
Naranja Narana Turbio 10
2.4.- CONSIDERACIONES ESPECIALES: Soca L mdn ihealoro . 5

Jos¢ Paredes mantenia el sabor de So¢a Limén aunque soio representaba el S % de las ventas debido 3 que
un fatncante de la ciudad de Queretaro tenia un producto similar y pensaba que con él podfia ingressr en el mercado
de Victona

Los envases eran potellas de vidrnio blanco dé 500 ml de capacidad La industria usaba generalments
bolellas de 800 mi, |3 diferencia_de 100 ml resuitaba imperceptible 1o cual representaba una ventaja para ' La
Invencible " respecto alas otras bebidas

Las eliquetas eran pirograbadas y 13s tapas impresas con_una INscrpcign_comun parid lodos 10s sabores En
1995 José fue a Guanajuato a renovar el reqistro de marca de su producte Cola -Victoria Fn |2 oficina ae Guanauato
le comunicaron que una requlacion del gobierno prohubia reqist-ar nombres que indiquen el lugar <ie ongen Victoria
José luvo gue decidir entre cambiar la marca ¢ no reqisiraria_S) no 1a registraba otro fabricante podiia usatta a pesar

de eslo se decidio por no reqistrarla

2.5.- PROCESO INTERNO DE ELABORACION DE REFRESCOS:
Comprende las etapas siguientes:

1. -Preparado de jarabe. Consiste en la disolucion de azucar blanca relinada con agua y se le agregan adilivos
para evitar la formacion ae vida microbiana

2. - Jarabe terminado Agregar las esencias correspondientes 3 cada $3bor y una solucién acuosa de acido
citnco

3. El Embotellado se lleva a cabo en los pasos siguientes

a) Recepcion y seleccion de envases: descartan los envases rolos 0 los que contengan residuos extrafios
b ) Lavado de botellas

¢) Saturacion: mezcla con gas carbonico

d) Llenado y tapado.

4. - Control de calidad. Se efectua en cada una de las etapas antenores
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A base de un promedio de 72 Its por docena, se oblenia un consumo dc 1, /34 883 docenas que
representaban 20 866 667 unidades, una pane provenia del £2stado de Guanajuato, otra del estodo de Querétaro y el
resto del Estado de San Luis Poiosi En dichos

estados, las firmas producioras tenian fiotas de  PARTIGIPACION EN EL MERGADO DE "LA INVENCIBLE"

vehiculos repartidores prooios En los municipios

exishan comerciantes mayorisias que trabajaban con —e——
un surido completo de bebidas, cervezas y licores Soda Victoria ‘ 20%

Estos comercianies 1enian unidades reparudoras 0
propias y ofrecian al minonsla gran variedad de Otras marcas | 80%

marcas nacionales y locales
2.6.2.- Coaracteristicas del mercado

Viclona, es uno de los municipios de 13 zona del Noreste del Estado de Guanajuato, con una poblacion total
estimada en 2006 de 87 607 habnantes La cabecera rmunicipal de ciudad Victoria, Guanajuato esta a 1417
xilometros al £ste de la Ciudad Capital Guanajualo y tiene una poblacion de 15000 habiantes aproximadament:

| Distancias | ‘La Invencible’ rmantenia clientes en todos los
- 1 muiucipics del 2stado de Guznajualo cirnnvecinos A
Guanajuato "| 205.7 |Queretaro- Municipio de Victona ( Xichu, Tierra Slanca, Alariea 3anla
San Luis Potosi | kms |Victoria 140.6 km Catarina, Dr Mora, San José lturbide San Diego «e |a
Guanajuato -| 141.7 |Queretaro - San Unidn, San Luts de la Paz, Pozos). Oichos municipios
Victoria kms |Miquel Allende |80 kms | aledanos de Victona, Guanajuato abscrbian el 5% del
Guanajuato  -| 158.2 |Queretaro -San lolal de sus ventas
Queretaro kms |Luis Potosi 204.7 kms Los fabncanies Guanajuatenses de Soda
Guanajuato  -|80 kms estimaban wu participacion en el meicado que abarcaba la
San Miquel de . zona Noresle de Guanajuato en {a sigulente

De las olras marcas, un 75% proceaian de las ciwdades de San Lurs Polosi, Queretaro y Guanajuato y i
5% de la misma Zona Noreslte del estado de Guanajualo En dicha zona, exishian dos fabricas mas ( Ubicadas en
Santa Calarina y San José lturbide), 1a produccion de eslas fahncas representaban el 30% de 1o producido por L3
Invencidle ' El cuadro siguiente indica 18 produccion de los uliimos anos de Soda Vicloria Durame esos afos la
planta trabajo alrededor de! 30% de su capacidad insialada
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L& INVEMNCIBLE - WENTAS DE LOS ANOS 001 2006 EAPRESADDS EN DOCENAS

AMO FO02 | ANO 2003 | ANO 2004 AN 2005 & ANG 2006
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repartidor de Lanvenaole Esta siluacion obligaba a la tema 1 realzar una maygne oversion en bolellas que ne

puade afrontar

O trgyersiay reduciendn s

n

0 atregle

I'n novierntre de 2005 “ La Invencible MEQOCIO un D
ratgen a b bt del precio del nunansta y manten endo el producto panaleamente s

Lo aistbuidoray conlaban con moviidad propia y lrabajanan con varas marcoas oo
ala mowahdas penmibia g o mingrs,

afnraan diterta a mnanslas

ralreseng aw vsuanaiuato y v

3% 3 aurlirse an

Jetora Cuanduale dse como lambien cervesds y hoores

s Soenplety por este canal
L os sinonslas oblenian & precic e g 0 por Cag « e por e cgqral ~oentfas I
betigzs procedentes de Guangiualo erar ge & 740 ¢ § 10 D0 Gt EOr g rrneT L antedad b e a (T3 THY
poaana 56 00 por botella este preci erg 2l rmsme 3ais s Deludas prowede nles ue uahdgpidalo o cduialain ©n
ey rasos ios minanslas vend ang & 5 B > 3% JONAE ™anyrealea S la g ad
Lon tespeclo 3 1as cuentas por Cobra’ o WS mirar s TLa fnvencibie © v et g T Je T
fotante” Cada ver que atendia ur pedicn ‘¢ cancelaban = arteno
2 6.4.- Investigacion de Mercado
Aol da civmanigal o Qlelwliles GroDieMas con los disliihisainies Taesnstas REESPYIN S e
[dse Vaipdes decidigo obienor nf du : b
A, an de g imveranad de Tuana yoee OO '
Fols N3 acontnuacoon
2641 Encuesisa Distrnbudores Mayoristas
Slect o ertrewstas pereana es pues ol qumern de Qisiebidores org soiamenhe A A eanioe s e el
pel RANE MRS SR SUDOTI0s S QUIBNIeS SUnlos
a) Facilidad de crédifo ntorgado por * La invencible
b) Atencion a pedidos
¢} Gpimion del distribudu par mayonistas e! miargen e bbb et e .
d} Causas de la menor demanda de los productos de ~ La Invencible ~ en {os ulhimos anos
Las respuestas de la ercuesta anareu-n 20 = cuadra siguients
CUADROS
LA INVENCIBLE ° RESULTADOS TABULADQOS DE LAENCUESTA A MAYORISTAS!
M astanes aque
AlRRIER I, DETRLGEn Prestan | Atenciana faltade
" ) im
_ Dar créditos eNYdses pedidos [nventario |
LENSUD n=8 |
Proceclencia 51 NO Sl No | S ] No A N O
GUAIAJUAT O 1 7 ] + [ B _ g
VICTORLA 1 7 o 4 4 1 7
Luse Jaredes manifests cue ok s de b - '
ITredlo v preslama de envases a lcdos los e medios
2 /42 Encuesta a Minonstas
sleveen b e il 20 g de 2D 1eNDURStE 2 las Sgiettes Nt ngantes

a) Importancia del tamano de la boteila; y

b} Cobertura del mercado por el producto
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" LA INVENCIBLE " RESULTADOS TABULADOS DE LA ENCUESTA A MINORISTAS

Tamano preferido

FAIILIAP. MEDIAILO CHIC TOTAL
PROCEDENCIA
GUAILAJUATD 1 2.80% 27 7%, 2 o | e [ otaes
VICTORIA MO MO e o] MO MO NO [ NO

Cobertura del mercado por Soda Victona

[ ZONAS [ VENDE | wNOVENDE [ TOTAL |
[CENTRAL 23 6180% | 2 [ 5.50% 25 169.30% ]
MARGINAL 10 2790% | 1 | 2aw 130 70%
TOTAL 13 g1 70%: ] B30, I 100",
2643 - Encuesta 2 Consumidores
Se glectuc un muestreq no - probamhistico estralificade de 95 osrsonas For ragoney e Costo y empao,
AfSmgs ¥ porgae no fue pC’;-!’.lh‘" cars 1 Una rargcon de casas o

drzaras Las encyestay fernn paactic adas en
la rong Urbana de le Giudad de victotia Guana)uato y lugares ma girales vecinos

Fl ubietrva de la encuesta era invest gar los siguientes punlos
a) Reaccion del consumidor al precio.

b) Defectos del producto.

c) Frecuencia en el consumeo de la marca que declora prefenr

Los resultados se muestran en el cuadro

Reaccion al precio RESULTADOS TABULADOS DE LA ENCUESTA A CONSUMIDORES -

[ PROCECENCIA | NOWMAL _ | BARATQ | INDIFERENTE

fCrHTRAL [ 20 Tayspw | 1 LI0v [ 10 ] 10 b |
[MARGINAL ] 1o 1 1g.60w. b ool s(!_--_lﬁ i |
Defectas del producto.
Hon e wINGUNG MUY ODULCE | MUCHOGAS | POCOGAS | s0Tilik . bUitiin . Simus
T T i T o T oD :
Preferencia de consumo
{ PROCEDENCIA | PREFERENCIA | st
GUAIIAJUATU 85 | 120w | e9 | 7zsew |
VICTORIA 4 40U 4 F. 0
INDIFERENTE 2 2% 0| 0%
TOTAL Q5 LI AN 13 ity e

[



José Paredes analizo los resultados de la encuesta y obtuvo las siguientes conclusiones,
1 El 75% de la poblacién preferia el tamano mediano
2 El191.7% de los minoristas vendia SODA VICTORIA.
3. El precio de SODA VICTORIA era caro.
4, El contenido de gas carbonico era insuficiente, cen relacion a ofras marcas.

5. €l 93.7% preferia consumir bebidas de Guanajuato. Sin embargo, ¢l 23.3% no tenia
constancia en el consumo. La clientels lcal a SODA VICTORIA alcanzaba solo ¢l 4 2% y parte
del 23.3% de la clhientela irreguiar.

ara dose, el 23% signilicaba un mercade potencan pees o hatian evedenosdo sy preleren n potoun
determinado prodects Suanterrogante wia coma conguistar pue mercadg Tena vanas wdeas g0 mente Intraduor oo
nueva sabor introducir un nuevo tamaio chico o grande aumerlar ias veniay en Jonds ags, sabe o an
cueblss de '3 Sierra, Instalar una planta embotelladora er la zona comerast de 3an Luis Je Ly Pas o la nueva 2ona
industiial de San Jose hurbide, C';'.“-:'m]u‘stu : ‘lnTE-nf-.H'cdr s ventas en las areas coliodantes de San Lo Holos
couno won Villa de Keyes Santa Mana del tio v Zaragoza del San L Polos y uetctarn Aumentar i contenida
Q48 carbanico

mader o o@l probeTa

A e Aanteniormente e

“araelamente se enfrentabs a los problemas de contiol sobre precio al cons
distribucinn Finalmente penso en una nueva compatia de promocion de venlas exper
nata dado buenos resultados

2.7.- PROGRAMA PROMOCIONAL PROPUESTO

Log objetwos de €3 programa eran 1os siguientes
» Desarroilar la imagen de marca de |a bebida gaseosa SODA VICTORIA en la lecalidad,

s Participar de una mayor proporcion en el mercado. ya que mientras el potencial de ventas parala firma
se estimaba ecn 150,000 docenas por ano, actualmente se vendian solamente 87.067 docenas en 2005

» Incrementar el margen de utilidades del negocio como consecuencra de las objelivas antenores

Estralegia promgcional

La campanra se dingia a 1as Zonas de Vietar 2, Xichu, Santa Catanng Alases Derra Wanca y e Mora San
iy de lg Pags San Diego de la Uman y San Jose doride THo ya que les coslos S0 2 500 00iar wep Tus Bdcs par il
cama de estas cwdades Ademas <e aadrnia zontralar smeor g disnbucon ¢ oaproverhar el senhmiento
onahsly

La eshigtegia promoecicnal nlegral se expresaba en los wrogramng espeofe on elabstados 4o parnd
pramaoecion de ventas comao gara pubhadad

2.7 1.-_Promecion de Ventas:

Par ‘g proximidad del verano 13 firma se vera obhigada 3 iniciar una campang que 1endng 1as siguientos
lineasmentos

1. Programa lnmediato: Introducir tapas marcadas Zon las oplabias NiY PAGT doranto tos meses e
enero tebrero y marzo Bl minonsta recibiria una bolella adicionadl por oda Tapd préenuada que o onjedrs
Al labncanie

Jose Paredes pensaba lograr dos ohjetevos con esla cempana Pamerc inobives ¢ henshonar g1 cansannd o
comn segundo objetivo despertar elinteres por la venta de SORDA VICTORIA e o -aeapetn

2. FPrograma Mediale: Se cumploa doaante lado e ann y rons shing e

4

. cRAs esroaes g plantg & e 1mes Bl numere de escolares se ¥
[_.rr;- €50 de fabricacicn Ademias se [0S JDsequianad una (asensa y un AT C0n s npomes, o
= invitar A los rponslas agasajartos y repartiries comunieados mipresos gue eephoatan g ampana

Este seria un programa de beneficios a mediano plazo. con los sigumentes objetivos

] -
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- Uredr protecoidn asegurands (g aceptacion y el recanoginuento del pubh o b los merductos
I - Crear proteccion, ases 1 aneplacion y & (ecanogin t b ! 1
2 - Crearconfianza en la caidad, y

5. Reducn las flucluaciones eslacinnales aumeniando '3s ventas of Os meses de imaernd

2.7.2.- Campana Publicitaria

Pard comolamentar ia campada pramocional José desarrelio un pagrama pabhotann en dos etapas
2.7.2.1.- Programa Inmediato
1 -Campana radizi Programacon radial constante duran' e 4 meses (erora - aboo, 20 EMISIras de Victu’ g
Jan Luis de la Paz. Xichu San Joseé Ityride v Queretaro Los texios 3€nan aivavos @ la o'era de lapas marcadan v
caracteristicas dea bebida (Ver Anexo )

2 Anuncios en el semandno T La puerta del Noreste” Fernodon regiona Aoy pennticus locales no Lo
fome e cusnta g su terucido trgpe

2.7.2.2.- Programa Mediato.

Al Afiches de "motivacion constanle” en el mtenc: de las purlos de ventg  Senhan
zonfeccionados en carhuing y camtyados a los 2 afos (Wer Anexa Dy,

B} Anuncios en la via publica Los basidores seran confecoinpqdos e madera ¢ nardes”
Impresas en el sisterng "silk screen” gue permuticn 3 cenovalion de malivoy,

Ct Preogramacon radhal conslante £ tecto de los mensaies se muestia en el danesa b

2.7.3.- Presupuesto del plan promocional

Campana Inmediata

PRESUPUESTO DEL PLAN PROMOCIONAL

PROMOITION NO- PAGD

FRODUCCION ESTIMADRA EN MESES AU [JOCE NAYS
FREMIOS A LOS CONSUMIDORES 2000 [OCEN&S
BONIFICACION AL MINORISTA 2000 DOCENAS
TCTAL DOCENAS O COBRADAS 4000 DOCENAYS

iMPORTE EN BE3IDAS 4000 x % 38 00

afiches de 30 x 80 cms de 4 colores 2000 x % 14 40

RADIOS 5 SPOT DIARIGS DE 20 7

NS CADA LING [bF DURATTON DURANTE 4 MP S

FALID SAN 1OSE SAN JOSE ITURGIDE $3,323.00 % 4
RaDUD WEXSL SAN LULS Dk LA PAZ §4,320 00 5
RACIO RADIO XEx{C  XICHU 9,320 00 2 4
RADID W QUERETARD UFRETARG S0, 0 00 4 4
RAalll CENTRO VICTORTA $4,32300 % ) &17 080 no
496, - 00
COMUNICADGS IMPRESOS DMULILARE S 8 3K 32,850 Cu
ANJMNZIOS S/EA0 § 1420 4, 2.0 00
COETO TOTAL [ Sl STEIRIBIORE Y
CAMLArd axecialia
Cualro visitas mensuales de oo Zlares
Vistbas de mronstan
afiches de mobivagic [ (il P SR
Afiches colgados de postes (LO0 x § 141.75}
Paneles em la voa poblics 230 « 3 2.037.50)
Programas radates pubiicitanas 10,000
arbitross € 380,00 gpor metrod fsemest e
COSTD TOTAL A0S S04 00




Campana mediata

seatpuesio weacral

Vvt alt Il.'"-‘l_"r."-.
Provrama inmediat, Sl i
Proorama mediane RERRI R
FOVAL GANTON SR
Fe Qe T e

Sentas gt losmnar 2ed P J0CENas

Ventas af waminar Joon Uriiiu docenas

EcPanicime ot fus vanhis
Fodidad uets 3ot gox ASRORTITRIT

',l L TR L S IR T WP AN

Gastos du L Conpaiing CROUNT
Incremento ¢n ias etifidados N

ST Yo

Dufiant pata ol prmies 2o

SOTAS

wcenas de cefiescns arales

Wisitas de escolares representar aproxinracamente un casto de G4 8 ¢

“Enncrementa en las venlas esperada es un J0% v en os anos sucosivos 10% Fhinfo me de doee Paredes
nAdicata que el rendimento negatve del plan promacional se jastficaba porgue era unad inversion g mediang plaso
Ademas el imgremenio en las ventas (300000 doceras ayudadia a duor los costos lpas y aumentar s otilidades
reduciran, pues los aliches en 2l pumo de venta dutarian un AN ics

0 se renovariain Ins mativos &n papel

Asrmisma [os gasios en los proxmos anas se
afiches en postes cnuo anos y en los paneles so
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MILES DE LITROS

2.8.- ANEXQS

PRODUCCION ANUAL DE LAS INDUSTRIAS ELABORADORAS DE BEBIDAS

NUMERO 1

Vinos bicures {ervesa Betudas Gosificadas
1997 A% 1% 62% 33%
! 1998 4%, [ 65% 314
L1999 3% 1% _ 60% b
2000 3% 1% 599% 370
2000 ) 3% | 1% ) 5% | 3
2002 3%, 1% 559 ~ __‘11 Y
2003 Yo 1% W | Al
2004 3% 19 S0% a6t
GRAFICO
PRODUCCION INDUS TRIA ELABORADORA DE BEBIDAS
00 000 3 :
) 3 ¢ ‘
r’. . —
kakvey =5 3 2
= | ﬂ >
100 (00 i !
|
] |
30 003 : i
| 5 | SR——
#i il
o =] — O 4 ;
I~ ] o1 1 et v
e il m h et} 2
o [ (53} L Lo} T
b - - ™4 e
= Jale D- 5 ooowresd @heodaz Sestlats

Fuente: Elaboracion Propia

NUMERO 2

INVERSION ANUAL PUBLICITARIA EN GUANAJUATO
EN 2005 POR RAMO COMERCIAL

Bebidis pascosas $5,168, 30930
Almacenes 55,044, 27960
L.tnecas Acreas $2,1572,570.60
[ Awemonles T s1,803,769.40
- Crearollos $1,472,404.50
Analuesicos $1,241, 150.10
[Deteroentes _ | ~ §1,210,913.00
Disestnes S1,I56,058.10 ]
Productos de Bellesn [ §1,229412.20 |
Cromas Dentales S 1,028, /5640 __J|

Fuente. Elaboracion propia,




ANEXO 3

" LAINVENCIBLE “

Textos Radiales

Campana a corto plazo

Haga su Agosto en Verano!

;Pida "Soda La Victoria", refréesquese con su rco sabor y no pague,... !SI no pague, si bajo el corcho de la
tapa encuentra las palabras NO PAGO,

Hay miles de tapitas marcadas que = SODA LA VICTORIA® paga por Ud! |[Esta es una ofertn de ticmpo
limitado; |Esta es una oferta de tienpo (imtado;

iTome Ud. Soda La Victoriay NO PAGUE!

Campana anual

1.-Para Ud Que pretiere lo mejor, “Soda La Victoria”, frescura y tradicion en cada gotal
2.-iCon sed o sin sed, "Soda La Victoria”, frescura y tradicién en cada gota!

3.-iDistingase! ;Sea diferente!... Pida “Soda La Victona™, frescura v tradicion en cada gota

SODA

‘ﬁ "

DEBAJD DEL CORCHO

MERCADOTECNIA
ANEXO 4 -A ANEXO 4.B
TEMAS USADOS POR ™ " LA INVENCIBLE ™ ©

Le



ANEXO 5-A
TEMAS USADOS POR LA COMPETENCIA,

ANEXO 5-B

TEMAS USADOS POR LA COMPETENCIA

7
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3.- MARCO TEORICO

LIn ¢ass es una herramienta gidactice, e aborada para senvr como base de decusion € dustracion de la

gesthion adecuada refereme a una sitvacion determinada dao lg vida res

Como es facl de suponer (a narracion criminal del £ass £o ol puntla de vista e 100 R VNIQS GDSyATIIes Y
par lanto se admuie que, en parte alb ¢ase e= la
avpresion de una sene de percepciones que tzne
ae lz realidad el observador

£stas  percepiones  vienen ndizio-
LA BS exXERAEnCIds provias suposiaones
y sentumientes del cpservadar que escnbe el caso
Fuede aiguiise gue este es W meonveniante para
= melocdo ahora tier, habtualmente cuando se
esta frente a una loma de decisiones la mayor
parte de la informacion de la que se d'spone nos
lega por medin de lerceros y por lants con 1as
caracterishicas que hemos anolada anteriormente

De esta manegra & casa lleva un
aspecto muy  moortante de  simulacion de 1a
reshidad que enfrenta un ejecutivo dianamente. Es
entonces vara fmes practicos, el expositor quen
acla este ¢aso up supuesto acesor  de la
presa ” La Invencible” ubicada en Cd Victana,

casc la pocsibtidad de analizar las
grevnstancias y el gesarrcllo su conlenide para que se evalue la propuesta que se presentara a la Compafia en
cueshion del casd gue se atarda

La valoracion de alternatiyas puede hacersa de Larigas fommias una e elly o 0t e (pSueg 1o
M3 gtent=omientos consecusnt=s a la puesta snomarcha de cada allermatiey y
RS pArecs Splrna Akunus Canas estan disenzdos pava bahizar S0 ~lana e analis
tama de decsion mientras gue alfunos casos secuenaales dan vanas vaeltas al eicio B
nard el procese de analsis y se presenlaran algunas aiternatives de s0lucion que sorvirarn de base Dara 1a [oma de
decisiones

S DoLl 1 B R § St R ISV T o B

Ao Hegan buta by

50 GuE B abhrids e

La Industna de las beddas refrescos embotellados pernenece al sector ndusing de Almenios y Belidas &)
acto econemico, financiero y cultural que bere el cansume de u=a de [as bebidas mas mporlantes Mmas conotidas
en loda el mundo como lo es el refresco. permite wdentficar los factores ge miluentia en el compalamiento ool
cansumicior Praporeiona ademas, el conocimiants del process me proguccion, a5 indluanuas Gue detennan dichas,
dermandas y comportamientas  as como 1os tiveles de respuestas existentes sequn @l grady de paricipacion en iy
comgiz También penmite adguinr herrarientas para fa ciasficacion y medicion ae los distintos aspectos da analisis
dir o ngusiag, mismos que nos ayudaran a determunar los factares de resgo del cimboteilader de betidas
gasiticadas surentadiidad, asi comao congrender ol comportarmiento que ensten enire los dicadores eog
an 2l desarrallo de la 1ndustna refrésquela

Se analzaran vanos conceptos admnistrativos tales como aamirustracion estaleqed, mercadolecnia as
camao reterencias biblograhcas del método de cases La competencia entiz companas en 13 Indastiag Embotetiadi
mismas que luchan dia a dia gor la prelerencia en el consumo de bethdas y como esla congucta 2 onenfada a baves
del marketing  que fundamentd sus estralegids a traves de analizar & componamenta de compia dooing
consuimidores de un determinado seclor  habios de consumo, elc como un process de resolucion racional de un
sroblema

Se desanalla esta propuesta descrb
complepdad y opoones vanadas

voel process de elecoien de los on

o Elprocesc que se ha ohservar sera el siguiente en el comportamients del consurmidar
. Necesidad de movilided (neces:dad de 1&mar una bebida)
o Elegoion de una matcd v modelo determinada (deseo)

. Aralisis de recursns economicos gara adgu e dichs ben



. Selcccdn de una bebida en la industna embotelladara disponinle eén el mercado, de seoerds a las reculsns
qieponicies (basqueda de inlarmacion)

»  Dads lanexistencia de la bebda de nusstro deseo y acorce 3 ndestro poder adquisilivg $e busca informacion
sabre praductos sustilutos para comprar

+ Seefectuala compra

tites prard aoaet sealisar

L rigs factares que mtuyen gn el Compotamie NG de COrmpra mnk unpy
pronashoos sobire respuesta del mercada a detenmimados prodirtas s o pana e gl sl poalomn el o
petcepcinn da produetos evistentes

3.1.-_CONCEPTOS BASICOS A EMPLEARSE.

La industria es 13 transformacion de materas pnmas en productos elaborados Por oxtension e conjunlo
metalaciones en l2s que se realizan dichas lransformaciones

Srupo social en el que atraves de la admimstracics del capitot y 2 rabajo oo producen bienes
tendientes ala satisfacoion de las necesidades de \a comunidad iina Ermpresa o< una orgamzacon que s¢ estruciura
can fines comerciales es deci can el fin de producr un bien o un servicio v lucao vendena para gelergs garanciils

1 obyelive de las Empresas es genergr ingresos

So0n Orgurndaciones en dondge cada una sn compaortara en una forma maxznmzadors de las o ohibdades v gue
codd ura supondra que 13 otra Empiesa mantendra constante su producc:on al mvel existenle cuando camine su props
produccon tal es el caso de Coca- Cola y Pepsr- Cola

Bebida fna o atemperada que se toma 0ara guitar la sed Refrigeno aliments moderaco y hgero que se suels
E

dgar ennn descanso geltrabajc Pequena fiesta 0 agasajo en que se 1oman cosas apeitosas (e comer y beber

Es el estudio de diversas ingustnas qua permite detenminar cual de ellas o3 mas rentabibs ¢ pat o tanto mas
Alractiva pard ncursionar o germanecer en ella Comunto de herramientas conceplos v teoras pard lngrar una
evaluanion clara sotre las caractensticas ciave de in induastnia, la imtensidad de '@ compelencid anpulsoes de camtio

estrateqias de Companias tvaies, elc

Determinar (25 condicicnes de iz industria asi como la esencia del amoiente edderna de ana compania para
deternunar las capacidades competitivas 138 fortalezas v debtiidades (rtermas que mugsira UG campania en el aector
ndustsial para tomar las mepres decisionss que teneficien a la Empresa B Analisis deda b
la avactvidad

wusto infenld determinag:

I marketing es una ciencia qus obtiene sus resultados combinanda una discpling que revalnna b percen
subetiva imediante la satisfaccion de deseos y necesidades) y un conunto de tecmcas de las que e wale pana
consequir o dingir comportamientos deseados cuyo campao de aphcionn aharca potencialmente casi loda achividad
social siendao a nivel Empresanal ¢on la que se encuenira mas (limamente vinculada por su capacidad para polencar
ias tiansaccienes

El marketing rmoldes g oterta anreqands valon parg 10 chentes o oansanmnbor=s e para e g
Anor para los dusfiow de la Emipresa csa0i0s 0 acoimmstas, tomsutendoss en pran nhieiente e b est ateana e

wh de Lo oraamzanon

)
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. Prmcnpno defensivo No. 1. solo el Lder del mercada tene ia apoon deojagar a la defensva Los
consumidores crean 2 los lideres y UND hene que convencerse i stomismo de sed el lidor, antes de sair 4
convencel a les demas Un mercadologo eliciente debe tengr yna wiaion clara de la visian real de marera que
puede conducirse seginla verdad ya que hay que engafar @l enemigo. Nuncs a U9 msmao

Jd= L leha de mereadntoona o la dafenasiva <o

HERY

e Principio defensivo No. 2 la mejor estraleqia delensivie as eb coraje para alacarse a uno ousme La mejor
manera de refarzar uno su posicidn es dtacandola constanternente Ba decr unc fotalece su posicion af
intreduc: nuevos productos o servans que hagan obsolelos a les existentes Lo competencia lucha sin bara
tratando e ponerse al dia Un blanco en mowvimiento o8 mas ditioil de acerlar que ungo susmo Bl alagqins 5 une

nmismo, guza signifigue sacnficar las ganancias A cortto piazo, s embarga, esta bene oon henehioo
fundamental proteger 1a accion en el mercado, el arma esencial en cyalquier balalla de mercadotecna | o
opuests tambien es verdad, cualguer compania gue valila en atacarse a w1 MISma cas! sempre plerde 5u
patiopacian en el mercado, y, al final su icerata en el mimo

s Principio defensivo No. 3. los movimienias energicas de 4 competenca sompre Seheran 2ot slaguesins:
Indyora de las companas tenen scla Lna oportunidad de tnunfar pero tos hideres benen 0 seun lider glerde 1o
apoftunidad de alacarse a 1 mismc .a compaiia casl siempre sc tecusera al coplar of mavmients de ia
competenciz, pero el lider debe contraatacar de forma repida antes de que @l alacante consiga establecerue

i blogquen es adecuado para un lider. debide a ia natuialesa del camps de batalla o un atacante la heva

Lermnpo plasman dna impresian en la menfe, y cas siempte e hider ene hermnpe suficiente pama proteguerse

Siflanguec eg 'a forma imas novedosa de peiear una guefra de meie AL AUNTgUE s LN MavInEnty
direv.do requiers de una planeacion detallada de cada hora, de cada da Ea l5 forma on ez S0 ovE o tanzar urn
prodiorto en olras palabras Exsten principios de flanqueo

e Principio de flanqueo No. 1. Un movimiento de flannues adecusdo debe afectuarse dentio de un aivd
disputada Se depe de segmentar el mercade y diigir @ un nicha a segmente bien especilica para poder
ganar prmera que nadie a ese mercada y ocupar tacticas de defensiva A talves dando una noeva dea dis
un praducto. pero dingiendote a3 un sector especifico podras estar arnba de u Lompelents

» Principio de ftanqueo No. 2.} a sarpiesa tagtica tena que ser un glemento impartants del plan Coanto mas
grande es la sarpresa, mas iempo ie i'eva al lider reacc orar y tratar de recuperarse Lo malo def flanqueo o
Gue tienes que estar con los dedos cruzades esperando v orando porgue 13 campetenca no descutirg Tus
planes Eslo va en contra de un pnncipio cardina’ de [a ;-,:r'lw\lr':lé:‘. riviitar Besa la esttalegia en o Que of
Enemigo es capaz de hacer y nc en 1o que talvez podna ser

e Principio de flanqueo No. 3 | a persecucidn es tan cnbica como e glagque oo uandn haces 1o

ovmiento de flaquec es mejor que te enfoques a tus productos “estrella’ v na perder el lempo ponendd,

atenedn 3 Tlos percos”, ya gque cso e dara venlaja a v contnncante da crecer y rieiarar sus (miores
prod.1es

n ganal de mercadolecna la~mioien lamado canal de dislnbuocmY) o0 uns eshullurg de neGoaics e

giganraciones interdependientes Ggue va desde g punto del ar gen de! producto Rasta vl o aduliones
sé muoven a traves de (o5 canales de mercadntec mc\ por medio de la distrivuciea haica




crisuestan penod.camente alos hogares y o las Sinpresas para ablener mtormacon wotre si

3 estadistica econumica proporciona una fuente de infomacion sislemal'ca v obetiva los gohbiernos
tvidad ecoromea Do

abtienen los indicadares economicos que son Pmrw-eadce pof 1oy eeonomiglas para estudiar 13 economia y pof low
responsaties de la poliica economica para vialar las tendencias egonomicas y formular las medidas oportunas Esla
m‘ormacion debe ser ytiizada acthivamente por ios adminisiradores de negogios. para gstar preparado ante camoios en

el enl

arnog

[ os mdicadores mas usados para medir |3 achividad econo ica se getallan 3 contmaacion
LL FRODUCTO BRUTO INTERNG PEI ELRPHD es el vadon tonal e L prague ciem coinente de b isrnes o e
finales gentro del terntono nacional por un cieAs penode
PRODUCTO NACIONAL HEUTO PNE Bl produdta nacena ulo e el eabon tatal el i e pemre by
residenies naciondles en un periodo determimnado de UeMOO B una @LondmLy cerrada en ld que noose
establecen flwos comerarales y de capital con el resto del mundo, el Fely PHR coniquees lere en lodas tay
economias reales ambas meddas son dishiatas, es d2cir €0 tada economua algunoy ce los fadlores de
praoduccion son propiedad de extraneros. Por tanlo una parte del ingreso peflerece @ exdranerss, & =kl mide ol
ingreso a i0s factores de produccion dentro de las fronteras de la nacan FILPMNE muide &l ingreso o
residentes de la econarmia sin impanar sise refiere a procuccion externa o nlerna

Para cotener el PNE sumamas el PH! y el SNF (Saldo Neto de Faclores) gue san ingrescs por venla de
factores rzalano, heneficio, alguileres) procedentes del reslo del mundg y restamas Jos Bagos 4 las factotes Cel
resto dal mundo
PRODUCTC NACIONAL METG PNN Farg oblensr el preducts nanianal nete raalanied Ly ledied o et 2oyt
es decim el stock de plantas equipos v estructuras residenciales ¢e la economia Que s¢ desgastan durante o
ang
IMGRESO MACiONAL i Deludo 3 que oz impuzstos establecen una ditscsniny oo entual onlic o reon e
oagan 10s consumidores por un tien v el Zue pegrobe 1as tmpres;aa Come estas nutcd et ben esa diferenc)
no forma parte de su wenta Por ello, una vez que reslamos Ios impurslos indirectas dm P abtenemos o
ingresa nacional que izdica cuanta han ganado les mienbros de Lna ccononua A esto hay que afradides los
subsicdios o apones del estado alas familias, que representan uUna ayuss pard S nreso
INGRESO PERSOMAL Y& Es la cantidad de penta qUe reaiban (3% =l v boon=stie e s Brppaeson, i
consttindas en socledades andnmnas s dedir las famubas ,i~.ﬁ5hrl-°l"1.':" Goba fede que sodi piopistan
NEOCIDS COMO Peiaong natural eén =al- sentida lag rentas del n—'-rj- e Darpiente el duene B
de Emprenas soostanas ¢ puridicas “Fquedan ~onparts |' ahifad peroodetnbiresn e
dividendos a 'as familias gropietarnas
INGRESO PERSOMNAL DISPOMNIBLE Y8 En la canttdad de aue Jisponed Lo loayre sy e Erapres o

i
I
constiyidas en sociedades andnimas para gaslar una vez que outy phieron sos anhgacones hiseales can e
,‘w.! rdo

Los i~digadores ienen un (ol importante @n la medicdn de la actwidad econdmicg del pais en gl casa del THE =y
crecimuente indica una expansion praductiva y BoF Llanto expansien de las wwversiones del empies y de ingreso

En e case del YN, su crecimienta indic d T13yores ingresos de la p
el crecumiento se da solo en glgunos gropos indica desigualcad sovial en la disl b

cion pera deper

ceonomica del ingreso

-
1dy

n el gpss del YRO, estendica la capacidad de consumo de g economia es decir La demanda que pueden nrovee
mpresas  asumsmo ndica @ capacelad de tener recursos para ¢! ahorss namona dependiendo de ton grgpos

=OCidiry

AN
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ado, para dar ongen a ia Aspe mr N de Prod 3 Heftrgcos
F g

- considerada cormo wna de fas prmaeras
Eopr E a fue © La Momanesa | tundada en THED Uespues de vanas lusiones esta
corporacion pasd a formar par‘e de Ia (.,ompah:a Topo Chico, SA, 13 cual comenzo a embotallar aguy muneral desde
18495

Gtras companias fuercn fundadas a principios del wigla XA como  Electropura” gue se dedico a la
produccion de agua ounficada y monadas De esa misma epoca son tambien las bmpreras Bl Galle La Hgiemca
Henjamin Huente v "Mundel’ que envasaban las liamadas imanadas o refrescos en s clas de
canica  Dos nombres son rop.rv-“:'P!‘Ikt'chs de esls elapa Arnuro Mundet oroductor desde soular dral
qQuien empeza - prodmr '“:rrchnlatab en Mem_o a3l tzn pronta comn aparecic @5

clasicas Lol

e Eslados

1 5 de Febrero de 1945 se agiobaron fos estatilos y s ordenc 2 prolocolizacing anle = f---rndr.n Fbiiro
numera 25 para dar ongen 3 ia Asocaoon de Productares de Aguas Rafrasoos AL e arocda comao
Asociacion Nacional de Froductores de Refrescos y Aquas Carponatadas Actuaiments costen mas de 00 plantas
embotelladoras en e! terrtono naconal sarg atender a cas un millon de puntos de venta que Lavorocen la p:os,sbl".d,ad
de adquine en cualquier lugar ¢e Mexico un refresco emboteiiado y fria

sl ¢

,
1

Los puncpales grupns en onte

PARTICIP 2C 10t EH EL MERC ZDO UE LAS PRINCIPALES seciar en Mexico del Sisterna Cocs-Loia
CIABOTELL ADORAS son  Coca Cola FEMSA (KO
Asteca dFanameoY  Grupe  Contin

(CONTALY  Silema Argos i

noCap

01R0S P "ﬁf_‘ Frocor, Grupo Pance y Grupo Tampice
LS Tl . tFleishman; Bmbelelladora ARCA
./- N
Ve Can rciacion a2 embatelladores de
K."‘ /,\ Feps Cote, les grupos mas impattantes
o \ son Osnpu binhoteiador de Mexico
,/-’ \\ CO;;L‘L P ERGA LI Emnateiladuras
7 | Umidas (GEUPED ! v Empaotelladores dal
Vaile de Anatiuac EMYAS

¢ lifieatantes,
en i3 ndustna de celiescon en Mésico Gl

\'n. s producen martas regqionaiss Son Aga

"\ 2 xof Mundel v iZarnilitgs

\ ST 14
= LOS REFRESCOS DE COLA EN MEXICO
—~— -_\__ddf.l-

Plevico easten pasiaments 2 oxmparas impodant=s gue poodacen sl refieaon e Dnla et i
coounle Feper Cala E'_—.u_] AL aunque exestEn mas malcin pisaucidas onned bas o Bennrinadies carc e b g
wlahn)day v distnbwdas poe wlantas maguilndorys a oy qrandes Alrge =S e vento i anenldes TS siempes Lo
= ramibee det negooo que o comersializa y aiquaas otras mas d2 tpo ceaearial e Tec i sl Lo Wes e s,
tet=n nna garticipacién seevtcativa =n el mizrcadas 2 cual es de tpo ..|'|,__1_|_-ri[;|.., Sy U o e sten i fe s

oroductores para salsfacec una demanda extremadamente grande), donde cada ves s mmas desigual la compeiencig
va que [0s porcentajes de padicipacion de unas companias e &sta rl-d;-una"\’jﬁ y Dafa otras esla aumenlanda ae
maneta extraordinana

En e transcurso de este ano el porcentaje donunado 300 Goca Cola ego a la cifra del TN del mercadn
naricnal mientras el otro 30% se lo reparten entre las otras dos companias Fepst y Big Cola Lste amment
vorcentape dominado por Coca Cola tiende a volver a esta competencia Jdn Mmonopolio yd Que 1a Suprarian g e esla

cumpania ifluye de manera notable en el controf de precios y voiumenes de produccion

ool

Fn Mexico se nolaba una preferencia significativa por Peps por encima de Cocy Uola ya gue 2=l o4
no mas duice y gustaba mas entre iz poblacion mexwcana, poce 4 poco esta tendendcia tuc disnuridyenda hasta
r srtirse en el mercado que conocemes actualmente, donde 1a Coca Cola 2 scbrepasads ¢as por compielo a lag
acimas campanias, unicamente la companiz que tace una nobable competencia a Corag Cola es Fig Cola va que su

srecio al consurador es mucho mas accesile v por esta razon lhiene una demanda credionte

Far o tanto este mercado ha sufndo urna gran transformacion ya que antes cra un mercado dunpolie ya e
existian unmcamente dos productores significativos esta situacuan se ransformo con la entrads de Big Cota m;c

24



;, £Ci05 amenaza con adqunr una oresencia notable 2n el mercadoe mientras que Pop
= 51 flerza

ha perdido

I este mercads ias entradas v saidas estan hmlagas par 13 gran meerann que se necesita para
ablecer una ndustna para producir estes croductos Por atra pare es un mercado fransparents vy facl de
momtorear ya que los consumudores pueden tener complela micoemacian acered de los precios y produsios o
compran y finalmente ef producto con el que e camercia es homogsneo ya que todes son wlescos de Cola

Eete mercade cumple con todos ios Supuestos de un merrado compelibvg va que permite que (oS
dores tengan una nformacén ampha de lo que comprarn con puntos de comzaracion e producls e
=0 lo que permite una competencia uualrfarla no tiens pasitles externalidades, sclo ios posible dafos a la
saigd que puede 0Lasonar Comg adtesidad, diagetes, elc y paimia los derechos ge progiedad, sclamente la enlrada
v sanda ce proauctores estd restringida por la tecnologia y per el velumien e produccal Si se quiers st de las
Empresas que cantralan el mercado nacicnal, mienlras que Ios compracores pueden enfrar y salir cor hnertad

SOSU

homc

compiela

Faia que este mercada fu=ia i Compatitivd tendoan que hate

ST R IS (F L = B TN TR SR TEN T PT I NS

i
mcductos para Que de esta manera e contrel del mercado de los etrescos e Dolnoeste e b aanes o
Aanantas suatando proktam as como el aumento de preocs sinopashibie a0 algunag oo b e calisad del ceodon

e los 0N UGS Je o

croblemas que e
Trredgr St &ashieran mas
para szhisfacer fo demanda

3.2.1 ARCA: Es una Empresa dedicaoa -
a la g y >
produccion i -Qi - '\

distnbucion y

ARCA venta da 3 {“ :’z{ | j .7

bebidas ‘s )
‘efrescantes |
princ mL,m enle de las marcas propredad ' /
de The Ceca-Cola Company ademas de /
Mmarcas proplas y de terceros ‘ ’J—‘,
i

ARCA se formao en €l ano 2001
mediante fa ntegracion de ues de los
arupos embotelladores mas antiguos oe
Mexico y ¢& constituyd en o segunda
embeteliador de productos Coca-Cola en Mexco y America Lating

La Lmpresa aistnbuye sus producics en la region node de la Republica Moexicana prinapalmente en low
eelados de Tarmaulipas Nuevo Leon, Coahuifa Crihuanua Sonora Snaloa, bapa Caldorma vy Hae Coifora S
Sus operaciones estan ubicadas en ¢l norte del pa's. region con uno de los riveles de consume de Coca Col
capita mas altos del mundoe Esta Einpresa nave con el comproiisa de crear yoonaihiphe or vaicr gl propo
consumidores el mejor seenGio garg acceder a un compteto partafolio de productos con ophimoy B
convenencia y reconctimientn de marca alcanzando asi altos nweles de croduct wcad, con obpeig de bnndar (n.
rentabihidad atrachiva a sus acciamistas e mpuisar el desarrollo e la comunidad

Marcas que distribuye y produce ARCA®

s aciiaimente LgeT en Su Mercaao con 1na garticipd T de BB

S



3.2.2.- GRUPO CONTINENTAL

Drupoe Continental {3ZC) Empresa que micd achwidade i fundador

—

Burtan E. Grogsman

A
M
4
&
N
\
y
£
0y
{4
<
T
h

Produce distrihuye y vende benidas na aleohoficas hstas paa tomsar
anicamenle de marcas propledad de Tre Coca-Cola Company tales como Coca-Cala,
Coca-Cola Lght, Fanla, Sprite, Sprte Lght. Friesca Lt Oclaware Punen, Senzao, Ciel
agua punficada y Ciel agua mmneralizada

La compafia cuenta con 17 plantas embotelladoras v 7% sLousales gue -u!
urbanos mas mpaenantes de los estades de Gurango Coghuila, Zatalecas Agugscals i ddtisen
Colima €1 territono de ia franquiciz de G abarca 285 mul klémretios cuadrades, egquivalentes al 14 595 del poos,
donde atiende & un mercado de mas de 12 millenes de consumicores ales y zbaslece 1 una red de mas de
£45 mil clientes de praductos de The Coca-Cola Comoany Ei Grugo da emg was de 14 md Doiaboradores

RISTORIA

Jrisd

Irrcian 0 T S TR Tt fiantas
smboteltadoras v dos Empre VEALT
Embotaladors de Coahmia S A ge C.V, en Tarredn, v
Coahuila I~ =

v TN

iy . - . \.l‘ 1 t
Embotelladorg Guadiana S A de CV  en Ourango. RN .

Duran
UL ciugU \_\ N

smpotelladora San Lus SA de C V., en San Luis \. b J
“otosi, SLP :

Fmbotelladora Aguascalentes S A de CV o e
Aguascalienies

i —
&5 oun maie, para la disiribycion y venta de sus '\,(_‘__,_4\ -
productos contaba con 15 sucursales y 175 vehiculos : Y
para atender a sus 17,650 clientes, quienes a su ver

haclan lleqar nuestros productos a mas de 2 & millones

de ¢onsumidores scendo en 2ste trempo fuente de

empleo para 400 Colaboradores

ol |

supage Embcteliaders Foe args S8 ]

Sl de oL i s lars B oobea e i b planity e

Tﬁ'lij&lnuinl]fi
srataBufa S A de8 7V oen Tatater

vy n2nty e aouas Esiduales de Enilrtellad

Coanzan e poadustos Jde las auevas mar-as e The Coca-itobs Jompany Bedl Hlent=g e e oyt o Db,
Flenillleas
Fara ) comerciahracon consirucseai wodesaralia de o matras cle cresEnte et e Oebdas e oot el
e o cpE s 1 Brnpress Salesko goe e ana sactedad cozada pon s EmbolEiladiea el testeins 0 b al e
fdevicoa v The & a-Cola Company Sy ooperacion es exclusiva el canal de subaoeracion Dninacna s v Teinda e
SO STIERTa

~Faia la comerciat.zactan consticcon y desarrolls de marcas de crociente segmento e 1
carbanatadas mcio operaciones (8 Empresa Saleskn, gue es una sociecad cieada por los Embolelladores del
Sistema Coce-Cois en Mexico y The Coca-Cola Company  Su oparacion es exciusiva del canal de aulssorvicios

faimacias y bendas de conveniencia



Dentro g2 productos sashiutos Coca-To'z hace vanos anos lanza su marca de aone ponfic ada el 1o ceal o
de mercadolecnia vy oublicidad logro posicionarse por encira d= electropurs hoy tenomiragda coma Fopura
dad de Fepa Cola

Arora Coca Cola prefende posicionarse en el mercade de 108 jugos y nectares con suomarca MINU TE MAIL
uin products gue desde hace varios 280s ha ratado denirodusr a0 nercado Cova Cola comersializara sus praducios
en empagues tetrapack de 200 mits y an litro, en botellas de vidns de 250 mits iata de 340 mits y presentacion de
madio itre con 'z excepcion de la ultima, /as restantes son ias que ya lenen Jumex, jugas del Valle y Pascua Boing
BN @ T

o

3.2.3.- PEPSI GX:

Pepsi fue manufacturada por pimera veg en New Lo
tCarohna del Norterp a pninaipios de 15800 gor e farmaceutien Caleb
Bradham y cor ei nombre de "Brad's dnnk” 1La bebida de Brad
fMezclaba agua carbonatada  azocar  wvainilla exlranos scetes
pepsina y granos de [ioia

£l narbr se re@istro cormo nared corma sl @l 10 de junio
de 1902

En 1931 'a compania de dulces “Lok Canady” compra Heos
Cola El presidente de Laoft, Charles oo Guty reformula o
ingredientes de la popular bebida

L 1940 huzo histora cuando se ansmiio 3 mvel naciona: & pomer “Jingie” de publitdag S0 btuio "Hicked
Micke!” publicidad con relacion a su precic “Nicke! Mickel” fue todo un acontecimento. ttadunido hasta en 59 idicimas,
distintos

Consagracion:

Pepsi Cola obluvo su pumer exite vendiendo su bhebda en bBaleilas de (efvery reciclagas paininbienas
vender hotellas mas grandes por menor casto que Coca-Cola De esta manara Pepst se acreditaba como by betidda
delags clanes paas Entas afos 7O Pepsoimicio 3 estrategia nuercadatecnica venaaty conns T qersr oo Fepea”
Cata estratoqa crd repetitivamente aphcada v ingida a gents jouen

En 1964, s mntrodujo Pepsi de dieta  For una tempoeiada en |2 decada de 1ns G0s Plopw mtrogun un
‘expenmenta’ Fepst Clear un refresco de Cola de ¢oler ransparenle, recientemente en JO05 wokin a fanzar e
sroducto

La marca de 1as estreflas

A principios de la decada de los anos 80, empezd Ura send de comercaes amada TEL reto Pepss i

apsatin Pepst o ol "Peps: Challenge’ {segun el pais) que camparaba su products con el de Conea Coola mosirande
que ta gente preferia su producto sobre el de la competencia

Con mactivo ge su pnimer centenans en 1986, Coca-Cola aeccia camziar Ly tommula de s proancts
lainada Nuewva Coca o New Coke—- probablemente como respuesta a la agrestvidad de outwe Bipublo o recina ma
Feambid 1o que hizo que poc prmera y wimca veZ én su hustoria Fepst lograra vonderse e imayor canbictan que s
cmpetidor aungue solo fuera por unas semanas

2
c

Estos anos de fuerte competencia enlre ambas se conoce como_'la querra de las Colas’

Feps: es generalmente la bebuda mas comun en eventes deportivos Lomo =l Desdal 0 eir Grandes
concertos Durante el atone de 19598 sentredujo "Peps) ONE" con una ambitioss campana publicdana con 13

cetetia principal de” Sola una caloria” La bebica introdujo el uso de "sunefl” o aodaosalfala de potasin y asoaramo
parg oblener una sola calaria
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Mt e o 1can o-ressos de miucha mas cabidad

Fiablar de Fascual
nanEin g Pelresquera y ode behids
1

e

Todavia ne Jubten tode 2 pas po

Lo que han hach

soual Bomg 1l pubhodad ere unocoste m
10oet vitanunar sus o Bomgs o=l LIE oy
detiaral dos prafieren poe sus wtanunas © B oy de
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En medie de la duca y el desallento, fas avtoridades laboraies de ese enfonces tos alentaron para lormar una
wpsraiva  Hagia gue recepera” el mercado practicaments cerrado para tas marcas de la Lmpiesa oo tas anos!'
Lmples proclemas e dieron cero la voluntad nme v 2l deseou d= ro cadvel 3 ta iste

Patuacion de analanados s esperanza aendio 1A cieaoian dee unn oo

ahisa reainada an r,n r .1'[;—\ de Fatrcuaro G constitlndg (4

A5ed
SO TRARAJADORES OF PA=THIAL & T L

AC TR TN I ) NS s P RO e e T

AELAC o WAPERATIV A

Frente & ia =amuestida de las giandes Sonengoon dies Fassl 3
LA USRS Y PIenars Vi sds e ANETIAT Gue b [l D) Peitnatee 20 =5
arcel gusto de los consumudaess Bl mercado caianpers Ba acsptude s 088 c

wvas auzstros praductes que dia con dra endulzon el poladar o= tos 70 .
o la venta :
T

Mexcanssy v proyectng altermos taina ey = e £
maskya de pulpa a los mercados exianjeros Sinpalnente &)

Il BT

ELI e

Imiciando cen oun poce mas de un centEnar cooperativistas e la actuahdad la
Cooperativa proporciora empleos a casl cualro mil personas y damargen a atros cincuenta
mil emplecs indirectos £l sector campesino na es ajeno al proyecin socia’ de la bmipresa, v
se tiene i3 satisfacoén de integrar una Empresa agroindustrial favoreciendo 3si 3 |4

sociedad con productos de ia mas alta calidad y con alto valor alimentcio

nouisional dentro de una nueva gama de productos funcionaies con 13 rmizma calidad ast comn la constiiunoion de mas
plantas procuctivas en el inténor de la l<epabica es un gemplo de Empress que pucde semr como base ge anialisis
pata nuestro caso Laimvenoible es una Empresa que requiere aceplar un 110 coma el de esta cogperativa naoaial

3.2.5.- JUGOS Y NECTARES

Uaniro de la industna de betndas no alcohchcas, el segmertn de jugos de lruta es und d2 1os mas dingrmicas
y ha demostrade ser una alracliva opaon LGS juges ¥y neclares, can venlas anuales cercanas a 3580 millnnes e
dolares representan un millonang negocic cantraiado hasta el momento por Jumex Jugos dei Vaile y 13 Cooperativa
Fascual Bang  Calculos realizados por Crains México, mueastran aue en 2005 lag verlzas de jugos vy nectanes
sumaran cerca de 3 6 350,000 00 En Mexico el consumo per capita 8r jugas s hgerameanta supenan a ias 7 htras 4l
ane enlias que en refrescos asclende & ¢ast 154 ros

La particpacion en &l mercado mexicanc @ disputar 1as companias de dumies conouna paticipacion de
24 2%, sequido de jugos del valle can 23 2%, Pascual Boing cue tia captado el 71 2% mmentras que tg Emproesa
lechera Lala regastio un 8 7%, segun dalos de 1a mediadora de mercades AC Mielsen Fuas coalro campanias
atendweron el 72 3% de i{a demanda de esos

aioductes

3.3.- APORTACION DE LA INDUSTRIA DE Cansumn per capita

BEBIDAS AL PIB.

TONTAGL -Cola de

Una de les indicadores de mayor
npanancia e a Producto Interna Bruto (PIE)

que determinara la  comprenzion  de  la HeEs S > L EEN

infarmacion en ja industria emvoteliadora L . LAl
! PIF es el valor monetario de los
bienes y servicios {inales producidos por una
ceonoria en gn peiiode deterrminado Froducto
se sefiere a valor agregado terno se refiere a
aue es iz produccion dentro de 1as fronteras de
Ut economia, y beuto se refiere a que no se <Lyl wdbad SR
cortabilizan 13 varracién de inventanos
IL-'.l PR s caleuia par el Muotodo del Fuerdes Thz Teacsvma Campony draod Qapotd 2105 & Infurae asg NUIS A S
Coathovd A O rvsmoprr Mplocid mpronde Anle AL €8 Y RGTAs ol [era e Jo P

Ingreso sumando de los Ingresos de iGs
as3lanados, ias ganancias de las Empresas y
(G5 MpLestos menos las subvenciones

oi



La diferencia enire al valor de la produccion de una Empresa y el de 105 brenes intermeading iene uno de 103
tres destinos squientes 103 trabajadores en forma de renta del rabaje 1as Empresas en torma de beneficios o gl
tada

s en forma de impuestos indirectos, como & IVA

Ademas del PIR, otro indicar g3 ei '\PC que determinara 1as precios gue existen en i0s dierernites
productos y servicios de una canasta basica Incdice Nacianal de Precios ai Conzumudor (IPC) Se define como el
promedio de 105 bienes en un conjunto especifico de bienes y serviiios consumicos por las familias, corocidn como la
canasta basica o de mercado, el cual es convertido a una serie de t emnpo que relariona los precios de un pencdo con
los precios

Sincklend recomienda hacer diversos analisis para deteaninar ias condiciones de ta industia, as comno 1o
25encia del ambiente externo de una compania para determinzr las capacidades competitivas, las fonaleras y
debilidades internas que muestra una compania en el secior industual para tomar las mejores dece mes gue

beneficien a la Empresa, se puede evaluar cada una de ellas es a traves del compotlarients de 1os «diceys die
Precics al Consumidor

3.4 - COMPORTAMIENTO DEL INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR EN LA INDUSTRIA EMBOTELLADORA
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Cobertura completa Empresas con estumiacion ae Resuitados, Prec:a Ohjelyo y Recoarmandacon por parte de Soobia
nuerlat Casa de Bolsa Cobertura Parcial Eenpresas bajo segusmienlo, <in esumagiones ni recomendagon de nyeison
SEPTIENMBRE 18, 2002

Eo esta grafica podemos observar que el indice de precios ai consumidor S& maniavo constante sin
significantes cambios desde el ato 2000 hasta enerc det 2002 donde hubo un aumento conside aple manteniéndose
en el rango del 0 80% al 1 20 % provocado por una desaceleracson econonu¢a 1o que prnvoca que 'os prectoy de 195
productos de una c¢anasta basica aumenten

Es por eso que el entorno de precios &n 13 (ndusiria refresquera nacional ha sidu tavoratie al meros durante
loe ulimos § afos Anterioemente existian controles de precios por parnte del gonierso, cop 1o gue 2 anunciaban de
manera oficial los incrementos en precio de tos refrescos

Actualmente la mayoria de las embotelladoras apkca incremertos a log pres0s ¢e sus pioductos de nrandig
selectiva huciendo que el producto se encarectera siguiendo las siguientos reglas de preqies y Consurmocs

Los camblds en 105 preclos siguen generalmente una ley muy sencilla ley de olerta y demanda’ quir
basicamente establece que la interaccidn de cstas fuerzas del mercado, es [a que establece el precin de merzado en
unz economia

A mayor oferta, menor precio,
A mayor demanda. mayor pracio
a menor oferta. mayar preco;
9 menor demanda, menor prec:e

El indice de precios sirve de referencia a la Industria embaotelladora ya que pertenc A seclar alirnentic
Esta Industna establece un inaice que mues!ia que a prncipios del afo 2002 guninto =n su ranga estandar que ein

-~
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e rasta 1 AN que p wis conciun gue la indusing

3 mnflacion de precns que @ msma dasing provaca por vender

3.5.- COMPARATIVO DE CRECIMIENTOS DE INDICADORES ECONOMICOS

Para uybicar'a en el contexto nacional. pedemas menconar que el Prodoctn Interna Hroto (PIE) de fa industna
de S£05 y aguas catbonaladas representa e 10 5% del Flid de a divsiaon de shmentos bebidas y tabaco asi
coma el 2 /7% del PIB de la industna manufacturera y el 0 8% del PIE nacional

=
Ul L omp d atiy d¢ <recmuentd d ndie ko1 €3 S OoNIK oS, e eata e
YY) el NSt ma tasiea

| 2 Aueslio pars
. aumentado detndy a8 que este
npo de pebideas furma padte de
s hamitos  anmentoios Niie
muestra unn demanda giastoa
b unitariis ya que en el afio 20075 e
. FHE Y otal el cansuma proeado v
I b ¢l PIH en Aomentos y Betndas
i . iisja considerahli:
T LA ian
g =
)t Raciendo  que  las

o o [ s a [t
v - Al

L, ] ado
i S0 maniiva Mgy oo
| | N - arnta el S U0 o muentras el B
) total y e Almentos y Hebodss, de

A v Aorenpeclivamentos
Esta distminue mmportante en el ano 2001 de 05 50% en e Ciecimiento Jet Pl de Anmentos y
Hdetidas se mantuve muy por armba de este indicador provecado por U consuma pivada de 102 Sefnalamor
tambie » el PIE de Aimentos y Behidas 5 el mmas alto dent-o del B total con un crermmento dei 36 % de £ nier

A Jurmg 2002

Mormalmente se entiende por canasta basica un COHJ'UHTO de tienes y semacios indg

pard que una familia salisfaga sus necesidades basicas de consumo kste conceoto se ba aphcado ai ar de
estruclura de ngresos y gastos de ios hogares como una referencia para medin 2 podrpss
- » -

Estrisctuca domoqgratica ca laoxico

13
e 1
RIS
3It°
o 257 _
2
= E - A((|,||-
i \ | m
- |
14 | . N
d
-
1o
50
]
atrs Pt ]
grupvoy Jo cdardce
- n -

Faerte E13Bnracldn prapla con galns del 12 onaaln Maclonal de Pobiaclar, La ~Himac Inn darrwiR anva e Méuton
v ONARO, Mixita, 20072

oyl



3.6.- LA GUERRA DE LOS REFRESCOS DE COLA: ( UNA EXPERIENCIA DIGNA DE ANALISIS )

I A Pepsi esta ganando este conflicte a su arcninval, a Coca (g fazon pancoal & que esta no utliza
glect vamente sus venlajas estrategioas

COCAINA Y CAFEINA La Coca-Cola fue creada hace 120 2n0s, y al ptncipo fue loda menes reffasco, we
lmrf‘ou)o come una medicina exdlica gee contenia Cocaina de rzu hojas de la Coca y cateing de jas nueces de ©
=n 1815 se diseAd una nueva presentacon de 6 b anzas, 1o cual dic oig dalaCora.Cala BEnlns anos vemntes,
ne enian una vaerdadera compelencia La Umca preocupacion de 1a comipania e ncrementar e consumo de bebidas
refrescos

HASTA LO DOBLE POR UN NfOUFL TAMBIEN i a depresan de log trentas ayuda gl arrannue e 2
compelencia de la Coca-Cola, sobre tode la PepsiCoia v 1z Ravai Crown Bl ¢ atg clave fue la botelha de T2 aneas
gue se vendia por el mismo precio que la presentacion de Coca-Cola de & 5 onzas La Coca Coia we hally en
aptielos yva que no podia aumentar la cantidag a menacs que estuviera dispuesta a descechar md miliones ae envases
ee ¢ 5 onzas La Peps-Cola habia lanzade un clasico atague de flangquea en ¢) extremo infenar Pere fue mas aiia de
=50 convirtio un exitoso movimiento de fanqueo o un ataque afensiva contra ¢f corazon de la fuera tola Caca Calg
Frncipie ofensivo NY 2 hallar una debricad on la fuerza del hoer y atgcar en ese punia [ ns
obvamente pensaron que 1s batella de Coca sra sumayor fuergn por lo que la emplearon @n cada anunoo e meuso
la patentaran La Pepst conwirio esa fuerza en c¢ebilidad hsa botelia de 65 onzas, de disens perfecto que e
adapiaba ala mano no podia Nevarse a ung escald de 12 onzas ya que para sostencrla se nocestanag lener Ly mano
ae un [ugador de basketoall

magnates de Atianta

LO QUE LA COCA-COLA PODRIA HABER HECHO Puncioia defensmn N' 2 La mepor eslialegia de
nar el corgje para atacarse uno misma La Coca deberia haberse atacadn con una E,+--:'J-’”J'—J matca mucho an
Feps o miaers y el momenlo ideal, con Un Bao costo Upo ta Feps., puda s a prinoipos de os freintas cuando i
depresion apenas comenzabia (Doble Cala una rnarca en el mercado otual, podoa haber sido Un nomirg ehical
Para 1985 la Coca lanzé las presentaciones de 10, 12 y 26 onzas o cual la comprameta a una extension de ines

CNSivd P

te

. que la

LA GENERACION DE LA PEPSI, E\ propésito de la nueva astrategia de la Pepsi e hacer ver @13 compeiencii
drscorde, alejada y anticuada. (0 cual logro. aunque también tuvo atro benclicio psicologico degual valor aprovechio
a nvahdad sgtural de les hermanog Ya que mas gente tomaba Zaca-Cola ‘4! & Pepo también los hermanos —ayores
soh hacerio Los hérmanos menores podian entonces manifestas su rebeldia lomando Peps el eatrateg
0 en tada '3 escala de edades pientras 1a Coca-Cola erluuna a Sus consumidores, Tos nievos Doentes de
Peps apenas estan aaciends  Feps tambien empleo sablamente (3 muosica, una rmm,a vadiciongl de la rebehon de
ns adolescentes, como un componente clave de su estralegia No obstante al igual que cas todas las companas,
Fepsi tiends a perder a menudo 13 rata gstrateqica En las ditimas dos décadas [d l- s ha ampleado |a idey de
generacion apreximadamente solo unatercera parte gel tempo Al cfrecer un producto dl conswimndar la puthodad es
el arma estrategica mas importante de la marca Es un errar cambiar la direccon estralegios teuna Dase anal
guiza nunca deba cambiarse haslz trasladar el producto de una formz de lucha de mercadotecma a choa Fon
sunuesto desde un punto de wista tactico 1ss palabras, 1as wnagenes y la musica pueden cambiarse tan sequido
COMc sea necesano, la estratesia no

INTENTOS DE REHABILITACION DE LA COCA-COLA, Con los anos, 'a Toca pet a apetinidad de bioquear
ala Pepst al nontroducir una sequnda marca en una botella mas grande Mientras o Caca vendid reltescos, le Pleps
vendia Peps) NG obstante. en 19/0 la Coca halld al fin 1a megjor estrategia aefensiva para un hder b demir o hiterato
mismn Cla auiendca’ For deduccion, tedo lo demas era wna i lacién de la Coca an chal o por supuesio s
exactamente lo que las otras Colas <on

ROYAL CROWN: DEMASIADO PEQUENA. DEMASIADO TARDE, Royai Crown la Cala MY 4 inlentn reqresar al
mego en 196% con la contratacidn de la agencia publictaria mas famosa ese ano y el lanzanuenta de gy importante
programes publictano La publicidad de Royal no tene importancia, ya gque no se considera un facter Mo puede
avanzar a a par de dos grandes marcas con la esperanza de ganar

Afo tras afno, 1a participacion de la Foyal en el mercado de los refrescos de Cola diamytuys o flue pocde
macer una distante marca N* 37 La respuesta, es cambiar su estile de lucha y su estrateqia de Sercadatecia Lo
elecoion ogica para Royal es convertrse en guerrilera Bl pamer pnincipio de 12 lucha de guernia es hallin un

segmento del mercado lo suficientemente pequefic de defender

LA BATALLA DEL DESPLOME La Roya micio la decada di los sesentas con un godeross amoviriente de
fiangues Cola Rite Dieletica, que sorprendio a la competencia Pasaron bes anos antes que ia Coca iesponci@ra con
la Tah yla Peps con la Pepsi dietetica Principio de Flanquen WY 2 )a persecycion e ‘zn amportante comeo @) ataque
misima Rite dietetica alcanzo e exito cun un atrevido movimienio de flancueo gue 14 O o5 lg fomenlaron
retrasandose tres anos

ey i

ca Coa Rite Dietelica se deslizo hacn la oscundad ya que las dos Dmpiesas grandes emplearon (2s
utiidades oblenidas de la Pepst y la Coca para fimanciar sus mrarcas de Cola dietetica Royal cimples ias ganancias de

R



su Rite dietéhica para financiar sus vanos ataques contra las marcas Coca y Fapsi en la linea pancipa! “Mantener 135
fuerzas concentradas” La batalla det desplome demueslra una ve2 mas laimportancia de csla maxima nmultar clave

FLANQUED CON LA NO-COLA, Otrojugacor que micialmente paricipd en ol juego de los ii-fiescos de Coia fue
la Seven-Up £n 1968 _1{a compaiia posiciond su bebida de ma-lmén como ta no-Cola La esirategia era hacer del 7-
Up la alternatva frente a3 1a Coca y la Pepsi Las ventas ascendieron el pnmer afio hasta vl 15% Lo gque fa Seven Up
hizo fue crear una posicidn de “alternativa™ separada Al hacerlo arrebato el negocio del Ginger Ale, las bebidas de
naranja y ias olras opciones ante los refrescos de Cola

Era el momento de cambiar a2 una h.cha ofensiva, dar a los consumidores de Cota y Fepsiuna 13200 parg
“continuar’ Principio ofensivo N 1 13 priacipal consideracion es la fuerza de !a posicdon del licer , Coade resde la
.

fuerza de los refrescos de Cola? En el sabor s nuez de Cola Principro Ofenavo N° 7' hatiar una debdidad en la
fuerza gel lider y alacar en ese punto

[l sabor la nuez de Cole La estrategia e sin cafeins dio a fa Seven un gran imguiso en «l ramec Jde las
venlas Pero no gaso mucho tiempo sin que perdiera su concentiacion La estrategis sin cafeina accedio a maiur "sin
coloras aruficiales” Logrando con eslo una confusion en el consumidor El objetivo de una gueara de mercadotecnia
es crear confusién en los mandos enemigos. no en los de uno. Pasarad algun tiempo antes de que la Seven-Up logre
enderezarse

CADS Y CONFUSION EN LAS BEBIDAS DE COLA; De hecho, la campand "sin cafiina” laara evactamente 1o
que un ataque ofensivo, crear caos y confusién en los mandos de la Coca y ia Pepst HMasta ¢l fabncante de Peps
deciard que estaba "firmemente comprobado™ que la cafeina ro representaba un riesyo para ia salud Parece ser Gue
la carrpana tuvo éxito Antes de que pasaran seis meses, Pepsi Co introdujo Pepsi Frec en versiones reqular y
dietéhica Los competidores se congientizaron de la cafeina

Las marcas que nunca la emplearon fueron lo primero que mencionaion RCTN fus ig primera beoida de
Coia descafeinada introducida por la Royal, este producto despego con rapidez ero como una repatician de Ja
situacion de 1a Cola Rite Dietética RC100 se extinguid a causa de productos con cafeina de 1s Coca y la Peps. No
basta con ser e primero hay que serlo con |0 que mMas se pueda

LA BATALLA DEL DESPLOME; ROUND 2: en 1€82 |la Coca lanzo su Coca Dicttica con In que Tab se hundio
L.as ganan ~as de la Coca dietetica casi se han visto alcanzadas por las pérdidas de Taby ia Coca Cola riama

EL RETO DE LA PEPSI Uno de los movimientos estratégicos de ta Pepsi efectiade o mediados ae i0s
sesentas, merece comenlarse Liamado el reto Pepsi (Buena estrategia? Quiza, ya que explota us punto débil en &l
producto competitive Pero no as una buena estrategia como un segundo frente del principal esfuerzo de la Pepst in
producto N° 2 no puede permtirse dos campanas Principio Ofensivo N° 3 lanzar el ataque 2n un frente o mas
estrecho posible. Sin embaryo la Coca procedio de manera en que un lider nunca debe hacerio

OCespues de soportar anos el reto Pepsi, repeniina y publicamente cambid su tormuly hasta hacerla tan dul~e
como |z Pepsi De pronto, la autentica dejo de ser para siempre eso En un arrebato debilito su proapia posicion

EL RETORNO DE LA AUTENTICA Menos de tres meses despues de 13 introduccion de ia Nueva Coca Cola
anunaid que la "autentica™ volvia con un nuevo nombre Coca Cola Clasica La percepcion s mas fuerie que ia
reandad A pesar de que las pruebas demuestran que la Nueva Coca sabe mejor que ‘g antenor, ios sonsuymidores
piensan gde ofra manera

La percepcion alecta el sabor igual gue afecta a todo juicio humano, 13 patalla ocunee en ta mente alli no hay
hechos, solo percepciones Esle es (a realidad Regresar a (6 antertor fue reconseer publicamente que 'a «ompania
habia cometido un error

For pnmera vez en su historia el iderato de la Cocez estaba en peligro La Pepsy lenia ia oporturedad de
ocupar el sitio principal en la categona de los refrescos de Cola

EL RETO DE LA CAFEINA; La capacidad de la Coca de mantenarse a distancia del roto de la Mapser se ha visb;
afectada por un desarrs o en olro frente Er un esfuerzo para protegerse de 1os atagues "sin cafeina” del 7-Lp 1o
Coca lanzd versiones descafeinadas de sus tres marcas de Ccla. de manera que ahora 'a Cocd tenia sers productus
de Cola e nfimdad de caos y confusidn

Con el iempo 12 gente no tomard Coca por contener cafeina y no ngerird £oca sin ¢afeina gor ng s iy
“autcntica™ Incluseo el consumidar que apoya ala Coca en su ¢flsis, lendra problemas ai ardenas et pradacte, comao o
demuesltra esta conversacion en una fuente de codas "Deme una Coca”, -" Preficre ina Coca clasica o una Coca
cietética” -"Preflers una Coca dietética” - Prefiere una Coca Dietética Regular o ung Coca D.etetica sin cufeing™”
-"Al diablo con elia Darme un 7-Up”




3.7.- LOS CANALES DE DISTRIBUCION DF LA INDUSTRIA REFRESQUERA

L os carales de distubucion son parte de 14 venlaga sustantva de fa ndustng refrascuera, pard que tenga
meper dislnbJoon es la que perelra mas competittvamente en 13 rcusing Enlos imicias e la indgstna g distnbuoicn
se fedluaba en unos peguencs carntos de mang hechos de madera, los cuaies se hisercn muy populares en las
naies de Mex.co de pninapios de sigic Postenormente se ncorperaron 105 canros iragdos po 1rulds o caballos

Los canales de comercializacon de esta indualna son procipalments abanoles, miscelaneds y hoga
ventas o donde sé concentra el 75% de ias ventas Los rectaurantes estuelas cubes hoeleles v lugares de
entreterimiento representan el 24% de las ventas yos supermercados solo el 1% Come ha verids sucediendo en
loda la decada, la tendencia hacla los envases no retamabies la creodo con fueizy

2n G0N

Tan sale ern 199G 12 venta en envases retornabies (vidrnio ! se medujo a D9 9% ol wwtal ae iros wondidons en
tanto que en 19348 su porhicipacion fue de 53 5% Mientras que los no cetormabies aumieniaon s parlicipdonm en i
mercla vendida de 26 5% a 45.1% es decir 89 puntos porceniua 3 mas que en 14998

.n el mercado mexizano ¢ompiten aproximacamente 100 marcgs lenrendo una imercly deeliescos del G697,
on Coigs y 34% en sabores La preferencia pot ios teflleseos de sabe e por los de rmatzana, torenga ¢ iura-imon
Loy refrecscacdistelizos reprosentan scio el 25 de 1as ventas (otales e la mdusiia

El sistema de emhbolelladoras de Coca-Cola tiene mas del 60% de' rercadn mexicana con wenlas gile
sgperan ios ¥ mit millones de ros Mexico tieng 13 poblacson. Ja jusentud laanfraestiuciura ei Chma A encriia y una
uran preferencia por el consuma de refrescos, por 1o que esta 1ndusira es un gran negoon Con vendas antales e
14 455 millenes de liros de refrescos, Mexico es el sequndo meicade mas grande en el munag despuas dal de
Estados Unidos

3.8.- FACTCORES DE RIESGO DE LA {NDUSTRIA EMBOTELLADORA

Actualmente numerdsas entdaces onviles  académicas  y  saciales  que enfocan su aQueteloor o 1
nveshgasion y analisis deia industna almentana cuesiionan el valor nuinconal de los tefrescan an grafo de raslgnes
cualguier vaior o aporle de unponancd saivo el energehice par 1as calorias que contigne

En aigunas Escue'as privadas dei Pais. we ha llegado a prehtnr el consume e refrescos po
< antes en sus ngtalaconas y sa han sustiluido 28105 en ias Magenias espencedaa r-' honid 56
mag nutamientos ¢ son reconstituyentes come pudieran ser los jugos naluca vs o las betndas solor cay

natle e 1oy

oUE AnTeTan

Par otro lado numerosos grupus enfscados al cuidade de fa salud manifiesian que ef veo ae edudoorantes o
conservagares artificiales son wueleradares d2 enlormedades conganilas o gue danan meversioleinenie al nrgandng

Al propiciar el desencaderamuento ce enfermedades por Su COISUMD 2¥CESIVO

=atn ha afectado encrmemante la imagen e (os refrescos enlte oy consuimdares souie 1o dir las alases
sociales mas altas quienes han estado volteande hacia el consume ce productos digtelicas o con base a exlirarlos de
Origeli natura como sean pulpas o juges, as1 cCOMQO a aguas on »a53das de hpo natural

Adwonalmente teagmas 1as tasas impositivas que se cobran para algunas de w<tas beodas que ahogan a
ecta inaustna y reducen sus margernes de manioora en el mercado

RPor 310 lado (@ dencminada guetra de los refrescas que no &3 aira £O5a Que Lna Querra de precns enire ias
Empresas gue comprten en un mismo meicado, Jfreciencoe pooductos muy simidares  Lnota maustoa ermboleladong 3
pecar de looantenor los mayores no estan solo en las ventas producoion o imercadaticma, ession LA nbien
dificultades con las malenas prirmas

L3 suma de lo amenai privvoca que 135 Companias dediradas a eiabarar cebioncon e el sy iy
10a% preut aldanzai un hderazgo contra un sinnume s de adversidades

Tal 23 el casd de la prublemati_a gue se vive con la induslria azucareta an dande a produceon s supet
al Lansumo Dero su precio se encuentra requlado por orgarsmos gubeinarentales 15 cual hace que Su precio ng
este sueln o las leyes ae la oleta v a2 deranda factor que impacta @no<l encarec mienta especto g
alternativas 1o aua <o (eflleja e Ins anslas de ta :ndustrm selresqueta ya cue los aryoares o0 ung de oy poropalos
msumos y <2 han empezado a ulihzar edulcorantezs de ongen diverse coma son o 3ta Fuctyosa prowventoenle
proocpaimente de los Esladoy Unides, 1o gue ha prow‘lado una guerra frantal centra wia de las Jganizadc
peoerasas ¢ el pals El sindicato azucarero
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3.9.- LAINDUSTRIA AZUCARERA

La produccidn nacionai de azucar en el 2001 fue de & 9 nuilonas ae lonelagds menbas gue ¢ Ccansuimo
nacional ascendio @ mas de 4 L miliones. resuitando un exceaente e 400 S loneiadas & o

cCuales son algunos de los lactores cus infiyyen para gue hava un excadenlg enlie 0 oduouon y consums”
1 Los faclores aue influyen para que haya un excedente ent e produccion y Consumsg son
2 Lasrestricciones de las custas de imperiacien del azucar Tesicans en B
Y Los proplemas de rentabilidad que enfrenta la imdustria asucarera

4 La nacionalizacion de 27 Ingenios Azucarerss los cualvs son 1oy preveedo es del 470% de Ty producoon
NACIona

5 Bl chma, ya qiie el exceso de lluvias produce inundaciones, las cuales dismimuyen = consenig y pes o 1anto
e eleva ] precio

Estos factores generan un efecto negatvo en los costos de as embolelladaras debndn g gque o
arucal es uno dé Lus pancipales Insumos

3.10.- IMPACTO DEL TLC EN MEXICO

Fuentes de la mdustna ectadoumdense da endulzante aclararan que aun no exisle un acuerdo que
perita regulanizar el comercio de frictuosa y azucar entre Mexico y EL) 2ino umcament una prapuesta que disculen
miemesres del sector privaco de los dos paises para someterla a consideracion de sus gobieinos Los esiadoimdenses
atrman que en ves de una Liberahizacion olai 10 que discuten las parles os una solucion comenial negociads gue

vincuie la cantidad de fructuosa y azicar gue < germitird comercigizar en uno v oo pais

ta ndusira azucarera en Mexice se ha caractenzado por ser superavitaa, toda ved que la capacidad de
croduccion excede el consumo nacional En FUA as cudlas de importacidn de azucar Nejacana esion restingdas 3
cesar del TLC y ambos paises esten inmersos en una controversia cuyo final se descarace 1asta en hempd coma e
resuitado La industna refresguera mexicana utilbiza entre sus pr neipales insumaos azdcar ywoe arabe de alta fructuasa
arabe de maizy &ste Glimo mpantado desde ELA en su mayoria y & su ver gravado como parle de los acuerdos det

datiende {a ibre entrada cel jarabe de alta ructuosa a México a parhir del 2003
desigualdac de condiciones el Congreso Mexicano aprobd a pnnaipios del 2
s del 3zucar | rabe de alta Tuctuosd; o

(IE=S) en México a la venia de bebidas praducidas con enduizantes distint
Que desincentiva &l uso de este INSUMo 20 4 NOJUCCIon Nacor al en favor de tg ulilizacion Je dsus i

For otra parte. la industna azucarera meucana enfrenta croblemas severas de chaencia y rentabilid g
Jurante el altimoe tnmestre del ato 20013, el Godroina Federal naconalizo 27 ingemos  provesdores del 40% de ia
produccian de azucar nacional mismos que a la fecna distan en gran medida de una operacion cphima Se espers (e
Zentro de algunos meses se anuncie la raprivatizacion de algunos ingenios 2.2

Areins

Otro factor de rnesge es 1a expansion del mercade del aqua en Mesico que ha teneficado o aguellas
embolelladaras que ienen una baja paricipacion de mercado en el segmento ge reliesco

PEPSI ha estado incremeniando sus venlas de reftescos y aguas de mesa 0 su prosertac on itdiidua
zen 500,300 cajas por unidad para el 2002, v es ¢l hder enla venta de agua de ganafon con su Marga Frecttapura

For ofro lado, la industna (efresr era tene una ewlzatesa de dferenc acmo yva gue 108 atabuios e sos

proguctos sausfacen plenamente a sus competidores  Ademdas de que debdo @ su extosa diferenciadion puede tener
ciertas caractensbcas que algunos de sus productos sustitutas no podnan tener, como por gemplo lener pronins altos
incrementar sus venlas y ganarse 'a leallad de sus competidores hacta la marca Las prapiadades punaipmes g ine
productas de las embotelladoras san
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3.11.- REFRESCOS O EMBOTYELLADQRAS COCA COLA ¥ PEPS! COLA (1 Litro)

ingrecientes Agua Carbonatada Azucares y Cencentrados

| ]
Fakly "4 ORI | I |
‘i
1
e "
. :
|
BT e L] el b By
S S 3 .
| 1
Hoatn ”
1 I
|
| s S W - |
L LRI !
= ——= - - 1
ERRY [T
|
1
Fuente Rewvista de Precios al Consumidor Gua de Empresas y Consenso VDL

3.12.- PRINCIPALES PRODUCTOS SUSTITUTOS DE LA INDUSTRIA REFRESQUERA
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3 13.- CLASIFICACION DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA

De acuerdo a la CLASIRICACION INDUSTRIAL INTERNACHIMAL UNIEDRME on REVISION 30 REV
3. que es de valdez universal

—a industrig manutacturera de elabordoon
de alimantos  y  petndas  we comporne  de las
HIVISIones GuE S8 CORSIENAn a conimnuacitn

CLASIFICACION CilU REVISION 3

E'abcrasion de ALENTDS 4
BERBIDAS

Bebidas
N 15511 Destilacion ae alcoho! eliieo

. 15519 Destlacian rechlicacién vy omezdia
de bebidas espiniuosas

. 15521 Elghuracion de «nos
o 1XHTE Fracuoranuento de vinos
» 15579 £ agoracidn de sidra y atras bebidas alcohalicas fermentadas y no destiacas

o 15530 tlaboracion de cerveza bebidas malteadas y de —alia
e 0341 E'aplrdcion de guua y sada

s« 15042 Eaboracion de bebidas refrescos excepto agua y sada

e 19540 Hiaburacién de hieo juges de frute envasados v olras bebidas no alzenoiuas

El presente estud o gboraz el anahsis de la nduslna refigsguera Zefimida en 2 codign 19%47 de wiabaracon de
sebidas refreacos

3.14.- LOS REFRESCOS Y EL EMPLEO

La industna emboteliadora es un importarte motor de (g econemia mexcana, y ha teno diosce hace mas de
un sigle una partieipac.on significaliva en la economia mexcang contn uq;vrh;u COMIQ Lt a
empleo y cceadora de bases de desarrollo a (o lzrco de la Repubica Mewcar

segun datos del Instituto Namonal de (Geografia, zstadishica e Informatica (INEGH 2n & ano 2004 'a
industria de refrescos cepresento el 10 5% de! PIE de la dvis on de glimentios becidas ¢ tabase ol 00 el 1B de a
wdustna manufacturera y el C 4% del PiE Nacional

La industna refresquera cel pais genera 440 mib emplecs drectos cada a0 mas dos rdlones do empleos
ndirectos Tan solo considerzndo a los repartidores, 1a industiia se consolida como una impotarte [uente de emplias
al contar con 42 mil camionce para entreqar sus productos a os 960 mul puntos de venta aentro del termano nacinng
y cada un dedincluye a ves repartidares

Arnle este panorama. trabajadores de la industnia han
alertado sobre 108 menares INgresos que percibiran los pequeanos
expendios del pais de aphicarse los nuevos impuestos cgbre
Zabidas emboleliadas

Elvalor de 108 aclives hjos de 1a ndusira tue de $51 mi
millunes ae pesos durante el 2004, y en jos Lltimos sers anos., las
imversiones en capnal ijo alcanzaron mas de 53 mil millones de
dclares

Fuentes
At Cww portalgeldesarrollo nrqaneqocios. hdsec tinnI 2ES 2
htg v esmas com emprendedores novedades 553347 h'ml




En ese sentico el Sindicato de Tranaadores de 3 Indusina Empatelladora (505 T sefala que gel a0 al BO%,
S8 105 1NQUesas o'enidos par fos rmiles de expendias en al pas p ovienen de lo verta de 'r-fn-s_.-_:m Yar atra parte ol
SIET irdice que el 87% de la production de refrescos es consurnida par las familias mexicanas de baos mgresos
quienes destinan mas del 7% de sus ingresos para la comora de esle bien

Entanto & 35% de la produceion ge azdcar nacieral s consurmda per la industia embpateiadoa (situacion
nue ha alarmade 4 1g Camara Nacionat de ta ndustna Azucarera ¢ Alconalera desde la emisian d2 las modificaciones
wibutanas)

Existen mas de 200 piantas embolelladoras ¢ todo e pas 13 industna ge reTesc s y aguas cartonatasas
es unad impoitaiie gereradora de polos d:u desarrcilo en lodos jos

gstados de la Rapublica Mexicana bn &l ane 2400 genarn 137 mil
458 empleos directos Adicionaimenta genera 728 mil 827 emipleas
indicectos

E) producte imterno bruto (PIE; de (& indusing relresguera
reprasenta e 105 por ciento dei PIB de la dresion de Alibentos
Bebidas y Tabanc, =t 2 7 por ciento de la Industaia Manufacturera v ef
0 6 por ctento del FIE naciona!

En los utimos cainco anes desbing 2wl 95t nilnnes e
dblares 3 la invarsion fja Demardo mas de SO il rmilones de pesos
a3 las diferentes irdustnas praveedores de sus prndimales nsums
productivos, taies como &l 4zucar, 5as carbonico, envases do vidnos
y pizstice Wparioscds y cuicholatas, jarabes v concentrades etoctorn

[

Destaca fa imporntancia que sigrufica la industrna de relrescos para la rama azucarers e {3 que demanda 1
rmilion <00 il toneladas anualmearte es decir la tescera parte cel consumo nacio al

Generd 16 mul 147 milloptes de pesos por conceptn ¢@ margenes ae 105 detalislay P'or sus repercusionssy
diractas & indirectas tanto en la produccion comg en la distnbuzon y venta d2 sus productos s inidusinag de tefrese

o
genera { 7 pesos adicionales por cada peso de producaidn v 6 2 emplecs ndirectos adicionalzs por cada emplen
directo

]

Para un impontante sector de la poblacion esios prad ocioss represenian @ uiied e
caor 13 que cuenta para consumir iquides de forma aceesitie y
econemica k) patrén de consume popular de estos proguctos 7o
difiere del de clros de la canasla basica, como el arroz, chine,
oriillas etcetlera

¢ hogeniea y de calittad

De acuerdo con estudios de la ndustna emboteliadora
&l 51 por ciento del volumen de refrescos v aquas carbonatzcas
se consumea por 1as familias de 10s niveles So10economicns Nas
Dajos. €l 26 por ¢ento, por las de aveles medio-bejo y medo, y
tan 3dlo & 13 por ciento del volumen, por las tamihas de niveies
recio-alto y alto

Con base en la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastus
de ios Hogares que realiza el INEGI, las familias con l0s ingresos
mas hajos destinan el 73 por cente de sus gastos totales al
consume de refiescos y aguas carbonalzaias miertas que 1as
wemilias de mayores ingresos destinan séfc 21 7 1 por cienio de
sus gastos totales a estos produstos

Y

Aavico a raves de SOU nul detalistas e

Los refrescos y aquas carbonatadas se cemerciabzan ar
'os cuales Y00 mil son micrs vy pegquenos comereies cmiscelaneas  gbanotes y hogares. que san operados pol
farmias de escasns recursas, para quienes la venta de refrescos representa una imoodante fuenle e ngreLns tse
estimi entie un 40 y 50 por clen'n de sus ingresos wetales, dependiendo de su tamann)

Fuenle http . ww radiofornmula com mx (12001 asp?ID2=01 74
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Llowguierie paco es por el calentador donce el
producto es calenlado a ternperatura ambienie par medio
de transportadoces |as latas pasan por un deicrtor de nivel
de llenzdo en donde las qQue estdn bajas de Sontenigdc son

rechazadas

bl envase del refresco es su amagen ante los
con=unndores En un espacio reducido ¢e han de :nclur
todos  los  datps propios  del  fahneante asi como
ngredientes . informacion  nutncional genomiracién o
cuzoidad, entre muchos otros

Jeroc estos datos  siendo mtocrésantes 10 son
suficentes  El consumidor  dér 3nda cada ver mas
infarmucion clara y concreta que le permita decidir st et
alimentn adquiere s el gque realmenie desea Ademas pide
conocRr ja rastreasihdad del preducty y todos los datos que
puzdan eslar telaaionados con la sequndad del alimento

El envase es un instrumento de Marketing de
promera magaitud que en ditima instancia, se convierdie en un aut=ntico ~termediano entre ol producion v el consumidns

de la mercancia

/e

N

practicos desechables sin perder
! mercado tene que ser en
clores  biillaties, colores  que
motivenn @l consumiaer sin
vercec la sobredad y distension
que a  esle producto o
caraclerice

€1

£! envase  lamben
pusde ser uwizado como malau-
mento de acoion promocienal ol
envase puede Ser por st Mmsme
=l diyefio de esle envase sagin
ol orogucta  deke  ser muy
resresentalivo tambien = ervase
puede sar un obieto Ut es decir
lo podemos vaiver ceutilizar en lo
que  queramas  haciendo  mas
prachd y apcoraiva

.a palabrea envase Na sido aboida oy seoa
reemplazado por una palabra mas mooema  patkaging
aungue nEsctros 1o conacemaos come envase, esta palatiag
€s analizada en el Markeling ahaicando [0 gue ss el diseno y
todas tas acciares gue interscludn on a emotiadad del
consumidor gre cantere y miantencr su hudehdad ante 1o
marca impresa en ¢

Es irpontante sabet que e e tiayofla e Tos
productos envasados el caonsunudos ro v el producta peid
se haze una 1id y 25001 &1 elvase Gurt s contemds o
envase se puede decir que es el vendedar dei produiio

Bl envass es un atnputo del producte gue o
consumidor valora ai momenta de adjunirlos, el envase es @
sena de una Empresa porque de el depende gue vaya can la
forma de ser o cor una expectativa que esperd Bl censurida’
que este sea segun su eshilo de wida ala 2pnca es dect as
como avanza e kempa los envases deben de volverse mas

la belleza estetica de la presentacion dependa que un produecio sea ben aceptada en
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Nuestra vida el envase tambien puede wor ponagor de ircentvos ast lleve este un producle diferenta a que
sonliene ¢l envase

Los cambios en la manera en ly que las bebidas como day sodas a refrescos se prooucen distnboyen
almacenan y se venden, reflejan el canbnuo inciemento en las cermandas e s conswmudores v terminos de cabidad v
prolongacién die vida comaercial Entre los diferentes sistemas que garantizan estas expeciativas nay que destacar de
lorma especiaimente sigmificaliva al envasado

Actualmente existe una gran vanednd 42 matenaies  con difetentes permeaniidades @ los gases  on
resistencias vanables y «permisividads a la fuz distinta (transparentes traslucidos apacos) Fero aderas evslen
eiementos que permiten conocer sy la temperatura ha side constante durante el slmacenamueiic o 21 ha habido pa
anto. roturas de la cadena del frio, asi comin la concentracidn y 14 composic:on del gas en el mteror

Lo cersumidares guieren estar sequras de que el envaze esta cumplendo §u misan y cada vel
nueva informadicn la asume de torma rapida, exigiendaola al resta dz los latnrantes

Ltz obliene

La siguiente etapa del proceso es el
empagus  Las diferentes presentacionezs gue se
lrabajan pasan al paletizador. en donde se
aoemocan en una tanma la cual esta formada por
104 cajas de 24 (atas cada una que son puestas en
el area de producto terminado y histas para salir a la
venla

El empaque sirve para Yes funciones
principales  Froteccion, promocidn y canveniencia
del usuario La prnnapal consideracion para el
mercadolego nternacional e garantzar que e
producta llegue al wusuano final en la forma
wroyeclada

El empaque vanara en funcion del medio de
lransporte, conoiciones de transtto y duraqién del
tiempo en transito, debrdo a8 que 10 praoductos pasan
mas uempos en los canales de distnbucdn, las
companias en el mercado internacional, en especial las que exportan productos shmenticios han tenido que uwar
matenalas de cimpaque y e medias de transpantes mas caros, 1a soluasn e [os procesadares dedes ghorentoy ng sido
utiizar camlenedores hermeéticos que pueden abrirae y cerrarse y que iachagen ia humedaqad g ts conlamimanies

£l aspecto promocmnal del empaque se relaciona principaimente con la eliquetacion s prncpales ajustes ae

dan cuando legalmente se necesita cumphs con alqunos requerimientos qubiernameniaies Incluyen una et quelacion mas
informativa en los productes (a0 dentificacidn inadecuada el no usar los diomas neccsatios O gescripuinnes
Inadecuadas o ncornectas Empresas en las ehiquetas ocasionan protbiemas

La esidlics del empaque debe sef sna consideracion en lerminas gel papel promaninnzl der empague Quie
implica poncigalmente 13 eleccion prudente de colores y formas del empaque
I yentes
= hup -aww sig ch lles SHElLFive_0105_ES puf
. g - weeow gestiopabs cemerecuraos/documentas tulidncs mas carac pradhernands htm

- hp vwavw gestopalis com recursosdoc umentas fulldocs mar caracpisiieriando him
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3.17.- DEFINICIONES

Tetoman lodas 1as precaucicney para wgarantizar el peitec b snbado e los e g el L ane snirado Al Nenar aig
Flanly Erabatalladora S embange @8 necesar 'wiiar plecauniones ad
estade durante su aimacenaje en la fabnca Los Cnncentrados deberan ser almacenados en un ‘ygar cerada y Secn. ©an ung
temperatura gue no debe de exceder de J32 2 C° o bajar de 0 €7 Adernads \os envases deben prolegeise 3 la exposicoon de g tus
stiar directa y defe lener jia debida rolacion, es aecir, el pumers en enlrar serd el pnmero en saly

R L TN S R A VR [ AR TN T 3 T4 P RO U NS e

En iz planta Erabatalladary 2 ienen tres diferentes ipas v 03igzdes de 3a0d Desde #l pore el auna Ciglenna geaesal
enodornde sele agrega cloro a Zppm. y 32 aln o U3ies de un equipn de bumbieo se e a por tnas Tubes s para distiouia eo e
rcultos diferenies de acuerdo 3l uso que se le vaya a dar Qe esta forma se henen Agua para servicios generdles Agua Suavizads
que = pasada gor und columna de zeolda para quiarle la dureza del agua deé oy magnest sy agua os destimada para ol g
de enjusgues en @s maquunas favadaras de botelias y cajas para calderas compresores de celugeracion, de are, candensaduies,
elc Agua Tralada es usada solamente para el embcelellade y preparaccn de jarabes

FPara la preparacion de (asrabe terawnada Se atdizan ne2olas de jarabe saple e LAt ol v
fructucsa en proparciones Que varian de acuedo al producte y a la carta de preparacion del franguc adol B alas jropo aones se
trabiajan en kilogramos y se miden medianle un medrdor de llujo masico Por regla general no deben pasar mas de 4 horas entre gl
momento en Que se agrega el azucar al tanque de mezc'a y el memento en que se agregan los concentrados Enoel casn ae
preparar arabe terminado de Pepsi Cola, esle g2 debera almacenar urt minma de )< horas, antes de nhilizarse paca of smbotellado
“ota medida es para pennilie la mezgia adecuada de los aceiles esenciales y sabionza
rminade deberan ser ge acero inoxidabie

der concenfrado Las langues de jarabe

Se abliene saregando una wiefta cantidad de agua tatado soun tengue deoawro nedabils en dondie s te
dede e azucar granlada y para conseguir sazor Qsoluaon se dispone e v agqiladon que o e sy pants ntenoe e e
tangue Pasleriormente, el jarabe es bombeado hacia un Lflro prensa o de platos honzoaniales en donde a traves e madics (itranies
y auxdiar litrante de lierra de diatomaceas se ehauna del azicar 18 "daza de 54005 Polvo 0 Qudlquier matena exirana cus Day.
podido entiar en contacto cun el gzucat o el envase

El azucar granuiade ques se reahe Bega de difEreales gen0s y e 1e0ibe Sy o e i b
destinado enCata planta un atea coma bodega de azuzar en donde e @ima =nada ea Lanrias de Fe Lo o . e
sahdns. serecbhe &n pipas de 2o toneiadas promedio, v se almacena antanjues arla fara mantersr Lo emperators et

050 Les tanaues 2stan equipados conoun sistemd dé recudyiadion A aie eatenl A ltaces e banpoatas e s ailr e
marntener una Mmasfera estenl y 2unar 1a concensatidn

Se almacena en tanques de aislamiento 25 ne SN AN PEORTS Sinteris e retn IT ]

sapdrorar €l <ol hgwde 2 una gietaon de J1 kg ooml oy por otra parls menty da Enlar et hapie by o B Birea e Coneage
: alenze un equipo fapoazardar para pode gaﬁlﬁc.a( el hquida para su dansumn Las botmas Aue deben satstacer el anhiblbds
carbanica son Pureza can un minimo ¢& 39 87%., que no comunique a fa beida mingan gusty. aiorn o as

anarrmial

El aspartame 23 un endulzaite de Bajas cAloNas usacty en almeatos  bieidas S one de 0 paises 20 bk -
mindn - s aprowimadamente 00 veces mas dulce que el azucar SIone ullza para reemplazar wlogeutar 5o puedea redoor
susiancialmenie las calorias en 1os alimenics e Incluso eliminarlas por completo en oigunus productos

Aquailas sustancias permihdas que se adizanan deectimente g Jos alimentos  Liefidas no o G ante <

=1BCTA0ION Y CUy0 Us0 peradle desempenar alquna tuncion tecnologi s

ia semisalida o

AFOpRarIang al raanismo lementos 03T F U OUTRCIST POF via Gidl

Cualmner suatancia o praducto fquida noteral o manstarmado Ieahtne b, b ons oo hvrano o
8]

cares Todos los oo, ardos y thsa tatugos present2e =i un alrnants S beba Lovecale 4o

Eelida ne dlcokeucs. Cualqurer liqus i natdral o banstornisda e pgdo al ndsoane moanann
PISPONT L0 orgamsma etemeifos pard su nelicion por via oial @ onue no soeleoe s et s pea ferle en ol e abkooh

chice
suslancia » matena excling. & gpdratos obemsiios ¢ los g oo
grediente almenticio por st nusma. ¢y <e emplea tencionadamente on s elaboracion de malenas o :
1r%qredlen.eb parg lograr alguna finalidad tecrgiogica durante el tratamenlo « la elaboracion puriendn dar ligar g 13 presene.d
inlencionada peroinevilable. de residuos ¢ denivados en ei producto final

Caonsumndor Perzona b oo maoral gye agquiere > disfruta oo
ny alechahcas presnvasados Ho es consumindnn Guuen adgquera almac ene o uttlic e giomentos o bebedas o deabolil s presnoae 000
Coi abjete de pitegrarlos en procesos de proguccion transformacion comsraalizan 1un o Oretac nn o el Allos LRE] e

i destmatans hnal peoductos alimenhs sy Peeba L

Slarhdad de pra
Tsrneric 4 e vimdades de producto

ducta preer.asada que por su nabaraleza pusde cuanbific sae Joia s Commmro 'O oon ol ety

Lantiriadg de g

JUCTL pl2en, 3satlg s DA - Bee d e R e c e Ban e b b L e el e B o
cuanda sea &l Lase



el Paefud) o

entales naturalezd 2lAboracion ComMpPsICion L

Lualauies textn o IR EIesant: e i mie Shgiers o ol e L

Igredienites

Cualguuer teen o remreserdaan gue allime siagiera oo noplgue gues e
sl nreancazads tene propiedadss muterentales partculares Fando en relaoan ron s oot
coas hpndos sy famolidratos (hidratos de caitog

e =nurgetsa 5 de pinteinas

100 L DOV en SLCOntent e A ctaimian o mine alee

Mo consttuye deciaracion de propledades nutrimentales

a) La mencon de sustancias en 1a neta de ingredientes ma denominacian 0 marca comercial del producto presnyasado,

b} La mengiin de aigun nutnimenta o componen’s cuanda ia adicion dei mismo sea oblgatona

¢) La deciaracion cuantitaliva o cualitativa en (3 eltqugla de proplecades nulimentales de algunes nalien=nios o ngromeries Coando
esla =3 onlhgatana. de conformidad con las ord=namentos leqales aplicaules

Relacion o enunmsacion del contenids de nuttrnemas de on giiments 9 Lebifa ne aloonele o

praen.yzado

Batzial que =nyuzlve conliens y protege 1os productos pre2a,asados para efectos e s iy enannsnh p o ot te

Envase Cualipusorecipente 0 e altua #nel opal 8113 con

el pradarto prsenvgs g pala L el S ufre i ot

Cualauer recynsnbe o enoolbind 20 el mue 5o ey R 1] Tt das gonas arieda des iraben o=

03 deslinadss pata su ety Al Sensemidos 20 dhchiz presentacion

produclos peeel,

Cualqueer tecynente o erLoltlna en el que S ~uruentian c anteeos e g e e Lo e Jifei wntes
105 preencasados deshinadas pard U Lenta al consermidar en Jioha precenta an

Cuabyuesr totale myachete nscnpe ion maget uotra matend hesonpil g v ety e
J13ha0a en alto 0 ba|o reieve aghnerida o sobrepuesta al producto preenvacdio o cuands no sed posible por ias cardctenshicas dil
Jrogucta alembalaje

il [ ety esban ik tigee i

soarntar sy
Anrsante

Fecha imile #n que se consicera que las «
wiln preenagade almacenade en las candiclones wo
IZMSE N CONSUNHras

Credsr para g
bt 1 e TR RN & H o e RS N

LRSI NN o

o e puss e esla 1ecna no debe comeic

Fecha en que Eajo geleinimss & ditnse enaree Rl o dur gt
=l e presneasido es comercalizable ¢ manteene cusnta T [ R S P | P AR S B T e S B fatesle

petc despues de la cual el prodycta preenvasadn plreds ser eonsunudo Siampre y oL uaela ne aeedga te e s adur il adl

Componente del maleral Leagetal que no es AigRndn por lgs ensmian el oqorito dgectioe it

fundamantalmente tns pohisacdridos estrociuraizs o ne =structurales que no son alrmelan y 1a aeins
El 2tecta yue produc = el uso de atitivns 2p jos alimentss y he
proporciona o nlersificg suU aroma, oo of 0o Sanos vy mejara su estathc iy cor

Ias nde balican preriro ey ados que
servacion enine clios

Ve a== adtive

infarmacien nutrmantal

Tnoa descnpoion destinada a3 rlormar al corsumidorn sobre las propizoades natnmenta'es de un
aimento o bekida no alcaholica preenvaszads Comprende dos aspectos

a) _a cec'aracion autiimental abngatoria
L) La declaracion nutnmental complermentana

ingrediecte Cuaiqueer sustancia ¢ produclo, wicluidos los aditivos nque se emplee en 12 labrcecion 9 gleparagion de un anmento o
hebida ne alcohdlica y este preseate en el prociucto inal, lransformada o na

[

ngregiente compueslo Mexcla previamente elabiorada de sustancs y prodvctos qie consthiye no products tetinnado v due 5@
emplea arala fabicacon de otra dislinta

Leyendas precaatoras Cualqueer texte o representacion que prevenga al consuemidor sebie la presencia oe uningrediente espec ioa o
sobie los dancs 4 3 salud que pueda argenar e Ahuso en el CoNsuma de esle

_ate Alments producido por un tabnicante duatanle un pencao identl cado coiy un cadigo especiicd

<Aalidad e una gropaedad o aliibuta heieo del produolts cuandne =5 Sue sptible de s saolihs Wy e e i & s atnline gl
Sistema Gepesal de Uridades de Madula (yéas¢ Referencias)

Sanbidnd e peodaste solide o canusalida qaE s desenta S rantenet s de s s, ase des g e e que
Fobirpudo D sade remaade par un metpels previamente es1ablecnys
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Cuater sustancia ncluyendn o by pralsings cannnnas

! rasas hpass earbobedrates sheddpatos e s amo,
agqun, wilaminas y minerales, consumida narmaimente como componente de un alimento o betnda ro alcohiolica y que

EI} L2e
b} Es necesana para el crecimeento. @l desarrglla y el mantemmuenta de la nda o

¢) Cuya carercla haga que s2 prodi.zcan cambids quimicos o0 fisiolagicas © aractensticas

CICha engrgla

Caniddd de producto gls se Consume pof Ingeslion et esad s &n umdades den Distene Taeneral de Uhndades de Bedida
Praducte gque delis pesarcs wsdise o contaise =0 plgsanoa

[T S AURRTRTTLS ARTG STaTaN S CANN T TR TH Hs | AR
preenasads Al manemo de sy centa

Les ahimentos  belndas oo alcaholicas qus
natwrslels no s@ encuentia presente &l canstiondor yp la canbidad de pro fute o
“hyatE 8ed abieno G maomfc ade perseptiblemente

{60 [y (1N

E A L I Y L

ST 1 B RETH PYR

Signa convencionial con que se
adades de Medila vease Referencias

Py uned 40 da msde Ty =qan 2 asdeing el (e

Frarcion as una undar de medds Gque 25la formiada seann el panu s de s glgs

admitido por 8l Listenia Senerd' ds Unidades de RledliSa vease Relerensias,

Cualquier arza del envase o embaas dishints de

A superfcie pranopal e es bt gn

Es anusile parte del 2nvase g embatare ads Que e le da mac nopaitansa par e lent 3
i Aenaminacion y 1a marca comercid! del praducta Los fandas de

SARIDIGN L alra parte del envase sé colonie i

Al S iie s aneh g e

camante cuanda &n mrgun

Valor d2 una magrilud pata la Snal Ze admile Ba gl e InT QU R LA DBIMEen e i 1)



JAB - F EmBL O DE LA SANFMA DE WALOR CF COMPANIA FMBDTELLACRA (A haal i Lartar

TPER S CTOHES LTSTEIRUSTON

SURIMISTR I PRI IV ALE &

Ubim ERAPTEE 2 DE E oTE 11R0

[ I N [ L _rebl A m [ e IR IR TR g TR I
BE AR ] EMTE D = L B RO B JTR I LE LA ARELE S8 DLIFLF , WALSRUI S R T PR
DEEID s U DE s PElob sl s v | DTPRCERTAL b a ;: e FFI L Hoapdiay
HaTi@er b Zodul L i L2am g __|":. ! pAbBER A DL R AL ¥ CABITEL] hDn s
F_#tf!il'.i.‘:i.l-'-: TEL FELED- A "o WGP ! | GERLIN AL £0% 19 DE .
CEZTapTE 18 m G TEAE = PO LG | ST z St v kg
TAmTO LA SE SR DAl BE Lo JIUE | Lo WADEGPMARTA v AL 8 HFE Wk b
LB 40 Al EM MUE - ki Epfed i | VAT DE 2ubEros © LE

PoimTa e Tor TF T AL Rraba iF 1

ML BEMGOF e

o

SERVICIC

rHTAS o #ET

MARGEH DE GarlablT A

A LU TR L L
[ 3 H R ) I SERVIC LGS O I TIENE Sra A e
PAET [TIFACINKM FRIEL METT 200 GO DL N kL s Campeng ol e iy o
e e TIENE UM PV, DE PTG LR EO g G 0 _| . .!p:-r.lr"l A8 hprantr =
SEhTa. EE Hf‘-,l. 1 Jaal FEd S FROLDIKTOS ¥ | a " A ﬂ':'""'"d‘f-mﬂ'l
Dol A pUE SR CRARLE A AN WTER ke 20 IEISTES L o parate Lt § AR Al
SUPE LRI EH AL B LS (E G Crar € oo eSS lapTE e, ry CPyerein B Lig
SO0 SCORT TEr S A PERE D LK [ Lhadds TELLEC G2 ] rentm an cpabmunanby
R R EREF L | Eh biHAEEL 1 IENTE 5 e
Cus T e S vl | | FUELE CLEJMR Balass L |
E FR Lk - AL
Dl 1 i
: )
o ._L ﬂ '_l.
< ¥ - < > J_ |

DWE=TIeATION © BESARGL O ML FallTO

Tkt Lad pC TIRIBaC S QR ok ol [Za G008 dOLG Hak S0 BE st s 07 1 ik rame gL L0aP @ SESLiDEE 2 tnladl Brdp ),
EH LA QO B TC A BEFEE Syl ER G v DF Rl A QT bf TEAL I aled e sl [P0 1T0 B IWWE 71 750 0000 LE dERADDS | TE R DS iR E
Wak [E DAy BE FPODETO S LES aF 0 wn 0l 0k ke g TA TP, F DG 8

ABaTHTATRATOR BOF REC BRSO proedpis

LR EELAE D TIEME U EW(LLENTE D it O "Pakadr b S0 e S0 lp ot o PRIETRECT AN B L@ O BT HIJRAKD =a FE
) 0 ERCARSADOL DR REL LT AR COMTRATSE [AFal[76F E FIF LR ENEL DETAFRS T DE L FEC ST a] ¥ b5| FOUER
AL AM el LS ORJET WS ESTBLEL i DS

o i i e g, =0 -

ALRINIA TRACIM B Rk AL

BUELTTO DE G CORAPA TS TIERE 2L L IWDSD2 5 B s & DL THAG LM SEMET L Lp SUALEE LS EMO Pkl JEE . JSBLETRR |l
Bigtys at PUHEMSTEL ehCPras Tl AR & COPT AL b POYE | LS CUNMLES WAkl FUES 7O & S0M 000 b ek LR L LE4E sy 1
WEOETRNTE CREL Akt ) -t B CTRER SE L WD TR ERFRE S UED s BT ot TENERAS FA Ok pit Inas 1B T2 " alCLA vl
VE AVUDE & O DS T e BOME D UE LS CADEHAEITEN b &5 Jol Lin,

Fupnte: anmaetrar s ohzhe o Tharsan s el L



3.19.- CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER INDUSTRIA REFRESQUERA

El ptinar determinante para la uthdad de una Empresa es [0 atractive del sector mdustral Se entiendes come
nn sector mgustnial @ un grupo de Empresas que producan oreduclos gque son &

ysttutos Cereanns entre o

Esencialmente (3 eslralegia compelitiva conaisle en emprender acciones afenswas o delensivas para crear
una posicicn defendibe en un Seclar industigl para enflentarse con cxlo d las cnco fuers
y abtener as) un rendimiento superior sobre la inversion para la Empresa (Forter 1982

as compebtivas (ver figuie )

€1 pode; de cada una de las cineo fuerzas competitivas €5 una funcion de |a estructura de la industna, u las
caracteristicas ecanomicas y trocnicas basicas de
un sector industtial

E

NUEVOS  INGRESQOS

RED COva
Bl cotA 1) Amenaza de entrada de nuevos
competidores. Fi mercadn o el seqmento no
alractivo dependienda de syigs barceras de entrada
son  facles o no de brgnguear ironue
sarticpantes  que  pucdan degar can puevos
U505 ¥ C:_ip&it_it'lr'!-'_'l["—- ;_'.{'1"1 d['J{If“_‘f.iIf—_‘E: avona
PROVEEDOR poroin del mercada
ES
Foalided arirv v C;O,.‘)W
INSENTGS vendedares m = . i :
(amg amia: 2) La rivalidad cotre los competidores Hara un
ALWAEROS Pepd Cals y Cac- ABASTOTES
FROGUCTCEES N " Cala MISTELANEAS corporacion  seta mas  dilicd comeetr &n o un
FRUCTUOSA MO0 AE S '
ENVASES OF me:cade o en Jno de sus segmentos dande fos
MEXLGD ) -
campetidores eslen muy hen posicionados  Sean
MUy nUMerssnsd y ins coslos has sean allos pues
constantermente eslara enfrentaga a guerras de
preias, campanas ) las  ATCSvan,
SUSTTTUTOS promocwnes v entrada de nusvos producios
JUEAQS
LEO-€ . : |
LOUAS PURIF LCADIAS 3) Poder de negociacion de los proveedores LIn
"E"':““,ESEEM‘E"U“ mercadeo o seqmento del mercada no sera atractvo
q% cuando  los  proveedores  esler muy  Den

organ.zados gremiaimente, tengan uertes recuiscs

edan 'mponer wus condioones de precla y

tamang del pedido L situacidon sera adn mas complhcada st.osn
fienen sushitutos o son poccs y de alts costo La siuacian
estrgtegieamente integrarse hacia adetants

135 QU SUMmInIsirar s g lal

Hpreaa

a4 aun mas crtica soal praveedor oo canviene

4) Poder de negociacidn de loa compradores. In mercado o =
muy blen ofganizados, el producto tiene vanas o muehos sustitutas, o croducto ne o= mdy diferenciadn o o4 i
costo para e cliente lo gue permite que pueda harer sUSHIUC ONas PO Igual O A Muy bajo costo fomayar crgan
de loa compradores mayores Seran sus exgencias en inatena de redun

on de greccs de mayor calidad y semvig
carf consiquiente la corporacion tendra una disminuziGn en los margenes de clhidad | a situacion e hace mas cnlics <

alas arganizaciones de comgradores las conviens estralegicaments ntegrarse naciz alrat

5) Amenaza de ingreso de productos sustitutos. Un mercado ¢ seamento no 25 aleaclive i @xislen productos
sustitilng reales o potenciales La situacion se comphca st los sustlutos eslan mas avanzados tec ologicamenie a
puaden entrar a precias mas bajos reduciendo los margenes de ehlidad de Ly corporacon y de lamdusting

Para eslg Upa de moedelo tradiional, ia defensa consistia en consteur Satreras do entrady alregdedor de una
fortaleza que luviera la corparacion y que le permitera, med aate la proleceion que le daba @
onienes uhlidades que juego podia ulihzas e¢n investigacion y desarrollo para finanaar una querrg de piecios G pars
ottt en otros negocios

¢

a ventan competitiva,

Fuv-aie
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4.0.- EL METODO DE CASOS

Como ya quedd definido en &l marco teonca, el metodo de casos o diferencia do o sisternas tradicionales,
exige que se ome parte achiva en el analbsis de los propiemas v én g deternmnacon de ltepativas o cursos de
accion FElcaso pone al postulante &n una siluacion en ia que s& hace 13s veces de Gergnte de Mercaden dentio del
procesc de toma de gecis:ones Los ¢asos descripen situaciones a fas que se enfrentan fas Empresas y 10s Nechos y
op.wanes de las que dependen 103 gefenles nara tomar sus decisiones can eslo se permitg aprander a taves
expenencla Para el mepac abarda)e del tema emplease el procedimients que 3 continuacinn se desglosa seq
pus0s sugendas por la misima metodologia

Tres principios didacticos son identificados en este modelo

1 Aprendizaje a partir de descripeionas de la practca 5 aprendiza)es se produ
de crounstancas complejas y eemplos de 12 aclualidac, Gue se acuntan como 5
nfarmativos de problemas similares, incluso zlgunos de
competencia de la Smpresa que se analiza  La Invenuibile

) :'!F‘E'\CHLJ'. WM eS

descnptives e

o5 enfrentadns y resuelloy en sy momenty por 1a

2 Aprenoizge en fa solucion dg probiemas  (0s aprencizajes surgen de los ejgmpios
decision abiertas que se construyen con los elementas del casn (hbre de g responsabiidad
1as decisiones

aliernatvas ne

e los ofecto

3 Aprendizaje sin objelivos explicinns es decw  esta molivado por les caractenshozs del rase ooy Landa
exponente puede expiofar aspectos de interes personal

Formato para el Analisis de Casos:

B.1 - Segmentacion
B.2 - Comportamiento del consumidor

C.1 - De producto

C.2 - De distribucion
C.3 - De precio

C.4 - De comunicacion

E.1 - Socieoculturales
E.2 - Demograficas

E.3 - Politicas y Legales
E.4 - Tecnologicas

E.5 - Econdmicas

E.6 - Competitivas

G.9 - En Mercadeo

G 2 -En Preduccion

G.3 - En la Gerencia

G.4 - Financieras

G.5 - En Investigaciéon y desarrollo
G.6 - En Recursos humanos



El prmer paso en el proceso de analisis de casas, &3 nacer hasicanenle una simopsis v evalianan de
a situgcion aclual de 1a Empresa Esic dayada a identificar ins probiemas, las oportunidades v as amenazas y es
también gul para praponer alternalivas de mercadeo y tomar decisionss esxpecthcas acerca del cuan de acoion g
tormar y recomentdar B

1 1 - anahsis de la o siluacien
¢ T S " witer et oy tnuestig Ja
Refrescos reievancia e tener O

" La Viehoria biasear nfarmacicn

nes y de haer

wnpod
un diagnoshio o

K .'__\"-\-f_'.‘-' | S%] ?’fl.q."!._-' x| (_.I(,Ij:') Casn fl':]i_]'l"
= re acer Ui anabs = de
‘ L setagion i
pafticular va  Jue e
diferente  de cualquier
pues g nfor
macian disponthle v las
alternatvas  polencutlie:
que  deben  esplorarse
' SON UMTas para cado
fema

olre

O

o SINOPSIS DEL CASO
> T SODA LA VICTCRIA

"-? b ostalilecg e
desde sy ongen come
I ana Erypresa s famndhar
La Invencible”, 1abr:
; cante  de refroscon i
= cdistintas  sabores recg-
= - nocuing en la 'ooahdad
en la que esta estabis.
cda desda
abos  eodentiiicada por
s marca  Sods La
L S Victoria’, ha comnennseg
' ao a dechnar e prosen

Cra enoef me

e vAanng

ada qua
abaslers  wsiendo este
B rncipamente en las
wdades der BEstado de

Cuanapuate San nse
turbide. San Diega de lz Umon, San Lis de La Paz Xcho Lavotong, [ Marg Tierra Dlanca, San Miguel Alende

o [}

santa Catanna Colores Hidaigo Guarauato cagtal Marea San Pehpe del batade de Queretary lg Od de

A



Queretarg Jalnan, Arrs-yo Seca Tolman Ber nal Santa Rosz de Jaurequn dei Esteds de 3an Lus Holost Ville de
Reyes, Santa Mana del Rio, San Ciro de Accsia Zaragoza, Tiwerra Mueva, 1as rancieras de i zana con actesos
vigles y sus alrededores

_a ingusing emboirliadora se ha caracterizado por martenerse firme 3100 2 pesar du las condeionss d4e 1y
eccromia, y por tanto pedemos consideraria defensiva a las cebiidades del anso E£alo es detido g gque o
tefresco es considerado como un producto basice y forma parte esenca de la dieta del megcano cj',sor[.m;jo energia
aia ¢lase trabaiadora y como sustituto de leche en ninos de escasas recursos queia consumen por sy sio comenide

(‘ 3 ar

CICID 0o

Meéxico en el mercado mundial

Méxicn s el pais con el mayor consums per capull do rebescos do orolin TAR T tros adermias euta
considerado como el pnnapal consumidor de Coca-Cola en el inunds segun ¢ifras de Heve ragl < Lhgesty Tne Coca
uola Company Asi México apona ef 11% de las ventas tolales de 19.800 muiones de cajas de The Cora Cola Co en

wundo

Los compatidores en México

Dentre Jel meicado mesicano compiten aproamadanv=nte 100 marcan e Las cuabe b wety Syl
1495 son refrescos de sabores  £i mercada s caracler 2 por el deminig de dos grupes embaleilacares “oca-Coa v
Fepsr Coca-Cola uene mas del 50% del mercado mexicano won ventas que swuperan los 7 nul millones de itros | ada
situacion pud erd interpretarsa por sus caracteristicas como un duagobe ¢ asi era por ko meney hasta e 2002, ato on
que ¢l hace entrada Big Cola al mercade mexicand, que en la actuahdad ya cuenta Con dus nas oy un SWode
participacion total del mercado

El cremmiento de Big Cola en el mercado se debid priccipalmante 4 que 13 inbipducinrn de se orodyole e
levn @ cabo en presentaciones mas giandes a las existenfes y a un precio mas bajo 10 que le ccasiono demandss
pot parte de las grandes productores

Zn anos recientes Coca-Cola y Pepst han amphado =u pontafoho de prodactos tanie poe el cosonmients del
mercado ¢como por cambios en {os habitos de ceiusumo Aclualmente ICs consurmidares estan may preooupados pu
‘os alimentos que consumen el contenido caldrce y en llevar una vida mas canad As fue I';'u'l— &

1

distriburr bebidas 1soiénicas para deportistas, elaboradas con jugo natural ce fruta v Fasta productas |

o TG UC iy

Clens

Dentro de ias behidas isptémcas y para deportistas destacan dos marcas Gatarade [Deps y Dowerade
{Coce-Cola) de las cuales el lider en e mercado es Gatorads que Ligne Mmavor Rarucipacion y mayar iiempn de vida
cn el mercado

s [TaS de
adaora do

Clonal de

5 desile i

La ndustna embolelladara s un mpotante motor d& ia economid Mexicaiid y Ha el
un s:glo una parucipacian significativa en 13 economa mexitana Loninboyendo Come una mpslants gen
empleo y cieadora de hases de desarrolla 3 1o larga de 1a Republica Mexicana Sequin datcs el Trshitute
“>aografia, Estadistica e (nformatica [INFGI), an el ano 2004 la ndustna de refrescos represanto e YU B4 dal PiE de
ia division de alimentas. bebidas ytabeaco. e £ 7 del PIB de a industra manulactarers v el 0 6% del PIE Hacioral Fo
el aflo 2004, Iz induslnia proporcioné empleo directo 8 140 mil personas y genere DO ot empleos aindirectos
anptoxmadamiente

El valor de los actwos fyos de la i~dustra fue de &51 mil milones de pesaos daranie af 004, y @1 105 Gilimeas
se's anos, las inversiones en capial fijo A tarraron mas de 33 mibmillunes de dolares | n Moxige exesten mas de 250
plantas emboteiladoras disinbuidas en todas los Eslados de l2 Republica

De acuerdo con datos del 1HNES] la Inqustna de beticas reporio del 2004 an volamen de venlas de;
15 601 midlanes de Iros, 1epresentgndo un incremento en el volumen deé ventas de
disttiduyeron en mas de un millon de puntos de venta El 75% de las ventas se afechla o tic r'.:!a-.s de anaitnten y
miscelaneas Las famnas mexcanas con ngreses mas bajos desunan e 7 3% de 2us gastos totales al consuma de
refrescos, v las famiias de ingresocg mas altos destnan Unicamente & 1 1% esio0 f]f.‘ ACURIGO COon LNa entuesta
reahzada por el INEGI

1

1% respecto al ano antenol y =@




La embotelladaora La Invencioia Jio desde su nacoTiento g_;r;ir1_!e<_; saltas cama Brmpmese debido a un
r3p1de LIECIMIENTE SZONOMICC Que Se ONIGING fof ias condiciones ocales ue le lachtabin s producaion, disliibucion y
venty en jas areas cercanas de su producto Soda La Victoria ¢ refreacn producido en 4 ~abores » Ahora enfrenta en
la dctuahgad. una feroz comgpetencia por parie de Empresas cue participan £1 el mercado nacional desde Face algun
tiempo y alguncs otros Emgpresaios de iamg de 1a locahdad, cui=nes se encuentran altamente mobvadoas pasa si
expil 550N por una mejord er las condiciones de infraestructur: ce [a ted locar de carreleras que les ha permitido
mejocar 'a distabucidn a menor costo de una gian diversidad de productos de probada credibiidag entre los
‘onsurmidores 'ogrando penetrar asi el mercado antes cautlive para {a Invenrcible’

Ei terreno ge a2
expansion de la competencia,
st ha ahonadc ademas, por DEMANDA DE PRODUCTOS EN ZONA DE ABASTECIMIENTO DE SODA
una serie de decisSiones en VICTORIA, CONS!DERANDO ESTACIONALIDADES
definiiva mal tomadas tiempo Caty
atras pofr 2 propia  ....-
admimisiracion de “La '
invencible Teniendo como
eiemplo, cuando  decden e
romper con los intecrmedianios
distribuidores por una falla de
acuerdas en coanto a los
margenes de ganancia y ia
efectividad de los canales de
distr.bucion  esios  interme-
danos al ver amenazados o negn Pewt PO N L s e o
alectados sus Inleresez se R s R A L L rcat*t?
convielten en una pesada - - = = - - Co- ' '
varga oy dificl de remontar \
ya gue participan activamente
en ¢l desbasto de envase de
Soda La Viclorie

DOCENAS

< 800 VICTORA LA COMPETENCIA

Una serie de encuestas realizadas por la adminisiracién recieantemente reflejan guaing y profirencias en el
meicado, lendencias de produccion de los competidores prenasticos de ventas nstrnados sobre la base die datos
Ftancos y algunas referencias incompletas tomadas de diversas fuentes cercanas, wrven ahora deé hase miormatesy
al senor Paredes, hijo de! duefo fundador y ahora Gerente, para decir & einpienide O ne ura Samipang prommoaens
muy similar a Ia realizada en afios anteriores por su padre, y que les dio buenos resultados #i e%3 2 pnea

Sin embargo 1as condicinnes en &l mercado no son las mismas La tecnolog a emplesds paa la elaborarion
y ENVasado ge refrescos sé encuentra mas avanzada, 183 campanas de pudlicidar empleacias pur la Compelencia won
mas sofisticadas, 135 preterancas de los consumioores han cambiado, etc Todo ellesto en su copunte siqmfics una
gran aesveniaja que debe consigerarse antes de lomar cua quier GRSICIon, por que Lo pord: 4n
capitales de la compania en vislas de terer resultados en un $fazo cercana y con ef rres oo mey dlts de falial en el
mtentoo perder e prestigio y 12 influér«ia alcanzada er 1os anos de su existencia o la zonay en el <ector
manuiacturero en el cual participan

Ao,

" Leg o ampnodd

£ papel tednco por abordzise hegd entonces sera el deé avesorar al Geren'e ron ure estialeg a de
mercadeo (ue le facdite |la toma de decsicnes para llegar con exite 2 1a meta de recupeiar ¢ noluss supeian |
niveles de venta obtenidos en anos anteriores

La informacion basica coma puede apreciarse la estaba eslructurads s00re 13 Hase 48wy Pepenannd o
ventas por vanos anos Era para of St Paredes, el momento de maniputania pero tanien ¢ desprende dv o
revision del caso-- era el momento de sugeritle 2 |z admimisiracidn, el recurst 4 teedtsos edernos
toma de decisiones 3l entarno real. 1o cual tristamente, hadia dejado dé suceder para "La inwvencinle sl mencs s
uitimes dos anos habiendose reflejado =1 perdidas

=T sl R e 1 I Y

La estategia de la campafa NO-FAGO, relenda a premiar al consurnidor 2o U sueite @b oblener 1y micryaun
e la tapa de la hotella, resulto utll en una epoca en que la copetentia no era tanta Sin embargo anura e necesta
profundizar mas en uUn esquerna de estimulc Dasado eén segmentacion ge mercagos sobre 13 Sase de guning y
preferenc,as o expectativas de los consunidores

Con una wisidn mas amplia poana Incluse ‘La Invencible”, 'a opontumdad e llegar a cuestonaise asprectos
tar importntes  como senan lograr 1g $3urasidn de ia capacidad productiva die b panta am modemiracion de la

=4
-



tecnologia, 1a eslructiura organizacicnal, a csttategia de market ng, 18 sdecuacicn de Jos procesos piodnchivag 1on
metodces de control de calrdad ele

Falabras comie Remnasmena e Proc
lonadas en cuenta 2n esta spotumdad

Serctraarkeny Lean adrutd Vg oo estan tan lejos de wer

LA tarea de medir la demanda del mercado mgplica definir el tamancg artial del rra=mn y estimar al pnternc
futuro de ventas cuantitativamente Los falos que o conbnuaci: se presenmtan fueron 1Gmadcs de g Aseoracon
Mexicana de Fadncan
tes de refrescos

Para compren- INCREM ENTO PORCENTUA L RESPECTO AL ANO BASE BN LA
der el tanafo de la PRODUCCION DE BEBIDAS GASEOSAS
demanda de! mercado
se necesi(z eshimar el ‘
tamano actual del mer- '
cado y el cque se y ¥
proyec-da para el fulu- w o :
0 ias parucipaciones ; : & 1o 13
de mercado de  la x B 173 43 ’
comgetencia y las ten- ot ' @Ry T
dencias de las mismas e o qpo o 11280
- stymar tam- -
bien la poskon de la
competencia en el mer- - 2 9 2 z a “ 2 3
cado tanta en ventas z e g & 5 2 3 < g
como  en markel - z z = 2 & ~ E g =
v < << < < < I i C

share rcluyendo pro-
yecciones sobre el crecimiento del segmenta agel mercado, generalnente pasa los Drovimos Cinca anos y para 1o,
segmenlos donde comgite la Empreszs
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Seguon sean las arcunstancias y
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GRAFICO DE. CRECIMIENTO BN PUNTOS PORC ENTUALES

TMpresdn dedicadas ai tame en fa 2ura
producto del esludio desde ol anu YHNS
hasta el ano 2005 ( previa ai actual

gefinidc en ¢l esludio

- ua encuentre o se planee estar on
RESPECTO AL ANO PREVIO DE LA INDUSTRIA DE BERIDAS e o Lawioist 4 i
ciofuliityg, el petenciat del merdado e
GASEOSAS . Mi—— ) .
160 00 podra c¢alcular usando encuestas  |os
© datos de 1n Empresa, la mformacion
~ 13000 - ® : soore la mdustna a a cue sy Emprena
o w G
@ S w penenece ¢ poroel censn de Cand
z [ Nu0 Q4 N 8 o~ =8 o " : '
w P o~ & A oG ® chente
0 b -~ -~ bl T da P ING
g ry E] o - o .
w ' g - b A - Los gralices nos muestran s
w - lendencia crecente  en puntos
W
< coicentirales del mercado en funcion o
= chr s vollmenes de prooucocs de las
u
Q
:

. ) . . Frota prmera grafica poere
SHTARED ARG Ardh athh AMG ANy Afp, S0t

apreciatse elhincremento aoamulativo de

LOT O gas T ! CinT 00 ) Tt .
128 10 1Yos SN0 coot 2003 2003 ohud Zo [a produccién o cual deline una
ANO lendencia  gradial e cracnmiento

positivo sebre todo g patr del ane DY
irfluye &n eslo 13 neiio en la infracsireciura de comunicacidn de 1as vias de acoesn y ooncuraen de diveraas
AuCvEs COMPARIAs, provenientes en su mayoria del extranjero

'S
4.



TR T T S T as W - - .
Foruie e = ales meaa Y I ] W b LG | RPN |
i AN ST PR [ W R LR

Aoy s e ot e ulve-les

P DLEmE AR P MR SR POGREE T VBN B0 L DERILEE-D VR ORI RAE |
FHE B elrendn Lava et s o Raded oW TR 0B A B Cmm A wua
= ora 4o o 3G a2 K la el i H
D OCE S JENARDEE MO T4 2% ] f
‘el bie s obum it Pl § moeoors m pon el i .
B 08 PAFOS QODENENE AN @ BEaEC o
= dm MIDS o M3 e L own osalio . ] x
mandanln o ar  mMErng | nynl = 1d
EOY e Ales Sobe lx Dave del a™o meun 1 ! i
FTRE 1 2 A0S CARREDTNTE DESAGP O 21 1
eiralan ety 3 hetederond O o v et .' .
lim wino mascana 1€ & oen 300d ) apeeas i
[ ELE =" - B W '."l:l:'.la “La irwenciblg 500 ]
lardr mo paang ela AR @O S0 SR A H
Bl 0L T I
Er mqla s dir dp Daie e
bl AT T . P Sl Bl AR SR R
et " ach @ g adires yose eelabre = L O e w0 o ey fm a0 d ol = A r
T ARAR TR RS ALhAN NAuan sugdan o0 TATArpE Edarn T ) SnrE mRTl PR LI S PSR i
Tt e e @ T A 1Tl O PocEsar o3 LB ClEvE ey orwid g et et v T vonse prmp
alle: nativay de calraleguns ¢ DIOGIAMTIAS CF iNBILAAED QUA RF 22van A eulabie e
Coma .o AERARcE A 2 SHELIE 230 & SOMQnEMmIAsie 0F ™ =g PR it = « A&
pate o =g Balendo e s onboe e mlendaca e olos e s nopoomm ety t ] . 1
Lot M1° SOMMESIAT OOUE E MR e pood g DANGd OB fllac ot gan e P cawoan M g 4w
. b= db=dl coerEset Sar ot et oo i g por ol b om rim e I Bk, B o=y £ bor
| =@ien et b
~ W JmpaE
P f= de Jmgty g .
ﬂl . [ FIHpNIE TR !
o LY n :_||||| i fl i
tea v Tomn W [
LSRR T Y | e i
Al s gl S 4§
Mapa moare= b2
T 4 T
TR T T | Y1 e .
11" F [ gL |
o RS o A Lld T el
Lo oy perf b B '
dEr
[ ] AT e
R . i L) 1
[JEERE < TLE [ R o i
L= srymi BLATT, !
Bl o oo g Lkt
i e SO
i 1 ; mly [ L e Y |
[ w" gl '
e lrale pa crab b mll pae
[ TR LT |
Frogety rpntt B Ll e ml Qe gl et BTE D g e e W QM SR g 1T g ud " ol
e B (O S TR O B B i S1F T 2 e el S oan fme g laiede LY R | : £
Fathar SUQMYSAS » FErilml FE Qi S WEr aLNE S O G T EE ¢ it e WA P ity ! i



£s ademas ia lemporada prev.a

a la epoca de lluvigs lecuentes roclubre
noviembre) y por el ¢chma bochornoso
que se siénte, 4¢ eshimuia de manera
nawural el consumro del producto, Se
destaca que menos de BO Km de Cd La
Victoria, al otro lado de [a Stecra Madre

orlental, se encuenlra 1a zona Huasteca. v
que por lo general mantiene un clima g
ngmedo y calido ineluso en época wi
invernal er donde las temperaturas ne =
descienden mas alla de los 18 gradces =

Centigrados. este fendmeno chmatico es
un factor muy imporante ya que el
inercado de ia zona media vy Huasteca es
nepofiante vy la cemanda de bebidas
embotellagas es mwuy  allo y puede
compensar si enbienden adecuadamente
135 vanaciones eslacionales ocurndas en
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Se puede observar que en I6S Meses Je NovIEMDre @ <20 CoMnerza
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g de Telrtec oy ew

imponante En dicha rang se tiene solo un punto de
reparto (3an Cira o Acastal v es quizas e dor de
puedc eguiibrat o producuion
tempacadas Apreria nn
evidenlemente destavorable e @l mercado gite HSoda
La VICiDna en los ains?004 a YO0H
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En este grafico se muestra anualmente el
compartamento del mercads on ia zona de o flucro

de Soda La Viciana lomando como base e
referenmia para el calculn ob hechn ge 13
competencia representa gl menas an 50% cel misn

sequn  apreciacianes  de la Grerentda de
Invencible”  no esczhma on ste gqrabcn [a
clrcunstancie de que la competencia dertficada, ha
lenido prapig cracimicnto ancal expresadao en talilas
anterores  de acuerdo al <recpmento de la industiia
refiasquera influancindo por factores mas alia de los
locales y denvados de extrateqios de venlas inuy

agresvas

4 2 fico

P.uede darse tectura al hecho ae gque 2ungus
et ctecimienta ha susfanciasd  para i
compelgncia en los prisres afios ncluso puderda
Raber apanindn tataimente &l voiumen de ta Sada | o
Victona ¢ aparecido nuevas maltas  a @513 la han
favorecido por su prefeseniig sus Cigntes mas ledes
sobre toan dela zana dea lecalidac que din orngen i
nomuore cei producte
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orrata ol

componamianio de la produccidn de loas divarsos proauctos comerciahizados en la 2ona de intloenaia de L
invencible, [0 ¢udl puede verse =n la grahcg qus= se adjunia

Como puerde observarss la Empiesa del 57 Faredes @stacia ocupando e quinto buidar cn vl
en & mercade de refrescos objeto del estudic que significa un

iman produs oo

19 % del volomen 1otal producida, alras Lreprasas
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Potesina (Zora Husteca

respectivamente

Los productores locales de la zona,
han  empezado a asociarse  como
distribuidores  de  algunos de  eslos
productos faciitando con esto, el proceso
de  expansion de las refresqueras
multinacionales y conservan por el momento
sus productos distintivos, con los cuales
nacieron pero con lo clara tendencia a ir
desapareciendo por las mismas dinamicas
de venla y condiciones que les imponen ios
consorcios americanos Asi Sin nvertr un
solo  capnal solo los aspacias de
almacenamente, 10s margenes de uliidad pata
estas pequenas Empresas, son temparalimente
mas granges que si solo venideran los propios
nroductos fabncados ya que los 2hos costos de
las malenas prmes vy la falla de apoyos
instilucionales ahogan a los pequenos
productores

Asi las peces grandes se carmen a tas
chicos, con practicas monopolicas coimo la ae
desabastecer el mercado de malenas prnmas a
sug competidores comprando altos voiumenes
y 8 prectos muy bajos las mismas. empleando
adem™as lochuas no solo mercadolecndas sino
comercigles poco ortodoxas cambiando 35!
hahitos de consumo. amparados en grandes
rapitales fque wdo Ia pueden comprar vy
autonidades gubernamentales que ceden 4 lag
presiones polticas que .es hgcen

Ouaa pane de 1a competencia o
representaran aquellos seclores productivos de
bebigas embotelladas no necesananicrle gased
sucedeo en el entarno

y Cmbowellagora del Noreste de Guanajuato { Ubticads o
industiialy estarian groduciendo volumenes cus representar an U
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ARYICULO RELACIONADO.

Un articulo ge esta €poca rios refleja lo que sucede er el mercado de 1as ochidas embateladas y &5 un réliojo
Je lo wucede a niver del micic entorno en la sona de Comerclalizacicn de la Sodal a Victonz efleia pues, 3 lo que en
reaudag se enfrentara = La invencible deoiendose interpretar el tamano de |a reacuon que debera lenerse como @l
suceqiao en e legendarto caso en el que el pequeno David le peqgo de frente al Gigante Golal v o detrumipd
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8.1 - Segmentacion

Laaentificacion apropiads del mercade mela es pafte de a clave para hacer mercades estrateqicn
imponante «dentificar st el mercada esta cieciende st el segmento elegide pes 1 Linpresa e« o sudicien
grande como para soportar otro productn o servicio Sobce todo ver 51 el mercado pu 1
apropiada en vanos grupos homogeneos rznociendn mejor 'os desens cel consuimdnr y Lomo £5 5U BIacesa e
cempra Mirar tambien los asnectos demograticos del segmerito as carasteristicas psicoingicas y las mfiuencus oo
pueda recibir ¢l ;;ioceso decisoro de comprda de parte de la familia, amiges Ja sociedad los aremios y el gobierno

Los mercados eslan formados par compradores y estos difieran de inag 0 varias maneras iuzas se
Isbingan por s.§ neces:idades, racursos, ubicacicnes o achtudes de compra a costumbres agquisitivas Clalguiera
de estas vaniaoles puede ubhzarse para segmentar es mercade

(.ada comprador tiene sus necesidades y deseos topios y cada uno consluye vn Marcatda prtenoal
diferente Al uwllizar una segmentacion del mercado tan cormplela se adaplan sioduclos y o progracas e
mercadotecnia a las nacesidades de cada cliente en especia SN embargo para la Mayona de 1as vendedonis no
llera ¢ :50 una segmentacion completa En lugar de elle la mayoria trata de encantrar amphas lases de clientes con
diferenles neces:dades o respuestas adquisitivas

Personalidad" Los mercadologos también han utilzado las vanables de peisonalidad para segmeniar ins
mercados Proporcionan a su products una "gersonalidad” que corresponde a 1a dei consumidor Han teruco
estrateqias de segmenlacion de. mercado segun I3 personahdad cuardo se han aphcaidn a productas coma
tosmeticas femeninos. cigarnilos, sequros y bebidas

1y 1.3¢
[SRATA AN BT

En este tipo de proguctos tenemos en el mercado Bebidas para dsportista:
la figura Bebidus carbonaladas que proporcionan alla energia. todas ellas asaciadas a una activdad cn parficular

Hitidas dieteticas que dislacan

Zatorade S Det Red Bull serian un ejemplo claro ae cada uno de gslos esgis

Segmentacion por conducta: En ia segmentacion por conducla ios tlientes <& dividen €0 giapos segun sis
conucimMieros, acutudes, costumbres o sus réspuestas a un produdlo Muchgs mercadulogos esian convencidos e
gue las variables conductuales constituyen el mayor punto de parida para la elabaracion de los segmeites de
mercado

Jebidas enfocadas a ‘a juventud. beridas enfocadas 2 los nifcs b
quietan consumir calonas, pero refrescarse o calmar su sed después de una actvicad v
lenemos la Fanla Bambeccha de sabores de frulas ropicales exolicas. como Guarana y sensan, Chaparrias de
naranjo o Telra brick Pascual que consumen Ibs menores de edad, y (6da la hnwa de bebidas s cuiurantes pero
sabores partuwares que siempre emplean el termino  “hght” Otras bebwdas ligeramente qasificadas y con n
pequera loque a imon The de imon o negro para peronas que quieten relescarse pero no desean censumin
refreszos ight por considerarlos muy © femeninos”

as mupereg ue ng

ante ar sempio

Segmentacidon por ocasiones: La segmentacion por ocason contribuye a que ‘o [mpresa modifoiue la
costumbre del producto Por ejempio el jugo de naramja suele consumirse con £ desayunu pero los producteies de
naranjas han promovido que su Jugo se 'cme ¢omgc bebrda refrescante en otros mamentos dot dia Tambien, a4
compania publicitania "Coca por la manana’ frata de incremenlar el corsums de la Cocg Cola como teconshituyoento
Algunas festividades, como ¢e! dia de las madras o det gadie fueron onginadas al Menos ¢ pare garg oremientar ia
venta ¢e dulces flores, [anelas y otros regalas

Generalmente las Empresas fabricantes de bebidas de Cotla, tratan de asofiar sus reltencos con eventos
donde hay grandes reuniores lamiliares o d= amigos combinzndo estas ton bebidas alconghzas, Lutan aquellos
jugos de futas con benehicios anunciados de incorporar vitaminas para ics menores de edad o aque!
qu= deber ser consumidas despues de una pesada comida. por jJue pueden servir para aligerar la digestion bt
carboratadas sin sabor ¢ con sabor pero un poco mMas gasificadas de lo normal cormno serian fas agoas minerales o los
produclos Pefiafel

ue "‘--I‘r 11 en

15

nas

Segmentacidon por beneficios: Para i3 segmentacién por benehoios es recssano gvenguar cuales son los
principales berefictos que busca 1a gente deatro de cionta clase de productos, &l tipo de peisaras gue busca cada uno
de estos peneficios vy las prinapaies marcas que 10s proporcionan Uno de 1os metres semmos de este tino ge
segmentacion fue el que se Hlevo i cabo en et mercado de la pasta de dientes Las invieshgacuones masiraran cuatre
segmentos de beneficios aquellos que buscaban economia, proleccion, belleza y sabnt Cada grupe de beneficios
pcseta raracteristicas demaograficas conauctuales y nsicograficas especificas Flor cpanple  os Gue buscaban una
proteccion contra la caries solian tener (amiiias numerce«as Cada segménto también prefena sus propuas marces

B oestz tuina las comnpanias pueden utiizar la segmentacion por beneficios para detinir a gue segmento de
estos se dinge cuales =on sus caraclenisticas y 1as marcas comgetidoras mas importantos Tambien pueden Dusos
nuevos beneficios y lanZar marcas que los satisfagan

59



En esle caso poaemos mens.onar auevamente s baelidas lcleas con meirmgacion de cpenleg y
vilamenas que conlabuirian segun los mivles ecomendados a lorta'ecer el cracimiento Je los Aos o jovenes @n plend
adolescencia. aquellas bepidas que estimulan el sistema nenvioso de tal manera aue atenuan i3 sensacion de fatiga
como senan anuellss que contienen Taunse y caleina

Estatus del usuario: Muchos mercados pueden segmentarse en No wsuanos Anhguos usuanas, patenciales
peimenzos y fequlares ce un produclo Para las compaimas ¢con alta participacion en &l marcado io mas impenante gs
atraer 2 [os usuznos potenciales mientras que ias Emgeresas pequenas desean atrtaer 4 los raqulares Los gsuanos
patenc zles y requlares requeeren por 10 general diferentes tpos de mercadolechg

En ¢l caso de algunos productdos gug existen en mercados de pricha como o setig @l nuovo programa de
mercado de la Coca cola, que lanza la ofenta de adqurrir 2 producies a la ves y un pocadillo gue siva de natrimento
asociado ala hora de la comida - Los Vikingos que no son olra cosa gue hot dog- por un preso relativamierte bajo 4
traves de sus puntes de venta denominacos X0 establecidss en todo lo anche dei terntons nacwonal | penrte
mantener 3 lcs usvanos regulares con la preferencia en sus productos al obtener un beneficio compuestc en «l
momento aue lo " ~~~sita (Bebida y com.da "apidas por un bayn costo

Tasa de uso: Los mercados tamblen pueden segmentarse 20 Qiupos de usuands goasionales, medios y
cemunes Estos dMtimos constituyer a menudo un pequeno porcentaje del mercads pers de 2lles depends un altc
porcentaje de las ventas lotales

Tenemos aquelias ofertas armadas y gromociones especificgs Que e promueven o distihbuysn soio en lbs
festividages locales o fenas, y en eventos de Upo eventual coma actos pohiicos o pubhicos  Hay algunos forrmalos
especiales en 'os gque se vende g grace! pa d corsUMO IMAsSIve SIn- en Tiertd Lpo de ¢venlos y Gue Salo se oroguee:s
para dwha situazion en especial Como pudieran ser bailles o bodas

Estatus de lealtad' Un mercado lambiéen puede segmenlarse seqan |a lealtad de Ku consumidores £ uto
pueden permanecer leales 3 Ciertas marcas Los chientés se Cividen =i yiupos segua su grada de lealtal Algunos
son absolutamente leales y siempre compean 1a musma marea Olros la sen an parte sun leaes a dos o es o :
de un produclo o prefieren una marca 3ungie a veces compran otra tos, en cambig no rmuestian leallod boces
ningura marca queren aigo diferénte cada vez o siempre compran la marca gue este de ofenta

Una compania puede sacal mucha provecho sy anahza i0s palinnes ce ea'tac 3 Debe emaczar
cor astudar ¢ los clientes que le son leales Al aestudiar 3 los zlienles Que se apartan de Su marcd, ind cQimpariio
puede saber cuales son las devihdades de su mercadolecna En cuanto que 1os que r: 40N nada leales una

compania puede atraerlos ponendo su mascs en oferla

En e Caso de la Soda L a Victoria, se liene dentficada ja lealtad haoia el prod clo de los haos d
en donde se origino la bebida y por la cual llevarfa 5u nombre, s un poco el £asd de 4 par by que Hay se produce
una especie de orgullo local que se ha heredado de cieda farma en el subcanscients coiec va y que ha permeadn an
el iempo a las 20nas aledanas, no muy distantes Aunque ei sabar en particillar de log releesces de [ 3 1nvencible neo
se chferencia en mucho de ‘0s sabores de alros relrescas gque en @ésa zona se venden, dite i consumcor en o
particular entrevistado ™ sabe a mi herra y ime recuerda mi infancia cuando no hzbia ofre refresen que se verdiens por
aqu rabia un ¢casa similar en Menda, Yucatan de ung bebida sabor chocolate dilwda en aqu- o =che errbntaliaga
en un anvase con una forma muy parkicular una figura que semejaba un soldada rn posicion de quardia Lsle se
vende desde lus aftos 30 y aun puede encontrarse y cuando uno lo prueha siempre ¢ 1ecuerda ur momento feliz,
reza la publicidad Este sena ol mismo caso

Grado de disposicién a comprar® Sagiin el momento lgs personas se encuenlian en dierente: r:'-uirr i
disposicion para comprar un producto Algunos «gnoran que ¢l producte exste olicy 1o sgbert aigunos eslan
informados, oltos intercsados algunos 1o dasean, y olras piensan comprads Las aitras relativas ge (0dos estos sarn
Muy impoftanies cuando se trate de disefar €l programa de mercadotecnia

Se liene identilicado en el caso de an3lisis que el producta tiene potencial de wenla en Zonds Un peeo 1as
alegadas por que hay mucho intercamaid comercial en la zona que es lanto industnal coma aoricota y aqanadery v
hay bastanles personas que ocurren a la znna de influencia de La invencible y han probact sus productes, pero comio
er 5 Z20na de ougen no se comercializa. no o consumen sind Basta que vuelven E< derir iene la dispasicion, pero
no I3 encuenran fissccamente en el momento que lo desearign consumir por que hasta donde elles radicdn este
producto no se vende

Actitud: Dentro ge un mercado 1as parsonas pueden mostrars:s entusiasias, posilivan, Nafer v Henabivas
u hastilgs @n relgcidn con un producte. Comn la actitutt de una persana puede ser muy vanable a lo targo do un dig y
puede verse afectada por divereds cirzunstancias que esta viviendo, las campanas pubiicitainas de glgunas Lodas
reflejan en los personajes gue la eslan consumiendo. 1a vivencia especifica de un momento de aledgria duwrrsaian, de
erefrgia de relacidr con otras, ¢ejoviaidad. cor e fin oe que e consumidur ienda 3 adquitilos gl 2star sembrads en
su subconsciante que al hacerlo <e sentran de la misma ferma cue ic que la puthicdad promugve  aungue sia Solo
de manera temporal. mientras se 1o beben
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Todzs «slas segmentzciones referidas son pmplesdas para i formulacion g e
ag los diversos tipos de betdas que se comerciahzan en o 2072 Cast por o genena! es
embatelladaras gue hoy dia compian per (a preferencia de los consumidores en fiferentes CIrc U0t ANTIAS y i £ A
uno de lus mchos de mercado que dia con dig expiolan para mantener la lealiad de ion consumidotes A s,
productos. y para gquienes Nno son aun sus chenles ¢ estan por serlo acercarnios. pata convertrlos =N asiduo:n
bebedores ce gaseosas y ofreciendoles segan los diverses patrones psicalegicus cdades. achvidades, necesdades
punlos de confluencia o divergencia, idiosincrasia horas y/o habios de cansume ete o solunian a sus tecesidades
presentes de bebidas gqaseosas

i de lay |

Entre ‘as bebidas genéricas gue se Tstnbuyen en la zona, Se encontraron 13< siguier les

con sabore:

Jugos naturales, Concentrados con pulpa de frutas, Retrezoo
con sabores naturales sin gas Aguas minerales. Aguas purificadas, Somiess actess Yoouil Lcwados de frutas
Leche con sabores Bebidas reconstituyentes y rehidratantes flebidas geramente enduizadas para menores sodas
kgth, cervezdas en ung amplia gama de presenlaciones y conterudos de alcohol  Agaas de fiitas naluialées
embotelladas que se pueden encontrar ein liendas de abarrotes restaurantes, depositos hoenocas cormerciales al
mayocrec y menisdeo peletenas fuentes de sodas centros nacturnes bares meicadns puestos de cormida japida
diversos, lonchenas

s artifclales gasficadoas, Heliesoas

Al tratar de captar segmentes en lugar de un mercado complelo, unma compafing eie muchas 1ds
posiollidades ¢ praporcionar un valor real a sus clientes y de recib 1a mayo’ remurera ion poi su Cudadnsa
atencion a las ~e- ~-dages de ese segmento de consumidores

Asl Goodyear y olras companias llanteras deben decidr a que mousiias quieren atender | s consiructorey
que buzcan llanlas para su equipo de fabnca varian sequn sus necesidades Aquellos que elaboran aotos die lun y da
alto desempeno necesitan llantas ae mayor calidad gue los que fabrican modeles econdmucos Tambien, las lantas
qQue requiere un fabricante de aviones lieneén que cumplir con normas de sequndad mucha mas severss cue las de fo
fabricames de lraciores

Llevando este resumen de practicas de segmentation de melcados ala pusibie exslencig de un anainss de
la circunistancia en la que La Invencible se desenvuelven sus productos no hay evidencia alguna de suaphcacion por
lo qui= puede afirmarse ia irexistencia total de un analisis de esie Upo que dermita URICANDS para satsfacer 1as
necesidades Se un s£Ctor o meho Je mercaco en paticular Simplenente el oraduc(o e ofiece 3 Ly verla s elra
part:cular grientacion que fomente su consume

Nota‘ Los mercados industrigles pueden scgmentarse vihzande muchas de las misinas vanahles empleadas
en |a segmentacion ael mercado ge consumidores LLos chentes 1ndustrnales puegden segqmentaise geopaloamente
seaun los beneficios que buscan, el estatus del usuano, (a tasa de uso, el estaltus de iealtad, = qrano de disposicén 0
la- achitudes Pero exisien lambién otras variables, que inciuyen (a2 demoyrafia del Jierte i e 1A
industriz o la compania) las caracterishicas de funcionamiento, ios enfogques cdguisitivos y  as caracternshicas
parsonales

Hay muchas formas de segmentar el mercado pero ne todas ellas son ehcaces Fara tener Lhihdad, fos
segmentes de mercade se hard 13 sugerencia a la administiacior de La Invenciple que visualce = ewsien as
caracteristicas anles de cualquie: division gue prétenda hacer

Mensurabilidad. = e grado en c.us cLeger ri-itirse el tamano y pader adgumlive de los segimerlos

Sustancralidad. Es el grado en el cual los segmentos son (0 bastante amplios o lucrabvos Un wegmento
debe cansistir en =l grupc Nemagéreas mas amplo posible que va'ga Ja penat de sequy cat un program.s de
mercadotecnia hechc a sumediaa

Procesabilidad Ex ei grado en ¢l cual es posidie disenar programas eficaces ara alraer y sahisfacer o
eslos segmentos

Una estrategia de mercadeo especifica para un segmento especifico nos puede dar una ventaja
diferencial. desde aqui deberan planiarse los caminos a sequir con una sstralegia tasada en el conooimier o plan:
de o que se vende en 13 zona y contra gue se compite

Los producios puaiecan ser muy similares a los que vende la competencia en 1a 2unid por ser 42 una gama de
sabores muy recurnda del tpo radcionat (naranya limon efc 1y <on un cortemdn s
cada una de eilas dn margen propio de diferenciacicn
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Las ©™presas (rasnacionales gque eperan con campaias te ata pene-tracion estar promoviende noa mescl:y
imponante de sus productos, que tenden 2 dar servicio a diterentes seclores de la poblacoon de an aquetios de
tipo no retornable y con tapa roscable que pueden ser de wnvase de FET, por suy fonmas caprch
iamativos

> Y COlGT e

[ PORCENTA JE DEL WERC QD) QUES NUS LWENTE 10 LOGES 20
Como puede apreciarse en (a grafica contigua, CADA L THLY INOUSTR& OF BRGNS M O F sl s
el mercado consumdor de debidas embotelladas se
divide en prnmera (astancta como Se 1luslra. N
consumidares de Vinos. Licores, Cerveza y Bebhidas s
Gasificadas Principalmente Y03 O S S ——
- WM t—————— — —
= LB 1
Z o bl .
(=3
:S ) Ul “vhsy L ST ) iy R L. _ M « = ]
N\ it T G | SIS, S OP e S R N S -
8.2 - Comportamiento del Consumidor 0% —' s e s M R Wy e e
i r.:ﬂ_mmr‘lJan..'Da-ll-
~ Elgue, el como. el donde, el por que y el A 0m 1093 200 001 067 001 Ga 204
gulern en_ la decision ¢ge compra 500 los Al
compracores emaocianales ¢ racionales™ ,Cuales
son 1as fuemes informac i raan e oo
emes de acion mas importaates que avinos gLicares L EMVETS Beudas Casifcadse”

usan los comgradores para tomar decisiones de s P I R !
compra y cugles son sus cnterngs para evaluar el
produclo o servicio”

El conzumidar local tene un perfil tradicionalista, es decir es muty apegaido a ageelio que ha conod
bastante tiempa o destaca por asgCiacion sus costumbdres Jocales Sin embargo no pucde s apeno al hambardea
propagandisticc de Empresas que usan este tipo de estrategia para penetrar en el meicado

o pur

El consumo de sabores de lipo tragicional es impertante y s e quiere namuia o i Lonsumo habina
oe estudiarsc sobre aquellas Empresas que lo wteniaron pnmero y cuales fueron los <~<|hr>rr & que tuvieron teaimenle
el exiie de quedarse en el qusto del mercada

Fl crecrmento poblacidnal denviido di: une estatilidad politica v soCial Que we preve para ins prowmos anos
puede ser un detonante para favorecer productos con caractensticas que \nduzcan a converliise of Nuevoy
consumdores leales a la marca a la poblacidn infanul El costo de mantener un cliente preferente y cautivo es (1143

DA que =l e Racerse de clientes nuevns el o es tan elevada corpe fos henites e snbe ennientes e e adng el
anty

RESULTADOS TABULADOS DE LA ENCUESTA A CONSUMIDORES - REACCION AL PRECIO -
PROCEDENCIA NORMAL BARATO CARO INDIFERENTE

—

\CENTRAL 30 | 31.50% 110% | 26| 2/.30% | 10| 10604 |
[MARGINAL 10]1060% ] 6 | 630% | 9]940% | 3| 3.20%

RESULTADDS TABULADOS OF LA ENCUESTA A CONSUMIDORES - DEFECTDS DEL PRDDUCTD
PROLCEDENCLA NINGUNO MUY DIACE DO MUCHO GAS BOCO GAS BOTEILACHICA BOTEWLA GRANDI  DTROS

k « oy 15 r U |
ol e ToTyvaes

[¥ 8] St

30 |28.30% | 12 [1 e | 14
13 [12.20¢] 4 [=80 % L3_
43 40.50% 19 14 10% 17

Un aspectc importante del analisis de situacién es comprender cual #3 |a -'-strat-r\qla de mercaden dr
la Empreso y 12 de sus principales competl "ores ES importante considerar las siguientes cusstonamentos

sCuales son los objetivos de 1a Empresa?, ¢Esos objetivos han sido o estan siendo alcanzados?
L3 comoetencia para opjelo del presente analisis podernos dividirla en U segimentos para fines de nuestro

estudio
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Primeramenie del sector fabncante deé bebidas gasecsas dvididos en tres granos

1 Las Smpresas locales cuyos duencs son originanos del Pais y/o de la zona en i1 cual «
qQue ya tienen una ciertd anuwguedad y reconacimienty de marca entre ey wonsumyd
asociados con alguna olra Empresa exicrna

an establecidos y
S5y dus NEoesldn

2 Las Empreses locales cuyos duefics son onginanas el Pais y/o de la zona en la cusi estan establecidos y
que aun temendo ciena anliguedad ¢on st marca o p:aductos recandados por el copisuirndor kan empe/sacda
por gsociarse con 1as Empresas transnacionales ya sea prastando sus instslaciones coma bodegas e
transfesencia o distribuyendo ellos MISMOS o0 a través de ter¢eros dichos frodicto.

3 Las Empresas trasnauionales cue han 120 llegando en los utimos anos con prodactos Gue auniue pos o
conoaidos algunos de ellos en Ia zona, ienen como base Ge [anzamuenic. refiescos de snora conocidas v de
prestigio por muchos anos en los mercados nacionsies e internacionales

La Invencible penenece
al primer sector ¢e Empresancs 0 —— - - L O OO @ OO : .

que indudablemente han comen PORCENTALIE DEL M ERCA 00 OUE L N LM ENTE HA LOGRS D Ca (u

+2d0 a ver mermadas sus ganan- GIRQ EN L4 INDJSS TRIA OF BESIIR S EMBOTELLA DR S

~i-1s por ei emoate de las com- 2%

pafias con grandes capitales vy 0

formulas de mercadotecma ya de B0% o - " . e

sobra probadas para mercados ' = N

como &l de la zona de influencia 50% - _ e 6 _

en estudio p —
Definitivamente esle sec- § s )

tor de Empresanos tiene como ‘ ;

objetivo principal el consenvar al v %

menos & mcho de mercado en el 200

cyal se estaplecieron y tener un -

nme de crecimento st No 10% _ o

imponante, al menos significalvo

para continuar sobreviviendo algu- A% 4 _ & Lt ' : -

rlos anos 1967 1098 1000 2000 2001 002 2003 2004 2004

Los objetvos para este e

seclor No esldn siendo alcanza- [ - Vvinos Licores  —o—Ceneza Bemigas Gasiicadas” |
dos lo reflejan las cifras de w0s ; — )
ultmos dos aAos en los que aun-
que ta econcmia Nacional ha tenido un crecinuenta moderado, en témunas generales el nenelicio no se ha reflejado
©n sus indicadores financieros

En el caso del sequndo segmento de fabricantes de gaseosas se tiene U iqero Cecitnanto gnla 2o
de inflzencia, que les ha permitido por ahota permanecer en &f mercado con productas y wegnls de disiabucion
gue les han signdicado margenes de contribucion modestos y ahorras on sus costos fjos al ool apoyagos Lwl
estrategias de mercadolecina de las Empresas tracnacionales con 13s cue Se aso:

Sin embargo el fuluro para los producios de marca propia, no es muy halagador eroel cotta plazo por que
teadran gue decidir entre seguir coimercialtzanda 13s productos que €ilos fabrican a un margen de utihdad muy Do o
defimtivamente aceptar el ser distnbuidor de su olrora compelercia que se abre paso avasalladoramente s devn
financinramente pudieran estar por €l momenic er un entornNd sano, pery esirategqicamente pudinran verse absortydaos
por 1as trasnacionales, sin poco rectame de su pane

E! tetcer segmento coniormado por las Empresas trasnacionates vhbicadas on las cwdades captales
principalmente  poco a poco esta logrando un crecimiento imporiante, dervadc e ahansas esirategicds con
productores locales que se han convertido en sus distrbuidores exclusivos, con I3 tendencia inevitable de abisorherlos
en ¢ medizno plazo y la propra expansién por medio de fabricas que se van construyanda on ciudades medias,
favorecido este preceso por las politicas qubernamentales de pramocin de fuentes de trabajo. y por las cuales se
llega sncluso @ zondonares pagos deé impuestos, el pago de terrencs lederzles en los cue =e ubican el 1o cual s
suma a los grandes capnales Gue estan nvieriendo Para Su expansion picgramada e i desapareon
3 los Empresanags locales y sus productos

il poco a pocd

Algunas Empresas trasnacionales conservan aquellas Empresas pegquenas que tenen productos eshelly u
en su punto de madurez en el mercado, oara mMantenar un:s competencia smalada 2 traves deouna marea
difererciada y contiolada por supuesto 3 lraves de terceros Incondivipnales Con esta prachioa simulan gque
monopolios o practicas desleales de competencia

10 exisien

N

[aR)




Por wiimo tenemos 1os 2 sectores proauctives deaicades a 1a elanoracics e beludas ambotelladas aoe
podriamos englobarlos de la siguiente forma

a - Fabucantes de cerveza
b -Fabricantes de vinos y fizores

£n el pnimero de estos ¢as0s segun la grafica adjun’a ios fabncantes de cerveza han vemido dmmimuyerde
su pariapacidon en el mercado. principaimente por las campafas que el propio gobieino ha emprenaido as coms
aigunas otras mshituciones de Yipo privade o asistencia social por sisminuir el consuns de bebidas acoholicas de

hecho en ¢l case ce los vin0s y licores no han presentado en ios ulimos anos un crecmients o amplacon en el
mercado

FPusde deciiae

PRONOSTICOS OE VENTAS CON PROMOCION veis s TENDENCIA SIN TP o que l,,_lll'm

150001 PROMOCION sectores tenbien se e
atran en apnetos v que el
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. Viatar o crecer s parteion
¢ TENDENCIA DE VENTAS SINCAMPANA PUBLICITARIA cinn en este sector asocan-
PRONOSTICO CON CAMPANA DEVENTAS dnse con aslas y esa ha
- sticedids con alcrines

ceauenas refresquetas de la zona, 135 cyates ban 1do cediendo peco a poco ante el embate

La Invencible con sus anos de tradicion en 13 zona de influencez La Victona no nia podido implementar una
Juend estrateqia para posicronarse entre los embolelladores que optaan po” quedar=e o0 1A 207 v 1o vende sar
titulos y marcas a ias Empresas lrasnacionales que se refieren en el parra’o anler oy fque san 1as Gue han o
ganando tarreno con mayor ragdez

Empresas locales como La Invencible que producen refresces bajo sus propias indtuat, han quedado

como pequeiios competidores domésticas, debiitados y fracasados sin que 2f publicd consumitor guis 1ogavig o
tespalda muestre una lendencia que refleje en sus aclitudes como comsumudares i refescos  nlernunes

mponantes de continuar con ehos a un mediane plazo

Los camb:6s importanles en los preductos actuales gue se  ofrecen no obeaecen = ung planeacion

mearcadologica agresiva si no mas bien se Jdesenvuelven parsirnoniosamanie @i nun viepos snieles y Giot o del
pasado

Algunros tentos aperat sobre-sdlientes de reforzar 1as areas congursladas vy de abor dar afl mercada con
uits estistegia puntictana efectva que ofrezea 1o que las grandes ¢lras comipanias no ofiecen para hacer attacves
sus preductes Scoore todo ern [as fechas estacionales ya conocidas y sin dejat a un (hdn su tentabididad en @l ofan de
segun existiendo, han sido muy esporadicas mencionandose a modo de glemplo 13 Litinna promecion e N SACE
c¢e Lainvencible con éefectos Inmedialistas pera sin gran impaclo gara el fuluro

Mara La invenQible el mercado miela esta detinido en funcion de la capacidad de producoion actual de a
pianta el volumen preducdde apenas se encuentra a un 60 % ge su capaciaad nstelada

Sitcdo el enfoque de su esirategia s basa en alcanzar un nivei de capaoidad oo planta ai 100 % a0 2NOA
con el plan que la gerencia progone paner en marcha sin tomar en cuentd 128 cambins drasticas quo pueden ourr
en el mercado, pudiese ocurrii que ese "gian esfuerzo” no lleque a concretarse dnicamente alargandn una agonid
qQue s visuahza

o



C.1 - Estrategia de producto

¢Esta la mezcla de producto adaptada a las necesidades gue tiene la Empresa de solucionar las
necesidades de sy mercado meta?

Hoy en dia las companias se apartan de la merc ado?ocn!q masiva v I de proaucte dderercde para
concenlrarse en la seleccion del mercado metz Esla es la qua mejor puede ayudar 4 que los vendedores encuentier
sus oporunidades de Mercado Eslos pueden desarrollar el proouctu .:de:uOm; para cada mercadg meta Fuets
ajuslar sus precios, sus canales de distnoucion y su pudlicicad para alcanzar @ cada uno de manera #hoenie bn
lugar de dispersar su esfuerzo de mercadolecnia (el epipque "de escopeta’), pueden enfocar sus esfuerzos en
aquelios clientes que lignen mayor interes e comprar (el enfogque "de nfle”

Como ya se menciond, dentro de las etapas importantes para la seleccion del mercads meta necesitayos
primerar-enie hacer la segrnentacién del mercado, esto es, dviair el mercado en grupos defimidos de chentes, que
puaden requerr diferentes productos o mezclas de mercadotecnia | a caompania dentfica diferentes formas de
segmentar el mercado y desarrolia los perfiles de los segmentns obtemidos En el raso de anaesis ng s¢ ha hecho
este proceso m siquiera de manera improvista por ello tienden a iealizat acciones para favorecer o odus los
productos por iguat al mismo tiempo

La sequnda elapa es la seleccion dal mercado meta esic es 13 avaluacian del atrachiva de rada segmento
y 13 seleccion ce unc 0 mMas segmentos dande conviene penetrar Como ha podido dilucdarse tampoue e ha
apordadn este aspe=ctn ge modo efectivo N se ha seleccionado s8l0 se conoce cual a5 e producto cuse mas ave de
venias tiene pero hasta ahi

La tercera elapa es el pesicionameento en el mercado la dehnicion det pesicienamienio competitive
del producte y de una mezcla de mercadolegnia detallada  Como la mezcia de ploduclo no esta claramerts delinida
luego nG es Ia mas canvenienie no es posible seleccionar un mercado mels a pesicion:s

Solo uno de l¢s refrescos que se producen ellos se leva el 70 %o de las venlas de la comoang v of 26
restante se reparte en los oros 3 incluso siendo el de menor parcentaje de ontnbucion el de sabor iman que \nlo
representa un 5 %

ZQué estrafegia de marca se esta usando?

Ne se visualiza una estrategia de marca consolidada, de hecha ni siqinera el nomere det producto pudoe
consequrr su registro por cuestiones legales en las que se establecia que no puede usaiwe ¢l nombre de una ctudad o
entidad para nombrar a su vez un producto Par ello debe establecerse un plan de accron significativo para defimr este
aspecto

Como ta palabra La Viclora tiene un significado propio ademas de ser en 5 ulillcada como nompre progn de
personas, ciudades ¢ entdacdes puede recuriirsé al amparo ante las instancias correspandientes y emprender 1o
batalla legar para defimr que este nombre =e empled en el producto para visuahzar o simbolizar las caractenchicas de
logro consolidado u objetivo alcanzada y deshigarse del nombre de la ciudad onigen, 1 Ja Gue senic o su fabncacion,
¢coino base sustancial para su denominacion

£ste argumento puede respalcarse de una manera mas fuene si se vincula a v icyohpa que represente los
valores intrinsecos de 1a La Victona, sindnimo de trunlo

<Estan los produclos debidamente posicionados frenfe a las marcas competidoras?

Dentro del area de influencia sofemente uno de 1os produclos esta reaimenle posic onads € du N hoe Ue
mercaco, pero No se garanliza que esto sea por mucho tiempo debido 2 la existencia de muchos produclos smiares
‘abriados por 12 competencia que han comenzado o comercializarse lncluso con vanaciones muy sutles al (||"~:|\f)
que provocan confusion en el cliente o que 1o 1nducen arrse separanda de los sabores racicionzimente convumidog

¢ Tiene fa Empresa un enfoque adecuado hacia la planeacion y gerencia de productos?

NO definitivamente, ya aque sclamerte reaccionan cuando se ven en problemas No hay plen de gccion 2
coro piazo, m a mediano plazo gue sea iIMmportante Se debera trabzjar arduamente en pener en marcha un plan paor
productn que actialmente liene demanda en & 2rea de influencia de La Viclona vy baszndose en esttategas
especific2s de marcadeo gue se mplementen r consclidando 10§ avances que se obtengal para ¢ad:

dna de elios

.El Departamentlo del Mercadco participa en las decisiones sobre 1a produccion del producto?

Mo existe un departamento de mearcado como tal da hecho 'as funciones que: deterian corresponder a ua
Departamenta con 1odas las alrbuciones inherentes. presupuestos y feandaoes tecmoas v admimstatas recaen
salo en la tuncion del Gerenle general



Tal vez se deba esto a que 13 Empresa producto g nuesira analisis ha permanecdn como Ul Fmpiasa
nslamenle famittar, 135 contribuciones externas no son consideradas Sena muy recomiendable ta apetturd 4 nuevds
ideas en 1as 1deas de gestidn admunsstrativa, mercadotecnia y operacianes

cSera necesario revisar la mezcla de productos para hacerle adiciones, modificaciones o
eliminacrones que hagan a la Empresa mas compelitiva en el mercado?

Dehintivamente es urgente ya que no se puede permanecer 1 el mercado con una niezclad de ploduetos tar
pequefa y con pocas alternalvas como las que aciualmente ofrecen

¢ Se evalua periddicamente el desampeorio de cada producto?

Delfinilivamente no se revisg, al no haber estrategia de mercado que vea por el crecimienls satermnaticn <
desatienden entonces de manera muy evidente, todos 10§ a5pecios queé dna campana de mercadotecrng cornprende

Se propone diversificar la gama de productos gue e aofrecen al consumidor considerande ¢omo antecedente
aguelios produclos que actuaimente se ofrecen en ef mercado co~ exito Lo arlenor imphea defindivamente afectar
tanio presentacion. volumen centendo. envase, tapon logotipo dishintlivo de marca y empasile

C.2 - Estrategia de Distribucion

cHa seleccionado la Empresa el tipo y la intensidad de la distribucion para cada mercado que
quiere servir?

Me les canales de distribucion sufneron algunes cambios en bisqueda de reducift costos pera no tamaran &n
considetacion numerosos e wmpananles facteres que germitieran consohidar 1as existentes enfocadas a la apefura dr
nuevos mercacos Definilivamente la estrateqia de distribucien ha sido manejada tren intencionadamente, pero sin

acierto

La distribucion g  traves  de  mayoistas
INtermeaarnos puede lener sus  ventap@d@s ¥y sun
desventajas pero deben sef analzadas apropiada v
maticuiosamente para saber con certeza e Canuing a
seguir

Por principio de cuentas <deb- tenerse muy
clarc cual es el mercado meta para producto gue
aclualmente <e fabncan, s n ademas cuberios
togos los Mmercades meta existentes para 'a @ran gama
de relrescas que se comerciahzan en la zona, con los
produclos que se ofrecen par parte de [ a Invencible
iaentificacion de todos fos puntos de vernila mustentes en
la zona y s1tenemos prasenciit en caca ung d¢ @slos, s
l0s espacios destinades en cada gunlo de venta 50n los
correctos para facilitar el dcieso del sublico a nuestros
praductos vy &1 ademds exsten olros medias  de
distribucion potenciales como pudiran ser maquinAgs
expendedoras, restauranies que pudieran oftecer
nuestras bebidas, ¢ mayanstas que  recurran ol
surtimiento directo v fabrica para luego ponet al
publico en formatcs especiales de empaques  sog
proguctos a mods de mediano mayoreo como lo hace Wal Man, y cu cadena de establecimentos asociados
Rodega &ogante Sam's Club, ete

T T P

Camion tepartidor de La Invencible

¢ Trene cada canal un buen acceso al mercado meta?

No asi como sé& encuentran los canales de distribucion no hay una estrategia clara y delinida que 1o acerque
al mercado melas Por ello es nacesario pnmero tener defindo cual sera ese mercado mela v cuales seran los canalns
de gistrbucion por Zona o produclo especifico

(Esta usando la Empresa una buena mezcla de canales?

No hay mezcla de canales, ni estrategia ya que no hay mercados meta idenhiicados ni mercados meia
aefiniges
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cEstara la unidad a cargo de ia organizacion de los canales cumpliendo apropiadamente con [3s
funciones asignadas?

No hay ninguna umidad asignzada para &l seguimienta o '08 canales de distnibucion odas las funoone
recaen sobre el administrador general gue se concreta a repartr 05 pedidos seqgun 135 ventas que b veridy
obtleniendo en cada una de fas 20nas exoioladas por los distnbudares mayonstas o los teportes de los reparidoies
de |2 pequeha fuerza de ventas que
poseen

¢Coémo se admines-
tran {os canales de distribucion?

Actualmente solo se
asignan (utas a los mtermediacios
mayorstas que ofrecen sus servicics
de dislribucion y un porcentaje se
reparte con unidades propias de un
modo no muy efectivo ya que el
trazo de rutas no esta muy bien
fundamentado Sclo se pretendid
cubnt el reparta 2 2z2onas bien
identificadas de consumo  sin tener
una eslrategia de apenura de
ruevos mercados

¢Habra necesidad de
hacer mejoras a los canales de
distribucion?

Defimivamente y este forma parte de la estrateqia general de corln y largo plazo NoO puete continiiase
trabg;-:nea de esta forma y menos cuando se compre con Empresas que tiencn estrategias de disinibucion de 5us
produclos bastante estudiedas y en las que la fuerza de ventas esta suficentemente enlienada para detectar
opontunidades de sumunistro aunado 3 las fuertes compensaciones gue rectban por velimenes ae ventas colozados

Se uataria no solo de colocacion de pedidos, sino detectar las plaras en ‘g que se re I3
frecuencia de abastecimiento de ios mismos y ) volumen que habira ¢ sumumstrarse con e
;ara que cada cl ente que quiera consumir un producto en o especifica ae acLerdo a Su gusto o I s
en el momenta que desee, disponible y 1resco dejandole =on estn la expenencia v la <ensacion pesiliva haca =i

oroducto y el deseo de adquinrlo nuevamente a sablendas que 1o valvera g encont ar disponible

sl producto

¢Se estan cumpliendo con los niveles de servicio al cliente?

No hay acercamiento ar retroahmentacian por parte del consumidor acerca de 1os praductos que se elgbosan
en la invencible Una finea de atencion al cliente v 1a apertura 3 otros meos de acceder a la informanion, ¢nticas yio
comentarnos que el papblico consumidor genera sena imgrescindible Noose bene nfonmacion Clarg getid de
oponunidad. oferta y calidaa de los producios elaborados

¢Son razonables fos costos para alcanzar ese nivel de servicio?

Los costos que por ello se incurfiesen quedan pagados corf la satisfaccicn aed publico consumdos v s
preferencia al producto al ser atendidas sus §UEJAS y SUGRIENCIAs

Las evidencias ge poner en practica (as gpontaciones ¢ ideas dei pGbhoo debe gquedar de mandiesto e
manera lransparente

Conclusiones acerca de los canales de distribucion:

Esta es una parle medular de) proceso de venta del producta y aceplac: Y [ar par'e del publico Cansumidar
£1 hecho de cue el producto este disporibie aqui y ahora  es 1a musion bas'es Je cuaquier neqgocio exioso que
pretende conquistar al mercado Lon sus SEFVICIOS © producios

For ello debe tenerse un enfogque especializado y alendido de ynaners centrabzada por un departanents ge
logistica y distnbucion que a la lecha no existe

Cen elio se tendran enfoque onenlados con eslrategias de conte y largo plaso pory w avangande en i
conquista del mercado de un modo sistematico Los costos incurndos en este proceso y gue lorman pacde del @ osto
del producto debecan minimizarse sopre la base de un tabulador de castos nor rata cntica de disinbution




C 3 - Estrategia de Precio

¢Qué tan susceptible es cada mercado meta a las variaciones de precio?

No 3¢ uene defimido por la Gerencia pe'o s hay
afectacion sobre 10do par que el producto sa vende ianio
en Cceéntros urbanos cemo en zonas rurales donde el
INQreso per-capna varia y por ende cualquier vanacién en
el precio en el segmento de mercado con menor ingreso lo
afects significativamente

Ademas debe lomarse en zuenta que parie dc¢
segmenlo de mercado que consume |os productos es ¢
Infantl que no posee una fuente propia de INgresos y deve
mantenerse anle este sector un producio accesible de bajo

costo T
o
- B =
El grado en que varia el consumo en respuesta a un camabio <
de precio y la intensigad de '3 reaccién puede Sser muy
diferente en algunos unos casos ‘g demanda [eacciona
violentamente en otros, los camiés en las canudades
demandadas son pequenos
. — _
. C oy x
Fl conceplo de etasucidad de la demanda que =& manejs para
definir este tipe de fenomeno economica ayuda a prever que efectns
' tendran los cambds de los precios sobre o gasto \olal en na
mercanc:a
, . . Hay tres clases de elasticidad de la demanda.
“r
Oemanda Elastca s cuando las vanaucnes & el precio pfavoedn
sensibles alteraciones enlamisma fPor & 3 los articulas suntuaning
i . ,' h Elasticidad unitaria Se prasenta cuando undg baga ¢ alza en ¢l Grocio va
. \ acompafada de un camb o proporconst en la cantidad demancada en
tal forma que el valor del dinero gastacdo permanece gual
Demanda Inelastica Cuando oS productos nio sufién altergeianes

notables por el aumento o diminucion de ‘o8 pracios
WU dlwewes 2urnas com/negou asyi1 8N5 kml

;Cual es el peso relativo del precio dentro de )a mezcla de mercadea?

La mezcla de mercadao es el procesa par medio del cual e aterriza el mersaden estrateqico y 105 poanes
oara asi poder aicanzar les objetivos plarmteadns La mezcla de mercaded ne @5 s Que (as taghicas ap 23185 pard
zlcanzarlos planes propuestos que a su vez serian 10s objetvas de la estralepa comeicigi

En el terma de distnbucion las decisionas de canales se paeden enimartar derniro Jde iz ar Can s 4rresiny
o Indirectos, sendillos o multples multioles  intermediarios por nivel cada uno asorade 4! megmento del mercade
ciclo de wvida del producto

Los mayoiistas o wmienmediarios se caracienzan poi comprar gizndies cantidades para venderios en
pegu=ias cantiades a muchos clientes los representantes son aqguellos que Lrabajan en nombre de la Froprosa v
por &llo reciben una cemis:on, no manticnen nventarios, la “mpresa hace el
aquelos que estan en la linea de fuego son 10s que tienen rantacto con el chente consurudoe del produlla © serviin
asoviado ald creacon de valor de su plop1a marca de estabecimients CormesLial

proceso fag stuco  Detallemta, on

En el casc de tas bebidas ermbotelladas el prec o a=rtro e la mescls de erigdon e e
significativo debido a que existe una gama muy amplia di: productos sitnilares ‘abnoaGos por 3 competenciy en
precios Mmuy simiares po’ 1o que cualguier vanacion mcluso hasta por centaves puede v v 13 der aon ael Cliente
por deferminado producto omirenda en cierto momento el 3abor 0 la antiduedad de la mares

08



¢cJuega el precio un papel activo o pasivo en la estrategia de posicionamiento del produclo o servicio?

S¢juega un papel preponderante ya que zomo se afinmo antenarmente cualguier vanacon gol pegueda que
sea sien ura presentacion de anaguel en un punto de venla donde se pueden encontral = ¢liente no encuentta
ventaja significativa en cuanto a2 volumen, calidad o sabor, etc  opta siempfe par el mas barato

Oe hecho la conocida histonia de 2ig Cola, se basé en este concepla, offecienda mas producta par menos
precic, o cual pusc a ternblar a8 competidcres de la talla de 1z Cova cola ¥V PEPS] yo gue Tue capars de arrebalaries

un segmenta del mercado con menas recursos propagandisticos y menor iempo que el que dichas enbatelisdoras
tomaron para canguistarlo

Es entcnces un experimentod llevado a 'a vida real comprubiadn al fien por cien

Si la diferenciacion del producto que el cliente percibe es muy clara <00 ventajas y benenclos
defimbivamente reconocidas por el consumidor sodre el resto nc le importara tanto el precio

Suponiendo gue de repente se bajara el precio de les productos de La Invencible | por ahora sinoalterar e
volumen ofrecido), y que todos les censumidaras desean adquiry el praoducte ofertaco ertorices una ma
de producto podra ser comprada 3 precto accesible, es10 se llama Aumento en la demanda

YO cantidadi

La demanda se desplaza hacia arr.oa de la antigua posicion de equiltone @ una nueva posicion

S &l prénic permanecieragual 2eapries de que 3 Curea o da desplozade v consard s et oo b paite
una cantidad mayoi ofertada gue sena por suptiesto mayor que la anterior Aaui habg uneesceso =0 L demanda |
gle ofinaria una prasion haals amba en =l precio nuevament= a satisfacer la denand s 4= et atertaclo peg sdie

se debe astar preparado para un fezonanto an Caso de aptar pod una estrate i de Lot en fus presto o 2 inas aut s
2sla vz acompatada de un cambia de tarmiate con velumen hacia amba para ity s i sabrs 1 pron e e 1y
deaisian sebrs 2l articule o @ marca =sto ylimeo es 1o que ze {ama Llabivd dee wedoo oo o Iy deciiog ol ol
establesmienta se llama tolivo del clients

EriJnomercado ibhre sigumenas con &l caso Al precrd teac i Gana a e presaen yoonhinilaca manened e

fi3oa amud nasty quse la demianda s-=a satsf=cha de noossromsi o =l cliend= aMeEnZEa 3 Ied o
Jdesidearablemente por lo que hay que <star ronsientes de este fancmano y de loy volamienns s qus antan- ey Ly plant-
Jebsng ety 20 Capadidad d= produar

.Como comparamos nuestras estrategias y tacticas de precin con /as de la competencta?

A lravés de estudios de merc2do que deberan hacerse de manera regular y comparaliva pafa evidencoar
cdalQuier vanacion imnanante gue impacte la potenaalidad de nuestras ventas

No existe por anora una estrateg:a simiar emprendida per @ a Inverable y la compelencit sobire 1oao [a que
proviene de (8s Empresas lransnacionaies americanas gue lienen como alta priondad dentro de sus esttateqias el
analisis constante de (08 movimientos gue ocdrren en el mercado 'ncluso alendido via owtsnrcing por Empresas
especializadas en ei sector [NIELSEN es una de estas Empresas

¢Hay senales en al mercado do que debemos variar nuestras astrategqias y tacticas de pracios?

Los precros qué maneja _a [nvencible para sus 4 tipos de refrescos. es el rmismo que pa:a 13 greventation
simiar de (a3 compelenuia Par tanto maodificar precios hacia armpa de la mediz senzs conlraprod.ieente, pel que
acelerana el pracesa de despego de los clientes que aun son leales

Sin embarqo si es hacia aba;o. incluso con el afadiao del incrementn de volumen ¢n ol groducto, camo o
hizo Big Cola, podra ser npastanlte pasiwo el resultado ya Gue e ganarian vanos segmentos de mercado
principalmente el comprendido por 1as clases populares que buscan stempie la economia antes que i calidad

Por obvia razon debe analizaise profundamente el tema antes de tomar una decsian sobre Giecio ya e

no debe caerse on 13 lentacidn de bajar estos sin analizar el impacic en &l rendimuento sobre la inversion

Es decir es necesarnd conocer €l margen real después de 103 costos jos y vanables, de la mane esto con las
estrateqiz- de drsmunucidn de costos de proceso y asi pader decidir en cuanta estariamos dispiestios o particn
el mercado ron un precto reducido con un margen de resgn rszorabie Segun ias pronostioos de venlas gue ol
modelo sugiera
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PESOS

Jarritos. con su marca Red Cola, pone presion al gigante Coca-Cola. gracias a su red de distribucion,

autor Cinta Bioian

Carbis
nacio hace 170 anns y e
pot cumpht 80 on Mesicn
Aungue en =l prime
semesire de 2006 crecio
LA nunca omida ahora
s dommie de GO'% del
merceao de (as bebidas de cola sé Nha wisle amendzado por tantax (amipetidares

£l pais representa parz la ‘chispa de la vida' 11% de sus ventas qlobans v LI de las de
Launcamenca Agemas del mitico secrele de su formula, 18 efcacia de Docd Dola eside en su
distribucion, que cubre lodo el pais Pero eso esta cambianao | a Hegada di: Jarrios can una rmarca
de relresco de cala pone presién al mercads yd que es una Lmpreed con buen cosieinnamients y an
sistema de distiibucion eficiente” senzla Maunicie Biocado anahard e Aclmaer

Er efecto, Emboieladores Mewcanos -latncanle de Hed Cala ¢ Jérmtos  esla disoues
competir con 3 gante roj@ En abnl imvirtie =0 MDD para abnr una mega piantd en Fuintlan
de Mexico, donae emplea 2 4 00C personas v produce 100 000 que manda a3 12

© cenlros ae distribucion para cuonr 70% del pars Can el eslogan tomaly v depate sorprendae Kead
Cola ayuda a Emboteladores Mexicanos a crecer SO0 en cuatrs afios Y wan por mas, ponsan en
2bnr una pldnta en el nofle. la regidn de mas conawina de refrescos en ol pas Segun medisignes de
Beverages D.gest el consumo per capila de refresce en Mexico asclende a t4b | lilros al ano, 1o que
genera un mercado de bebidas no alcoholicas de 17 000 MOP Durante 2CDA 1a inverson de Coca
Cola de Mexco y Ios 13 grupos embotelladores (due mfeqrdn la lodusing MesCana d
supero 600 MG en proyectos de mfraestiuctura mercadolecnid y pubicidad Empre
FEMBA se colocaron entra 1as consenidas del corporative que se prepata para dafles la oo

| de distnbucicn en paises como Brasi® comenta ur analisla gel sectol Que pde o annnimato

Cd 3E Do aia

C.4 - Estrategia de Comunicacion

¢Cual es el papel y los objetivos de la publicidad y de la promocion de ventas dantro de la
mezcia de mercadeo?

= 5 Le da v peso apropiado
= o INVERSION PUBLICIDAD 2005 POR RAMO COMERCIAL _ o ey
a o al produrto denlio de la mezola
3 5 ZONA BAJIO en urn mercado especifico y o
S G 2 2 < promucve  sCQun sh BIOpIE
Q 2 3 o) estacionaidan o oclo de vida B
2l Xl ™ 8 2 8 ] T 2 . 2] CasC Q& nues o anahisis no e
~ g 5, 8 8 8 5 g = o S
S Y & jid 4 = =] - N vith A @xigta un olan
o~ o S 8 ' @0 re 3 ; - 5 ]
. W o) = - ) 5 * cepecifice para (3 mezcla que oe
LTI 1 S =) 5 —Z g 7 SQ N praduce moen  lunaon  der
T O I & T o~ A iy ~ 3 erlomn ompelitivg Jue 58 T e
| m £ & & & = 5
. o | S
TTHIXLN) [ - J_’l m | ‘ F cla  estrategra
A L o ook = L. 2 publicitaria es consisiente con
F 2 . n . z wos o Ia estrategia de posiciona-
53 b = 3 £ 3 o miento?
) c < - S Z =
2w z 5 2 z 2 £7 N e conuislente ya que
-2 g : 2 Wi Sl 3 @5 espoiadica y basada solo &n

— — RAMO QupesIciones o presentimentos
clabaracian nropra dei admunialracar no woende uaa
- S ——| MIAGEn e5ne cifica nao LS o

ningun producto, sclo pramudeve

la venta en una terporada que Nt siquiera corresponde 4 1a mas bapa en el cicto de estacianalidad anuai
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¢Hay recursos suficientes para llevar a cabo los objelivos de publicsdad y promocion de ventas?

Si los hay y son mal ulilizades. va gque no se enfocan a un objetivo de goswicngruents de maica La
recuperacion que ¢e obliene es s0.0 por la oferta temparal Aroducto . pern lan gronta se Jesa A un iado ia
campara, se regresa 3 10s puntos onginales de venta El consurrudar ng garantza su lealtac al predacts de 50da La
Viciona por que este nc 1o hiene en mente como un sausliactor de su necesidad de refrescarae o termtal con la sed,
cuando s€ le presenia ya que iene nunierosas alternativas enfrente que suplen su aysenc:a g« cualguier forma

;Son los planes promocionales que estamos usando los medios mas efectivos para
comunicarnos con los mercados meta”

ta ofena ge regalar un refresco st eventualmenle 'a tapa resulase ganadcra con este premo tuncano en
una epaca =n 12 que €l mercado no estaba lan saturado de Empresas y productns Ancra la =s=gmentaucn de
mercado hard necesano estratficar el mismo por secmentos de edad par riempla. Que puderan lievar <& £omo

premio no solo i3 posibihdad de otro refrescu sino premios Qur o acerqguen al disfiute do su ticmpo de ocio

Como ejemplo se tienc la campana de la coca cola que pramociona desds pizzas, pases al cine boletos
para evenlos diversos y la posibiidad ongmal del retresco gratulo que se obliene de wimediato ai gestapar 1a botella,
de esta manera se acerca a su mercado meta diferenciado en sus distinlos segmentos y productos y ofreciendo un
plus ae salisfaciores en un espectro amplio

¢ Comunica efectivamente el plan de medios /o que queremos comunicar?

£l gqun se propone por parte de 'a Gerencia no ys que solo enfabiza en el reciiiso del premio sebre la ase
del consumo perd no promociona o venda s valores intrinsecos del progucto que [0 puedar tacer alactive para «l
consumidor y formar pante de su canasta basica de consumo en un futuiy, solo se vende 19 ventygja de ganarse de
modo simple otro refresco de igual que pudiera ser igual de bueno o d¢ malo

Probablemente una estrategia de publicidad sena vender salud a traves de comuncar los ngredientes del
producto st estns son natura.es y las ventajas que se oblienen de consuminas por wobre olros productos oume e
aciarar su conlenido Si estos refrescos fueran por ejemplo concentrados de frutas matrales cor pulpa marcaran ung
verdadera diferencia que deberia cirecerse al consurmidor como un beviefic:o por sus preferancias de consurmo

D - Etapa del Ciclo de Vida

Aqui se plantean supuestos gque indican ¢n que etana del ciclo oe v
Este razonamento es impadtante porque de acuerdop con la etapa del ticlo de wigs
especificas de mercadeo que podran aplicarse

cEn qué etapa del ciclo de vida esta la categoria del producto o servicio?

E! produclo por su antiguedad de elaboracion y reconocimiento en la zony de influencia se encaentng cnuna
etapa de alta madurez que requiere adaptaciones solamente en cuanio a 1as nuevas modalidades de presentacion

Un cetresco de imagen serie oportuno y ro le vendrnia mal quizas yn poca atendiendo los reclamos del
criente por poco gas o sabor higeramente dulce pudieran atenderse sin nacer grandes macihcaciones en el cano de los
consondados pero defimtivamente hay nuevas s lendencias en cuanto a lag bebidas que enfatizan en los aspectos de
salud. como los refrescos Light que pudieran ser nuevos y aliactivos para el mercado y habra que ponerles su
contrapane iooal

¢/ Qué caracteristicas del mercado respaldan CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
su punto de vista sobre el ciclo de vida?

La aceplacion que liene sobre {2 pnoblacidn La Viclona
los vproduclos de La invencible v que les ha permiido
permanecer por mas de diéZ 8ncs en el mMercago

La categoria ae los proauctos en los que acluaimente
se aesenvuelve 13 Invencible es en 1a de '0s refrescas o sodas
gasificadas y endulzadas en dwve(sos saboces de frutas de tioo

| I ———
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La incursidn en estas segmen(os de mercade puede ser nteresante pern deben tenerse oo cuenta |ns
resqos de la aventura

Le acuerdo a Inveshgacid4 realirada en fa zona respecto a diterentes aspectes que habran de considerarse
en un ofocucts v 13 calificacidn que ios diferentes encueslados deserian dar a jos productos de La lnvenoble  1a
mayaria califica a los productas como reconocidos y tradicianaies, de un sabor diferenciado con respectn a otrog
productos que se venden, pero con poca disponibitidad para ¢ consumi

La gente acepla 1a posibidad de seguir considerando a Soda La Victona como un producta mmportante y
diferenciadd poi que durante aros (6 han grobade y nunca hzr tenidg alguna quea grave de dicho producio gus ssa
conocida por los lugarefins

E} publice consumiaor manifiesta que puede seguir temenco prelerencaas el s ellos siempre v cuando siaa
eslando disponible en los anaqueles de los tenderos, quizas la elapa due dechnacian pudiers nu set ahota <1 no gue
mas bien la caida en las ventas se ha debids a una falta de promccion v comercializacion perc €l reconacimento de
pane de 13 gente que los ha probado lo mantiene en un punio ubicado entre el crecimiento y fa madurez 13 escasa
opcren de -ab ores es un hanaicap ya que la gente piensa que existen mas sdbores poro que v sy Zong no st
venden pof alguna razon

E - Tendencias del Macroentorno

El macraentorno liene seis companentes que (nteractian en forma compleja v que <on criftcos desde el
punto de wista de mercadec el sociocultural el demografice e politico y legal, el tecnulogics el cooncmico v owd
compelitivo

I as decisiones gue ha tlomado 1oma el qobierno eningtena de impuestos pard recuperarse deoun penodo fe
crsis que 5¢ hatia vivido y las pocas inversiaones locales que habian detenido el crecimientc cconomeen dervadas fe
'a confusién paliica en ta que se vivia han tenido un impacto sobre el crecimiento economico v ta distnbunion el
ngreso 1os camoios tecnologicos influyen en la naturaleza de ia competencia entee las b.mpresas

Ahora se ha dado una gran aperture a las Empresas trasnacionales que estan compiticndo en un esguenni
desigual al cumpelir con esquemas de clase mundial y grandes iecurses frente a Empresas Bamibmes locales
dingidas por administradores con muy porco roce con el mundo glotalizado, sus tendencias y su entormo agresivo y
demoledor

Las tendencias del macroentomno son de especial imporanciz &n et proceso do formulacion de s estalega
de mercadeo porque cualquier plan de mercadeo que hagamos necesaamente fendra que ejecubarse enoan
escenaro futuro del macroentarno Desde éste punto de wvista, wuna estralegia de mercadeo es vn plan de neqacos
0asado en un escenano que elaboraremoes haciendo predicaiones de como sera el futuro

La desigualdad y la pobreza no se han recducido en México duranle Ios Ulttmos 20 anos G0 comparamos 10w
niveles de pobreza y desigualdad sbservados en el afo 1984 con los cbservados en el an
practcamente los mismo

2006 enconlramos que 00

En el caso de la desiqualdad nuentras que en 1984 el 10 por 100 mas poore de la poblacion abtenta e 1 4 poe
100 del ingreso total y el 40 por 100 mas ricu obtema el 335 por 100, cas: dos décadas despues —en et afo 2007 el
10 por 10C mas pobre sequia obtemenao el 1 4 por 100. mientras que el 10 por 100 mas noe gumento su participacion
para concentrar & 40.% por 10 del total La brecha entie los
ingresos de estos dos extremas de la distnburion auments de

27 a 29 veces en este periodo

En cuamto a la pobieza, el porcentaye de pabres
alimentarios {extremaos) ba)0d hgeramente de /2 h g 205 por

r_ -
L aiciwal Casa de Bolsa
' II

S S 1C0 de I3 poblaucr total mientras que |a proparcan on
,' ) ' : : pobreza moderada permanecio ¢asl constante s redu)
Co ' : salamente ge 53 a o2 pot 00— Sin embargo  debude ai
; Lo o crecimiento poblacional, ol numero absoluto dir personas on
- o N : o situac.on de pobreza aumento signilcalvaments
TN N o Una de las transformgacionss mias anpadantes oo
: R 2L R edpermento Mexice en el pensds 1984.2002 ‘e ol o
oL o~ s despues  ia orofundizacion  de  una  sene de el
o estructurales  Debido a  que  dichas reforrias afect
e@slructura de 1a gconoinia, $Eéria Ge esperarse que luvietan an
— v EET : efecto mpontante sotre ba distiourion del ingresn
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Las inplicaciones de este aumento para 13 disttioucion del ingreso y 13 pobresa na =on obvigs y, de hiechn
dependen dei lipo de reformas espacificas Bl indice general de reforma es un promedio oe cinco indices el ingice de
reforrma laboral el de iberalizacion financiera, ol de hberalizacien comercial el de n'lv.jh:ar.ron v ol indice de reforma
triouianat 1l electo de estas reformas especificas, lampoca es abvic o poor Por eempio en o caso de 1y
liberalizacion financiera, existen fuerzas encontradas con tesullado #1biguo

(Cado gue el capital fisico y & capital humano son generalmente faciores complementarios en la produccion, Ja
liberalizacion puece generar a su vez una maysr demanda por trabajo calificado y con ells un daumento a as retorros 4
la educacion los cuales generalmente benefician a los sectores con mayor educacion [y recurs0s) er la sociadad Na es
clarc. por o tanto, el efecto reto del aumento en el valor del ‘ndice de Liperalizacion Financiera aue se abserva en ol
Cuadro 1

El efeclo de una relorma tributanag gue reduce 18s 1a4as nnpasitivas marginales pero que 3 su ver ammping b
base gravable tambien es ambiguo Por una parte, 1as redurciones en las tasas margnales de nnpuestos al capital
pueden mncramentze la demanda por trangje calificado ~—al qual que la iberalizacion inancigra— pero por olfo <l
reduccidn en la tasa marginal incrementa ia demanda por productos que wbilzan intensivamente mano de abra menoy
calificada, tendera a aumentar 1a retriburion a este factory, con ello, 3 reducirse fa desigualdad y la pobreza

En cuanto a la reforma laboral se esperaria en prncipie En cuanio a |z reforma laboral se esperana on
onnciplo que esta contnbuyera a reducic 1a desigualdad y la pobrera ya que 1 recuccon gol cosla de contratacon y
desprdo de trabajadores en principlo debiera de aumentar el numera de plazas creadas on 2 sector formal de la
economii en mayor medida para 10§ trabajadores poct calkbcados Esta sempre y coando havan sida gstos guienes
hayan sido exzluidos del sector formal precisantente por los costas intringecos de contratacion y desprda 5 @slo fuera
el casc. y olros factores permanecieran constantes, se esperzaria que el aumento en el valor del indice de Reforma
Laboral tuviera efectos progresivas

Por  olra parte. los modelos Iradicionates
sobre  apertura comercial  sugeren gue I3
zoeralizacion del comeraig en paises como Maxico, -
debieran de incrememar la demanda por mano de
cbra paco calificada en el pais ya que se piensa que ‘
este es un factor de produccion sbundanle en —
terminas relativos con respecto ai resto del rmundo A

B T L R

En resumen. cuando se toma a los afos l P
1384 y 2002 como puntu de referencia anto el : )
SN0 N0 Macreecondmico, tomo ia -niroducc:on de fas
retormas estructurales  en &l comtexto  ge  un
menramienic en ja distrbusidn de s educacion,
Jlevarian a suponer que la desiqualdad v |a pobre2a
debreran de habderse reducdo durante ios utinos 20 .
anos . - -

E 1 - Tendencias socioculturales

Habiahzacian ey e o b

Denvada principalmente de acelerados procesos tecnologicos y #congmicas la
aspectes wefrengble y hasta cierto punlo aeulra Mas aun, en algunos casos 05 posi
con todos sus recursos computacionales es unversalmenie apreciada Loz gvances estectaculaies en campos
coma los de ig genadtica, le medicing la agricultura y olros cor lodas ias feservas que puedan lenerse son
enriquecedcores y a la vez ineludibles

armatin g

e L

Pero la giobahzacion se manhesta de otras formas que debien cabiicarse de avasall

estas 138 que pueden afectar la identrdad v ei patnimonio cultutal no <ol de ndiadoens sinp :

continentes enteros Los centros desde donde irradian esos proce=0s glabalizantes son las grandes cornog

transnacionales y determinados paises hagamonicos Jno e1 particuias, los Estadas Unidos In

a!eclan las wisiones del mundo. las creencias, los vaioras, as lormas de apreciu o roalidad los comportamientoy
gustos modas v en suma, el todo social vy cullura de persones y naciones

cesantes o
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La globahzacion, que aarede valores y conceptualzaciones. lesiana conjuntamente la codsspondienie
idenudad cultural Ello puede ocurrir de vanas formas Un retc muy dificil de afrontar se deviva de la imposcion a
traves ce ics medios masiveos de comunicacion de cnlenes de aprec.acicn de las diferencias culturales

Si la globahzacion iende a homogemzar, resultard entonces que lo nque es distinto de (4 cyultura dominante
sera opjeto de menosprecio [llo se manifiesta en el desden por usas vy costumbres, formas de vida, tiadicioney y
fenguas de gentes de Imitado desarcollo ecanémice y consideradas, por lo tanto, come NCAPAces o inferiores

La soctedad Mexicana ha estado expenmentandn rec enfemente cambids en su esiruclura socal y
economica debrdo entre oins factars a que & modo de vida Amencano Upics se rmld on oy (o
esquemas y modoas de expresion que son tomados de publicaciones, programas de televacion, o Internel Sobre todu
por avellos jovenas que migran hacia el note gor una lemporada y cegrasan tayendc con=iqo achtudes difrentes a las
gue les fueron inculcaaas

s Sraves di

Por lo tanto el estilo de vida de comida rapida y las aletas basadgas en alirnentos enlalados, 0 envasados no
muy comunes amenormente son ahora parte de |3 vida dana del Mexicano racicada 20 exta ona de noreste e
Guanaguato

Debido a que en la zona de Influancia de la Empresa La Invencible los grupos de poder economitos se han
abierto a las inversiones extraniera La eccnomia ha entrado en un crecimiento lenta pero sostenido gue peimnindo
gue numerosos sectores cambien sus hgbitos de consumo a3t haher empezade 3 gumeniat sus niveles Je n
anoal

La mayona de {0s habnantes originanos de la zcna noreste de Guanajuata won personas con arraiqaidas,
creencias religiosas, y tenen por lo lanto valores famiiar=s y rorales muy defimdos que farman parle de sy
idiasincrasia, el mestizaje cultural sraveniente de la union de culturas indigenas ancestiales v de los eurcu=os gue
colorizaton la zona se refle;a en la mezcla de suslradiciones y cultos celebrados en 135 fiestas patranales o fechas
simbolicas conmemarativas de cada pueblo Puede por ejemplo verse a danzantes hailando en musica agtotclons y
vestidos con una mezcia de trajes Indigenas y vestimenta a la usanza espanola, fabncadas en telas de uso actual

El chogue cullural con los habitantes locales se ha dado con la reciente instalacion de nuevos parques
industaales er el area, hecho gue ha implicado una migracion de crudadanos de diversas entidades doi Pois gquenes
dingen dichas corporalivos v tenen una forma de pensar muy diferente a la de los habatantes de las poblacones y
municipIos de 1a Z70na Esto ha degenerado en formas de actuar , vestrse | elc en 105 [dvenes que no e apreciabo
antes

Los esquemas tradiconalistas han empezago a ser sustituidos por nuavas moaeas, vy e vida
imponados del exterior, solamente las regiones mas alejadas de los centras urbanos o predoounantemeile ndigena:
se han mantenidos ajenos, hasla clerta punto de dicha irfluencia Sin embargo la penetraaién y mescla cultural se

dejan ver en algunos tipos de vestimenta o misica que se es~urha po! las calles
s g p

México ha sido un pars mayorianamente catélico desde los iempos coamales  Sin embaigo, duianie [as
ulimas decadas ha habido importantes transformaciones en el pancrama ieigiose de nuestio pars. pues aungue hoy
en dia la mayoria de los mexicanos sigue profesando 1a fe ¢atélica, nc se puede subestimar el hecha de que La afenln
religiosa actual se ha diversificado y se han ncrementads el nimeco do adherenles 2 giesias o mavirmentos
religiosos que no son catélicos

Una de los indicaderes mas contundente del cambig religioss es el descenso constante on ol porcantae de
coblacion catolica El censa del 2000 reporto un 87 99% de poblacion catiéhca, es decir un i
menos que diez aias atras, 8 18 menos que en 1970, y 10 22 menos que hace 50 anos

o poteentuales

Fnue otros factores adversos se detecia, el poco interes por la preservacion de los respectivos patiimaonios
eulturzles, debe destacarse el mcremento de los focos de contammnadcion porndustaas vetnoulos y Jcumuiscion de
desechos  Esto alectarz cada vez mas a los monumentos las pinturas, los documentas y otras creacones
culturales Y en ello podran tener responsabiidades 1as grandes corporaciones, hasta ahora desinteresadas an el
desarrolio de coslosas tecnologias no contaminantes

Fuentes

hitp - wvAv organizacionessociales seqob gob mxiLJADS-Revd parfiles ntmi
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€.2 - Tendencias Demcegraficas

Meéxico expenmenta e &l umbrat el nuevd milenio un proceso de cambio gus imphca fransiciones multiples
en 10x planos economico, social, polilco wbano demaografice y eprdemiologico Lo coanomia experimenta un mtenso
procesa ge reestrucluracion y modenizacian y esta cambiando rapidamente la wupuilanca relatva de las dferentes
sectores en la generacion del Producto Interno Bruto

En el planc polibco se advierte un proceso de renovacion del pacto federal v di los visternas electoral v de
partides al iernpo que ocurren profuncas refarmas mstitucionales diigidas a perfeccionar nuestra demoarac:

Segn dtos dal INEG! Pasta el arv 2000 ta pablacicn
=nlos municip s del noreste ae GLo e

Sarts Catanna cortaba con 4533 hablarte s, de los
cusies &l 47 5% son hambres el 52 5% mujzees en 49
Jozahidades dspersss y muy peqleras, de 135 Cusies
s» destacs Iy cabecera conun 27 3% de Js poblscicn ¢
el palado dt Paredes aperss con unt 2%

Tierra Hares contaba non 44§45 tabitantes, & loc
cuaies el 47 8% corchombres y el 52 2% son mugras

$ar Jose nurdide cortaba con 54 681 habitaries, de
las caples 25 911 son hombres y 28 750 son augeres
Cra ure densidad de poblacidn de 102 Hab kM2 san
e

Oc Moracortaba con 13 543 habtantes, de ias cuiales &
510 son tormores v 40 433 son mujeres Con Una
Dersidad ge Podacion dk 35 Haty km2

Sarm wig d2 I3 Faz comtaba con 3% 728 nabitartes e
135 cwles 46 0AT son hombres y 50 £72 som mujeras
Con na dersdad de poblzcidn de 53 Hab 2 san
Ins detapaz

La poblsadn total del Munkpio de Viclona es de
17 764 habtantes, de los cusles, el 53 2% (9.448) son
mupres meertras el restarte 268% (8316) scn
fembres Bl Murceipio &= Yictona aporto 2 0 38% dela
poblacidntotal & I3 Erticad

Para al afic 2000 & mMUNIGEIO de Alsfjea cordabo con
7.0C0 rabdartes, de los cmies 559 son hombres
8% s mupras.

s

Hip /Ay guanaiud 6.a6b mxunapio k,._,..- ;-"‘-.‘FF"":

s/

Como puede observarse en el cuadro antecor la pobdlacion que comprende la pade mas unportanie arca de
distribucion de refrescos La Victoria, eS realmeanie muy pequena y por ende las pcoductos e las sonas aledanas son poco
conocidos teniendo entonces una area de oportunidad imporianie de crecimienio y expansion.

En la esfera sqcial es cada vez mas ngtona y ampha la carticipac an cudadana Io gque se ceflep en e
robustecimiento de formas v opclones diversas de orgamzacion que poncn «n clars @ oreowenle vomplepdad de undg
sccredad con mayor capacidad para formular y sostener sus demandas Tambien acuire una maofunda y rac da
transformacion hacia una sociedad cada vez mas urbana Fmaimente, [as ransiciones organizamon que GoNen @7 carn
ia crectente cemplepdad de una sociedad con mayor capacidad nara fermular y sostener sus demgndas Tambion
ocufre una profunda y rapida transformeacicn hacia una ssciedad caca ver mas urbana

Finalmente 1as transiciones demogralicas y epidemiologicas estan miuy avanzadas v los escananos de st
recorrian futurc sugieren que el crecimeento de la potlacian continuara moderandose, conoounag estruchue
crecientemante envejecida y un perfil de monaldad dominado por las cnfermedades cronico-degenerativas

Al cerrar el siglo XX la esperanza de vida de fos mexicanos asciende a ‘0 gnos (V23 para hombres y 70N
para mueres) es decy 45 anos mas, y la menalidad infantl se redejo a cerca de la secima parle en tanio que en |3
actualidad sola una de las diez pnnapdles causas de muernts en Mexico es de tpo ‘e oso (neumenia e influsnza
Cemo resultado del creciente alargamienta de la supervivencia, hoy en dia la muente se conwitera prncipalmeante "oosa
de mayores”

Habra un paulatino envejecimients de la poblacidn y una disminusion Jde & nusima Se esta creando ung

nueva clase de poblagion formada por personas mayores ecenontuamente machvas perd ran mas Ingre=os que los
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1

aue eslan entre 108 tremta y cinco y 10s “uarents y cuatro anns Se preve tambien wna luarbe reduccon de la clase
media, pero su movilidad no serd hacia amba Sino hacia 3balo Para los mercadologos todcs eslos cambias #n |a
estructura de las clases sociales y en la distnbucion, seran materra de preocupacion y de analisis constante para
pocer desenvoiverse en eslos NUeVOs esCcenarios

A pesar de los innegables avances logrados debe recanocerse que las extrerios dela polyresa y la opulencia
que Se ohservan y conlrastan cotiditanamente, se refle;an e la exstencia de vanados regimenes demograficos en
nuestrc pais En la octuahdad, las regones y sectores sociales priviiegiados se encuentran en una fase avanzada de 3
fransicion demografica exhiben niveles relauvamente bajos de mortalidad, presentan una edad mas tardia al muomenic
lanto de contraer matnmonio, como de dar a luz al primer ni;o, y nan incorporado la practica de ta anticoncepoion —on
finag de zspaciamiento y imitacion de sus nacimientos Este nusma patron demaoygrdficr o= o =erendidy Qg daline e
haciz los estratos medios de la poblacidn

Fuente:

E.3 - Tendencias Politicas y Legales

Para ia Empresa es clave conocer a fondo el entarnc legal y politico dondre va o actiar ias deiis
poliicas y legales que tomen ei gobierno y el legislaivo tendran un impacto an las operaciones de la Lmpresa y o e
comportar anto de 108 consunmdor &<

De esas decisiones pueden surgir oportunidades o armenazas para'a Empresa £y usual por eemplo que e
mercadologo esté monttoreando frecuenizmente el desarrolio de '0s planes gubernamentales tos provectos dis loy
gue ¢ursan en ei congreso, que en epoca pre-elecloral, evalue a los candidalos a la presidencia de! pas el pragrams
de gobierno que proponen , sus opciones de ser elegudos, ol apoyo pariamentario que lendran y la fuerra de ia
oposeion

2004 y 2005 nan s:do afos de incetidumbre politica £n buena medida ello se debe (-
que vive el pais Los tres partidos mas grandes de Mexico -PAN, PRIy FPRD- tuvieron en la #la

posibiidades de ganar 1a eleceion presidencial La integracion del Congréso —eso si- parer=nsz ser semeants 4 i3
actual ningun partido obtentria fa mayona

Dentro de este contexto politico €5 importante (esallar ef reconnoumento a los derechos polboos deoios

Miera tvaeran |3 aporiumdas os

de 4 rullnnes de meweanos coi

credencial de eleclor gue estuvieron en apltud de sufragar ef 2 de juho de 2006 [ sta crcunstanca nuevd pata un

proceso electoral en México seguramente trastoca las campafnas presidenciales y en buena medida detine 1a aleccion

Por otfo lado, México se ha convertido en un ejemplo excelente acl papel que ol comeraia y s mverion
extranjera pueden desemgpenar como catalizadores ge la modernizaciorn econamica y el Croceviente Al servrse deos
compromisas Internacionales para apaaaiss de las politicas onientadas nacia la acbvidad toacianal que e habian
aphraan anter.ormente los encargados de la adopcion de dectsiones pohticas han oromovido un crcula de
desreglamentacidn y cambiés estructurales que han convertido a Mexico en un interlocutor comercial y ea un polo di
atr4ccion  de la inversidén extranjera  Sin emhargo la estrategia de lberzizacion de Mexico hy o acentuado
considerablemente las diferencias entre el trato concedido a sus Interiocutores preterenciales y el dado a otros
Miembros de la OMC, segln un informe de ta Secretana de 1a OMC sobre las politicas y practicas comercales de

Mexico

wol estar ala vers protegdios

Elinforme dice que 2lgunas aclividades siguen siendo relatvamente imef
de oo competencia y entorpecidas por obstaculas al comercic o a la inversion
estaao pendientes. sobre todo en los sectores de los hidrocarburos y a eectniciiad Por 1o lanto 1oy progiesos
realizados en el programa de reformas resultan esencgiales para mantener el impulso de las esfuersas de
reestrycturacion de México y para reanudar el crecimiento, cuyo rntmo se ha reducido desde fingles de 2000 crvmo
conséecuencta gel declive de 12 demanda estadouniaense

rante anos iporlantes relarais Han

A pesar de la reciente disminucidn del ntmo del crecimiento, los resuitados econarmicos gengraies de Mesicn
durante los Ultimos cinco aftos han sido positivas Entre 1987 y 2000, el PIB crewo o un ipo medio anual del 5.2 por
ciento. el comercio de mercancias de México aumento a una lasa mediz anual del 171 pos cenlo, que es la mas
elevada entre los 20 Miembros de mayor tamafo de la OMC, can una ligera ventaja de las impataciones schie [as
expanaciones kste proceso ha llevado aparejaasc un ferte incremento de la anversion gue ha anraentsdo
considerabiemente antra 1897 y 2000, las invarsionas privadas crecieron a un tipe medio zauat del 10 6 por cientn
(Jurante ese pertodo Mexico atrajo aproximadamente 44 G mullones de dolares EE U on mversioneys extranperas
airectas
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Nipo ce camiin estable y por senacs declives de la inhacion y del desemplea Los aeficd istales fueren muderiados s
bier, a la wista del satisfactonie comportdiiento de la econormia habria cabido 2sperar un rozultado aun mejor Hoe
preve que el comunto de medidas fiscales de transaccion adootadas parz 2007 ¢
fiscales si bien en un impore infersor a que en un pnng pio tratara de ranseglir # Gobietno Far tanto 2l saldo Yiscal
del s=clar pubico de Mex<ico sigue estarco expuestec a fas fiucluaciones de los ingrescs del petioled y a srmpacantee
DasIvDs eventuales

Sustentaron estos buencs resultados ung sene de paliticas macroecondmicas solifas caraclenzadas pot un

te lus ingresog

sof & Conge

O AUETe

En 3 actuabdad 2 mayoria del comrercie de Méx oo se ileve a cabo medanie nornas prefeiensiales v oo
TLCAN sigde registrando una importancia zconorica fundamentsl Concretamenta oS £ afados Umidos son oon
mucha diferenciz  of principal interlocutsr comercial de Mexico ya que en D000 fucron jos provesdore.
aproxiinadzente @ 73 por cento de las mpotaciones del pais y e Lgar do Seshra de aprox madamente e BO nor
cienlo de sus exgortaciones En ese mismoe ano, & Canadd owupo & sequnds lngar entre oy ugares dedesting e b,
productos mevicanas, can @' 2 por ciento aprosimadamente de fas exportaciones Avmarcen del TLC
30s0rbi0 par separado mas del 1 por ciente del total de las exportacones mexicanas

iy

IR s

Elinforme anade que Mexico considera que &l s.8tema mullialeral ce comerc:o e @ prncipal irstrurmenta Je
i3 iberalizanidn dei comearcio mundial £’ apoyo prestado o este sistema hia sdo muy viclble tecientements po
=jemplo, en el fuerte respaldo de Mexizo al lanzamienlo del Frograma de Doha narg ol Desarolio voen la afet

realizada para acoger la Ciuintg Conferencia Mimsterial de [g OME

Fa politica comercial de Mexico pemmanece estrechamente asooiada con (o promaann de s nversiones
extrameras vy sus niciativas tanto multilalerales como praferenciales han ncluido tiormas patg la regulacion de éstas
Cen la excepadn cal acuerdn con 1srael todos los acuerdos de libre cometen Jde Mexico conlienen disposiciones
relativas a la wnversien que conceden a 10s nverscres prolecoior adicioral > 18/ Mesico tamben ha
desplegadr impaortantes medidas unilateralas para abiir a la invirsion exttenjerd diversas aovicades @i eteha de
ServIcICS, b todo los servicios {inanuieros y las telecomunicaciones No obslante exsten ciortos ammbita, on ios
que no se perinite 12 entrada de capital pvads de ningun oo bien porque estan epteraments rewervados pata ins
capitales maoxicanos, biar porque requieren npa mayora de capial mexicano o hien porque Nan dee cnatar can la
aprobacn previa por tratarse de una inversion extianieia que excede del 49 por ciente del capital total

Fuerte hitp  weay w40 oigispanish tratep sApe s1plyQ_s ntm
€ .4 - Tendencias Tecnologicas

Actualmente vivimos &n un muads cambiante en el cual existen presiones de tada wdaie Bl lengmera die 1o
Gicpalzacian esta medificarde la forma ge hacer nagocios y cbligande a las Empresas a desarabarn mwejores melodos
de comeraahzacion para sobrevivir y ottener 2l éxito

Los chentes son ahora mas exgenies que antes Estan mas conscientes 38 uc deiecros y pretenden
opumizar su dinero en cada lransaccion gJe reahizan Poc elo, quienes se deditan a promaver prodactes v senadiog
debey volverse aun mas compebitivos  deben analizar Sus DIETES O 8NV Tion  Ani iy avjuelion vieniznfos y
cucunstancias que hacen la diferencia #nte la= Empresas exlosas y las que simplemopte estar sobroviaende

La modernizacion tecnclogica la reconversion (idustnal €5 uno de estos pasos que han de dares de modno
impostergabie, aun a costa de un gran sacnficd sdia la Emprasa ya que Nehird necesanamente Je nyetlicss o Que oo
fequiera sy se desea sobrevivir en este muda allamanete ge ferez competarcia

Las peguefias y med@anas Emprosas son las que mas sulren en ssle praceso (4 gue hay ana seros do
problemas comunes 1econceidos e significan 1os obstaculos a vencer gara lodrar el chpetive Ser competitivos
eliciertes y rentables La Invencible por sypuesto Habra de superar gxtos eseallos ya que e dagnosticy gae o su
ntenor se nace entfica dwerssos problemas La tecnologia es alge que esta continuamente conhguranda oy mercados,
Ellempe entre deas, invencion y comeroiaizacion ba decrecido

L3 ‘egnalogia es 1a fuerzy impllsord gue asta delrns del dasarrollo de nugvos o ocuclos y mieliadus, o
tambian é< hoy la pnnupai causa para gue olros productos y mercados decinen o desaparescon —o U rucvg ontora
aue Nes POSIDBLE poner Mag iaformacion compicja ymas intehgenaa on ausstos prodactos Con osto colamos creando
valor hatierdo =1 producta mas amisto~o 20 Gt LS tennendo |a posioidad d= hacernos a ung producos mas besbib
pa‘a | Aces una vlerta Je productos a la medida y personahzacos

La adaptanion & las nuevas lecno'ogias ¢ pioduce basicamente por kes SIQUICLES fMeCan smas

+ Las Empresas que pentenscen o los grupos transnacionales (waustna de enclave), acceden o traves de! irupo
a la informacidn tacnoleéqica y o los proveedores de teenolagia y de materias prnmas La intraealogatura y el
dezarrollo tecnologico se desenvueive en centros espeificas de estas Ermipresas v desde eslos se lrgshere

tecnciogia
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istias de la miciativa local acceden a las nuevas teenologlas (Ea general proceaos sunples’ ¢ haves de
los tahiicantes de maquinana y eqLipos y de los proverdores de malernads pilmas

Ue forma genera’, lo que s2 produce es la adaptacion de tecnologia { compra de egupos ya exdendidos) de
recienles generaclanes ep el prumer ¢asc y con mucho mas retrasa en las Empresas iocales

En la sigquiente tabla se muestra cuaies son las piropales aficuitades con las que so ecuentran Empresas
como da Invencible para adaptarse tecnologicamenie a oy niweles exiqudas pard manenter asa S5t
compatitividad
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Los problemas de fragmentagion ¢ de dimension del mercado crean dificullades af usc pnriat o e

oy procesos mas eficientes y /o flexiples | ullmas generaciones i coenlados & 1NGuUslias ¢ |
mefcados mas amphos Esto en muchos casos conduce a la adgusicion de equipos gque se comespanden 4
aeneraciones ya abandonadas por 1as Empresas que aprovecnan 1as economias de eacala

rducainnes diredas A4

By mercaco de consumo de refrescos demanda ahora presemtaciones gue dedido 2 su facihidad de maneps g ded
producta envasado y consenva posierof han dejado a tras la tradicional forma de envioisado en bats
con tapoa de lamina tipo corona

ta de vidnio sellaea

La informacion que se prcporciona enseqiuida estd tomada de la pagina web de 13 crmpresa Innopack, dedicada 4 el
rama de el envasado

Los envases de alumymo v de PET conm lapon roscade estan sreado mas ampliamente wtihzados por i mdusing
refresguera y por ende la tecnologra de envasaco ha cambiado
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TAPON CORONA / CROWN CAP

Csta tapa es la qQue se usa pata Cerrar hermelicamente las bole las ge vidng goilele S0 seaan nenma et Gl
Packaging Insutine ( GFI1 ) sene 600 para bebidas

Su nombre denva de las 21 estngs gque van tcqueladas en el corde de |z Llapa T aoel proces
anillus corgnadores dejan las estrias engargaladas sabre el pico de la bateild, danda un clerre muy o
confiable

rPara la fabucacidon de esta lapa <& uliiza lamina de acero libre de estafna ( 171533 La lamma se Wtogratia par:
wgentficacion cei producto y decoracion en el exteéror, y a meaudo la corona tambien se rnpricce en el inienor con fires
praomocionales E:n el interior y en el exterior se aplican recubrimientos de proleccion
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Cuando en el brzje se bansportan s bolellas nasta a aoma per medio de Qntih los goipes pro 5
tas bolellas auedan rebajados de ruidos « iNtensidad por la catactersiica lastica del imatesial Por el efecta der chogque
e0 ocasiones algunos tapdres corana ciasicos llegan a saltar Con EL TAPON PLASTICT a4 wnpocble La ralativa
elasticidad del polietileno admite sin ringun prebiema las tolerancias de los radies de quivaturs del perfit del gollete de
las botellas cen las consiguientes menguas y perdidas de tiempo que este problema ocasiona

Ll estidiado disedo det lapon P_ASTICO penrite [a uliizacion traticonal de todes ios ecuipas matensles y
sistemas por lo cual su adaptacion no supone ainguh camblo, a excepcian de Ja eliminacion de 1a maquina colocadors
de abluradores y un cambio del cabezal de la coronadora por un cabezal Bnotep

APLICACION EN "LA INVENCIBLE"

En las lineas de lirzje actuaies, hay gque disponer de dos maquinags o de un monoblogue que conpunte o grmbas
colocadora de obtlurador y coronacora

Can eltapon Plastico una sola maquina se ocupa do ambas funciones ya que £ste nuevo JApon ejorce, en iueg
unica preza, de ohturador y de tapan corona Las ventajas son muchas y evidentes

« Reduccion del costo de compra de la lines de tiraje

* Reduccidn del coste de mantemmiento

- Reduccion del ruido en 1a zona de trabajo (co 118 corona clasica so detectan 75 4By con tapor
plastico. 35 dB)

* Reduccion alanutad del rabaro de alimentacion 4= las rmaquings

*La caranadara na sulre e de vosu manteninyerte =G nin

= No hay aue =fectuar continlas de fuerza dinaametan 2 nrde cierrs e g coruna

S Dan el nuemao tpo de mequing se aumenta hasta un V0 o prodaiion

- Uniforrmidad

Los aprovisionamientos de obturadores y de tapénes corana requeren generalmonte dos perdudos o
embalajes, etc Eltapon ecoicgico Enotop Trage reduce la tarea admunistrativa v la gestion on las aimacenes Ll
agrandes hneas hay que almentar dos maquinas con dos contenedores Cuando estan vacios vcupan el doble o
espacio y &l costQ de transporte es también el doble En nuestio caso tudo se reduce 4l mmitad

E! tapan Plastico no presenta mngun problema en ia cperacion de dequelle Bl tap
nerfectamente el cambio brusco e temperatura en la congeladora de cuellos e roquiere cambio alguno =
adaptacion de fas maquinas, dado gue se destapa de forma satisfactora con cualquier maquina ¢ bien marnt
con 10s alicates clasicos Siempre es recomendable usar (a congeladora de cuellos, dado que la baja temperatura
confiere rigidez al polietitenc y mejora asi su comportamiento en el dequell=.

an qde poletlena soparta

El contral de calidad guo algunas Empresas reovlizan. en ¢l momento de la recepoicn de low matenates d
embotellado y, en especial del tapon corong y del obturador queda complelamente elimminado Recordemos que an el
tapdn corona deden verficarse diversos atnbutos como 1a calidad de la chapa, el bamiz. les puntos de owdac.on 1a
junta v su colocacion el centrado del spot si lo bay, y un argo elceiera de comprobaciones Whilzando ol tapon
plastco no hay necesidad de efecliar conticl algunc a la recepeidn de los materiales ya que nmguno ce los alnbutos
mencicnados e5ta en esle nuevo tapcn Kl proceso de controb diz calidad durarnte la priducoion del tagon [notlop
Tirage garantiza por completo la idoneidad para el uso al cual esta destinado

E! tason Plastico se fabrica a partir de un dmeco matenal (hemaogénao y de cahdad venficaday v es de una ol
pex3 a diferencia detf tapon corcra convencianal compuesto por dos o Ires elementas, gque cada ung por st lada
puede presentar problemas y que ademas, deben unirse cofrectamente El proceso de produccion del tapan piashico
comade con oy aritenios expresados en las normas GMP (Gaoad Mamnufactunng Prachices |

EL TAPON ECOLOGICO ENOTOP TIRAGE Y EL MEDIO AMBIENTE

El nombre que ha recibido el tapdn plastico ™ Enotop Tirage  es precisaments éste por su tahdad do
reciclabie al 100 % Una ver efectuado el degquelle se almacena en comtenetones gie se antiagan g ona Bopoesd
especializada que 10s recoge, limpia y tritura

Eltntwado servird para fabncar piesas envases, ele no destinades @ uso ahmentano Por Lanta, no ey
necesano pagar para eiminar un residuc Por e contranio, se recupera una pante det coste ded tagon rescllanda mas
2Conémico

PRECIO

Y ' sl

(! rosto directo por umidag es un 4 % anfernar al rosta de un conunio de obl
consideramos el costo global, es decir, aguel que repercule en el arorra en Manguinas repaiac.ones stanlenmuenio
controles averias, paradas mas el costo de eliminaciéon resulta un 20 % mas barato que el cisterma teadicianal

rarar ¢ Curoy

81



kicha teonar g 1 gpon plasbaoo

i 28MM Plostic Cop

el e a0 wn e
S FR e YL S

Fian

Peernms AW PR S B D TTRCWY DR

Bl e R S

Proshue to ] 3=k
Mgt L i :

Lorlappn pread o Bpmia
CArARARS § = P Full
]
. Demerigiceres R,
e I 1 T N AT SRS S
LR TR T T U | il
Hesa g
Matendl. = vfoe v ap=ab

[E, 1] AlrmEttana L 1]

F
o r\-,\.'_ b m
b ';" 15 demarrnde e w ar A
1

Regisins.a § '8 predeon
La o X0

i 3alrs L g e

Ervame 7 holsa de poseliesa 7~ Baa de wliml Ao pe s e sames m o pue e 0 ooe
COLEELERR | e CRLERUIA PR PRE OB 70 rRP ARSI TR v e LET I v, o b
G Rt B0 uie BlE SR o0 B0 GO erreud e el B g dee OO D0 o redadhe
2 o e edand raia Conspereacicn ST R il e b A

NYOTRE, La coranalc @ DMbsh pacg ;]-'1' el wr Dithe COIrRCLO debd [rasoga T LI L
LA I we Lahire o dew prieg ehivo ael measie §odel i Benatl] e Care (eae

BITLADON O CAMD ST CRLOMIAMET

Farres s g .

A give e

La COnohedch L

= Slh e ';-. T* &F IE] il

Bl s

o

il |,

= DD 0N TR

i rop "rmgpe prewea Il
. T TR i
AT R I AT R T l::u.nu
rl.n.l"' :. wi% ,j..l.l.lll. T
LR Lo - R v
rirmla om NPT EL P L]
i ESWEELR ERDETR U F
WP LB Ll B S bR
' bl a e vurdm R
nacar b pEaer 1 na oe ol -
bl - I B RN ey . e
forop Fimge  m
LRSDRE O iE 50 1] ey . g8
" Gl o "A b SN
fmd Rt
[ atia CTE Bl ek . Al
UADCh e ey et LR Dl
meie e e, PR Tu R - %
""" e e B F ]
o ol et ey

4

Ll B e
R

ST W .
R -
! wRel am
g ER AT T
AT

= o e ]

e 8 [T (TORE
Bl )

flur s =i b HfEaE 1
PRI IL o i
-_ENT LE

=L
[ =4 &

b ST
LETE i ) ;'l' |

i v

s '_'-"‘hi..

L

oAby BT e
© g

FROCTION PEODUC I IVDE PARA TAfh ROSCAS GF PLASTICC

POt L RTINS VTP SR L Ty St ol Tt PR . L A

BT

CRL N TR Tl B R i o g g

e i
alr -
W "E NI D .




Recepcion de Polipropileno y Pigmentacion. El proceso da wmicio can la recepcion del polpropleno en forma granulacs
Amacenadndose en silos cuando se recibe en camiones tolva y en @ almacen cuando se recitie en Caas ¢ bolsas Se bransparla
t

neumatcamante a las tolvas de dra ubicadas en el cuarte de maquinas en donde se le incainorg el pupments Una ver hecha la

mezcla esla se transporta de la misma forma hac a cada una de ias inyectoras

Inyeccion: El process de extrusion e Inyeccion es simifar al de las preformas, pero es mas rapido 1a tepa ya lormada <
fransporta aulomatcamente 3 camos lransportadores en donde se dejan enlna 'as lapas para posteriarmente ransportaras haca
9% IMOresoras e exlennfes

Impresion. Gi el producto va a aer ulhzado para oromaciones [ste requeria de imprezion ntenor al sphir ge 1as unpresolas ge

externures sgtransportan hacia 13 impresora de intenores para postenormente conducirias 3 ias magumas enlanadornas

SV

A las entamnadoras

Eniainadoe® ©n caso de notequernrse mngdn bpo de vmpres:on, '3 lapa es | £
pante. la lapa impiesa es tambien fransportaca a ias enlainadoras donde se leva a cabo el proceso de fabocacinn del sello o ine
que se wcia con la fundicidon del elvax y =& depasita en un molde que 'orma un gisce de e:le producto sobre 13 tgpd pard despues
enfriarlo y atlener latapa enlainada

> de asedqurannenty de caldad del pooeese de tapa

Sistemas de Aseqguramiento de Cgalidad para Tapa Rpscas: o5 =isi

narsias exstenles Fo

r0SCas cuenlan con fodo lo aecesand para efectuar 1as pruebas que garanticen el cumphmienlo cabal e

cada uno de los pasos de fabricacikdn existen conticles de calidad a ttavas de muesltreos aleatancs gue Lomprenden

e e tomian muesleds Moo

Recepcion de Mateniales. Se venfica que la resing esté moia y dbre de humedad o

que son evaiuadas en el lahoralord de conhral de calidad Pante de estas reueslias son pracesadas on jas nyecluras pars

tapas mueatra que es venficada en cuanto a propiedades mecanicas Propiedades dimensionales y aspeclos yisgaies Silas pru
son salisfactorias £t Departamento de Contrai de Caldad hbera el material para que ra pracesado

inyeccion: Parodicamente son vei ficadas visuaimente 1as caractenshie as hiwoas de la tapa tomasdo tudas as Tapas aue an

jrogucen en ¢n cicto A ntervalos aetermmados se loman I3s lecluras de los paramatios de inyeccon y se lama nuewamente Lo Gclo

de myeccian para anahizaro, Medirio y pesarlo er el ‘aboratono

Impresion: En esle paso se loma muestras alealonas pars venlicar leno, el cantradn de iaimpresian y el secads de Lrs hintas

o del setlo

Entainada: Mueslrec aleatono para verificar el peso El color y et posicinna

Cattdad. L a caldad e« andispensable para abastecer ala wdusing reliesgeera Espedialierte porgue Tos prodagtos e =0

tolahdagd deben sef homoiogados por tas companias mundiales de refiescos Los envases ylapa roscas se suelan a severas prunhad

de calidaqa y ura vez homologades se oebe martener yn alto nivel de consisteriig

Diferenciacion de productos:

Tapones corona

Los tapones corona son Ias tradicionales «chapass onduladas generaimente de acero sin estano c4ungue
este se ulbiza en algunas aphtaciones) ¢on un revestimiemts de corzing o plastics en s nte 5 tsohre lodo
para el cerre hermetico de envases de cerveza (en el 9C % de sus aplicaciones) y tammbien
carbénicas Fste tipo de tapones 60 s& emplea en botellas de vidno con un cuelio iso espacihinents disenado

N boteldas de beoidas

En su mayoria, estas ooteilas de widno son ratornables, vy 1as Empresas envasadaras fian de mantene
cansiderables exisiencias para siu ciclo de preducaon Esto sigmhica que cudlginer modificagion del tapon no solo
exigira una inversion en un nuevo disefo de botella, sino gue implcara tambien una serne de costes inhareaies 4 ias
existencias del modeio obsoleto de botella

Fara las bebidas carbomcas envasadas en botelas de wvano de cusila o praciicamente no eoste un
procducio Gue cuedd sustilun a tos \apones de corona Estus factores favorecen la reducida elastiodad cruzada de la

demanca Por consiquwente, 105 lapdnes cerona constituyen un mescado de productios de referencia separadn

Tapones de alurmimo y tapones de rosca de plastico

Los tapones de plastico e ublzan para betbidas tanle ¢ arbomcas como na caibidineas envasadas v
ooiellas de vidrio lastico {PET) Existen disuntas versiones pos ejemplo, de una prera o de dos en funcién del hpo
y \ ] F I
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de betelia de gque sé trate y de su contenido La seleccion del tapon viene determinada en gran med da por el tpo de
botella elegido por et cienle despues, el Lapan se gjusta a las neces dades especificas del tpe as bot

U

Les equipos ge fabncacion de tapenes de plastice pueden servir para fabncar vanos bpos de lapanes
10SCa, perc nO pueden pthzarse para fabricar otres Ypos de tapones como, por ejemply las de clurmo Los Yapar
de aluminio son de rosca y se ulihzan en tas botellas de vidne y de plastico que contienen houles y refrescos Aundgue
las vanaciones en cuanto ai tamano y al modelo de los tapones de sluminio exigen gequenas vanaciones en el equipo
de produccion, este es basicamente &l mismo para todos los lapones de alum &l proceso se micia con el
revestimiento y 'a impresion de una chapa metalica de alumimio que despuss pasa a traves Do na conadars para

formar laminas postenormente eslas se prensan para formar @l tagpan

Mienlras que los tapones ge rosca de alunenio y de plastico pueden sahislacer las mismas exigencias alaunos
factores ndican que ambos productos perlenecen g mercados de referencia distinlos a;) & equipo y la tecnac
produccidn son distintos, b) pese a que el aluminio es mas barata que ¢! plastico (aproximadamente. un 10 %), los
clientes (Empresas envasadoas) prefieren el plastico y estan dispuestas a pagar ba ditevencia de precs eas tal de
evitar 13s que;as gque presentan 0§ consanuaores por cortes en los dedas causados por anstas vivas del alurmimo y ¢
por razones histarnicas y comerciales por o menos un hipe de oebidas los lcores- se envasan predommantemente
con tapones de alumino

Perc incluso suponiendé que ambos productos. 105 tapanes de plaul
mercados separados la operacion de concentracion ao crearia m referz:
no es preciso determinar si se trata de un misme mercado 0 no

y lus de alummmo pene

BCEr A

a posicinn donungnte algun in tania

BOTELLAS PET
Descripcion de los Dist:ntos Envases que utiliza la Industria Refresquera

La industna refresguerz clasifica sus envases de acuerdo a l¢s siguienies Cnlenas

) Por su uso Relornabies y no-relcrnadles
2 Por sutamafio Persona'es (hasta 600 ml jy famibares
a Por su matenal Plastco (PET, vidno y aluminin

Ventajas y Desventajas de los Tipos de Envase

El PET deslaca por su alto nivel de reciclabiidad De acusgroo con un estudia realizade por HOECHST el 87
=5 el matenal plastice mas reciciado en el mundo, cifras oreirminares de APREPET ectablecen que en [stlados
Iridecs de Ameénca y Canada se recicld el 26% de la oroduccion anual de esle malenal duranle 1897 For lo gue
respecta a México el reciclado del PET también ya ha alcanzade muwveles nnportantes gracias 4 la promogion gue a
este e¢feclo lleva a cabo la APREFET que és una gsoaacion de produciares, tansglonmadorss, gsuafios y
reciciadores de este material

For seligereza, e gnvase ae FP=T presenta ventajas conira e vidno tque s mas, pes Veanciiso contriz el
aluminio. ya que este ullmo no tens presentacionas fanubares  Esle es un fadls soltante para los
embolelladores, ya que al transportar imateriales mas ligeros se facilitan las maniob as de dislibucion y se disiminuyen
los rostos de mantenimiento de los vehiculas, que represeniaron aproximadamertye o 9% de fos achivos fyos el
secter en 1998 En cuanto a su manejo. ¢! envase PET al ser urompible no presenta nilas inconvenienoigs noel nesgo
del vignio por lo gue es una presentacion mas segura, Incluso que el aluminig

'l envase ge vidno retornable presenta una alternaliva de baje ©o31o para ¢l embiotaliudnr Dascamente por @
nume’n ge veces que se puede utiizar Aun asi 13 reduccidon en el precio de 13 resinag A0nada 4 la contimng
mejora ¢e [a industna por reducw el gramaje de las botellas PET. han hechic tambien de las boteMag #'81 unag
ailernativa dr bajo costo oara el embotetlador y para el consumidor, ya gue los costos de nperacion @ Inversinn we
reducer pafa & pomera (se reduce el cansumo de agua scsa y caustica & evita ef procesa de lavado v ode
recoleccion de hatellas y se reduce la inversién en el parque de rnvasest y € beneficio se ve expresado oo
precio de as refrescos

2l meno”

Finalmente de igual manera que el vidrnio el PET se prodice en diversas presenlaciones en cuanto o tamano
(500 ml, €00 mi 1 I, 15 ts, 2 1ts), y en cuanto ala forma cde la bolella, lo cusl permle 5 (38 prnoipgies marcas de
1efresco y por ende, a sus embotelladores diferenciar sus praductos estrateqia que fes ha representada wuna meor
panetracion de meicado

| a tengenga del PET <obre & vidnio s muy por encima Ya gue las fresentacones do vidno relomaties [as
cuales continuan sienda las pincipales del mercade; han pasdda de una paticipaudn de ¥1% en 1607
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‘JJ_-" '-_r‘. conlraparie tanto ef FET no refornadle como ef PET retornable han mgrementado su Jﬂ"f.lpd:,'ll‘rl
ubstancialmente desde \992 alafecha pasando de G 5% g 17% en 2l PET no retornanle v ael 6% al 28% e el 121 T
re I'Jrnasle ASITIEMO

Las lasas de ¢reaimieme gel FET no refornatle sobrepasar a las ael FET retomn
uthmos 5 anos un creamiento del 102% anval compueste pars & panera y del 20% anual compuesto para el
sequndo, confirmando 1as expectativas del meicado en gue ol PET ne retamable se converticd en el pineipal envase
fe la Industna

abe pgromed.ando an e

Histdncarmente los paises desarrollados han seguideo fases consecutivas en Cuanto 3l uso de envases cara
refrescos Comenzaron con widno &l cual fue sustituido o aluminio y este a su ves por PET £ accesoc gue
actualmente tenen 19s paises menos desarrollades a tecnolegias de punta y el azaratarmenlo de la botelia PET, han
permitido quc se empiece a presentar un fenomena de sushitucion direcla de widrio par FL [ sin pasar por 1a fase de
la lata de aluminio De acuerda con un estudie de Container Consullirg Inc En 1996 14 cartaipacion de mienes
PET en Estados Umidos de America fus practicamente la misma (czst 50% en cads casgr cud la particpacien do
mercado de |a lata, la cual era ¢l envase oredomnante hace apenas Lnos anos

Concietamente, las expectativas de crecimiento gue se fienen para gl PET no retarnabie se refuerzan por los
sigulentes hechos La mgjer imagen que proporcionan a los emoctelladares las pbotellas ©E T no retoraabhe dado que
en el PET retornable se identifica faciimente su deterioro p'rwo.,dmio un aspecto paco atractiva paia el Chente fa
mayor faciidad y reduccon en el mane o de invemaros cen FET noretorngble |a sensible disrunucion en nversiones
por pahe de [os embctelladores en invantanos y equipos de lavado  Asi coma fa oplimizacion de oS coslas y gaslos
de recc:zccicn, transporte y operacion que tienen {05 emboteiladores al uthizar ootelias FET no retorrables

De acuerdo con estimaciones ademas de esperarse un mayor crecirnento en la produccan ¢ consumo de
PET laslendizroras en el rmercado de envaszes para los proximos afios son ias siguentes

i Aumienta en |a produccion de bolellas F=T de diversas presentaciones
Z Mavyores nversiones de capfal en la Industna d=! PET
3 Aumento en el maigen de opelacion de tos eimbotelladores =n las presentacipnes ne ratornahles

4 La introduccién de maquinads exoendedaras automaticas de refrescos en envase do D T en reemplazo dieia
de idwa de alumnnio

5 N -y conocimiento por parte ael consurmidor de que [as presentaciores dée mayw volumen henen gn wred O
menor por miliditre 42 liquiae

3 Diferenciacibn de 1as mayores marcas de refresco ¢n sus productos utiizando envases con diseno praplo

~J

Desarrollo de tecnclogias PET multicapas y de llernado en cahente thot fill) para bebidas sotonicas (Sebidas
naturales dingidas principalimenta a deporustas

PRECIOS DE LOS ENVASES y TAPA ROSCAS

Et precic de los envases PET na retornabdle y de 'as taparoscas se ve fuertemer te imfluencada por el tasta ge
fds MAlenas Premas prncipaies (P':T y pohipropleno respeciizarmnentel mismas que se cotzan #n oy mercados
imernacionales en dolares

4 esle respecto. mientras que los precios del polipropilena se han mantenido extahies fn los pitimes afos [os
precios de la resina de PET han dismmnuide substanciaimente debido ¢ una so [ en e aminleo
internacrangl Otro factor que influye en los precwos de los envases es |2 aolai y 13 Y 33 de las dstintas
presentacianes delos refresces y aquas

E o los mercados en que particpa ne existe contrel algune sabre fon precios de o5 eivases nde fas Tangs
Dichas precios se nigen por 1as fuezas de fa ofedta y la demanda. asi como por el conacimienta de ios clientes ard
fuene iIMpacto que representan 18s matenas prmas en el coslo total de eslos atticuios, por o qile g5 una prachcn
normal en la industrna que eslos acepten tepercusiones de las fluctuaciones de dichas materias primas en e precis de
los envas2s ylapas

Cuande aparecid el envase de FET, algunos empotenadora: con la wleraen de dismunar (3 bethe
dependencia hacia los proveedores de vdno decidieron fabncar sus propias botcllas ¢ anelas preformas
para scplar las botellas cenforme a su programa ae produccion Esta decsion no ha ido necesanamente prachicd pos
los embctelladores ya gue iejos de disminui costos y asequrar abasto purden lener coslos adicionaies y prebliemas
operalivas deb’do a que para progucir envases de manera eficiente e necesitan

a' menog

8-



a; Grandes Volumeres Al existic vanzs presenlaciones, las Empresas dedicadas 4 produwy bofellas PLY
pueden agrupar volumenes de vanos chenles y oroducr loles grandes e anclusa dedcar lneas comaletas a g
producsion de un solo praducts, los embotelladores tienen que racarnr g ioles de oroducoan relatvamente pequenos
que restan eficientia a sus equIpos y a su operacion

b) Ecanomias de Escala Al contar con volumenes grandes se pueden obiens: venlajas 4’ neqotiar mejores
condicieres con los proveedores de insunics

Fuente De 1952 a 1956 san calcutos sobre |2 base de datos de la ANPRAC y HOECHST para 1997 sen actimaciones

E.5 - Tendencias econémicas

Conocer el panorama macroeconomico del pars o pa

] dorde opera nuestta P mpress y conooer las
terdencias mundiales de la economia son piezas ciaves para la creac

an de escenanes fuluros de mercadee
. Qué esta pasando en los mercados financieros de Asia, 1a UE o Estados Unidos?

Debion principalmente a los ciclos de la economia estadounidense y que esta Se encientia muy vinculada
con |os procesns poliicos y/o eieclorales gue en ese pais s@ wvven esta se encuenla en un proceso de
desaceteracion 1o cual afecta defintivamente los mercados financieros ya que no hay crecimi=nlo y suben las TASS
dee snteres  a pesar del esfuerzo del Gobierno del Presidente George Bush de controlar lasasas de mleres on e
mercado interns

Esto benéhca de cierta forma las economias europ=as quienes tienen yna moneda tuerte {1 uro §oincluso
mas que el dolar respaldada por sus alianzas estralégicas camo paises productores de tecnalogia y cxportadores de
ia misma

;Como I3 situacion de esos mercados nos afecta”

Siendo este po de Empresas subsidiadas por los Gobernos europeos pard lomeniar la agguisiciarn de los
menos de cdptal que ellos producen | en el mundo favorecen los creditos con tasas muy bajas o a largo piazoe pan
que se opte nor su tecnologia De hecho las Empresas refresqueras estan pensanda er estos proxwnos omnco anos
brar una fu=rte batalla por el mercago eurgeesn ya que en e ialincamencana se ha saturadoia olerta

¢ Como es la situacién fiscal del pals?

La ilamada rmscelanea fiscal aprobada cada afic pof el Legistativo  cenbiene amplios @squemas de
cecuperacion de impuestos par diversas wias, con el fin de disminu la evasion fscal lo cual ne seha podido Toge
que srempre el uso de influencias por parte de los agentes del poder y Empresanss vincJlad»s b penmite por atrg
lado Fara el Emgresane coman propielano de una peduenz o mediana Smpresa, las lasas de interes son miuy alles
en 6 general y esto influye necesanamerte en los precios linales al gublico por ejempio. Lna gran paite de las
materias pnmas empleadas son afectadas por elevados y extranos aranceles Sin embargo tambwen of Gohierno

Federal tiene amplios programas de apoyo y condonacion da impueslas pard tmpiesas gue se afilian a crertns
programas especificos de >adenas productivas

En general fos impuestas son altos en el Pais y aur no se aplican justamente a toda a peblacidn o e ha
permindo !a existencia de sectores pnvileqiados en cada sexenio Bl neqocio de la evasion hiscal permile s dher
serlo la presencia de millonanos, ladrones de cuello bianco que han hecho de esto un negacio de grandes ganancias

¢Cual es el tamano de su deuda externa?

Lg deuda externa eanteinag del zis €& muy aila aun proviene de grandes endoudarentos compramehidos
en &} pasado principaimente con e FMI que al guerarse disminuir, han comprometido 4! pas conla emisian de bonos
de deuda intarna que prometen a mediano y largo plazo grandes benelicws que esperamos se cumplan y na lleven 3l
pais a otra orsis inanciera

Los altes precios del pelrolen arnba de 1as expectativas de los propios goberndntes, han venebeiado de
algun modo el pago de capral de la deuda externa y disminur los inlereses propios v moralones de la misma Me
cuede dedir que en el ullime sexenic <2 observaron muy mportantes avances &0 esle esguema incluso =e poio
lograr yna reserva de divisas. 13 mas ails en (05 JUunos afos pero '@ neslabilidan podbog vuewa muy el cualy
intento de moderar los ndiwadores econdmIcos y PONE MUy nenviesos 2 oS myversiomustas y especuladores
casas de anlsa

¢Esta la moneda del pats sobrevaluada?

For el momento se ha dejada 4 fas fuerzas del ibre mercado el valocde nuestra maneda o cual ha permitide
en los ulttimos seis anos mantener un constante equhbrio frente o fas Maonedas mas fuefes y fepresentatvas de Las
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oparaciones Larnerciales en el pais, ingluso frente al délar en rmomentos ¢f peso ba ganads terrenn, puede afirrarse
.= . - - I - ~ . P _— N e [ T .. - .
q SN i 2 2 ern < 2sas planear s Operaci o C 0N CI370% JAdg velZ A
que =3t ha sido mwuy berefica por que nermite 3 'as Empresas planear sus operaciones claros cada vez muoe
amphos por la ceridumbre que esto gerera

¢Cudles son las tendencias de crecimiento econénuco del pais y de la region?

Las economias latmoamernicaras »stan muy ligadas @ la Noreamencang y por 1o lanle o ses avalares, siendo
este un periodo de  elecciones tedeigle- v cambi®s en los gabierncs de los dishites nveles v poderes o la Linon
ameficang las ecanomias del reto del continente se ven comoromehdas por este teneme o

Sit embarge come el fenomenc de la giotabzacion ah a permilico ir rompiendo poce a4 poLn ldas DArcids
comerciaes entre 1os diversos parses dol resto del mundo. Hg perantde cue cada vez sea menor el poreentgie de
intercambig de bienes servicios con nuestios vecinos del MNarte ¢ osa Tacilita de alqun modo ave pueda darse on
crecimiento en el P18, mediante las aliancas cormerciales incluso antre 2llos mismaos v ios tratadoes de dversa indole
con parses rUropeas o aslattcos

ZCudl es la situacion de fa balanza de pagos?

La balanza de pagos es aun ae pofavaratie en nuestra pals aun seguimos dependiendo del extennr solo
todo en |2 adouisicion de tecnologia Yodavia una gran cantidad de matenas prmas y productos basicos
y esid principalimente a falta de legistaciones favorables a las Emprasanes o productores del pas

@ Impondan

Se Fan iniciado algunos piogiamas que pocs ayudas ya g 1o lada se -"-""I-J’] paclos ¢
@as polencias en renglones en donde nos encontramos otalmente desfavorec dos vy olo permils
deoendrendo del exianor

¢ Cudl es ef modelo de desarrollo?

El modelo e desarrolo que se ha gdoptado desde hace yi vaios sexenos esode Lo eonnomim e e
me:cado, basicamente con un enfoque neoliberal Estas practicas neohbeaislas han {avorecioo L.:1!1'm"n1r-'~ A oun
grupo muy pequenos de seatores socialos y Empresas que han visto crecer rapidamente sus capitales v na forzacn ja
éstnucien de la presencia del Estadn Mexicano en el modelo de economia muxda que en 13 décarda de fos 70y
poncipics de ios ochenta se habia venido mangjando

imporiantes seclares de la ecoromia y han asfixiade a los Empresaqnics ncales ’]- A oo 4 cunvethidn en
Empresas satelite que les sumIMIStran servicios o INSUMOS ch: .Joco valar £l modelo econgmlg reterde ha hechg
mas ncos a los ncos y mas pobres a los pobres creando una pelgrosa brecha entre I(_m seclires sociaies

El recultado ha sido  dna avalancha de Smpresas transndcongles en ~uesllo pas que han 4350000

JCual es 1a situacidon actual y 1a tendencia de los prec1os de los productos D3asicos”

a% prodyctos deindos dentro e la capasta basica han Swindo gnocomparacor g ios anus anlenoies
-ncxem9n|o- muy por debago de los nive es esperades de imflacion, estc ha permitido tener un tactor de cerhdumbre
para las cperaciones comerciales a aran escala y la planeacon de las aperaciones en las compaiias 1o cual beneficis
un poco @ los consumidores en el piecio

Sinoembargo la canasta basica industrai & ha sufndo 3gunos 2amibos A que acic a paco alguiios
productos navianates, materna prima de ia industod emboteltadora por eremp o sena ¢l caso del azucar ha empezado
a ser sugstituida por otros productos aque aque no se elaboran v por tanic no estan supelos 4 las oaliticay eoonomiras

comerciales del pais Caso es ¢ de a zlta fructuosa obtenida de maiz transgeaice cultvadsy en los estadns umdos

¢ Cuales san fas tasas de interés y como se comparan con las (asas de inflacion?

Los creditos son Mag olandos s se consiguen en el extenier tal ez por as [Prienles expenencids e 1)

nanca comecial establecida en Mexizo [ cast el 90 % es extraneral Las lasas
comparacicn Conlastasas inflacicranas registradas

L s0Nn My ditds e

Un ciedito anualzace puede (legar hasta alcanzar un 20 % anwal de tasas de mferes 250 5 1omuar en
cuenta ¢ heLha de que se permile el anatoosma en 1a practica awngtie en las layes sste severdamente penado

A fingles de 10§ noverla y deavado de ana grave ensis inanciera en el pais ta Sanca Comeraal establecida
llega a perder grandes capitaies que 1os condujo a (a bancairotd, ella se produja lusge de gque uik NEme o mportante
de sus chentes se declararon primerameanta an quiebra y suspension de pagos  debws 2 negtabilidad econermica
que produje feromenos diz slla votzﬂdnla d en los mercados bursall‘l s por la implementacion equnvoididas Je modelos
econbdmicos neoliberales cuande no se estaba preparado para elic. por ue ladn v por olre a Jeplatables prachcas de
corrupcren lavado de ainero y fugas o¢ mp:fales del pars por medios poco orloce;x-r.'ss por parte de aclores polilicos y
Empresar ales cofudidos




JHay confianza en el pais de parte de la inversion extranjera?

El chma de confanza es muy variaole, las ¢aliicadoras mas importantes del mundo han otorgado un valor
importante al grado de confianza que los inversionistas extranieros hienen o deberan tener &5 el pais, sl en empargo
las practicas de eorrupcidn nas colocan en un flanco muy detil y 1a cambiante aphcacion ce polilicas econanucas ne
nos pernwten ser todavia un pais con un grado allo de confianza.

;Se prevé una devaluacion?
No se preve una devaluacion en el cocto plazo
¢ Cual es |a tasa de desempleo?

Las tasas de desempleo son todavia altas sobre todn por que exisie una gran cantdad de mano de gbira no
calificada o el nivel de paga es muy bajc score lodo para los asalanados Eslo ulimo g alrachva para Empresas
exiran|eras quienas ven en |os mexicanos © mano de obra barata e inmediata sin embargo luego pagan con Creces
los costos de contratar a €505 precios v s ofrecer capacitacion, por que las perdidas les resuftan mavores en o
proceso y pierden en eficiencia y produchvidad

jesomplen mavor 3l gue enconttc cuandn

El presidente Vicente Fox deja su Gobierno, con una tasd de

asumid el poder en 2000 €13 5 % de |a poblacion econdmicamente acl
ciento esta subempleado

fd D hiene Iracan vy Al rmenay un wele S

Ei nivel de rotacion en ias Empresas de I8 zona &s alto y es un faclor propwiado por la migracicn de
mexicanos hacia estados unidos detido a que las compatas lecales hienden @ pagar nuserables que cn nada <o
comparan can el sueldo que reciben. n el peor de los trabajos qua desempenaran ios connacienales onla Union

Americana aun estanda ifegalmente residiendo ahi

Asi que aunqgue se tenga poca oferta de empleo la gente prefiere mejor no Yabajal en Jas Empresas por gque
consideran un abuse el hecno de que se les pague salanes de nvwena y los sindicalos blancos coluditas con o
Empresariado nada hacen par defenderlos o buscar mejorias a su nivel de ingreso

Nombre oficial: Ecrados Uinidos Mexicanos Area: )1 67 [€3 Ko Poblaciéu: 1031 anllones
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E.6 - Tendencias Competitivas

El mercado de refrescos en Mexino alraviesa por un provesd de recomposcien anle la entrada de nuevas
Empresas extranjeras y la consolidacién ¢e marcas propias tracicionates, 10 que bi aurnentado of tivel de competenci
en el segmento de precios bajos Tan sc'o el ano pasado se produjeron en Mesxico 15 mul 247 mullones de lteos de
refrescos y aguas carbonatadas, gue divididas enire todos los mexicanas arrgla la cilra de 14% 4 ttros, lo que eguivale a
beber casi medio litro de refresco a1 gia sequn un estudo de la Profeco

La dependencia (Profecd), expore que los consumidores gastan al afio mas de 118 mil millones de pesos o
alguna de 1as ocho marcas de refrescos de tola mucho mas de lo que en total de los hogares mexicanos invieren en
ahmentos de Ia canasta basica

Para Ixe Grupo Financiero, el mercado refresquero mexicano se encuentra en un procesn de (€Composicton y
de creciente dindmica competitiva que favorece un agreswvo ambnenie de precios Sefala ixe que han entade
cempetidores extranjeres comos Ajemex (3iy Cola) y Cott, con zreibies esirategias de negooos, ademas de que se han
vendido marcas progias tradicionates (Risco, Escuis, Mundet y otras) a comnafuas pudientes como The Coca-Cola
Companry y Feinsa Y es que, en los Ulumos 18 meses muchas Empresas -incluida Hig (;ola han aumentade & nivel de
competencia en el segmento de precios ba)os, que &s un rerglan que muestra las oportumdades de crecimiento mag
atractivas

En ese santido, destaca, otro participante imponanie es AGA, propetaro de tas conocidas marcas lradicignales
Jarros, Siwial y Pureza AGA, que o cenvierten en el grupo embatellador independiente (fuera de Coca y Hepsi) mas
grande de Méx.co Tan solo el afo pasado, AGA tuvo un volumen de ventas de relrescos de B0 millones de cajas
unttanas equivalentes al cuatro por ciento de participacion de mercado det mercaao de infrescos

Jarntos, subraya, es el rafresco mexicano mas vandido en Estados Unidos y ya esta disporuble oo los Wi Mart
Supercenters del sur de EUA En ese sentido, el analisia destaca la mportancia del mercado luspana pars las
embdoteliadoras mexicanas, pues de acuerdo con el Wall Street Journal Mexico exportd 88 millones de dolare:
conceplo de refrescos 2 Estados Unidos en 2002

Otra estudio de! Ethnic Scantrack de ACNielsen realizado en seis ciudades cor alta cancentracion de
hispana muestra que el consumo de relrescos per capila es mayor que la de otros consurrndores  Uibmaments Jarntos
na eslado ganando significatvo espacido en 108 anaqueles del canal de cadenas de auloserncia (supermercadaos.
hipermercados y bodegas) a través de una agresiva estrategia de precios y una wporante campang de markcting

Por su pante, Coca y Pepsi estan \rabajando fuerte en la racionalizacion de sus activos fiias y @ ahneamianto
de marceas nacionales para enfrentar mejor 1a dimamica de la compelencia an México Entre las nuevas esliategqias de
regoclios, Pepsi lanzd al mercaao un nuevo refresco de sabor (Mania) en presentacian de dos (uas que busca
compebir con las marcas de bajo precic como Jamtos, Pascual Baing y Barditos Ademias busca hacer frente a marcas
proplas fabricadas gor Colt para Walmex, Comercl, Sonana y Chedraur ¢ volumen es pocd sigmficaliva gerg muy
interesante desde una pearspectiva estratégwca

La actividad de fusiones y adquisiciongs parece estar subiendo la temperatuia en el segmenta de cescuento
del mercado, y las marcas tradicionalizs que sufaeron la falta de relevanuia =n los wibimios 3005 vatan regobraado
popularidad

En su estudia sobre las {lamadas marcas B, el anahsta reliere que los lideres del mercado cstan
reconfiqurando sus ofertas rapsdamente para ofrecer sabores similares a los tradicionales gque puedan competir
con el resurqgimiento de los participantes de nicho.

Todos los beneficios @candmicos a quien favorecen mas son al consurmidor, detndo & ia madurez par capila de
13 1ndustnia de refreccas en Méxco afirma Para Ixe la consolidacion de las paricipantes szeundarne s y propietanos de
marcas de nicha en el mercado contribuiran al futuro fortalecinmiento y sast=nimienty
Fuente

Actuatizacion sobre la actividad de las 'flamadas’ Marcas-B
-0 marcds proplas tradicionales como seria ¢l caso de los producto-s elaborados por La invencible. -

CEMS Mex_aco__Bedea-s_
" Juho 7, 2003.Refrescos -— Reportaje--

Mucha actividad en marcas sequndarias estd camino: Ndeslra lesis acaicy de (3 r2enmposicion #a @ mentdado
refresquero Mexicano y creciorle inamica compelifiva y retadera continua grnando sopofie emipimco Lo consohdacion
respecto a 10s jugadores secund#rios en el mercado y la creciente aclividad an ef nicho de marcas propias tradiciongles en el
mercada debe monitorearse en & radar ya que ellns son facteres nuoe en aaclante foraleceran la sustentatulidacl oeg un
agresivo ambiente de precios en Mexico

9¢



PBG esla probando “marcas de balajla' en cierlas tiendss: Repsi esta probande selechvamente sabores con aesouento
denlra de un pontafolio de refrescos bajc el aombre Mania a fraves de PBG Mexico Mania <alic al mercado en presentacion

. PET pc reiomable de 2 0 ikos de sahores pina, durazng Tresa y Lol y busca compehn con las niareas Je Lajo precio
cOmo Jarmitos Pascral Bowg y Barlitos . 3si como ¢on las marcas prapias fabncanas por Lo pare Walnmex Comerc
Sonana y Chedraw Los resullados dictaran 13 decisidn de hacer un ianzanuento masiva de este proavslo Por eso =r el
corlo piazo. el volumen es poco significativo pero muy interesante desde una perspectva estrategca Los embalelladores
mexicanos de Coca como KOF se abslienen de repelir la uhbhzacon de la no del lode exilosa estralegia de marcas de
descuento en el pasado en paises como Brasil y Asgentina

¢Estan incrementando su valor estratégico las tradicionales marcas baratas?. Fn las ulimas cuatco semanas 3 prensa
mexicana ha estado muy acliva reportando gue Consorcio AGA, 13 embotelladora independiente mas arande de Mexico @513
buscanda un compcador En los ultimes 18 meses muchos fsclares (ncldd Fig Calal nan aumentado ¢l nvel e
compelencta en el segmento de precios bajos del mercado relresquero Interesanlemente es5 probatble que ef segmento o
pcecios que actualmente muestra las oportundades de Crecimicatn Mas atraclivas para Iow parlicipanies del teadis
padrian ser abjelivos de fusion 0 AadqUISICIDN Para 10§ agentes Con Maynres reclrsos que los duenos de aiempre de man as
Iradicronales como AGA

" Los consurmidores son los que salen ganando mas con esla nuevarealidad. Coca vy P
- racionalizacion de sus activos (jos y el alineamienlo de marcas nacionales para enfrentar mejor @ dimdmica de |a
compelencia en Mexico Indepengienternente ia actividad de fusionés y adguisicianes parece tular subiendo 12 tempernatun g
en el segmento de descuenta del mearcado, y 1as marcas radicionales que sufrigron [ talta de relevancia en los allirmns anos
estan recobranda popularidad £s importante decrr que los lideres del mercado estan reconfiigurands sus oferas

rapidamente para ofrecer sabores similares a tos tradicionales que cuedan compehn con el resurgqinnento de los parkic. panres
ae niche Todos 16s beneficios ecandmicos a quien favorecen mas son al consurudar dehda a 1y madwe? pet capda te 1o
industra de relrescos en México

Sl pstan trabajanda lets e

Ia

7 de Julio de 2003 Refrescos Pagina 2 Deutsche ¢ ke
Actualizacton sobie la actividad de las marcas-B

La recomposicion del rmercado siguen en el camino: Recientemente hablabamos en estas lineas de
transacciones muy signilicativas en el mercado refresquero mexicann lalqunas ep wvas ofras ya ejecytadas A
acuerdos que Involucran el alineamiento de 1efrescos 0 aguas carbonatadas y marcas de oqua enlte lns wslermas de s
Pepst (como Escuis y Riscc en el 1ado de Coca y Santonm en el de Pepsy). son complemientaios 2 'as continitadas
negocraciones respeclo 3 1a 1acionalizacon geografica ge aclivas fjas que coninudran matefializandose comg mas terntanos
franquiciados vayan hacia los consolidagores prefendos La consolidation de los paricipantes secundarnas y propetanns de
marcas ae nicho en el mercado no deberian estar fuera del foco de alencian de 0s iNteresadns en la ndustna, debida a que
ciertarmente contricundn al

futuro fortalecimiento y sosteaimiento ae un agresiva eri~ ~n de precids en Mexico tn &t3 uola intemtamas mailenerle
infocmado ae aquellos eventcs que estan ocurriendd en nicnos de Mefcada 0 MICCOCOSMOS, e o que tienan un ImEacia
significativo en la industna

PBG Meéxico lanzara una

marca de batalla: Pepsl exta
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— busca competr con las maccas

Laratas o 08 [(MeCo Bajn Como
Jarntos, Pascual Baing y Baminos | as) como con las marcas pnvadas o propras labnicadas par Cott para Walmex Comera
Sorang y Chedraul Los resultados dictaran la decisidn de lanzar o 1o masivaments el producto 3 wdas lus canales y lunanes
geagralicos Confirmamos el lanzamieato ineral de este nivel de precios a baves de llamadas & centro de atencian 4 clentes
de (2 Ciudad de Mexico de PBG PBG México ha dado &l primed pusce efectivo e ia pruebda de uraductas con desclralo eén
Mexico de una mane(a similar a 12 que 13s embatelladaras de Coca 1o hicieron en Argentina y Brasi en el pasado Qurante
2007 tas embatelladoras ae Coca de hiecho anahzaron y consideraron el lanzamiento de una marca "B oo de precan bajuy de
Zrcca en respuesta a Big Cola, poro concluyeron que deterian atbstenerse de levar o cabg uha estralegia de ghe bpo
Evidentamente, las embotelladoras de Coca se han concentrado en reingenierias e precios, inadihcacunes di eryases y
relanzamientos de satbores no tracdicionales a menores precios gara hacer competencia 2l resurgmienta de las mareas de
nicho En nuestras conversaciones con las embatelladoras de Coca, parece haber iy conviccion de que @i fider debe cuta
preparat 2l caming para una futura prahferacion de menos marcas que los ponafohos ya provados a traves del bempo de
Coca

Buscando Mania hoy.. En el r-alty de atzncion a clientes de Feps<i =n Mexico nae informa quie S a5 g atabes disganible
en loy anaquelss d= las cadernas 4e auloserviclo a un precia de 3¢ 00 rara la pressntaticn de L0 0tegy 1 1wty 0
. produclo tonavia no estaba presente en las hendas que visitamos el fin de semana pasado [Badega Aurrera vval Man

)|




. estimamos que AGA tuvc un volumen de venlas de refrescos de 80 miliones de cajaz unitaras ¢

Sur2rcenter v Mega Cermercia Mexicaral, yaco ia encontramos hoy en Sam's Clu Lale sty e inea cor la alirmacion de
PBL en la teleconferencia del dia de hoy de que Mania esta siends probado selectvamente antes de sacarly a todo @l
mercado (a lraves ae mas canales y mas zonas geograficasi Natamos eslas observacionasy

[ Precios muy compelilives en la calegoria de sabor abren una ventana de oporivmdad relativamente
pequena en punfo de precio de entrada elegido.

S1 Mar/a busca tener un gran impacty en el mercado con su precio de mtroguccion de £5 20, dudames Que pueda logrdria a
juzgar por la ampha gama de atractivas alternativas de precios (ver tabia 1) Deade auestro punto de vista, muchas dy waas
alternativas tienen significativamente mayor posicionamienta de marca y imenor precio gue Man:a en el segmenio de satiifs
comparables

. La creciente tempesatura en el segmento de descuantos es eviden!¢ para (0Jos,

Nos acercamos a un vendedor de KOF que estaba resurtiendc y acomodando 104 anaguetes on Bn supermercado
y le nieimaos algunas preguntas

Le preguntamos sobre Mara y nos dijo que nunca habla aids hablar de elia (N1 en las cade s de autoservicio ni
en las liendras familiares) Expresd gue los nuevos sabores baratos de Fanta se vstaban vendiendo miuy bien que Jaoifos
estaba ofreciendo precios mas agres:ves, y que 8ig Cola estaba siendo impresionaniements agresivo y tenienda exito y
ganando en 13 participacion de mercado El se sinhio orqullaso sobre su negocio Propio (una pequena canlina) y e hesna de
que cambio g Brg Cola coma bebida para mezcldr el alcohol (no endulza las "cuhas’ y los charros negros  run y cula y
tequila y cela, respectivamente) debnda a la gran diferencia de costo contra Coca-Cola

(ES AGA el proximio gran objetivo de adquisicion? AGA prapletanse de 133 conaciGas mareas badicionaies Jarntas Sicial
AGA y Purezg AGA entre clras. es el grupo embetellador wndependente (fuera de Coua y Pepsit mas grande de Meacy
2OCE equivalentes a d NV
de participacion de mercada del mercado de relrescos Jarrios es und de §Us marcas, es ¢l refresco mexicano mas vendida
en Estados Unidos y ya esta dispombie en los Wal-Man Supercenters dei sur de EUA De acuerdo con el Wall Gtreel jourmai
México exportd US$88m por concepto de refrescos a £slades Umdos en 2002 Un estudio reqrente. 7 de Juho de 2003
Refrescos Pagina 4 Deutsche i Ix¢ llevado a cabo por Fthnic Scantrack de ACNielsea en seis ciudedes cun dglta
concentiacion de poblacien hispans muesira que el consumo de refrescos per capita (en las hspanas, o5 mayor gue ia de
otros censu~.gdores Como dato Interesante, Jos hispanas en San Antonio compraron 38'% mas refrescos que el resto de la
poblacion e ano pasade Otro estudio de 13 Jitma Yankelovich muestra que mas de ura tercera parte e dos mexicanys que
viven en EUA consumen relrescos medcanos imgonrados pof 10 menos una vez al mes Novamex dqistnbuye Jarntas ea
CUA

Incrementando la presion en el canal de cadenas de autoservicio  Ulumamente oanfos que es 13 marcyd mas
mpontante de AGA ha estagc ganande significative espacio en los anaqueles del canal de cadenas Je autnsevicio
(supermercados. hipermercados y bodegas) a traveés de una agresiva ¢stratena de precios Hay una presentacion de Jarrlos
en botella de PET de 20 liffos no relornable con sabores a fresa. pina, tamannde y (it rull que se vende o %7 95
comparagda con $10 80 def sabor de naranja de Fanla (Marca de Coca Cola)y $8 50 de 1os nuevrns sahbores haratns de Fanta
(pina. fresa, mandannga y lamarindo)

Jarntos tammén ha estado incrementando su presencia en os meding, anunclandase en el Canal 4 de Teigwisa (cobertura
solo 2n la Ciudad de México y Area Metropolilana) con intehgentes anuncios de bajo costo Los anuncins se concentran en |a

| descrnipcidn de las caraclensticas de cada sabor v preseniacion (ndividuat 600m) y 20 htros no retornable) y en la

idenlicacion de los alnbutos funcionales tradicionales de ¢ada sabar for ejemplo, pifia para 13 mira_ tult: Srdd para ios Dlans
y tamarindo para mezclar con licor Czada anuncio termina con el tradwcional eslogan de Jarmtas  lartas qué huenos son’
Hace muchos afios que nuestra generacion no habia vislo un resurgimiento de una carpana de markeling de algunas de 1as
marcas tradicionales de refrescos <on 1as qué muchos de nosolras crecimos

(AGA desea vender? La famiia Garciaaarce que ha estado involucrada en el negacio de 1as embolslladoras desde 1107
conteola AGA Eri 1973, vendieron sy Empresa original (3 Favorita (en Guadalaiaral a Gonta' y v 2004 vendigron e H07% de
Su marca de aqua {Puteza AGA) a Danone La transaccian de Danone abviamente se dio despues da que los sUeMOs de {03
duenos ornginales de listar 3 {a covpania en Bolsa se  volvieron cada »ez mas lzjanos detdo 3l pobre mercado accionano y
3l creciente dominio de las marcas uderes

Su histortal muestra que es una familia, que a afecencia de olras, no liene aversion A considerar oportumdade:, de venta
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F - Aspectos a considerarse del macro entorno:

£n &sta parte de su analisis se dentifican los aspectos naconales nids ielavantes para as
achvidades de mercadeo y de negoctos de la Empresa del caso

Par ejemplo. se idenhifizars los producios y servicics de aus compelidaies claves gue henén presenara
significativa en los mercados mas importantes y se cansiderara la importancid estralegica para 2 negon de una
reqion en paricular

El Profesor Michaal £ Porter Ph [ Es el profesar de 1y catedia sos Sdmanistrgaeinng e
negocics C Rolan Chrstensen en la Escuala de Negocios de Harvard y una destacada
autordad en estrategra compeutiva y en competdividad internaciorz|

El recomienda repianlear la competencida en donae cualrd factores pueden sel
determinantes en la competitividad

1. La dotacién del pais cu tzmunos de cantidad vy caldad 3= los tactaces
productives basicas ifuetza de trabagn r2oursos naturales capital e wifraestiurtura asn o
e o habihatades conoomientos y tecnaoiigias espeaahizad s que determinan su s apacniad para generar Al
IRV ACION =

2 La naturaleza de la demanda interna en relamidn con la oferla ol aparato profuctive nacienall v
paruicular es relevante ia gresencia de demandanles exigentes que presonan a los oferentes con sus denmandas ae
articulos innovadores y que se antioipen a sus necesidades

3. La existencia de una estructura productiva conformada por Empresas de disholas lamadns  pero
elicientes en escala (nternacienai. relacicnadas honzontal y verticaimente que alente la com
una oferla interna especializada e insumas, tecnologias y hatihdades parg sustentar un pre

generalizatle a lo largo de cadenas productivas

etitivigad medante

eSO de innbvacion

4. Las condiciones prevalecientes en el pals ¢n materia de creacién, organizacion y manejo de las
Empresas. asi como de competencia pnncipalmente st esta alimentada o infbpda por fas regulacicnes vy ojas
actitudea culturales frente ala innovicion, 13 gananca y e! riesgo

Ln sy conmume estos cuatre actores delerminantes de la cormpetiividad de una nacion torma ana suerte e
sistema dmamico que ne se imita a la sumatona de sus pades, y que funciana como un tedo

Gary Hamel uno de los mas prestigiosc especialisizs en estrategia de se reling a la innavacicn como vl imcdio
para que ia gente gue hoy no participan del econamia tengan acceso a ella y nos dice que fenemas que taimventar las
bases para la competencia 2 su citeny, hay tres cuabdades que deben reumr las personay y las organizaciones para
incorporarse ala economia moderma

i Se requteren organizaciones lienas ge creatividad

2 Personas llenas de coraje para intemlar cosas NUevas asumif Mesgos gersondles @0 a ugares 4 los
que no han o antes

3 Ceonexrones, neceslamos acceder @ loda la =conormia glohal para apieader de donae debomns

aprender y tomar prestado (0 mejor que podamas encantar

Forter expresa "A nedida que nos adenitamos en el siglo XA se hace nmpresandible elabiorar
estralequas claras, porque a menas que tengamos una 1dea clara de come as eslratequas depen ser dilerenles y
umicas, y que ofrezeamos algo diferente de lo que ofrecen les nvales o un grupn dilerente de chientes Ja tyerte
competencia (oS comera vivos”

Hammel agrega "Simpiemente legar a donde otres han legadn os necesana para segun on o jueqge
pero los ganadores seran los que tengan ta habihdad de inventar fundarmentaimente nueves Juegos”

La revista Fortune predice gue muichas de las Empresas cue hay apa .
2010 ya no estaran en su lista porgue habran sido absoibidas se habran tusionade o habiran sakdo del mercgda Eata
le esta indicando que en forma pericdica debe realizar un analisis de sus Sistemac de facer neqocios qua los dene
arwiar meantalmente wego mentalments disgregarlos para rapidaments volvetlos a armar & carlie de cern, pensando
en 105 esceranos futuros donde tendra que compelir y ser un ganador

RPCEN BN s Lela b ortun

En muchos casos el replanteamvento de un neguuo puede Hevaro a hdcer algo diderente que pusde
producule mejores resulkados



¢Cudl es alli el tamano del mercado?

Durante o afio 2005 ta industna productora de refiescos v aguas carpanatadas en Meweo praduio mas de 11,
il millones de itros de refrescos (eqistrando un crecimeento en el vo umen de producto del 2 9% con retacion al ano
2004 En el anc 2005 la ecoromia nacional registro un crecimiento del Producto (nterng BHruto del 3% en termings
reales, por lo que puede decirse que ef iicremento de la praduccion de refrescos tuvo un comportamienta muy simlar
al de la economia en su conjunto

Con 150 plamas ubicadas en todos los £stados ae la Repubiica, 1a incusing de refrescos de Mexico genern
durante 2005 un Producto Interno Bruto 2 pesos cornentes que represento el 0 4% del 115 Total Wk del PIE de 1y
aran dwvisior industrna Manufacturera y of & 7% del PIB ¢e ia divisiaon Alimentes Bebidas v Tabaco

Por su volumen de produccion, o mdustia de refrescos de México continua ncupanco o sequiie [gar 3 mvel
mundtal desoues de ia de Fstados Unides Asimismio, Mexico tamtien ocups et segundo lugar del mundo en ceanto al
consurno per captta de refrescos Para desarrollar su actividad produchva esta indusina demands de otras ramas de
actvdad econdmica cel pais, por cancepts de consumos intermedios 360 753 millones  [Destacan entre esos
consumos Intermedios el azpcar, 1a resinz PET, olros envases de plastico, vidno y 1ata, gas carbamen eliecinogad
agua. publicidad y servicios financieros En el mercado mexicana compiten aproxienadanente 100 marcas temendn
una mezcia de refrescos del 66% en colas y 34" en sabores

La prelercnoia por los refrescos de sabar es por los e manzara, toronja y ma-hman Los rifrescns dietehic o,
representan sofo e 2% de las venlas 10tales de la industiia €i sistemad de embotell sdorgs de Cooa Cala ene nias del
60% del mercado mexicano con ventas gue superan los 7 mil millanes de litros Actualmente Mexco se cansigerg
como el sequnda consumidor mas grande de refrescos 0 bebidas embotelladas en el munds por lo que @5 un
mercado bastanle importante aespués del none amencano

La eastencra de Qran canlidad de nenos de mercado es digna de todo un gnaliss por que paccen
encontraras bebidas de lodos los tamanos colores sabores, conlendas para todas fas edades sexos v Bashy

actividad camo puede ser el ¢aso de |as hetidas para deportisias

¢ Cuales son los obstaculas para entrar?

Enfrentar a los grandes consorcios internacionales que a trovis de sus subsidianas tenen ya bastante
tempo de establecidas y conocen palmo 3 palmo el mercado ¢ invierten millosanas sur
acracentarlo a traves de la pubnci@ad 0 gromociones que manejan

YA Al e o

pe

Legaimente no existen impedimentos para que nuevas Empresas se estanlezcan gera extralegaimeante o
permién sucias prachcas monopohcit, amparadas pof redes de corrg i entre los | suarios y s autondades
que se hacan de |a vista gorda anle dichas operaciones liegales, que en alros paises seran 3 i

everamerle astigadas
., Qué acuerdas de comercio existen en ja reqton?

Existe una gran cantidad de acusrdos comerciales con paises del Sur, pera e mas importante de todos e el
tratado de libre comercio con Canada v estados umdos ya que a3 traves de este se iangulan Gperaciones comet il
con olros paises queé aunque No se lengan convenio comercial forman parte die g red de generdos sohire tada con oy
estados unidos de Noneamenca

¢Cuales son las barreras no arancelarias, tales como las acciones de salvamento, las ordoenes
de exclusion, los estandares de calidad?

I os astandares internacionales de calidad que las principales embotétladaras utihean son muy altoc yin que
requieren para mantenerse cempehitivos en el mercado de llevarlas a cabo cualquied Ernpresa que en el ramn deser
incarsidnar N hene mas remedio que abeordarlas y hacerlas propias y esto conllova por supuesto coslos muy altos
qué s¢ia S0N posivies sean pagados con ventas dé alto volumen

Sin embargo no allernativa para ello ya que es tna exigencta tanlo ael mercado | consurmidores L oome de ias
propras requlaciones que el gobrerny estabiece para autonzar 1a venta de es'e lipo de productos

¢Hay proteccion de patentes?

51 hay una ley que pratege 'as patentes y las marcas miuy sithiar a olias legslaciores extraneias S
embarqe como una gran cantidad de stuacones que licnen que ver con o Los tramites anle s nsliugiones
guoernamentales, 10s plazos para lograr ur registro scn baslante larqos y suelos a prachcas deslealas de copra
fraudulenta antes de 1a aprobacibén debido a las redes de carrupeidn gue prevalecen en las esferas de gobierna a 1y
fecha

|)|



¢Como son las comunicaciones y el transporte?

Lo red de carreleras federales es muy amplia aungque no <equra exeste g alternabiva de ias carreteras de
cuola que se han extendido en el teratornio nacioral pero los pagos por derecho de uso s0n dllis en comparacion con
otras paises Hay vias secundanas y lacales que a la fecna permiden el arnbe 3 cientes de pequenas comunidades
perG aun hay también vias de terraceria que representan un porcentaje mportante de las viag de comunicacitn gue
no se han atendido como deberia ser Estc es de tomarse en cuenta ya gue los productos refresqueros se venden en
£3asi todas 1as comumdades y los altos casios de manmlenimiento de los transportes influyen defintivamente en los
margenes de uliidad

¢Cuadles son fas tendencias demograficas?

Mayornaramente 13 poblacian mexicana s menor de 2U anos, aunque des logros alcanzados en la coberura
de salud pooizciénal han permiido que s& glcancen mayeres expectaliivas de vida en la Soblation win embardn pos
otrg lado las enfermedades cardiovasculares. por didbetes y de tipo renal se han porementade sin haberse afacadn
aficientemante por media de [as politicas publicas de salud

Existe un ataque frantal por parte e grupos de consuinidores ecologista al consianao di: hebidas azecaradas
o endulzadas por ia presuncidn de usa de dervados de cultivos transgenicos gue segin ellos provecan ldas
enfermedades refendas e inctuso el cancer o deformaciones congentas a largo plazo o cual 4 la fecha no se ha
compropado fehaciemtemente o0 nro se ha requlado al respectc por pafle ce tas adlondades gue periulen
romplacientemente el empleo Indisermirado de materias pnmas substiutas

Un asumto muy imporante poara hacer mercadeo, es defiur sovamos a lener una oferty adaptada o
estardanzada y donde. Muchas fuerzas 2stdn impuisando roy en dig a las Empresas a giobalizdrse 1 os cambion
recientes y los que se avecinan tendem 8 hacer de una estrategia glehal &l requsio para scbrevivr Esln e
fundamenta en la creciente semejanza de [os paises en cuanto a las prelerencias de los consumidores al derrurmne
de las trabas al comercio INternacional [ie otra parte los mercados locales pueden estar en £lapas de masurez o0 sl
aiclo de vida gue obliga a buscar en la expansion internacional nuevis opoftunidades o negorins

F1 =nfoque multinac:onal doncte \as companlas astablecian suoursaies nactenalss qit= deensban pradusian
distrhuan productos adaptades dentrg de una denominada estrategia multilceal rapuiarmeante e code ol pasa oo
#strateqla gichalmpulsada poria ievoluon de las comunicanmones y de [ mtoamati. o

En esta parte del praceso del analisis del caso s@ desarrclla 1 primera parte ded anglisie FOLA reninges
SWOT L= la sigia usada para referirse a una herramuenta anahtica que permtirg rzbajar contoda la wformacion que
poseéa saore su negocio, Util para examinar Fonalezas, Opontuniazdes Cebilidades v Amenazas

Este lpo de andlsis cepresenta un esfuer2o para examinar la (nterac:
de 1o Empresa ogl caso y el mercade en ol cual compite. £l analisis FODA 2ebe en
factores claves para mantenar una venty|a diferenciail sosterible Fste analisis debe mostiaz claraments iae forlalesas
y debilidades dilerenciales internas de 'a Empress y ias fotalezas y debiidades wdernas de los pnocpales
campetidores

Ccoron entie 1as ¢

aracterishicy

ArES

DCArse soamente hacia aqueilns

Las oportunidades y amenazas san exlernas Las fofalezas y las detiidados swguar durante o analss dola
situacion

£1 analisis FODA tiene maltizles aphcaciones y puede ser usads por j0dos w08 Arvees de la carpotauinn y en
diferentes umidades de analisis tales como producto, mercado, productc-mercado linea de productas, Cargoracion
Empresa. division, uradad eslratégica de negocios elc. Muchas de las conclusiones obtenidas corno resaltade del
anadligis podran ser de gran utiidad en o anahisis del mercado y en las esleategias de mercades gue so disefien y que
cahfiquen para ser incorporadas en el plan de negocics La parte extarna mna as oporturidades que cfiece o
mercado v s amenazas que debe eplrentar su negocio on el mercado selecoionado Agui se liene que desariolla
toda la cavacidad y habhdad pars aprovechar esas oportunidades y para minimizar o anular €sds amanasgs,
cifcunstancras sobre las cuales se iene poco o ningun ¢ontro! arrecto

Clurante 20 anahsis &5 impartante Mirar con detenumiento cadz una de las areas siguentes sin gue éula |2l
sea exhaustiva

Analisis de Recursos: Capital, recursos humanos sistemas de informacén activos o achvas no tangibles
Analisis de Acuvidades: Recursos gerenciales recursos estrategicos creatividad
Analisis de Riesgos: Cor relanion a los recursos y a las actvidades de la Empresa

Andlisis de Portafoho: La comnbucion consnlidada de las diferentes actividades de la arganizacion
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Haciéndose preguntas como tas siquientcs:

(Cuales son aquelios cuatro aspectos donde se cree que La Invencible supera a sus principales
competidores?

1 & mincesa de la planificacidn jue eslan abhora deaildos Hevaran a cabo y el cual creen sera 2n sl una
poderasa disciplina que les obhgara a aistanciarse un poco de Sus precesos actuales  separarse de las
batahas colldianas y obiener una vision del Negocto en <L corfunto que les ennquecera defintivamente

2 &l plan de jueqo gue han decidido definir buscando = micho de Mercade en < que deberan pamicipan les
permdira alcanzar los objetivas especificos que supnngan un reto wmportante y tes abinira e camun
cubni ampharrente  Ias expectalivas ce les consumidores que aeen en sus protdudlos v las consumes

desde hace liempo

v
e
W Dl

3 Lalinvolucraciarn de lodos, En aste momento se requiie 15 contnbucion de tados sus colanniadores osly i
perritira hacerlos coparticipes de los valares y objetivos de la ampresa v de sus
acerca de sus resultados en of trabalw Todos tenen el gran miere
Empresa, La invencible

nOMAS ex

4 Efhecho de que ta admimisiracion haya decidiolomar ahora eiselo Pars ellos ser) km <‘.;'H‘\:p':»r.r||'n0 personal
gue afecta sus propias gecisicnes, imcattvas y CORlnbucion en telacion con =l exte de la Empresa

¢Cuales son aquellos cinco a siete aspecios donde los competidores superan alaInvencible?

gy lorma de
Hes sl

1 Descripeian de la Empresa Tienen bien defnidos todos los aspeetos acerta de ubica
constiucion iegal 1a naturaleza basica y aleance de Sus nedooing, sus produslos o siory
mrgrin, sus objetivas, 16 logros abtenidos a la fecha sus dingertes, sus alaias esial

5 DTN e

Cicas ol

2 Plan de productos v servicios Tienen ciaramente dfimida su mision y vision soure ios praduclos servicios o
amgos que brinda la Empresa raciendo hincapie en 'os atribulos y ventajas cr;.r.npehtwu-_-. de los nusmios

3 Pan de mercadoteécnia. Tenen muy bien identificade el mercado eq g que i Brmmess prenenld s
productos, sericios 0 ambos

4 Plan de operacion Las Empresas detemminan (0s procesos clave en su negocio oclimnen la capacidad
Inslalada y el impacto arnbieit . i

S  Plan administrativo Los Emgresurcs determinan 13 estuctura de la organcacion delinendo jos
jerarquicos, los departamentos y los puestos individuales tanto de lined v
liderazgo, la sucesion en la atta direccidn, asi como el sistema de racivtamierte de personal y los planes de
capacitacion

v Incluyen el eshin de

6 Plan financiero Las Empresas competidoras registran v anaizan loda «wformacion histdnca as coma 1oy
pronoslices futuros, ademas de los requenmizntos de Lapilal

' ¥y g

i bu plan de negocios 85 ayuda a concentrarse en 05 factores Clave para o oxto de la bmpresa y on lag
pricridacdes mas sobresalientes Las ayuda a Ajar 1os objehivos realmente impartantes que han de alcansatse
para asegurar el exito de la Empresa y a oclupaise de smacionas patticulareg sagun vayan sahendg a i lys
cichas origridades

Como referencia general ai evaluar [as lotalezas e una argarizasion estas —e |

Fortalezas Organizacionales Comunes

Cuando una determinada fortaleza es poseida por un gran numery de Frmpresas competidoras Do pandad
comoeliiva se da ¢cuando un gran numero de Empresas competidoras esta en capandad deimplernentar la misma
estralegiz

Fortalezas Distintivas

Cuando una determinada forsleza es poseida sotamente por ur recuCida nuimisro de [ npresas Competianras,

Las Empresas que saben explotar su forlaieza distintiva, generalmente jogran una ventaa campehbva y ablienen

utiidades cconomicas par encima del promedio de su industria Las forta ezas distintivas podiian no ser imitables
cuandc

-- S0 adquw:sicidn o desarrollo pueden depender de ura circunstances MiSorcg Grory Que Glidy L mnresss no
oueden Copiar
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- Su natiratery y caracter neria no ser canoada o comprendide por las Empresas cempetigoras (36 Land
en sistemas sociales complejas come |a cultinz Empresanal o el trabiajo en egqupo

Fortalezas de imitacion de las Fortalezas Distintivas

Fsia vapacidad de copiar 1a fortaleza distirtiva de: otra Ermpresa y de convertirla en ung estrategia que genere
utildad gconomica | a veataig compelitiva sera temporaimente sostenible, ciando subsisle despues que cesan todos
los intentos de imitacien estrateqica por parte de la competencia

Al evaluar las debilicades de la arganizacion se esls refinendo a aquellas aue e impiden a la Empresa
seleccionar e impiementar estrateqias que le germitan desairollar su mision Una Empresa bene Lng desventals
wnmpebitiva cuando no esta implementando estrateqias quée generen valor mientias riras firmas competidoras <1 io
estan haviendo

El analisis se dividirdA en los segmentos que a continuacion se enlistan tomando ¢n cuenta las

observaciones de los parrafos anteriores para su mejor desglose.

Como resuhado del diagnostien 8 definer cuatro conceptos opgortunidades del enterno anwenazas del
entorna. fortalezas de la Empresa, debiidades de 13 Empresa Estos conceplos se combunan pana abieaer gna miaboe
estralégica en la cual se tienen cuatro lipos de estrateqias

o Estrategias OF (Oporturidades Foralezae) Se corbinas las oportunidades aue banda & entorna <on las
fertalezas de ia Empresa, las cuaies permiten aprovecharlas

s (slralegias OD (Oportunidades-Cebdidades) Se ehrmunan ias debiidades vt poder apiavechar s
oponlunidades del entorno

o Estrategias AF (Amenazas-Fonalezas: Se apraovechan las [ortalezas de la bEmpressa para contrarresta Loy
amenazas del entormo

o Estrzteqias AD {Amenazas Uebindades) Se eluminan las debiidades para neatralizar las eavienazas

Esta matnz ayuda a la Empresa a jurgar silas estrategias fue ha seguids &tan tien apoyadas v 2D S0 casy,
podra fundamentar sus propuestas por medio de una diteccion estratégica esto sera una venlt
ymponante para € negocio  Para prepatar el case se sequira el cntena de elaboracion de un glan de negocins que

3a ompehitiva

permund analizar la Empresa motivo de estudio en una forma completa y estiucluradd  cubnendn los siquientes
puntns

Haturalezn del praducto o ser, o

Hheel de tecnologua empleado =nlos tienes

Meprae en los bienes ubsttutos

Fresion de maovionentas ecalogias o snilares ' .

- [ ]

Esfusrzo de Marcaden realicado para =l nuevd producte 0 seikicio m mm

Mevel A= cecursos de la Empreca pary contranesiar las an=nazas .=

Fasicienanaento da a marca en la mente de fos consuindares - ] B o1

ipoyo de bos Inlermedianos f [« =

Curmphimiento de 1as pramesas de la pubilicdaa N ' ~ *

Crearian de una venta@ compeatiliea sosfemble

Tambre en o Qustos y pieferencias de los demandantes -

Apancsan e ConcePMos de produsta o SEvils CON Mas L hTa s |

G 1 - Mercadeo
Habilidades en cada uno de Jos aspeclos de la

mezcla de mercadeo Eyetnplo mezcla de productos de la competensia

No existe un pragrama especifico desarrollado por la mvenubie pard que 13 mextia G produston de rmnercarts
atierda =ea por tamano preseniazon 0 sabor a un mercado en espechco Mo Se tenen mciuso defiodas o
calalegadas las regiones por el porceMaje de consbmo de la mezcla y la estationalidad propia de cada producty =o
lo tanto no se puede hablar aqui de habilidades en cada una de los aspecios dela mescia de mercateo

Habilidad en invesugacion de mercados y comportamicnto del consumidor

Como no hay un departamento an La Invencible enfocada a !a inveshigacion demarcados noose et
contratada una egresa dedicadsa a esle tema la mayor parie ce s datos que hene el Gerenle parg 1d Wma de
decisiones proviene de fuentes Empresansles o gubernamentales que pubhican articulos a croposito de lema on
revistas espetighzacas

Otra fuente proviene de investiqaciones propias de la gerencia que —arecen g uta Metodul g o ngudes
meétedologica por lo tanto son fuentes infermativias pero no de alta conhatihidad Bl comportamienta del consumidor
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solo puade med rio alraves de ld4s ventas gue de aigunos sanorss have en ciertas fechas © en cerdas 2onas pera no
de uns manera muy clara por que los repartidaies ¢ distriburdores no fignen un confol preciso Jo esle lipo de datos
en 1as venlas y pueden resullar hasta clertc puato falens o iNexatos

Habihdad en el desarrolio y ltanzamiento de nuevos produclos

Lcs proguctos que manga La Invencible es Sus distintos sabores fueran lanzados desde hace hempo v oz
on3ervan como tradicionales na habréndoca avenlurado en fechas recentes a la ampiacion de <y mezela de
productcs per lo que la ‘alla de dwersidard Ins ha hecho percer (@ wision y todo 108 aspeclos de planeacion
correlacionados con un proyecto de fanzamiento de neevos producios

Entrenamjerto y habilidad de la fuerza de ventas

La gestidn eheaz de los equipos comeraiales se ha converlido en & gran desafio de las arganizacones
Empresanaies Enlos dlimos ancs, las companias se han voleado en apoyal a la tuerza Je ventas para que meiic id
gestion de sus clienfes mediante 13 segmeniactdon ahora el gran reto =< seqmentar a1 esa colerivo que seamenta o
opletvo, por tanto, es encontrar el incdeio que ascqgure una correcty interpretaciaon de g mformadn y que e
los errofes en politicas de desarrolio, promocien retencion ¢ retebucian bl mercado necesta un nuevo planteamiento
quentegre de forma sencilla los datos clave y permita una gesuon especifica v diferercial de ls fuerza de ventas

La imporancia de !a fuerza de ventas dentio de una compafa es indudable | 3 red comercial #s el canins
m™as5 efectivo y diecto para generar el exito de una Empresa ya que los buenos resultados de este colectivo s
convieten en ingresos praclcamente wxmediatos Sitoel cemeraial mejoia, vende, o vende, factura L por Wanto
fungamental acertar en la compostcién y gestidn de una fuerza de ventas etectiva v inclivad

La fuerza de ventas que manea esla syjeta principalmente d intermedignos cue s DINgUna Capaciacrn
especifica se dedican a vender los articulos que en su transporte puaden wangjar, NCEso devando Consgo Marcas
que compiten entre si o cual puede ser causa de un conflicta de intereses, 13 escasa preparacion al respecto la falla
Je 3poyo tecnologico 0 unpide una planeaciin ehciente de [a Jroducainn y estan sujetas a muchas condicionantes del

nercado al cual benen que sujetarse en lugar de ser eltos los que definan surumbo Uetinitivamente gl entrona ieale
en |as lecnicas ce venlas s muy baje y [as de los proplos vendedores que a traves de lus camiones
poseen segln la informacidn que se pianea en el caso ri Lerae un enfoque comprometide al n+o de <er ganadones o
se los mejares, simpiemente se sujetan 3 vender to que se las puede vender

repamigares que

Cobertura geografica

La cobentura geogralica no es muy amplia y se basa 0 un enlomo Ceranda v de bpo c2qional tiniaisiy g
se 1dentifica con su producto par iracicion o costumpie. Defnitivamente la expansien de su mercado debe fomar en
c.ienla esle aspecio a que no puede sobrevivir en tornc a un grupo de consumidares tradinionalistas que pueds paco
a poco v desapareciendo tanto por law agreswvas campafas publicilapas de v compelencd, como por el
desp.azamiento migrazional debido a factores socto-econonucos como al crivejecimienta de 5o base de compradares
ae antano

Participacion en el mercado .3 parbapacion de la Brmpresa seqgun sus propias
estmaciones 2s del v contra an B0% que detenta
toda la commpetenoa en definda en sumae por
productores lccales o reqionales de betndas carboretas
y embotelladas que dun producen ton su Bropio reuistio
y marca o anuellos que conuenzan a detnbuir praducios
de las giandes Emnpresas trans uriagles  Suoembiargo
este dato No es muy precso va que segun {a evolucion

- ’ : que ha presenlade ol mercodo de modo
sigficativamente creciente y 1 baja que eljos estirman
han tenmido en los ultimros dos anos  este porceatyge
podria vanat inclusos muy destavarablemente
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Amplitud y profundidad de /a linea de productos

La Unea de produclos es pabre y escasa, solamente se distribuyen < sabores da Ds gue Uno Ce elos
destaca con ur 75 % cel1otal de las vantas e segundo conun 15 % vy el resto se lo reparten las oire
expertativa muv débil de crecimiento  La penetracion que Fa lograde 'a Empresa con sus produclos ha sido
consecuencia d= una situacian estacional temporal en que la competencia era escasa y las alternativas eran pooas, @l
guslo por un producio en particular puede deberse 3 un factor clave del proceso de fabrcacian del mismo que moliva
a su dequslacion pero no aplica en los Qlras tres ¢asos por o Jue {a diferencia es Muy anmipha an cuanto a la
preferencia que de los mismios se Yena por parte de sus clientes consumidates ficies Pero ante ia intromisian de
NuAvds Marcas nciuse algunas respaidadas por una luerte publicidad subre toas por radio ¢ lelevision la debid
preferencia podria no sostenerse mas

5 dos con una

Congruencia entre el programa de mercadeo y /as necesidades del mercado objelivo

Es muy notono que el mercaga objetiva na estd definiao en su completa extension, se hene sequn o Gerenle
de ia Empresa una dea de lo que 2l mercado objetive padiia ser pasade solo on parametros geoqralicos de
distrnibacton, quie se han abiendo en virtud a un crecimiento y expansidn casual No hay por Larto un pragiama
congruente de mercades que permita  determinar las nezesidades del mercado obetyve y o por ende gdar un
sequIMmIento precise a sus gustos Zambiantes y adaptarse & astas o ser InCluso ser generadorn de camoigs en ¢ guslao
del pubhco con nuevas ofetas de producios gue lo conquisten

Congruencia entre el programa de mercadeo y las fortalezas y debiidades de (a Empresa

La Empresa no tiene dentificadas sus fortalezax y debilidades de un made claro y fenaciente el Getenty:
tiene alqunz 1dea de las vicsiudes de g industna en 1os Ultimos anos y el ¢camo su bmpiess haide Bbhranda alqunan
escotlos en el trayecto perc nada mas, no hay un anahsis de nesgos cientifico que aborde los oroblemas de o meodo
deteiminade y irma Por io tanlo 1as 1deas que el Gerente propone comoe posblas saluciones ante una muy palpath:
caida de sus ventas son solo conjeturar ideas acercad de lo que la ha funcionado bien omal s teren i cled Srmie y
lacra de la que podria lievarse efectivamente a cabo con alta probabiidad de resultaios Mo bay emtances un plan
congruente, solo 1deas y especulaciones

Congruencia entre ef programa de mercadeo de la Ernpresa con el programa de miercadeo de los
competidores

Al e haber un programa de mercadeo fime y al menos mediang plaze. v oo canooerse al ipencs Gomo
realiza ia campetencia algunos planes evidentemente wiaibies de mercaden de sus productos no puede dearrse que
haya una congrdencia en &l mismo Por lo que debera tormarse esto en cuenta para un piantgamiento soldo v hinme
que guie los pasos de la Lmpresa e 2l menos los proximas 3 a S afcs y se tome muy en cuenta el entornn e la
competencis

Ef apalancamiento entre los elementos de la mezcia de mercadeo

Las expectativas mas tuenes de crecimiento solo fincan sus bases en al menos dos e sus praducios los
cuales no parece ser pudieran consohdarse en el corlo plazo sy no se€ actia pronw al respeclt No hay u
apalancarnients corno tal nay un products
hder que siuve de mayar fuente ae ngresos
pero 8ls} hay Lra estrategla ge
mercadefecnia Que soparte 8 un plax
o means iazonab'e dicha asprracion

XY

La imagen de Ia Empresa

“ar fracicion reqional vy haber sido
por algun hempo no muy @@ano pot oeito

lideres »n s.oamo en dicha sona | a
mwvenable gozo de cerla lama y preshiqen
pern ahora hay Empiesas  que  eslan

cobrando un mayar auge v fana L aagen
ganada a lraves de 'os anos d
reAalizacos por el padee, se inco aen in noble

e ealner7ng

y fuerte labnn de traba,o pata logar levar los
produclos  sasta  regiones  gque  2un no
Conochin di productes S ey y
oroductlos focaliniente, Dere 'a cumpelenchd
(PINIOLEDAINMVRY T E o et ies  9iqmo lus  pasits e und matiera
constaite  y  pronte oy alcansn sy
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requieren gdar un vuelco agresivo y firme si desean volver a pesicicnaise en e mercado ge landustna refiesquera
ocs' almencs enla region en la que estdn establecidos pnmeiamente v luego en las cohindantes

La srtuacién de 1os productos, desde el punto de vista del cliente en cada uno de 105 segmentos
del mercado

El cients demianda pioductes con dilerentes caracterishcas asi lo demuestia ol necho de la Blsquedas de los
consuimidores Iocales par nuevas opoones de soda que satslaga su necesidad de tener o ala mang unz bebidas
cnduizada y gasificada Lo rmarca la pauta de crecwymento en 2! meurndo que refleja una lencdenoia a 13 alza er el
CANSUMO y No asi !a propia axpenencia de 1a Invencible que ve declingl sus vemdas, deb io o ha dja e ild prefeiencn:
age su oferta Lsta giscordancia entie {o que el mercado refleja y lo cue 1a prapa r‘:rm"'cm muestra es un sinforma
grave de ura ¢rnsis No  fesuelta de alender 105 guslos del consumudar y osolo hacerle de manerg paicial con
promaclones estacionales que poco a poce van defando de surtiy 2fech

Cubrimiento y calidad de los canales de distribucion

Niscelaneas y Nugddtes Lon

Los canales de comerciaszacion de esta industria son prncigaimiente abariates,
ventas en donde se concentra el 78% de las venlas Log resiauiaries, escuelss, cluoes  toleles y lugares e
enlretermmients representan el 24% ce las ventas, v 10s supermercagos solo el 14

Loimo ha vendo sucediendc en toda 'a decada 2 tendencia nacia los envases no tefortaliles ha crecido won
fuerza Tan solo en 1999 la venla en envases retornadles (vidrio) g redupo a 54 9% del 1otal de os vend duy oo
tanto que en 14998 sy padicipacion tue de 53 H% Mentras cus tos no retoinables aumeataron su parlicipacion e by
mezcla vendida de 35 5% a 45 1%, es cecir 8 & puntos porcentuales mas que en 1954

En La Invencible, La evaluacidn de la calidad de los canales de dislnbucion que se henen Sy pos

ampliacion o giade de cobentura n¢ &6 evaluada a lraves [os posibles indicadores que deberian ifevarss v es'e
v Que podrian dar informacion oportuna del slatus quo y servi e pieara anguiar paig la oma de decsanes 3 la
Gerenciz L2 ldlta de una vision clara ern este tema oo pemute 8 la Bmipresa La nvencble toma decisiones

apropiados a los temas y solo oo dedica la Gerencia @ proponer alternativas de moda circunstanctal y sesenforado

que a fargc pazo e restan eficencia y electvidad a (a 1nversion

Fortaleza de 1as relaciones con l0s canales de distribucion

I as relaciones con las canales de distnbucton son débiles aun esla latente 'as mlers
los distnhuidores independientes que {es coslo 13 perdida impenante de mercado 3 haberios convertida en eremigos
gratutes, pet no detectzr oportunamente la posibihdad de renegociar con ellos fas comesienes aun deberian oblesier
las negociaciones tarifas que con ellos tuvieron no los dejaran cien por cien a,nmtuhw cemao se desprende de Ia
lectura dei caso, y por ende Qiene anorz La Invencible que afrontar partp de fa distnbucicn CON recursos propas. por
otra pare |as mMinonsias aur pervben gque 8 Margenes due les deja ta venla de los produclo de La Invencble, por
sy ventd nos es algo importante que compremeta su lealtad

Habilidad para darle apoya a Jos canales
de distribucion

La reaccén para dar apoyG 2 los canales de
distribucion a sado tenta y pareciera que poco imponante
los beneficios que ellos pudieran recibir par dar pnoridad
a ia dsinbucion de los productss de La Invencible vs
Otros productes simiares que de la compelencia Tal g3
£l €350 ¢i un aiIstnbuidgr que reparte productos similares
de varus Empresas. se entiende que daria prondad a
aquellos que le dejan un margen mas amplo de utihdad
Los apoyos de propaganda protmocipones u otros que
sirvan para impulsar las ventas y obtener &l imencs por

volumen una ganancia rmportante tampoco se aprecian /
Etapa del ciclo de vida del producto, del L
modelo, de la categoria, de l1a marca . -

£\ anahsis del ciclo ce vida det producte G Esquema del aicio g2 ada de un producto
senvicio Supone que estos tienen una vida finta esto es
parecido 3 lo que nos sucede 3 los seres vivos Los praductos ylo senacios Lenen un cielo o duracian que Sonie
CON st creacicn (nacirmiento) y termina ¢on el retiro del merczda { muedes

Cuando se momtarear ins resutados de muchos producios 9 Servens dutante yn perodo detenmnagdo se
descupre que el patron de venlas mas comun stgue unz cunva consstente ce ntroduccion Treammento Madures v
Dechnacion Es obwvio que al principio las ventas sor. muy bajas se van sumenlando de lorma gradioal ¢ lueao

1on



comienzan a decrecer Despucs de unag messta de alla partticipacidn y muy buenas yentas y uihdades en el mercads
wdo producto o servicio, con el tempo. tiende a decrecer en su evolucion Ellc gu

de lag siguientes causas

e anginarse en aigunas o vanas

Cambics en las conduclas ée los clhientes v usuanos npovacian tecnologica que mataue la iniciacion de un
ciclc de obsclescencia, errores estrategicos propios de la compania, moddficaciones on las condiciones
socioeconomicas del entorne leyes o dispasic ones normativas, influencias gecpohticas (caso M ROOSU
eic

En base a 1o anerior. se puede afirmar que los relrescos embotallados por fa Invenala denomirades Soda
La V:.ctoria, poseen de una aceptacion por parte del publico gue los favarsce por invino 19 anos desde sweapancon
en & mercadec periodo en el cual la Empresa no ha hecho ningun canbid sigrificativo a 1o forrnila ala presentacion
o a la imagen de los musmos, y han entrado desde hace un tempo en una etapa de maduter inat y pnacipws de
declinacién Exte periodo puthera ser mas corto que el esperado por los duerias de La Invencibie ya que han
empezagdo a disminur en un corto hrempo sus niveles de venta mas aila de los nveles recomendados para una
Emprésa sana. €5 necesano tal vez en empezar 2 Densar 2n su retiro del mercaco v dar nacmenty a nuevas
productos

ado La fase de madurer supane gque el

Aceptacidn : Llega un momento en ai que el progucto se hz labrado un me
prodecta es conecldo y acentado plenamente por ios chientes e mtermedianos

Costos : Lox “2utof upnarios probablemente ran seguido reduciendass | os costos de comercialzacion se manhener
en un mercado definido con canales de distribucidn formados que operan eficientemente

Ventas: La demanda s mas o menos ampha Elritmo de cresimients de fas ventas disiminuyve por ig acep’acon v 7
saturacion del mercado El comportamienta de los niveles de venta se vuelve mas controlado v frededinle sin grandes

fiuctuaciones de un periodo a atro

Calidad técnica; [a calidad se perfecciona al maxtmo, la distibuc:on det servicio aluanza sus nreeles mas altos y las
Empresas que sobreviven son practicamente las megores en = sector debido a que las demas e han ietiada como
consecuencia del rechazo por parte de los clientes

Competencia: En este periodo se consolida la jerarquia de los compelidores en cuanto a tarmafio y alyunas Lopresas
ofrecen servicios diferenciados y dingidos a segmentos de mercado cada vez mas peqgienos Aparecen tamben
atraciives er la oferta de los dferentes competidares, basados en los prectos o en combinaciones de servicios y
produclos Las ventas se estabihzan y dada la intensa compelencia que s 7a generadno nc'usn ios henehicins pucden
ilegar a redrcirse

Promociones : La competencia acelera sus campadas vromocionales y diversifica sus oferas  marginando & las
Empresas cuyas organizaciones son debiles, muchas de 135 cuales desaparecen del mefcado

Utilidades : En esta eolapa, nicialmente, los recursos generados por el producta son allos y o Frimpresa eompiess o
recoger sus frutos no reinvitiendo el total de londos geceradss Las utihdades se mantignen e nciementar 2 un 1 imo
mas bien pequeio, porque los r.ostos s& reducer al maxino

Publicidad: La Publicidad se vuelve "de mantenmiento’ y da un gira can respecto a las asociaciones pretendidas para
las mu:i-as adquieren una mayor imgonangia elementos tales como la recardacion de maica y Lo rmagen corpo: alivi
Adema: 0% bpos de mensages, se basan Menos en (@ promosion de las marcas pues 6sias ya 500 Canooilay por los
consumidores La tendencia de los mensajes es hacia aspectos rnis emocionales que racionales y hacia los
argumertos mndirectos, menos relacionados con el beneficio basico

Distribucién  La distribucion alcanza su nivel maximo Tanto en la cantidad comoe en la calidad delos punlos diee vents
En esta etapa ya se probaron los postbles canales y la Eaiprese selecciond (s mas antables v productives

Estrategias Las estrategias de Mercadeo general van enfocadas al mancnimiente dic la posicion alcdnze
algunas Empresas desarrolfan planes de expansion y extensiones de linea La Empiesa puede elegn en
especiglizacion en un segmentc o el redisena del producta

fo Aundae

e buscar la

Modificacion del mercado’ La Emgpresa intenla incrementar el consuima del producto aotual Zusca noevos vsuanas y
segmentos Je mercado

Modificacidon del producto Esta opctdn =5 postble en aspectes tales como la cabdad tecnics ' prese
estifo. parar atraer auevos usuanos e incrementar sy uliidad £ mejoramenta del ctie hende a
alraclivo del producto, anadiendole nuevas caracternsticas que o pueden hacer mas uhil, sequre o

O Eenenie
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Aceptacion La uvma etdpa del Cicle de Vida del producto esla Secinacinn Qcune cuando ol producto es superado
en calidad y desplazado por otros de la compelencia con mayores o mejores beneficics para e consunudor

Costos [os zostos del producto se incrementan deb do a que /a praducadn distminuye y 2@ cubran log gos

Ventas: Despuzs de la etapa de Madurez, 1as ventas comienzan « Jescender paulatinaments princ palmente debido o
las cambios en igs quslos y prefetencias de log consamidores finales cormo consecuenca do la apanoon de olros
conceptos de producto/senvicio gue se perciben caoma mas avanzadoes y adecugdos a sus necesidades

Este es e/l momento de pensar seriamente en substituir el producte / serv.cio por oltro mas acorde & las
necesidades, gustos y preferencias de {os usuarios finales.

Precio Los precios se reducen y se ciseran atrachvos espeniales para tos chentes fivkes a Ly marca o nsitucion,
teniendo camo objetivy la generacion de un mayor volumen de vantas Como consecuenia, 3 menudo (s Empresas
sé enfrascan ~n guerras de precios que conlribuyen 2 desqastarias v a acelerar el oraceso e retir ) de by rarcas

Competencia * Después de un tiempa, hay compeldores que nan abandonada el sectar y fins
retird Masnve de los aiie aan qiedan ofrecténdalo

Menle se gensrd ufl

Utilidades Las utihdades se reducen como consecuencia directa de la mermma en os voluneres de venta [sla
reguccion a menudo hace poca rentable al producto / setvicio y no parmite conbinuar promowviedolo

0

Publicidad: La pubhcidad <e reduce drasticarmente y se difige & ‘05 segmentos consigerados cumo ias mas iees op
un intento por refenerlos al maximo

También sufren drasticas reducciones ofros esfuerros de comercializacion tales coma las campanas
promocionales, que se han convertido en obsoletas por no generar interas de compra.

Distnibucion: La distnbucion propra ambien sé reduce, afectando sotie todo a sucur-ales v punlos dn venta de bajo
volumen o3 costoa de los canales de distribucién se vuelvern elevades con relacion a las ventas oblenidas detirdo &
que los intermedianos reducen sus rvertanos prefinende substtaitios por atres productos de mayar aceptacion
Algunos interrnediancs ncluso llegan @ suspender la distibumon gel produsto o representauon del servinig por
considerarlo poco gtractivo

Estrategias: | gs estralegias van hacia la preservacion de wra posizion que permila obtener del groducto o servicio el
maximo pcsible de prevecho, antes de decidir su relro gel mercado Algunas Empresas lratan de deshaceise
rapidamente de los inventanos con obieto de dedicarse a otros bienes mac centables

Substitucion : Aunque se guede proionjar 1a vida de un bien ¢ senvicio larde o lemprana, sin empargo esie va A
perder su atractivo, ya sea para los chientes o para la mismia Empresa que ns Comerciahiza

Finalmente por tanto la Ernpresa dechna sus =sfuerzos y decde abandonar la comercalzauion de sus
producios, o bien planco y aesarnclla la fabncacion gomporiacion de un nueve praducto y on el caso del servicin
negocando una franquioia, Eslo da crngen a atro Ciclo de Vida

PRINCIPALES RAZONES DE DECLINACION DE LOS PRODUCTOS

Avances tecnologiios-  Tamibids en los gustos G oy concumedurgy CrerenbE Cotnpetenr s

Consecuencias de mantener productos de poca venta: Mantener actvo un producto o servicin detl puede sor muy
451650, no $Ol0 en to que se reficre al valor deos Inventanos SING tomBbién porque grneta coslos teullay

Exige mucho tiempo del Empresario

Obliga a frecuentes ajustes de prectos e invenlanos

Concenlra la atencidén en productos que no son 1an productivos
Demora fa busqueda de reemplazos mas rentables

Lesiona la reputacion de fa Empresa y sus otras lineas

influye negativamente en /as ganancsas del momento

Debslita la posicion de 1a Empresa

Lentro del ciclo de la decinacon podemas reconace 17es fases

Feérdiga de hasta 20% de 1as posiciones sustentadas precedenlemerte (ventas parlicipacinn de inercadn,
utiidades elc ), en el aiclo de declinacén s poswle milentar esjueiros para desacelean sl atmo de Lo canls, pero no
mas que ello. ya que, cuando se detectan i3s sehales de sy mc@acon ol aolo va reverable yono se juslini g
cconomicamente, realizar invarsiones para detener|o a raverting
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En la segunda parte ge |a dechnacion, hasta ilegar a 50% de su caudal de rmadures e! prodiuctn o Servicio es
todavia interesante para 2 Empresa Aporta buenos volumernes de ventas, absorbe coslos de estructura, quiza
genera aun utiidades, complementa fa linea de productos y sirve para atendwsr a una clientela que le sigue siendo fig!,
en cantidades significativas Como esa instancia no requiere inversioneés ni gsfuerzos adicionales, of igual que ta
anternor debe ser acompanada y seguida con atencion, porque es benehi0sa tanto para los mtereses de la compania
cemo para ios de sUs chientes y disinbuidores

Ya en la tercera de las tases de la declinacion, cuando se estd superando 5% de «3s ventas y las ublidades
precedentes, es necesarno comenzar a programar el retiro de! producto del mereado, ya que en estas circunstancias
no se cplienen resultados ecendmicos

Lo que sucede cob los productos elaborados por la (nvencible, refleja el interés del pubiico por otros
productos jovenes al menos en e) mercado local. La marca es reconocida por los fugarenos, pero mas alta de
dichas fronteras no ha trascendido mas. Tomando como referencia todas las fascs por las que pasa un
producto y los sintomas que muestra para idenfiicar en cua) de ellas se encuentran los refrescos que
comercializa el Sr, Paredes se confirmaria la posicidn de los mismos en una etapa de alta madurez y
principios de dclinacion.

El concepic de Ciclo de Vida es ua desarrollo ieérico que tiene como abjetivo expiicar la evolucian de las
ventas de un producto / servicio y, mas interesante aun, predecir ias etapas por 1as que pasa la vida del producto

Este anatisis es de suma mportancia para pranuficar el rumbo de una &mpresa o mstitucion Eatre las muchnas
observaciones relacionadas con el mismo deslacan las siguientes

Evolucion k&n la vida real los productos pueden evolucionar de distintas farnias con duraciones de [as distird 1y
etapas de forma muy vanada. incluso "sallandose” alguna de estas etapas Hoy en dia y =n dxtenmninadas sectorey Iy
ciclos de vida se pueden medir en meses no en afos

Prevision La utihidad practica consiste 2n comprender el progeso disiamico d= <vplutacion de un poductn i
servinie Y sobre lodo 1a necesrdad de sstar preparando nueves produstas v SEIvILIs [ars mantsne 1o Empresd enowl
futuro Es fundamental determinar en qué fase se encuentra -6 parece encontrarse- el producto y/o servicio que s
desarrolla y prever las accrones que se llevaran a cabe en el futuro inmediato

Flexibilidad. Ademas. se puede intervenir en el desarrollc de un product: ganefsndo nuevas fases de sroairie-nte:
Iras una fase de madurez o provocando (a muerie del productc «in pasar por (a fass dg dechive

Duracién. €l Ciclo de Vida es mas corta en los servicios aspacializados o sofisticados v mas iaras pard Lo wervnieg
de fipo generics For ejemple, en un servicio bancarnio el Cicka de actividades Je « tades oMo 10s preatanio,
cseditos ahorras v lransferencizs bancarias 2s muy duradero, miSntras que servivios asnclaios cai eletanntos lisiens
telacionarios <on '3 alta tecnologia, tendran una duracién que estara 2n funcion de la validez b avanie teonalamgo o

A

Aw1 srlatecnologia cambiz substancisimente el servicie tendra senas dificultades prra schrevenr

Entrega. Hay diferencia entre el lipo de servicio y el sistera de entrea del mistas A nsnipla s qus by @13
forma en 12 que el servicio se entrega a lcs clientes y no el servicio el propio servicto El teléfono celuiar por erempio, ey
una forma de entrega de un servicio de comunicacion diferente de fos sistemas tradicionaies tLinea a sadio tetéfono,
beeper. fax telex) Aguilo que cambia es la forma de comunicacion y no la comunicacion

Nuevos productos / servicios. AlQunas nUevos ServiCios tar gengradus & wa,es pat 1a apsnsidn e (e o
pradactes Pcor gjemplo los servicios de telefonia regaracien de vekiculns computadoras viviendas calauladoras
aparates eiecteodemeésticos han dado lugar al surgimiento de Empresas de mantenimiento 1enaraciones  actuabizaciin
bienes complementanos y otros

Nuevaos ciclos de wvida. Cada uno de Ins nuevos preductos @ Sarvicios Ay ainie s “otelilily g un syt
mr=senta un Ciclo de Vida parucular

G.2 - Produccion
Capacidad técnica en [a fabricacion  Instalaciones (Ejemplo- nivel tecnolégico, obsofescencia)

La capacidad instalada de la Empresa esta muy por encima de los niveles de venta, casi el doble Lo
maquinaria de no muy lejana adquisicion pudiera comenzar de ‘odas formas a ser obsoleta frente a la introducadn en
el mercado de productos envasados en boteflas de PET, con lapon roscado de plastico Dicha tecnologia es bastante
diferente a la que La invencible emplea desde hace no muchos anos La modernizacion tecnologica e nhace
necesana con 1as ventajas que ofrece consigo Disminucion de costos de produccion, increments de aficiencia y
precductividad



Cefinitivamente se hace necesano gue 1z Cerencis de (g b mpresa Reconaide e NOCESE i TUTOnvErsIne
industnial y revise las posibles fuentes ¢e financiamiesto gue Uene @ su dispo
atras produciendo productos embotellaaos en envasa de vidag con tapa de corenalata, ya aue ‘a tendencia en ol
mercado define la no retornabiiidad ael envase por la sequridad que da al chiente contar zan on envase siempre [imeo

y sin verse obhgado a regresarte a dejar un impnne por &l mismo

Mo pueder, gquedarnse

No esla muy claramente especificado st la niraesiruciurg due obrd cvn comple con los 1egquisilos
demandadas por las autondades guermamenlales para este ipo ¢& Lmpresas v que reguieran
algo significativa para el proceso de reconversidon industrial, en todo caso habra gue evalauar sioen conwvenerte
continuar produciendo en la misma planta o reubicaria a una zona estrategica en la que tambien guedan nuomizarse
coslos de lransporte de ios productos ¢ se lenga mano de obla capacitada

I= hacer una nveisio”

Entrenamiento y eficiencia de /a fuerza laboral

El persopal que La Invencible tiene es personal que na permanecido Con ellos &n su mayoiia destde sy
fundacion debidg al pnnoipal factor de que no 5@ benen mas fuentes de trabayo en la Jona mep remunerados | ola
experiencia aunque no sea la mas actualizada en conocimeenics tecrologcos. puede por el moumenty sermportante
para dar pasos hacia delante, sin crmbargs $1 ha de traeise nueva tecno'omsia, mevitabiemente deberd buscarse un
perfil de celalorador con conocimientios tecnicos mas especiahzados, For ello la coracania con una rona indusinal o
valle mcustnal cercano a zona urbana podra ser |z lendencia a seguir

Capacidad instalada

5& ha decho que actualmenie se Liene una capacdad instalzCa case dor doble e 10 que Actoalmente se
produce, pnncipalmente por que la lendencia gue habian termido ascendente en @ nivel e ventas proyectadn e
detuva & incluso retrocedid como puede varsa en las graficas de las ulmes anas Fuade emplearse esta capacidail
Instalada para labncar un productc alternativo que emles [a misma tecnologa que comn sera el caso de fa
elaboracidn de jugos. incluso puede maquiarse para otras Empresas o nstituciones refrescos gasificados o no con
miarca propia para saturar la piania a su myvel maxuno de capacidad

Economias de escala

Existen economias de escala en |a produccion de un bien cuando et casto medio del misme disminaye, enoel
irrgo plazo. 3l aumeniar a escala en que se lo produce En el caso contrano. cuando os costos aumentan al
aumeénlar la escala de |a produccion, se habla de deseconamias de escala

Las economias de escalas puadan sec infernas o exiarnas A la primera categania perteniscen oy
producen dentro del intenior de una firma camo producto de o ampliacion de g escala de prodacoan, tales cor
que surgen de la wndwsibiidad de cletos equipos o procedimientos técnicos que tenen yna escala donde |a
efKciencia s mayor, las que devienen de ia especiahzacion o division de' trabajo entre el personal de la fitma las que
se producen cuando hay significativos costas ljos de diseno, inveshgacion y desartollo de productoy el

as econorrias de escala externas son {as que se producen cLando alintegrarse diversas linnags, caen [os
costos de financlamiento 6 de obtencion de matenas primas o cuandc 25 posibie hacer ecanomias debido a gue se
companen cienos procesos tecnolngicas que obligan a utihzar materias pnmas o senvicios tecnicos semejantes Bn el
caso de los productos que la Invencibie maneja no se tienen identific aday las sconormuds de ezl de oy mismos

Costos y sistermna de distribucién de Jos costos indirectos

Necesariamente s€ encue&ntrg cercanos 3 una cnsis financiera ya que s ng hienes wdenliicado sa purlto de
equilibno 1al vez los costos fjos emmecen por anogarfos El volumen necesaiamenrts Ga un e dichas,
costos fuos se veran cubiertos, en cuanlo a 10s costos vanables o5 aecesano delermirar alter
aue coadyuven a disminuirlos, 13 alternaliva de cambid de ervase necesanamente mmghca un
S€ paga <~'a yA que 3 su vez 2§ un producto relatvame e parale

A4 prirma

ambio de groagra O

£l endeuaarse para adquinr nyeva maquinar rna necesatamente signiicalia 28 ahegarss hianowe anmente ya
que existen recursos ¢e bnanciamiento tales como la émision de bonos, pagares o Aaccones de madianao poagn P
Qotra parte pueden hacerse deduciblaes tode este tipo de gastos yrecuperarse en un penado breve del estgnicarnsnty

Capacidad de producir justo a3 tiempo

Al no lenerse Informacién oportuna y veraz de (o que &o eslz vendiendo |
como es Jebiao esto necesariamente representa un problema que puas
pedidos o entregar por ejemplo refrescos de un sabor no soicitado solo paca cumplr con el solumen y atvectar la
proporeian de la mezcla que se elabara Este se relleyara en &l nivel de relame del mercado ya que producto nue no
es scolicitado luego entonces no es vendido y par lanto se regreza y se tiene que desecnar por caduadad con las
consecuertes percidas para la Empresa

SIOQrANAL e

conduzic en alraswus o iy entreas e los
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Grado de inteqracion vertical

Reunmibén de diferentes actividzdes industnaces ban una ditecc.an urficada  La ntegracion <@ ploduce
cuando una Empresa compra o decice grear olras Empresas para amphar o complamentar sus achvidades
productivas

La integracién se dencmina vertical cuando una Empresa expande Su parlic pacion an diversss suntns e la
cadena productiva Fsta puede ser aguas arnba. cuando in lrma campra plantas producioras de insumas para los
articulos que produce o se dédica a la producoion directa de las materias primas que iNtervienen en la abhneacoin de
10s articulos que vende, o 3quas abajo, cuando se procede en ‘orma inversa Ejempla del pronen caso os la sompra
de fundiciones paor pante de fabricantes de automowiles, un 350 de Integracion aguas abae @x L compra dée punios
de veala para la sahda de cienlas mercancias La integracion vertical por lo tanio, abarca diversas ramas y wectores
productivas permitiendo ja complementacion entre ellos Esto reduce los costos de ransaccion petmite o oporuna
oferta de bienes y servicios y facilita la gestion de las Empresas imtegragas, aunque mas alla de cienn punto pede
aumeniar también los castos de gestion. especialmente en cuanto 3 la admimistracion del parsonal g coordimanion
enlre diversos departamentos de la Empresa, etc

[3

La integracion honzontal se rehere. en cambio. a iz fusion enlie Ermpresas gque se dedican a ls misma
actividad que producen bienes semejantes o que aplican la risma tecnologia A proresos rélativamente parecidas Bn
este caso s amplian obwiamente las economias de escala v se puede llegas a (ener v) contral de una Mayor noradn
del mercado de un producto generandose asi una tendencia hacia la monopolizacion

Tambien se habla a veces de integracion diagonal termino que indils 1a exsloncia oo acladdades ae
servicios auxiliares que =ncajan "oblicuamente” en la principal actividad de una Empresa como, pos ejemple cuandon
un servicio de reparacién 0 de carpinteria puede sar conveniente y economico para una Empresa

! praceso de integracton es parte imporante v nonmal de la vida economica 2n un Mmerc2do libre
puede condusir al monopolic £sto &5 compensado, AArmaimente  con g ncorperacion de noevas (mas 2 los
mercados En lodo caso 'a integracion es impulsada oot las ecanomias de escaia y los costos de lransaccion
existentes y la tendencia a la misma se reduce cuando estas factores dejan de tener verdaders impordancia

La Empresa en revision, La Invencible no tiene prewvisto ningun tipo de integracion par el moerne
imponarnie tomar en cuenta este Lpo de estrategias para el abztimiento de costos tanto de producaion cumo e venta
y distnbucion que podrian hacerlo mas compebitiva

Loetf s 2

Acceso y costo de las malerias prumas

£l uso de matenas primas aliarnalivas puede ser una ventara o desverlzja en oste caso los edulcoranies
sabonzantes, el que debe anaiizarse puesto que hay alternativas mas gcononucas comeo tamben cotreadas ooy su
oroveniencia (caso de 1a afta fructuosa proveniente de cullivos lransgerucos cutivados en la Lnion Amencanal, ia
sensibilidad ante la percepcon que ¢l consurmdor tenga de esto serg impodtarntes

£l emplea de convenios estratégicos que pudieran legrase  por volumenss de adiuasionn pudieran
obteneisa amplics maigenes de ahorra La mejora en (3 infraestiuctura carrelens pudiera ser una desventaja ante la
posibilidad de que nuevas embotelladoras aborden las ntas antes intransitabiles y empiecen por imvadir €l mercado de
una manera rapida y sorpresiva coma se aprecia 1a venido ocurtido pere asta situacian tambiea ofrece venlajas para
el abastecimiento de nsumos que antes era mas costoso hacerse de ellos

Por ejemplo puede ahora con la creacion o ampliac.on de almacenes de rermnorales hohiltados exprofizso
para mantener un volumen impaortante de materias pnmas para el uso en una temgporada y <er surninistiado a traves
de cam:ones de gran capacidad disminuyendo con elto los costas de ficte, Antos cilos toman que suntristrar as,
mismos |as materias primas en pequedas canudades y solo en camiones aue apenas podign acceder al lugar dande
la fabrica se habilito pero esio ha cambiado y hay que adeptarseé y tomar ventaja de eslo

Ubicacidn de las instalaciones

Imcialmente 1a ubicacion representd en el pazado unz lodaleza estrateqica ya que la productinn de los
refrescos y distabuctdn en la misma zona produio buna exceiente rentabiidad ! elirminar costos indnectos por letes
Sin embargo la falta de expansion de 13 Empresa propicio que se aislara y 58 gquedara confinada a la ona donde e
ongind Es probable que este punto debs analizarse y replantearse de scuerdo a las vircunstanaas acluales

Flexibilidad de las tnstalaciones y de la maquinaria y equipo

Las inslalaciones se disenaron para dar cabida a un certo volumen de produccion y Tos oo

adquirdas en el sentigo del disedo que [a misma taonca se planies desde <us angenes pero la modgem
tecnologica que se requerira, defintivarment2 obliga a un replanteamiento de fonde de sitlay out Fup ubablu Hue S
transaldan la produccion de refrescos a ofre 2ona y 13 fabnica actual {a dejan para el embotellado d prrJ.’J!.'-'Trm
complementarios s¢lo haya que hacer unas cleftas adecuaciones de hecho la antiguedad misma de |

las |r.:—.[f1'|.1r‘;-<,--"r_-'«

ins



dificimerie hera posible unta readaplacidn por medios groncmicos on eslos oo 1 sipmore resulla mas
conveniente egificar nuevas instalaciones si se déesed adquinr nueya maquinara para actushzar la teepalogia

1sli3net

Calidad de ls fabricacién

Todas las  Empresas reliesqueras estan sgjetas a urd sene normas que determinan todos los aspectos de
caliaad ¢on las que deben ser elaboradas para cumplit co la mituma garantia 4l consurmider de que esta adomrendo
i0 que se le esta ofreciendo y que el producto que consumen no dafe su salud

fodas estas evaluaciones g las que estan syjetas las Lpresas relesquras, estan regudas por estandares
nternacionales y estan dispuestas en leyes y reglamentos locales gue son venficadss en sa campimuenta ol
instituciones publicas y pnvadas coma pane de un procesd de garantia de 1a calidad de en by manufactura envasado
y distribucion de las pebicas

La siguiente norma especifica los principales aspectos de calidad para bebidas no alcohohcas requeridos por la
autroidad para beneficio del consumidor:

NORMA OFICIAL MEXICANA NOMO§1-SCFI-1984, ESPECIFICACIONES GENERALES DE
ETIQUETADO PARA ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS PREENVASADOS.
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Liderazgo, vision, habilidad para coordinar funciones o grupos de /unciones

£) Sr Paredes gerente ae ia Invencible, aunque ha estado gran panea de su vida dedicado al negacs de dos
refrescos, desde reparlidor hasta adimunisti agor herederd de [ns lunciones
ha ded:caao llempo para prepararse comao administrador ce bmpresas 2
hecho recientemente aun no tiene las habilidades y caractar Visionano jue e Necesld arg inansds esousias de
dimensiones importantes

De ahi gl hecho que base sus estrategias en modelos probados pero ne se aventura 3 tomarn degiiones de
mayor nivel de riesgo que implican mayor (nformacién conhiable analisis de estrateqias y canocimiantos nanceros,
para aphcar formulas de mversion que le permitan potenaar ios niveles de venla mas- alla de o que por & momento

desea
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Par ello requiere apoyarse de aente con MmAayor expeilenaiad ¢ de Empresas dodicarias 8 rmmo conmporante
srestrigio en ias tareas de mercadotecni:

La achwidad propia dei markeung amphed Un conocirmiento cada i mdyar del sed homane v su
comporgmenta, es decir. de todos aiguellos elementos que mativan el quehacer dei proms ente humano y entre
ellos, el aspecto psicologico es de suma imporancia.

Habilidad para motivar af recurso humano

Mo pareciera ser ese un problemna el hechn de coser desde cag Uempo o S gente y QUe Sea U™ personage

aestacada par su espirtu Empresanal reconcado en la zona le ayudan a no tener problumias en ese aspecle

Si en embargo al aumentar una plantlla de trabsjadores en visperas e Una posiole potenoiacion del
crecimiento ce su producto, reauerira de un depantamento especializado en recursos humisnos que lHeve de oo
mas melcuinsos los procescos de reclutamiento y selecaicn y eshimula al personal,
necesidades especificas io que requiere liempo dedicacian y Conocimento

ia alencion de sy

Espiritu Empresarial

£l espintu Empresanal del Gerrnte y su familia es muy allo ya qoe desde sus niaos decdisran comen iesgos
importantes con resuftados luego favorabies, y en el transcurso de ios afios e han avenlurado en campanas fard
favorecar la preferencia por su preducto que degan entrever un espinty emprendedor consondado como cuitura
persona!

Flexibilidad y rapidez de respuesta

La rapidez de respuesta no es |la 0gseable para el mercado en e que se desenvueiven ya que 2 tompeiencid
tene planes agresivos y dinamicos. y para hacerles frente se requiere entre olrias cosas ademas de (oo lisos
economicos, espintu emprendedor dinamismo y creatividac

Nivel de educacion

Al mencs los princtpales administradores tienen el nivel de conoarmientes basicos requendn para administiar
una pcequena Empresa pero eslan jugando ya en tas crandes higas conpitiendo contra marcas consalidadas aus
estan mvadiendo el mercado ce su  zomna de wnfluercia por lo Que es necesano =2 actualicon lecnoingicd v
admunistrativamente para egtar el dig on las estrategias comerciales que reemplean para combalir o contrdriestar li
compétercia

Experiencia, edad, entrenamiento

La edad que ios prinapales administradores tienan e5 buena estan e tna #aps de imadiies personal y
prafesional impontante y requernida para & puesto que desempenan, s0lo les falta relacionagrse mas piolesionalmente
con ejecutivos del medwo o de olras gires tmpresariales para crecer mas su wsion dada 13 gobalizacion de los
mercauos y las estrateqias que ahar2 se necesitan para hacer saobtevivar a unz Fmpresa en un entarno aftamente
compeutive

Relaciones con las esferas politicas, sociales, economicas, gubernamentales

La relacion que se tiene de Upo insttocional €s buena se cumple con o dispuesto por las feyes, normas y
procedimientos ya que de otra forna no se tendria una hicencia vigente Sin embargo unas eslratiegia de canildea can
los principales funcioraros de las insttuciones gubernamentaies gue apuydn can financarmenio o las PYMES
aquelias que tienen que ve con 13 ecologia, o tas que tienen que ver con @ femento industnal,  podoa resultar en
heneficias deimpacto altamente significativo en el crecirmeento de la Empresa

Es a!tamente recomendable tener un plan al respects

Habilidad para crear valor econémico agregado

Uesde el momento que se elabora adquieren insumos y se clabora un producto que e comersializa con
caracteristicas y propiedades intnnsecs, resuitads del proceso mberno de manufaching un prodocto y o gue son
percnbldas por el consumidor como denelicios para su esldo de vida. =& produce un vair agregada

Sin embargo el hecho de buscitr areas de cportunidad pard reducir costos bambién agrega an valor que
pudiera traslaaarse a\ cliente reflejacc en un mejor precic por el producto

Esto ulimo no sé aprecia que se lieve a cabo, sole se conarstar
fradicionaimente Por ello se puede cecrr que la hat‘, hdad se pasee por parte de los adminislzadores  pern 1o se N
desarrollado mas alla como un agudo nstinto Empresanal

croducy coma 1o Ban hec ho simpne g
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G.4 - Financieras

Liquidez

-

La Empresa noc goza de un grado ae hauidez extraordinano. quizas puede zhiontar algunas situqe ey
emergentes e incluso dar pelea a través del empled do amplia campana de mercadotecnia, perd ai hinal esos
recursas se diluran por gue van enfocados a una estrategra inmedialista Frobatlemente sea lo mas convenente
buscar fuentes de financiamiento ¢ de endeudamiento gque les peomitar eslablecer un plan mas doradera v que Ins
leve a un crecrm:ento sostenico Cormo Fyme tiene 1a ventaa de eslar corcana 2 decengs die eCclos de apoyn
para su crecwniento que ofrecenla panca gupernamental via & Banco Mundiai o 12 Hanca de Des
necesans alerirar una propaesta de crecimenta y mostrarn suvabiidad |

rolla Sofo &5

Lous propios aclivos s pueden servir erun
momento dado para soportar una mayaor capacidad de endaudarniento st se hipolecart

Capacidad de endeudamiento a corto y largo plazo

La Empresa tene capacidad de endeudamienic z sJ vez la emvsion de acocines Donas 0 pagares o
diferentes p'azos pudieran ser una aiternativa de financiarmiento gue les siva de apalancarmenio para el oreomiento
Puede racerse uso del crédite cemercial el cual liene su impoiancia en que es un uso nleligente de los

pasivos a corlo plazo de fa Empresa y la obtencion de recursas de 13 araneca moenos costesa posibie.

Habilidad de Ila gerencia financiera para negqociar, cobtener recursos financieros, crédito,
administrar los inventarios y cuentas por cobrar

El garente tene fa motivacién personal de ser no salo ef puncipal administrador sino el mismo heredero del
neqocio por 1o que esta suficentemente conciente de Que debe poner 10do su empEEno Loroairuentos y expeneng
en sacar adelante la circcunstancia de estancamienio en 1a que ha ¢cando La mvencible 1o tecientes estedoy que ha
adquindo son imporantes pero no sificientes para llegar a decisiones mas aceriadas consderando el entorno en que
se esta moviendo el mercado de ia industna refresquera s importante la consideracion de una asesond extiiia
especizlizada

~

L.os Finanaamientas a Corto Plazo consutuidos par los Creditos Gomerciales, Uredios fancs
Lineas de Cradito, Papeles Comerciales, inancaamiento por medio de las Cuentas por cobrar y finanaearmienta por
medio de fos Inventarios Por otra parte se encuentran los Fmanciamientos a Largo ~lazo consttuidos por las
Hipotecas, Acciones, Bonos y Arrendarientos Financiercs pueden ser divercas alternatvvas por emplearsar

0% t'agdares

G.5 - Investigacion y Desarrollo

Capacidad interna gn los procesos de investigacidn y desarrollo (Ejemplo: invaestigacion de
produclo, investgacion de procesos, invesligacion basica, imitaciones)

ksta se -ncuentra definitivamente estancada. ios productos que s han vandido no se ha aclualizado nien
sus formulas ncluso no se cuenta con la patente de los Mmismos puete sef que sed tan ample y caomertial sl
producto que elaboran que no lo requiaran por que cuaiguier Empresaro puede tabnear su misma formula

La {alta de lanzamiente dg nuevos productos hace lolaitnente pviden’e que durante muchos ahos esie he
sido un campo totalmente desatendido por la admunistracian de La invencible

Patentes

N¢ s cuenta con patentes de producto y matcas la leqisianion infa o pedmile pero g w2 hia dado
realmerte importancta a este punto, los productos racieron atendiendo una pecesidac local v ose cumphio on =i
primera fase pero siempre hay lobos al acecho y Empresas competdoras surgieron al paso del canuno que |
lvencibie les ailand Es muy imporiante reconocer, que st se Quiera permanecer on el miercado deben proteger - s
marcas y [6rmulas y no esta a discusion el hecho

Habilidad de los investigadores en materia de creatividad, calidad, confrabilidad, conocimientos

o existe un departamento enfocago a elio, n¢ existe un convenio con olra Limpresa para que los ssista on
esle camgpo

Acceso 3 fuentes externas de investigacion e ingenieria

Exsten en ei medic Empresas espeaializadas que pusden apovar el daesarrolo de 13 rog:a tecnalogig do
elaboracién de sus proouclos pers ne se han acercaco a ella nay amversidardes que Benen @nlie sus areas
departamentas tecrucos enfocados a la anveshgaron camo medio de apoyo a las PYMES pero la [Lmpresa [ a
invencible no ha dado un rol relevante a esto




G.6 - Recursas Humanos
Educacién, entrenamiento, eficiencia

Mo existe un area de apovo al desarrolla y entrenanuenia del nerannal oo la Dmpresa su pnguema e
farmacon a sido tradicionalista basado en una tutorie directa mas n¢ se delecia una promooon doe los esgquemas de
alto desemparfio y mejora continua en el personal Lo amenor se deriva de ser una Lmpresa famiiar que no hene |a
esliuctyra formal de una Empresa publica o prvads consolidagda y bier delinica

Rotacion del personal

Ne se especihea nada al respecto en el texto del casc pero hade suponerse que oo los ndices de ralacon
promedio del personal subsistente en la zona, padecen de esle mismo problema molivado en 1a costumbre 1egianal

de mrgrar temporalmente, sobre todo los individuos mas jovenes a los Estados Unido= D Norteamenca
Relacrones sindicales

Ne se refleja una condicion especifica del ¢aso pero po: el numero de cniicadon ue se hignee colaborando
en La Invencible, al menos deben pertenecer a una organizacion gremial lradicional gue ne pudiéra ser un gran
problema ya que en el antecedente histonco del caso no hay ningun reqistro ds Que hayan temdn Contratiempos por
problemas con el sindicato Unicamente & registra el conflicto con los distnbuidores 10s dish buidares que guderan
en pane, pertenecer 3 cientas ghianzas gremiales, pero que en sJ mayora son ndependientas ¢ cuyo prodlena no e
refing en especifico a ningun caso ¢e upo laboral-gremial

Niveles de remuneracion, incenlivos y beneficios socrales:

LO% nivelas salanales son l0s ea1gidos por la ley pard |4 7003 vy fus pugstos esgeciticns no Hay corl o al
tespecta lo que 81 debe la Empresa ¢ promover algurios benchicios de Lpo sociay pard sus colaboradares aqun o
permiz marmfestar su orgullc por pertenecer a la Empresa refliesquera participar en eventos de tipo sonial oy

comunitans favoreceria lz imagen y sena un incentivo para los trabaadores

Clima faboral €1 cima laboral en ta Empresa es aparentemente sano, &i numerd di colaboradores es
pequeno y no se lienen antecedeantes de conflictos gremiales o sindicales En la rona coexistan diferntes sindicatos
de Emgresas sirmdares que pertenecen a su vez a Confederacignes de lrabajadores S5 muy importante Lo bueng
relacion con todos eilos ya que (a :ndusina ha crecido en ios ullimos anos y los rehajado es que Glrecen =us Servicios
han pertenectdo al menos a una
de estas

Comunc xo de prei 7

o aerngvn ge 'y

Agul se preosenta 13
tarea de evaluar la nauiraieza
actval y  futura de ta
competencia E! znélisis ce la
competernicia significa
comprender 13 manera  de
pensar de ias otras Empresas
esirategicamente importantes
en su industna  Significa trazar
un mapa con un mosaico ocullo
de 1geas de allernalivas, de
pignizs de nversion y de metas
que serarn |as cabezas de playa
que establecera su aaversaric

El  analisis de la
competencia busca entender la
vision de largo plazo que lene
el opaticnte en Ia medida en
que aclua en el presente Pero 1g tranmipa {atal en el analisis dela compelenca oy enfrascarss salamerte er o analiss
del presente Un analisis asi es miope y generalmente conduce a sequir v a urifar paso a gaso los movinientog del
advérsano  Hay que tener siempre como prenusa de cualquier Analiss que los grandes consorcios ielresgueros
sodre todo i0s norteamencancs Man estado invirtiendo grandes sumas de dinerc para Soded et los prooipales
cuenos del mercad¢ consumidor de beb.das en huestro Pais

FPlanes de venias de una supussla competencia encubena pare disfrazar monopoios vy o L 3gre sy
estrateqias de venla comeo fa ¢ condicionar 3 los vendedores minonslas a celies cyalquier tipo de apoyo y

)]



distnucen Je sus productos st ne aceplan la excluswidad de lg ofeda de los nuanas onosus exstablecmentos ha
dado tugar en los anos recientes a deirandas por pane de particulares 3 diches consaives v lagrar g ntervencian de
fa Cpomiston [ ederal de campetencia quie ha dade cuenta de estas praclicas nAORGICAs y 142 ha sancionado, ©ama
we puede apreciar en el articulo que se piesenta lineas ariba

Las siguientes preguntas sirven de punto de partida para analizar la compelencia’
( Qué tan comprensible es el juego que ejecuta su competidor?

N1 se liene anahzado a delalie la estrategia ellos centrac @ promocion de sus
sclamente en consideraciones internas requstradas No se mude ol aicance o 1a penctramgn de su carmpana en funoen
de otras que estan en el eatorno promowviendo preductos =imilares inclese no se tivne determinada s ha camipanar
promoaanales gue ofiezcan mucha mes que solo la smple posibilidad de obtener un refresc o mas de tecomgensa =
la suerte auiste al chiente a dastapar ur de sus refrescos

planes de mercadolecnia

Al momento existe por eempic Una campafa Ce la Tmpresa coca cola gue ofrece a sus chientes la positalidad
de encontrar un codigo bajc la etguala que envdelve al envase e cual at ser reportado (v de alijuna manerd
retrgalimentar al area de mercagotecnia el mavirmiento del productos dar la posioiidad de gaAnar varnos plemios comao
alternativa gue van desde Equipos de somdo entradas ol cine, vigies et s decit tambien se segmenta sequn los
Intereses de} propio sector consumidor--

<Esta orientado hacia el producto?

La estralegia de pioducio pasa las compaiias de alta tecnologia supOne relus exclusivos TRL0s
enfrentados par olras companias que no denen productos impuisados pal 1a tecnalogia- S pueden 2qrupar ei cuatio
desatics pnncipales Canstruir constantemente nuevos metcados adrunistrar breve y rapda los camoios &n ri acln de
vida del mercada y procucto, itilhizar tecnoslogir emergente adaptarse a los mercados colapsantes [ ntender »stos
retos es el punto de arranque pa'a desarrollar una estrategia de prod o nlegh3ge
para admuustrar la estrategia de producto Este marco sinfetiza la estiuctura de ba esbiateqia de prodocto) s
otganizacién de la compettividad v 'as esirateqias de crecimiento

1 n ¢l caso de la Invencible no se hene una vision esta onentano a ningun producto o seclon en padicular 1a
estralegia de mearcageo y penetracion en &l mismo

ClO 2xlnsd He feguiel:s un mé

Rasicamente. las caracteristicas de tu producto consisten en [0 que ey 0 canhene 5us benelicius 1o que nace poy
nuien decida adquindo Sus chertes necesilan conocer las caractanslicas del producto para saber o cur wene
inciuida con el precio 51 quieren liege ransformarias en oeneficios para asegurarse de que sus clientes comprendon
lo gue obtendran cuando lo compren y de esta manera reduck o eirminar su resistenai a la comora adrjan ablone
un mejor resuitado. Sin embargo, para vencer totalmente esla resistencia, se debe r mas alia de las carattienntios
los beneficios y moslrarie a los clientes los "dbeneficios verdaderos” aguelios que cambiaran su vidd para siempe

¢ Como ve el oponente el futuro?

En algunas revistas espeonihrzadas se pueden encontrar #ntrevistas con tos gnncpales diwectivos de
empresas embotelladoras del pais, ellos ven en el mercado mexicano vt fLturo oromisano ya que en los ullimos anos
sé ha visto un crecimienio notabie en =) mercado y a la vez uaa diversificacion muy onantada a los segqmentas de ld
poblation. de fos distintos croducios que se olrecen

¢ Que escenarios parece estan considerando?

La teoria de los escenarios recoge gran parte de ©sa esencla DIEVEST 1o (que ocutnig en el metcado Aperies
por e;empio, el nombre de |a Empresa en discordia eo la aclualidad y punte de nwra ge tados [ns grandes capsorcios
refrezgueros en Méxco tene ¢omo antecedentes fabricar un refresco de cola mas barato y
compebdores, venderio bien e iniciar un poswcionamients imoortante en nuestro pas st
en nueslio pals , nien su pais de angen | Feru ya que 5o entrents 2 10§ ~Lsmos |
Empresas refrésquelas que sabemos se reparten el meicado mundial

e S QSCil

nareses B o A5 grandes

A continuacion se presentan algunos fragmentos de as mismas

Entonces 0§ escenanos seran muy similares a los enflientados por esta campamia que Lhes < poamera
clanto embolelladorz en &l estada de Puebla Gran competencia, precion bajos  altos costos de mnsumos Iocales,
penetracion de! mercado con publicidad agresiva, crecimiento del consumn per capita, un mercado abierto
adauisiciones de las compahias mas gequenas, no fue ajeno en su cpora para Hig Cola en su gropmo pars, ab
lo es er al nuestro

Para Jose Antonio Fermandes Carvajal, presidente de FEMSA ila compaina dei relresco de la olat es desieal
que sus competidores directos [es ganen sina eslan 3 su nvel llamande al relresco atinoamescano  pare de Ly




sgonomia informal” y acusar de mal tralo a sus empleados ademas agrega que =ule refiesio N0 we preocnupa en
preservar el medio ambienle

Las pruoebas de las afirmaciones hechas por fernandez Carbajal no han sido presenladas. perc 1os
argumentes expuestos van de la manc de la condicion de que el refresco peruana nd esta afihado a la Asuciacion de
Fabricantes de Refrescos de México y, desde luego a que ha avanzado 5% en € mercado de sug competidores y oo
espera que esta ano duplique e porcenta)e

Aungue Aiemex no ulifica publicidad tnple, como sus compeliio
sus produclos hasta el grade que a los tenderos dei valle de Mexico se fes esta condcinnando
productos de cola siempre y cuanda no vendan la soda latina, o cual es penmitida por las leyes da competencia
mercantil en México

25 cucnta con ung demanda importante de

ia venta de olios

£l sindicato de 'a (ndustna Emboteliadorg Mexicana de Refrescos ha declarado fque las prachvas degaies ige
cuevo las presuntas practicas) que reahiza la refresqueca extranera ha orovoradn que se perdan fres mul empleos y
que se reqistre una disr:nucion de 3% en las ventas en todo el pais, todo por tas buends ventas del producto pefuano
y por su tactica de gistnbucion y pubh¢idad distinta a Ia que actuaimente realizan las reftesqueras rasnacionales on
Mexico

En fa decada de los setenta en Mexico se iilente hacer una competencia a estas mismas trasnaconatad
refresqueras, México Ja fue urna experiencia Actualmente en el ocoidente del pas v en un estagio de fulbol de Jalisco
se vande la Chivacola, refresco creado para los fanaticos del futbol acostumbradns a ver Unicamanta deporistag
mexicanos en las filas de su equipc

£n Latinoamerica exislen mas ¢asos por elemplo, en Ecuador esla v reflieseo lamade Gallite, pero ol mas
importante en el escenano latino es Big cola (el refresco de ia controversia en Menco! gque desde Biasi! Dasta
Panam3 vende mas que sus competdores Coca Cola y Pepst Colg (los otras wvolucrados en la conitaversia

mexicana)
Fuente htip www universge convisacial’aiicyio/econonia-I5_cofa snmi

Lo que viene

Aores de refrescos de rola ety de

nte

Visuahzar el mercado mexicano comae un gran negoco para los prod
moda, se espera que este afo el reciente fencmenod ewropeo Mecca-Cola se pr

Por olio lado México diyo ei viernies gue la cuola de 250 000 tanehdus de jarabe de mae de ot frctoss que
aulornzo a £stados Unidos no pagara arancel pero gue mantene el impuesto de 7'0% que aphoa inlernamente o las
bebidas elaporadas con ese edulcorante

il satre Frod

La apertura “se realiza sin prejuicios o cendicienantes en matena del impue
Servicios (I2PS) que actuaimente se aphica a las bebidas carbonatadas
Secretana de economia en un comunicads

on Y

an este producia, duo la

Mexico aplica desde enera de 2002 el

impuesto a la fructosa, que compile con el a-Lcar en la
elaboracién de refrescos y ciras bebidas

En 2005 algunos grupos refresqueros, en
parucutar  FEMSA-Coca-Cola  obtuvieron  amparos
conltra el llamado soda tax (que es un IEPS de 2C por
clentor y can ello durante el afo 2004705 en el pais se
consumieron 478 mi toneladas de este edulcorante
(230 mi producidos en Mexica y 118 mil de
importacion de los ceales 68 mil eran procedentes de
Canada y el resto de £U)

El préximo 2fe las bebidas endulzadas can
fructosa sequiran pagando una tase de 20% dei
Impuesic Especial sobre Prod.uccion y Servicios

(IEPS) después de que el Senado du |a Republica
rechazd anoche la exencion de este gravamen que
aprobaron Jos diputados

fFuente



,Como se esta posicionando su oponente para sacar ventaja de posibilidades futuras mediante
el reposicionamiento o las extensiones de marca?

-] caso mas claro to tenemos en la Coca Cola gue Lene muy bien dentbcados tedos los segmientos di
mercado en el gue particpa La mezcla de groductos esta muy bien determinada ya que benen bien defimdos los
distintos segmentos del mercadc, pueden encontrarse entonces en cudlqueer punts de venta de la rona \oda una
gama de productos, en distintas presentaciones sabores o volimenes Incluso se tenen productos nny especiicns
enfocadas a personas que gustan de coleccionar afiches, envases o productos con delerrminada forria 0 gque
conmemoren algo en particular En contraparida no se tiene mas que 4 sabores ¢a un misme farmato No ha
alternativa es momenta de renovarsg o morir para la invencible

Esta zona ha sido empleada vanas veces como mercada de prueba pata productos que hoy ya gosan e
cierto prestigio en el mercaao camo pudieran ser los formatos de 500 ml. o los farmatns g ervase PET de 1518 ra
retornable

¢De donde esta su competidor sacando ideas para orientar su futuro?

Las grandes trasnacionales lienen sus propios contros de :nveﬂh-‘u: on de mercados o eslan ascoadas oon
corporaciones dedicadas a hacer analisls para determinar ias {endencizs compeorlamienta del mercado an el rooro
Los racursos que disponen para ello son abundantes y disponen de mformacion de primera mano para tomar
decisranes

¢Que tan ncas son esas fuentes?

Son bastante confiables ya que son Empresas dedicadas de manera especidlizada a la investigacian de
mercados a Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercades y Opimon Poblea lue fundada en 1862
con ei doble proposito de profesionaizar a la ndustnia de inveshgacion aplicada en Mexico asi como defender los
intereses l2gitimos de sus miembros A fa fecha cuenta entre sus ascoados a 39 Fmpresas dedicadas el estdin de Loy
mercados, 1os medios de comunicacion y la opinion pablica La industria de mvestigaaon representada en iz AMAL rpvg
duranle 2004 una plamta de ocupacién de unas 7,500 personas emre ejecutivos inveshgadores tecnicos
admunistrativo y equipos de recolecaion de informacidn Considerando el tamane del mercado, se pueds alirms gu
nuestco es ua sector altamente productivo, con un valar promedio de facturacicn por cersona de 2H mil pesas al mes

Todas las compadnias infoimantes del estudio afirman que es
prachcn comdn recuinr a servicios externos (o oulsauccing) para la Estratenqia de Neqocios
etaboracicn de sus proyectos En lnea con el incrementa de la
vanedad de servicios que caracternza a la ingustna internacionaimente,
la gran mayaria de las Empresas de investigacidn en Mexico ofrecen
proyactos basados én evidencias tanto cuanlitalivas como cualitativas e e
Ha crecido también el numero de compafias que brindan consulieria,
que ahora forma parte de ia cartera de servicios en la tercera parte de | “*- ~
las firmas participantes en e!f estudio

;Como puede usted usar su comprension de la o lit\_ui £ Y&
menlalidad de su competidor para refinary  ampliar 13 visidn de ! .
Su propia Empresa?

NS s g e e e atsasmey

Hay datos publicos que sirven de fuente de informacron
basica Hay estadisticas publicadas por orgamsmos descentralizados que tambien pucde sor ubil L os mismos
competidares tienen o pubfican nformacion general relativa al comportaimento del mercado de s indusing refresquery
Lo mas importante aqui sera pensar como las grandes corporacicnes y aphcar exa actitud competidora ai neqacia de la
Invencibile

Este punto pareciera pasa madverhdo en una anzhsis Como el (ue SC PIieseNia SIen FNDAAR MY L0 gk
mporarte para dar un giro cornpleto a las tendencias ae venta y sus prondstings negabivos que se hiener &0 puerta
Todo radicz en el gjeculivo en su capadita de analza: os eventos presentes, pasacos y potencsarlos al futuro, saber
hacerse de los recursos necesanos y decidir [as Inversiones coqgectas lomando comao expenencra 1as exilng y Licisoy
de log misrnos que han quedadc registrados en innumerables casos docurnentados en (evistas especiahradas de id
industria retresquera

¢DOndo necesita usted reforzar Ias partes vulnerables de su negocio?

In Analisis de Vulnerabihdad se “©ace a'tamenle necesano tamoien conocda camas Analisis de }
Negocio (Business Impact Analysis) es la identifiacion de los procesos que conforman la Cadena Crinca de (reacion ge

THl



Valor (C3v) de una organizacion y la wierdependencie carscie
‘muerte de '"u?gor_‘lo" como conseclencla de una interrupcion 2 fa O

A partir gel Analisis de Vulrerabiidad se establecen las priondades ¢ orden de restablesimienio de ios procesos
que seportan 2 la orgamzazién para asequrar la pronta recuperacion de las actividades normales de negacio vy aLequrar
la continuidad de operactones

2En que parte del negocio da su competidor usted debe atacar para bloquear su astrategia?

r

Sotomamos como referencia los pnncios de la Gwuerra de mercadoiecn
considerar que solo el lider puede pelear a la defensiva tay \res claves pnncipale
la eslrateqia de autoataque y no al enemigo

A la detensiva tendnamos que

CAuUE segu, ld mas impsiante e

Principi Defensivo N™ T SOLO Fi LIDER DEL MECRCADO TIENL LA OPLION Lk JUSLAM A LA LIEFUNSIVA
las companias no crean lideres, queenss ios crean son las consunedores, pues ec aquel gue & chents perabe soma
ider quien define la verdadera categoria de jiderazgo Ur general de mercadatecma elhiciente debe tener ung wsion
clara de l2 situacidn real, de manera que pueda conducuse segun la verdad Hay que enganar 3l enemugs nuncg a
una MisMo

Principio Oefersivo N" 2 LA MEJOR ESTRATEGIA DEFFNSIVA ES £ CORAJE PARA ATACARLE A UNG
MISMC Por su posicion de hderato el defensor posee un punto fuerte en ta menle de! chiente en perspectiva | a mejor
manera de reforzar uno su posiciar s slacandola constantemente (1cha de otro mode uno fartaiecae si poweion al
introducir nuevas productos o servictos gue hiagan obsoletos a Jos exsstentes E) ataque 4 uno mismo quizs sigmfigue
sacnficar las ganancias a corto plazo, sin embargo. esto liene un teneficio fundamental proteger ia accuan on e
mercado el arma esencidl en cualqu:er batalla de mercadotecnia Cualquier compania que vacila en alacajse a sl
misma, castsiempre glerde su participacion en el mercadc y al final su hderato en el mismo

Principio Detensivd WY 5 LOS MOVIMIENTOS ENERGICOS DE LA COMRFETENCIA SIEMPRE Ok 1 5FR
BLOQUEADOS, 13 mayoria de 1as companias benen s¢ia una oportunidad de trunfar sin emparge, 16s lider=s henen
dos Si un lider pierde la oportun:dad de atacarse a si mismo, la compafia cas! siempue e recupefa al comar e
movimienlo de fa competencia Ne obslante, el lider debe contraatacar en forma rapida antes de que el gtacante
consiga estaciecerse

También la posicion psicologica beneficia al hider Ll poder de la mavona se hace evidente, M Gdlece
que eslay en lo cofreclo, pero mi razén me dice Que estey equivocads pues duda que tanta garte s¢ equivaiue y yo
sea ef unico que esté en fo cierto” El hecho es que mucha gente se deja nflur mas por la opinian de olfos que por 13
Suya propla

¢Hasta que punto debe seguir viendo a su competrdor como un adversarin?

Cuando se trate de defeader Inlereses comungs, de hecho ©xaslen Asomacinnes nacorales  de
embotelladores que agrudan INCIUSC acenmos nvales en & mercado pero a traves de oste hpo de ahanzas ‘onmadas
insttucionaimente, unen sus fuerzas para impedir afectaciones a sus negocios coma podria e por ejempla. por
disposiciones guberpamentales o incrementcs de precios ingsperadon o amlaterales por parle de proveedores de
Malenas pnmas comunes, y algunos ofiros temas figados a las legialaciones que sudieran afectarles

For ahora estan en mexico a traves de 1a Asociacicn de Fabrcantes ¢e Refresros de Mexco, disculiendo
sobre el lema del empleo o no de fructuosa iImponada o azucar nacional como edulcarasts que b eno tanto ventajas y
desvenrtajas, que estan slendo seriamente revisacas

La fructosa se canvirtio en el principal punto de canfliclo entre las Dancadas die Lo Camara Alla denlia ae los
cambios contemplados en la Miscelanga Fiscal 2006, motivados po' el intenso catildes df caneros maiceros y
refresueros

cHabra otra manera de relacionarse con esa olra Empresa, incorporando sus duectrices en of
futuro de la suya?

£ s una posiiidad Gue en a'gun moments no podnia descartalse como ooshihdad y3 que A tendenca es que
las Ermpresas mas grandes eslen absorbiendo a las medianas o pequenas, eslo no debera ser nna condicon que
deba ser mevitable va que tenemons ejemplos trascendentes y dignss ¢ reviaion como el cass de thg Cola i

embargo habran de considerarse |a magnitud de los esfucrzos que han de reabzarse y siose estan dispuesto A
airontar los retos que esto conlleva

£ Co6mo alternativa, sera rentable para su Empresa unirse a fa vision de esa otra compania?

“hrar el mundo a traves de 1os ¢jos de su adversana. generalment2 oloigd ung wision mas ampha gue de
otra forma no se hubiera considerado Hey en dia ninguna compania por poders (

[ (s
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entidad soltana Moy las Empresas deben ligderar y darle forma 3 orgamzaciones voluntanas de proveedores de

shentes v de todos aguellos que ce oeneficier mutuamente de [a asociacion

En este caso quizas Sea mas bien posible unirse 3l adversano que compite oot mas hereza conlna dos
grandes consoraigs  Big Cola podria ser el etlemplo aclual de Empresa aguernda en sos esiralegias de penctiaoinn
contra los mayores productores de refrescos en la Jona y que ha logrado wmpaortantes exitos en el merczdo en un
corto plaza

SI se ha hecho un buen aandlsis de la situacion, se estara listo para realizal un anaisis definilive de ios
problemas criticos, oportunidades y amenazas que confronta la Empresa del caso

En el ibro EL Arte de pensar estratégicamente Se detalla como hocer la aiseccian de |os problemas [ a
formula magistral para entrentados no es recelando remedios paca los sintomas sinoadeattheando y eramiando con
profundidad i¢s asunios cricos cel problema mediante un clara entendirienio de cada uno de los eterenios de A
situacidbn 31 dasde el pnncipio se hicieron ias preguntas dcertadas onentadas naca la solucion y we ilevacon @ cabo
los analiss aprapiados sera mag facil aporar soluciones concrelas y practicas

Debilidades

El maycr problema de la Empresa se encuentra £n departamente relacionado cop la distnbiucitn va que hay
muchas zenas ¢on una distribucion bastante mala y pesima Ademas cabe deslacar que 1o e poseg undg red de
ventas que haya amphado nuestra participacion en el mercado con las nuevas Fmpresas refresquelins gque han
aparecide

Eltema relacionado ¢on ta comunicacidn es bastanie breve ya que lninversion feaiizada os
no decr nuia Podemos dehniio como un producto miy refauionado con las venlas estacionaies de oebidas
embotellagas (de Marzo a Septiembee)

CAS TN

l.a demanda de ta marca ha ido evolucionando muy lentamente v estamos sujatos 3 una competenoa dealeal

que es5ta basada en la practca insana de copiar [as inngvac:ones sinonvertir 2r ella asumismo ocurre con el envdse
de litro y medic familiar que na do avanzando terrera

Nugstra maquinana no 25 lo mas moderno que hay en el mercado y por tanto nuestra capaadad de
producsion podrig verse imitada can un incremento potencial, y aungue han aparecide m
similares que no tienen por supuasto minguna radicion y prasiiqio. S poseen ung alld leenolagia que ios podra hacer
acceder a una mayor participacion del mercado en un cortg plazo

vafias

MNo dispone de ningin tipo de poiitica relacienada con rappels, descuentss por pronto 0ago u otros mativos

Un neeno a deslacar es [a ausencia de personal de ventas

C_onsiderando areas ¢omo 1as siguientes

Las oportumidades orgamizacionales se encusntran en aguellas aress gue podigs generzr gy altas
desempencs Las amenazas organzaconales estan en aquellas areas donde la cmpresa encuentra dghcaltad para
alcanzar altos niveles de desempenao

Oportumdades y amenazas forman la parte externa del anabsis FODA 1 ambienle exlerno de la Brmpresq
estd conformado por vanables sociocullurales, econdmicas paliticas legislativas Yecnalogicas v campetitivas qun no
estan bajo nuestro control Estas amenazas las debemos clasificar de acuerdo con su gravedad y probabilidad dge
ocurrencia

La potencial innovacion de nuevos producto= es importante yo que oliece 3 los cliientes vy consurmdores
finales ventajas que contribuyen a maniener 13 calidad del producto envasado y par ende |2 =4l

Se uwené gue aprovechar la cemanda de tos envases de itrg y mada que hi
desarroliando a la par can el clerte una eshiategia de mercadatecnia que mabive al oo

130 £n constante agymentlo

isentydorn 2o sl bpo
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de envase y obl
canjeables

niendo ventajas adicanales g la compra como afculos por canpe de Lipdas coldcoanablies y

Hay gue reducir los costos de distaibucion para poder aumentar los margenes gue pertenecen o la Dimpresa

Hay que intentar dar persoraldad de los productos a traves de la progpa puthoidad ce los distrbudones,
mayoristas y minoristas, vinculada a prosociones relacionadas can eltapon o el envase

Tenemos abnr auevos mercados 2 1ntentar que la exportacian aumente
q !

Se debe aprovechar la cportunidad de una creciente darmanca por envases noreternables Bhrrados do el
y 12 aplicacion ded Tapan de plastico roscable que brnga hugene pioteccion  faciidad de
cerrar nueviaimente la botella sin nesge que se derrame Por oiro lade el casto de cu tabncacion de este ipo de
envase cuede ser absartida por el ptopio incremento en 1a demanda del produoclo y el dejar ce lavar enyases 2oma
se hace aciualmente con los de vidno can les costos que €lio conleva

TIDNELD YA gue perraite

Encontrar oportunidades de negacios no siznifica que el prox mo pasa es entrar en aconn F
dube evaiuarse el atractivo de esas opcriunidades, la probabiidad de ento y ver silas foralezas y recuisos de la

tnpresa pueden aprovechar esa oportunidad para convertirla en una venlap competiva SASE Do s s
zircunstancias, la Empresa no cuenta con valor estratégico alguno

nerod

La prnmera de las actvidades e3 visualizar [a amenaza e wWdentificarla comao tal, urna amenara se define coma
una situacien generada en el mercado incontrolable y que afecta la actividad comeraial bsmportante no canfundira
con una debilidad, que es un problema hacia adentro de la Empresa. no generddo por el mercado

Unn de las recomendaciones para visualizar una amenaza es analizar (o problemas con detaile por
elemp 2, s observas ina bajd en ventas on tu negocio, 1o necesanameante se raty de un problema en ty fugisg de
venias, puede ser una baja generaiuzada del sector por algun motive & especial

El mercado cambia de marnera constante y los movimientas o slempre fescllan ser amenazas Leras
Anahza con culdado y mide el impacto real de la amenara & esl2 es grave, implementa acciones denmed
lo es. encuentra soluciones aflernativas que no representen camoics iMportantes en L esqueng de

Hace un austro atras. muchas Emgresas consideraron gue lg comercializacidn de productcs o traves de
Internet tesuliapa una seria amenaza es mas, muchos expertos (e auguratan poce tempo de wida a alqunas de los
canales de ventas lradicionales Afirmaban que (a venta de procuctos por rea seria, en un plaso de Ires a cinco anos,
el canal de ventas que mas INQresos generarian a las Empresas Sin lugar o duday se equiveraron 1o aneihizaren
caracteristicas cullurales y economicas de las poblaciones, en la actualicdad Internet es un canal de ventas mas, en el
que vale 13 pena tener presencia. pero dista mucho de ser un canal que represente ngresos considerables para la
mayona de las Empresas

L2 parte mas imporante al detectar una amenaza de mercado es brnoar al consumidar una salucion real o
sus necesidades, gque no represente un gasto importante para ellas y mediante @ cual b negoco se nanteniy
vigente

Cuando llegaran a México jos cambigés de {ormate en peliculas de Hela a VHS  algunos wideoclubes 58
VIEron cot ung serg amenaza de mercadao los consumidores tenian video caseteras Bela vy
para rentar tenian formato VI4S, lagicamente el mercado se cantrajo. pocos consiamiddres Wenian 4ccesn a urn equipo
nuevo Blockbuster encontro una excelente solucion que le diw una gran oportunidad de neqoco Emperzo a rentac
video caseteras VHS en sus tiendas Asi el wideoaficicnade podgia renlar estrenos y verlos cn ana vides Canetera
entada

=culas e Hlegaban

Uno de ioy errores rmas comunes es el intentar a iraves de estraledias de comunicgoan  cambnar far
tendencias del mercado el mercado no siempre respondeara postivamente a un intento de cambiar W netceponn oo
de los c¢gsos mas interesantes se dio con Pepsi-Light que tuva gean exito en el melcade lemenno de Latado
Unigos sin embargo. no fue un producio aceptade por el mercado masculinog Al estudiar el caso Pepst so eauanton
que los homores relac:onaban I3 palabra Light con femeneidad, por o mismo no guenan consurmir el refrescn y mucho
menos hacerlo en pubice Anle esta amenaza, Pepst encontro una solucien en ja coal no rtento camboar una
perceprion del mercado, creo un refresco bayo en calonas dingido al mercada mascunno Fepst Mas o cual se
anunctaba con hombres realizando depores exiremos, es decir le do una imagen de winldad al poducto

En ocasiones |as amenazas de mercado deben asuwmirse por la Evpresa, sobre todo s
adiconaies en 103 productos, donde deberas de preccuparie por prateger gy consurmidor 1
l0s que las Empresas han tomado al toro por 1os cuernos v le han dado a vuella han wsto en o amenaza un cambin
que representa una excelente aportumaad de negocio

e lratya de costos

MUCNGS CAasos en
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El caso en {a :n3usti:a de bebidas gas=20sas es unc de los ejemplos mas lustialivos de 13 transformacicn de
und amenaza de mercado en una oportunmidad de negecie la cual hace aigun Uempo via caer us ventas Uesooes
de un anabsis pudo venficarse gue la razon de esta baja era el cambio de gustas y hanitos de conswma os
consurmdores, bajo una {endencia mundial, empezaron a consumir agua ambotellada en Igar de relresco | as
tmpresas de laindustna reaccionaron de diversas formas ante esta amenaza las mas vanguardistas y con una clard
orientacién hacia la mercadoteema wvizron un desafio de regocio lanzar a! miercado su propld matca 48 agua
embotellada’ Ura taclica que les ha representado un gran crecimienld sin descuidar sus demas productos

La Empresa en los ulimos arfos ha 149 perdiendo paticipacion en el mercado po! 'a constanle mcorpiaLion
de nuevas cormpadias que aunque ofrecen precios bajos De hace cnco anos 1as aguas gaseadas oroducidas L
invencible tenian un 20 % del mercado local en la actuaiidad se desconoce exactamente 'a paticipancn en al
mercado perc por el retroceso en el nivel da venlas pudiera ronsider arse abajo del 1507

El decrecimiento se debe ala apanaion de nuevos groductos de origen extran 0o que Nuestios consudores
tradwionales ran ido aceptadc poco 2 pocd frente al embate de publizidad demasiada agresva y enlocada soda i a
Victonta no ha podido enfrentar este fenomero con la velocidad que el mercado demanda La apanciaon de ngevos
Hpos refrescos envasados en boteilas no retornables de PYC con 1apan roscados del mismo matenal Ha do on
franco crecimiento desde hace un par de anos y son mas aceptados por &t publico consurmdor

Actuaimenle el mercado adolece de (alta de persarnalid sd de 4 marcas planetygs que se carercalzaon en
Ia zona de estudio El fLluro mas logico as &l que tiende a la desapancion de la mayotia de las mas de 25 Fpresas
que existen en un perioda de no m3as de cinco anos El futura Emipresanar podria imtarse sclamente a & o 4
Empresas de ambuto naucional

La awsinbucion adguicre precios elevados al tener que realizarse por cdrretery y depender de 1os elevados
precios de la gasohna En un secior como el de 1as gaseosas, &n el que hay rmuchas | impresas vy s habla de un
producto én el que el fransporte ncide smucho en el caste tota” del producto parg el consumidor Podna representar
una amenaza el depender de distnbuidores externos que no son teales a la marca por gue distnbayen ura gran
cantdad dge otros productos similares A meras que hubiara u conveno de exclusividad podiia verse alenuad
amenaza

ala

Otra imponante amenaza tere que ver con el confiiclo con los caferos por la sobre produccion que wenen
procucio de la entrada de diversos edulcarantes como fa fructucsa que ha metdo @ este Seclor 0N un moasss oor
decudir que ¢ convenara mds usar corne materiat prima

Bara la proteccion que se brinda a los productares el programa azucarero signiica un promedia de 4720
dolares por acte sembrado de cafa mieniras que la de maiz es de alrededor de 34 dolares por acre y in de tiigo de
23 ddélares por acre, es decir, alrededor de 11,388 peccs mexicanos por heclatea para los caneros de EELL Gon
astos elementos, no nos resultara dificl ceducn el porque de ta virulencis v i reticencia del gobreinn de [ ELL para
aceplar tos excedenles de proguccion de azicar mexicand

Por s esto fusta poco la aphicacon del Impuesta £special a Productos y Servizios (IEPS) & los relrescos sena
una carambola de vanas bandas porgue afectaria no sofo a 1a wndustne relresquers sng tambien o la de par si
deteriorada 1ndustria azucare’a, a miles de muCroEmpresanas a cientas de trabajadores que perdarian <u emplen y a
midiones de mexicanos considerados entre 10s mas pobres dei pais

Los Industrales cel refliesco se tan argamzado para oponerse a ka positihidad de aphcar esle gravamen pues
consideran que seria nocivo desde lodos Ios puntos de vista y en 1a contra no implcaria beneficios importantss en
(érminos de recaudacion fiscal

Para los refresqueros del pais los efectos negativos de esle impuesto se reflejaran deommedizio en los
bolsilios de iz mayoria de [os mexicanos pues en wgar de pagar solo el 19 por viento do Impuesic al Vaior Agregado
que a Iz fecha ya pagan. tendran gque gagar un gravamen de 35 por cientc al sumarle el 20 por ciento dei 1205, lo
que pandria a este producta, que €5 considerado comge de pnmern necesidad para s clases imas desproteqidas de la
paplacion, fuera de sus posihiidades econdmucas ’

El dragnostice de los refresqueros es muy clare, st el Congreso de ia Urnion aprueha la apheacian det  f 25
entonces se producinan efectos lan graves como Un golpe dineclo @ aules de mmicrob mpresancs, pues o
sobrevivencia de 700 mil tiendas famiiiares depende de la venta de refrescos, en dorde se expende mas de' B pos

ciento Se is produccion nacional

La aplicacion de! IEPS tendna como consecuencia que la industna refresqguery, pRRcipal consumaora de
azucar (30 pos ciento) dejaria de conssmir hasta 140 mii (eneladas 1o que agravaria g stuation de la industng
azucarera y del campo mexeano

Enire los efectos mas adversos de la aplcacen del 1203 en la industna refresquera estan mas de 50 mul

miliones de pesos da derrama econidgmica haca ottos sectores serian sens blemente afectados, 85 il ermnplogs
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atee de faoand

directos » ndirectos sutifrvian una reduccion aproximada de 80 mul plazas, o mversion con:
refresquera que ha sumado 3 mil mdd en activos fyos en los ullimos
embotelladaras en (3 zona fronterniza veran sus mercados nvadidos por relre

America, agravando el impaclo

INCD ANos e renania, las

Praintas

en Estados Jmdos de

COs produodos

Comentarios finales

l.a busqueda de unz solucion para toda ta prociemalicd debe partiv en nyesirg gpinion  de consideral
varios elementos

' 12 produccion de cafia de azlcar en México

*la producnian de arurar y sus excedentes en ¢ marca del Tt AN
* la produtcion de ma 2 blanco mexicano

* la importacién de maiz amarilio de EEUU

* las distorsiones del mercada de azucar en EEUU

* La alte fructosa imperada de EEUJU

Ewisten vanos nesgos a 108 que Ias embotelfadcray mex canas estdn expuestas v gue pueden omifar su
crecimienta Bl pnmer niesgo es la comnpeatencia, el que sigan penetrando en el mercado maiLdas de B0 preco gue ey
restan patticipacton y ventas a los mas qarandes

A su vez los altos costos de materic @ pronas esenciales para la elaboracion de refiescos como ol wrucar y los
impuestns por la ublizacion del jafabe de alta fructosa, pueden poner en riesgo los volumenes de produccion de tas
emboltelladoras Nos encontramos &n ano e.ectoral y esto puedea traer nesgo polilico, 1o que g su vAZ 051005 que 58
retengan las inversiones y no se amplie la capacidad instalada ni se realicen mejoras lecnaligicas »n fas plantas

Ofro nzsgo al que estan expuestas las embotelladoras es a demandas interpuestas pod a3 Conision ©ederal
de Competencia por practicas monopolcas. Los altos costos en los energeticas, como los que estamos viendo
aclualmente a raiz del conficto en Medio Oniente que esta provocando una subida mistonca eo jos precins del
peiroleo, pueden también afectar ia dctividad operatva de las cimboteliadoras

n otro orden de 1deas v 10 Necesandmente para cono=ptu iz oadle cernn un e pel s come
esteechiainiants en o8 margenes de uhilidad Coca-Coly planaa elevar o pooons de sy tormonla oo entrads 3 o
embotetadarss mexicanas

La medida se hara de forma sncalonada durants un peniodc Je 3 afos o parhn e 2007 Fary gao de o s
grandes znbotelladares del pala la decswon regresentar un ounent

delsres anugles

J
een s

cosbas de alrededon de e millones e

DEFINIR UNA HUFYA VISION EMPRESARIAL QUE INVOLUCRE TODCS LS AGPECTOS D LA MIGMA GO TL VIN
DE LOGRAK SER RECONCCIDGCS €M EL MERCALO REGEINAL COMOD UNA CRERTA IMPORTANTE SN EL MES AN O
LAS BERIDAS, QUE SATISFAGA LS GUSTODS v NECESIDADES DR NUESTROE COMNSUMIDURES OF CONTAR LN
BEBIOAS REFRESCANTES DE CALIDAD AUNPRECIG JUSTC

PARA LOGRAR LD ANTERIOR 5E PROPONDRA

Una eslrategia mercadolégica que coadyuve en la ampliacion  dei tanga de cooerlura actaal denoeadrn
proguctos. y hacer (rente a {a comgoetiencia para recuperar as:, ea un corc plaze € percentaye de mercado gue s fla
perdido. a traves ge reconacer las areas de oporunidad gue tienen igs diversos productos que se fagtcan en |a
Inveacible, (dentificandao la mezrcla de mercado correcta, 10s ciclos de wvida de cada producte v low imas adecnados
canales de distnbucion para acercar nuestros produclos a todos 103 chenles potenclales exslentes eo la zang
geografica que hemos delermungdo servic

Fara manlenerncs compelitvos se haran las alianzas esiratéqicas necesanas  can sntermdianos
distapuidares mayonestas y minonstas, asi como con huestros proveedores pars trasladar dl publice en generg! ol
beneficio economico de eficientizar *oda la cadena de coeracionegs tepresentada en un pregio justo y razanabie de
nuestros produclos y de ser necesarno emphande la gama de nuestia oferta de acuerdo 2l mergado camblante v a 'o
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diferentes nichos de iviercado #n 1os cuales podemos par:icipar considerando nues! s capacidad produetive dctipal
nuestra e Encia en el ramo y 1a posihildad tecnolog.ca de aftecer productos que puedan compehlr eficazmente

Ce

T

Como (etrs prrcipales se tendran
1 Consolidat 'a marca y su registio

2 Conservar y amphar 1a base de nuestros chentes actuales en
nueslra capacidad de plania

astanci basta cunrr

1 Hacer fredte o la competenca representada g
elaporados con la mas ulta tecrologiay calidad y basandose en matenas prmas ‘ocales v naturales

noipalmente por ias fransnacionales  con productos

4 Mejorar nuestros canales de distnbucidn paia hacer llegar nuestros productos hasta los lugares mas
apanados de Ia region noresta de Guanajudlo. 0 bajn y una parte onparanio go i Nuasiens 3 [0l

5 Ubicarnos nrestrs pianta productiva en una posicion geog:afica estalvgica para amphas naesin

cobenura agrovechando la nfraestructura vial existente

6 Lograr el clen pot ciento diz scupacion de nue<lia capacitatirsiaiana, conur balareee adecuado de
lineas produchvas y uns =hicienca operativa gue penrula elaborar arofuctoy o0 una dwersa gama de
presentaciones y sabares

7 Estmulac € consumn de nuestros producios reconncierde a fraves de meledoogas cotrectamente
mplementadas (6s Gusios y preferencias de los consuimidores segun jos diversos scamentas de mersada
en los que se ubtquen y onentando a liavés de campanes promonenales gosivas y Gue destaguen s
valores cullurales locales y nuestra «diosincrasia regional ascoaca al valorininrsece y subletva 1o 1
pedas que alaboramaos

8 ldentficar clararrenie las fuerzas, cportunidades debiidades y amenazas posibles pata lomar las
deciones necesanas que nes permitan abtensr el mejcr beaehcic competive

Y Definur claramente nueslra estructura orgarzacional para hacer mas eicenle y Grolesonal nirstiag
10na de decisiones Gue rnos permita actuar mas rapidamente frente a las vangoiones =n el merzads

10 Asumer yna postura de franca competenoig bente g fay Uansnanonales ~efreggu
apoderarse del marcade reuonal de bebidas siends una alternstiva efegiole por noestics Tonsu v darss
claramente diferenciada por su angen nacional y ofera de praductos

Ak pEe en

11 Promover la creacion de un departamentc de investigacidn y decarralla de rulaves praductos que
sensibilice el pulsh on ol guste del mercadn y lo traduzca en cambics apartuass o acapaeanes 1 lhs
productores para que sempre estzn en o' qusto del pubico

12 Cumplir con las nermas vigentes santanas y ecoldgicas que s cagen o las Empresas refresquelas
para contribuir tants & la salud de los corsuminores como a 13 pioteccion del ambierl= para qoe la
Enpresa sea dentificaca comao aquellas Einpresas contrbuyen a la imejora del ertorno y de i salad
pubbca en general

13 Dar cabidz @ personal con amplia expernencia en &l rarmo y ung visior islinta que de un o a la
norma tradicienalista en que se adminishia la brnpresa Dacks una Empress mas Tuncional fexple y
eliciente Que emplee tecnicas y mélocos Cr organzacion admimstrativa y prodoctiva madernos

14 Identihcar 1as necesidades de Actuakizacion de la tecaoioms de envasado y meng de jpresentacian
age producto

15 Ildentificar paradigmas de la industiia y cle ia propia mpress para nacerles lrente y o parhn de estas
definir nuevos 1tas re crecimiento

16 Determinar 1a curva de valor de la Empresa tomands como referencia paramelios
suedan sor comparades ¢on [a noustna (elacinnada que compite con Lo Invencitle: y 3 og
determinar acciones que impulsen aguelas vanables que s encoeniian pur Jdebao do un ad cador
sabisfactorio

17 Evaluarla posiblidad de cambiar 1a percepeién de fa imagen dei producto praduode por '3 veacibie
en el mercadc 2r ¢l Que se parucipa

18 Visualizar una nueva Lagica de innovarion de valor veisus 1z Inqira convenciona.
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1@ Plantear un asefio dealizade para La Irvencible sobre la bise de wos potencites v lorlieran
conocidas

dicion deal visuahzadea

20 Revisarios posibles escenanos presentes en ta Empresd dada uns
71 Reenfocar el posicronamiento de 10s productes en ia zond
22 Determinar 13 necesidad de servicics integrales requeridos por las consurmidaias polencales

23 ldentficar 1a posibilicad de aianzas estrategicas para dismuinur gosie
valor

24 Venficar el empleo ae ia capaadad instalada para praducy productos complementanas (que reguician
de similar tecrologia de envasado o elanoracon

25 Establecer 13 posibilidacd ge creacion de nuevos eapanos de mercada en lg misima sona geonralica
de Influencia en la que se ha venido trabajando

26 Conctzer la viabhdad coperacional para hacer flexible lza misma y adaplaise a o posibilidad de
elaborar  nuevos o diferentes productes. revisando  Estiuctura Organisaciondl,  Lstrucliiras e
distribuciéon Compromiso detl personal y el Soporte Tecnologino

o V!

I.  INTRODUCCION

fsta parte del proyecta trata sobre el proceso de innovacion
estrategica para la La Invencible con i3 finahdad de mantenrr su
posictan en gl mercado local en un entorno cada vez mas
competiliva  donde no existen frestncoionas para e ingieso de
competidores interngcionales Y tomando en cuenta los obielivos que se Wasaron antenarmente v que foeran
resultago det analisis del entorno existente y 1a posicion de la Empresa frente 3 la competencia en [gs seghentos de
merado 2n 10s que aherd campile con sus productos y en tos que prensy entrar

—an este objeto se ha elaborado un anaksis de las tendencias ¢ incertidumbres actuales parg recanncer en
que entomc se desenvuelve 's Empress Posteriormente sa han definido s paradigmas actuales ¥ la nueva gty de
valar para crear nuevos espacios de riercado

Sobfe esta base se ha disefado Una nueva Empresa idealizada onentada a wn mercado mas ampha en la i
Inguslra de bebidas, dejands de <& una compania involucrada Unicamenle cnda indusina ge refrescos de sabores
Para ello se na propueste la nueva mision 1as nuevas estral £1as ¥ los procesos que 1o soporden Seguidamente s
presenta el anabsis de las nuevas tendencias e incerlidumbres en esta nuova ndustt o desanollanda los noewos
escenanos alos cuaias La invercible se enfrentara.

Il CREACION DE NUEVOS ESPACIOS DE MERCADO

Zabre |a base ge la lectura Scenano Planning de Pau! b H Gonoemaker consideramos que 1o planeacion o
escenanns es iImporiante porque permile mterpretac los eventos dentificando fas tendencias las cuales taglaran ir
mas alla de un anaiisis objetvo para podes incluir interpretacionas subjjetivas

Con 13 planeacion de escenarncs se wrata de capturar aquelios paliones que influyen en las decisiones 2
tomar y que podrian serignaradas For lo tanto, hemaes 1dentificado una relacion de lendencigs e incethdumbres que
detallamos 3 canlinuacion

1 DESCRIPCION DE TENDENCIAS

Acorde at analisis del enlomo local que ya se nan descrto <2 han eleguda [as tendencias mas relevantes
dentro de 13 industua de refresco en el mercado local
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3 Fusicres ylo Adquisiciones [re obeervar ef comportariento de las grandes refresquers ranseacionalos

tales come Coca Cola que ba adguimdo partiopacion en Empresas (ocales imponentales nohhcas de producadn y di
vertas ahogando finalmente sus vroductos ongnales y destacando un estrategras de mercado sobre sus productos,

5 Mercado Aberto actualmente no hay restricclones del qoDIerNo para & ngresn de nuevas Bmpresds
Como se observa a nivel Nacional grupos diversos como Big Cala han incursiongdo fucra de sus paises y ¢stan
penetrando el mercado local

¢t Regulacidn de! gobiernc en el tema tnbutanc basicamente esta cenlrado «n e impuesto Selechvo al
Caonsuimao de algunos insumos por parte de las refresqueras para prvileguara ies productores nacionales de asucar
sobre otros edulcorantes que ayudarian a bajar costos

d El consumo per-capita de refrescns iende a incramentarse, 48 hechio o112 200 Se conercaaizacan tan
penetrado gran canbdad de productos enfncadas a los mas diversos segmenios de mearcado Puede encontrarne
refrescos de cualquier marca sapor con gas sin gas y de cualquige presentacionimaginable

cuentean vahiables 2omo

o de una reachivacion

e Mejora de condiciones eccndmicas y sociales dentro de eslas wndencias & er
los ingrescs per-capita nflacidn, producto bruto interno Flid) y estabhidad poliica =i
paulatina de la economa

4 Estabihdad poitica Con 13 sailda del PRI del poder desde et ano 2000 semgiens a un qobierns de
fransicién en el cual las regfas de irversion no estaban ciaras, sin embargo la confanza de (g5 inversicnislas retoreo
puesto que el nuevo gobierno podia establecer un marco legal y tributario estable para las ipversones covadas

g Reduccién de costos mejorando efictennia y tecnolngia dado queo las cconomias Intinoamerncanan
se caraclenzan por un mercado interno de bajo poder adguisitivo las BEmpresas sw vin obligadas a lisgvar g cabo
programas de reduccion de coslos para ofrecer precsos bajos competivos sin dejar de eblener beneficiog

h Nuevas Empresas estan emargienda con agreswas polittcas de precios v compitiendn frantalmente
con las grandes Wwasnacionales cor productos de alta caiidad y muy simitares

( Precio estable es un determinante imponante de la demanda el cual tuve que manlenerse
accesile al padar adquisitivo de la potiacion pues éste no ha mejorado sustancialmente

! Crecumento de las exportaciones de producto elabarado en otros estadus on la sona denfiuencia de
rvencibie (ichas importaciones muestran un comportamiento ascendante e los ulimos £ anos, 10 cual contnihuye
31 ie [(hch n 1 port 1 dnnt [ It | tribiuy
a reducir la dependencia del mercado interno

2 DESCRIPCION DE INCERTIDUMBRES

Baczacdos en la lectura Learmng From The Future de Liam Fabey (en Campattars indica las metra
ganadoras no caen como mana del celo” -~ 9o det pensar mees y reallzar mear que la competencial oy kaber
Randull sonde se indica como dentificar escenarios (0gices a traves de un acercamienta induclivo y deductive el cual
considera como paso smporlanle (2 determinacion de incertidumbre Para elo, hemos determimado las incerhiduinbres
relevanics dentro de la industna de refrescc en el mercado local

(16 L1 BN

a Ala o Haja Competencia

L2 alta compelencia se ha converudao en una incertidumbre dadas 1as tendencias di usiones y adquisicianes, y
nuevos ingresos 4l mercado

iLa baja compelencia s la contraparte de esta ncerbdumbre, puesto gue ¢

mndustna azucarera pudiese deaidit tomar medidas proteccionistas y afectar |

b Aurnento en precios de mateénas prmas estd es una incerhdumbre por cuanto eligs depends

riode factores o
controlavles como el clima, acontecimientos helicos posibles alianzas de exgiuswviddad con proveedoras

c Aitcs o Bajos Precios con el posible ingreso de nuevos competdores  no es posiile deter™minas sl so rompelina
en una guerra de precios donde los precios pudiesen mantenerse ¢ decrementarse

d Agresividad de productos sustiutcs jugos bebidas facteas aguas minergles con sabio
reconstituyentes, rehidratanias con sales, et¢ han lograde una mayor aceptanion v e mercada, (acieiientanido
gy produccion en el ambito mundial y fas personas tignen una Mayar cuiturd soebre esto, dado gque al ser ung
aran gama de bebrdas refrescantes 'a publicidad empleada para promeverlos entatiza en los beneficios que
algunos de ellos a la sa'ud en contraparida de selo vender agua de sabar con gas

SN wabo, betidas

e Mayot o Mencr Consumo
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Ei mayor consumo per-capa de refresco esta influenciade nor diversos factores como ingresos, ymagen del
producic crecimiento dela pobiacian, demanda exiran|ere, prectos de producios sustituios el

El mencr consumo sobre la base de ‘a lendentia del Dgjo consuma per capila
[ Restncciones del gobierno por el iSC, aranceies y prohibiciones del consuma

Por (u anteés mencionado, se han seleccionado las incermidurmbres de Competencia y Consumo, 1as que mas
podrnan afectar en la industas, debido a que estos lacteres consituyen iz ofarta y demanda el moreado

2 ESCENARIO ACTUAL DE LA INDUSTRIA

Siguiendo a los autores Liam Fzhey y Rabert Randall se han esquemalizado los escenanos actuales de g
industna de refresco en el mercado local, 2 parr de unea apr:‘urnaf:u‘.m deductiva que emio
prianzacion para la construccion de escenarnos matriciales 2 x &

mcas simgles de

Alto consumo

Yo muismo sy Prcos hderes

- Vanedad de productos media

- penar ehciencid operativa Catdad supenar

- Altos nrecios - Alps niveles de servicio
- Bajo nivel de calidad y servicios . Alta  especializarion del

Baja producto Alla
Compelencia Competencia
"ta Reahdad” Campo de Gdtalla
- Poca vanedad de produclos . Guerra rle precios
Busqueda de nuevos mercados - Ay eliiencia operativa
Precio bajo Aita vanedad de productos

Al anas estiategicas

Bajo consumao

Temendo en cuenta ICs cuatro escanancs presemados, se visualza donds we desenvoelve La inveno ble en
el derominado “La Realidad . correspaondiente a una baja competencia y bajo consumn Lule esoenario fa
aprovechado faverablemente por ellos, logrando sec lideres Sin embargo, se vistumbio gue pasaran a conipelc en el
escenarto 'Campo de Batalla™ dado el ingreso de nuevos competidores

Por lo tanto, se plantean nusvas estrateglas apoyados en ulia nueva esliuciura y procesos pala haces fronte o
este nuevg entorno

Se revisan los paradigmas existentes a diferentes niveles de alcance:

3 PARADIGMAS ESTRATEGICOS ACTUALES DE LA INDUSTRIA

Oe acuerde a la lectura value Innovation de W Chan Fum y Renée
estrateglas (Bgicas convencionales llamadas paradigmas, y las nuevas i€gicas de winovaiion de valus
deperan determinarse 'as inquieludes relevantes gue deben cueshionar los g‘ur-"“m. las cponumidades gue
perseguir ast como el entendimiente de los riesgos del mercado

tgne se han dentficgdo ias

Fara determinar ics paradigmas $é emplearort {9 CINCO dimensionas propuestas pa! eslng auleris



PARADIGMAS DE LA INDUSTRIA

Oumensiones ' Logica Convencional Logica de Inriovacién de Valor

de Esirategia |

Supueslos de @ Eata anddisTeer b Tuker s pitesdis D L
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4 PARADIGMAS ESTRATEGICOS ACTUALES DE LACOMPANIA

El analisis de las Cinc:s Fyerzas de Porter se convirié en el mecanismn ae evaluacnn industngl de mayor
mfuenuia junte con el de ln Cadena de Valor para el analisis interne de la fuma T 2o @5 cormun eitcontraise oon
eslos analisis en la mayona de 105 informes de Mercado

Sin embarge, es muy importante considerar como todo madeio cual fue &l esrcnana en el cual se Cra esle
paradigma estratégico "estructura de 13 ndustna/posicion competbiva’ de Michael Parter y caales (ueron loy
SUpUestos para su puesta en marcha

£l anahsis de |a estructura de un sector Industrial, vio 1a fuz en e e " Estrategay Caompetiive Toomieas par:
el Analisis de 10s Sectores Industnales y de 18 Competencia’ de Michael Porter en 1980 Asirusma, en el ana ThuEh,
Porter publica "Ventaja Competiiva Creacion y Sostenimiento de un Desempeno Supenior  Lbro que entrega und e
{as herramientas de analisis nterne mas consohdadas n el hempo la Cadena de Valor

El escenano econamico en ese entoeces, distaba mucho del actual tan dinamico ¢ nlerconaciada Eooa
década de los achenta, internet aun no hacia su apancion v el fenomeno de la globahzacion no erd ¢l parsdigima
econd:miiciy, por 1o que ne existia una interrelacién tan extrecha en el globo como G que existe aborg

£n un entorne tan cindmic o snestatle e incierto L ntedqeacion de madeios. esteaboegn oo psde tasultar sl
para stordar 1as distimas dimensionss de la estratedia noampartanido o ngdnstrg =n = coal we e be angiirar Lo
paradigmas que enfrenta nizstra Coipresa coptnbuye Asiingieaments 1 dichininteat 3o
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PARADIGMAS DE LA INVENCIBLE

Dimensiones de ] Logica Convencionat Leqica de Innavacion de Valor
Estralegia !
Supueslos de a Lo fnvenoabie poogde sl aolar gt Lo e
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s CURVA OE VALOR DE LA COMPANIA
A partir de fas lacturas Crealing New Markel Space y Vawe Inpovalon de ips autores YW Chao by Henee

Mauborgne quienes senclan que la logqica de innovacion de valo: de una Emoresa dete de tadocrae onoun
ofrecimienty de la compania hacia el mercada La aplizacion ¢te exla metcdolegia 1esulta utt para dentificar lo que
aesean los consumudores y aquelios ofrecimientos de la Smpresa que No son necesanas o valnrados ool cilos

Primero, Se definen sete vanables para definir 1a curva ge vaior actual de La invercible los que se descibe
seguidamente

1 Acces.biidad es la drisponvbihdad en tienda de los productos para oy caenles Frnogsie asp
Invencible cuenta can una caificas:an alla dado su ampha red de distnbucidn womo Sabomos esla @5 U Cafial
clave

z Vanedad de productgs se ha consideradc un nive! medio en esle 3s0eclo porque = Bien 22 ocupa una
poswlcn ymportante en el mercado local, el consunudor eslz cas hivdado a @ marcas prnupales y cus aroducton
ofertado= {Coca Cola. Peps! vy Big Cola)

ad Precio el precio tiende 2 ser percibido comio medianameiite Lajc, porjue oMo se vio £ 1as terdent s
el precio se ha mantemdo estatle y scoesible 3 1os cansuridores @ pesdr de lus cambios en el 150, inflacion y costos

4 CCalldad cc¢ cansidere Ln valor medianamenle alto pues al Uatarse de un mercado monopolic o no
exisbriz Mayor incenlivo al rmpuje de 2sta vanagle

5 Servicios complamentanos medianamente bajo porgue aun faltan desarndar servicins aue facten o
comprz a [0S consumidores, par ejemplo un portal de inteémel Ademas nc sa dan adn mayares servicos pos venia
COIO promociones, Concursos, sortens o rAralos

é D3no o 'a salug medianamente bajo pues comparads can olras bethdas No peses b un aito aiado de
azucares o conservadores



6 Vanedad de presentaciones medanamente alto pucs cuenta con diferentes tamsitos de cnvises parg i
productos

For consiguiente se presenta la curva de valor actual de la compafia

Mercado Local
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Lainvencible ———

Podemos conciur dol cuadre anteaor que La Invencible na tiene grandes ventmas caomoelitivas roapecto a
Sus sustitulos porque no se tene 4 cupacdad de alcanzar mayoies canales de distibucan que le Benehcien e canto
a{a disponbilidad de su products y promocion del mismo

Respecto a la variedad _de productos, se encuenttan por encma del nivel de 4 nvenciole las dernas
compafias que tienen bastante bien desarrollada una gama de productos, bpos y marcas de bebidas

El nivel de precio de La Invencible esta igualmente percibido de hecho el mivel de caompetencia na nechao aues
para productos muy similares se lengan precios muy similares

En calidad. | a Invenciple se percibe muy nor debajo de ios compelidores suienes estan 2 un nivel mediu [
diferenciacion se basa en las matenas pnmas utivzadas

£n servicios complementarios, todos se encuenlran =n un nivel medianamenie bao Jebido a que por 13
naturaleza de! producto las Empresas no se han preocupade de brindar senvicios adicionaes (intemet il conter,
antre otros

En el aspecto de la salug se aprenia que los ductos en general reqislian valores bajos debida a que a

todos los refresco se ies percibe porigual sin beneficio o ceruicio intrinseco

Variedad de presentaciones La invencible ofreca [a menor gama gc presentacianes, de Reons es una saola

contra mas de diez po cada una de 'as companias competidoras Coca Cola ¥ PEHS] ofrecen una ampha gama de
hitrajes

Accesibihdad [a avenciple ofrece mendr posibiidad de teser disponible su proguate y rnucho menos @ oen
zonas marginales o muy algjacas como rancherias asladas

Segundo, para & desarrollo de un nuevo concepto de oferta y la creacion de nuevos espacios de mereado
resulta ulii tesponder cuatra oreguntas clave sugendas por los autores 1as cuales se presentan a continuacic:

3. (Que factoros deboria tenar La invencible por debajo de la industria?
Se deberia lenel un piecio MENor para ser mas competitive dada la entraoa de nuevos compelidores
b. (Qué factores deberia aumentar La Invencible por encima dc la industrin?
Aumentar su imagen carporativa a través de eventos culturales, somates deportives, hereficos educalivis,

Realizar mayores promociones enfocadas a aumentar la ieattad de los clientes como regaloy sorteas canjes
Cancursos y olros enretenmientos

c. ;Qué factores deberia ehiminar La Invencible de la industria?
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1oes par ehindrse

e ios factores que hemos identficado para L a lnvenaibie. considerames que ng exstar fa
d. ;Qué factores deberia crear La Invencible cn la industria?

. Crear productos innovadores para el mercado como refresco dietetico™, o "refresco sin gas & refresco con
puipa de lrutas naturales”

s Posiaonar la imagen del refresco coma mas funcional que emocional, resaltando sus propisdaces naturales y
los beneficios para la salud (s se loma en forma maderada

s (reac un refresco gue tenga la propiedad de calmar la seo sin defar 12 sensacion de pesadez 0 demasians
dulce

¢ Searvicos complementanos como pedidos por internm establecwviento de Uall Cerler los cuales son capaces
de servim al clente las 24 horas

Asimismo, se ha desarrcllado un analisie de 18s Ironleras convenoionaes de la ndustia ol gue se mueslia a
continuacién

Fronteras ! (ndustria Actual ! Creando Nuevaos Espacios
Convencionales
Viendo a traves de Doosenda atraes e Londu o e bt eban #ce e gl

industria sustifuta

S - - _ 3

Viendo a ftravés de los : Entfrw e J | | P ol 1

grupos estratégicos : [ Sy 14k i< oo

Viendo a traves de la ; At Lender el Joana ! gt

cadena de compradores (O & T PR YR bl e TR e Ty S TR SN TR T S| Ty INRRRTWARES FANTCS Ea A
I St foe T pdreee ol by R L L { S RV T et o
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Viendo a traves dae Fromrants 3l pf Trides [T T T GV I U 1] S

productos complemen- Shetes olae e as S anttnrags e

tanos y oferta de servicios |

Viende a3 través de) Ii Tamiar ta att e tiodes ] Jel pr et PRI TR

enfoque funcional a3 lo U T TR T T PN TR ReL T T T (T B S R R STY R

emocional | et aliap 1 e

Viendo a través del tiempo I : Aebiciprss @ das berlenoas o vl e Btieos shie nen
I g it parg Yo dn N s fee e e e
| JENES RN R T TR R
|

Cemao consecuencia de huscar Crear Nueyos eszacios de Mmelcada w0 Lragsne g nusva curvd doe «dlon ge 1A

cimpresa para la ngustna de be
consumdor Antes de mostrar ta nuey
productas

as en general y ¢n donde se destacan nuevas vanables de oferls para @
a curva, definvemos pormdusing de bebudas en general las ciguientes

1. Cervezas

2. Refrescos o Gaseosas

3, Jugos y Néctares

4. Cocktails

5. Aquas naturales, gasificadas y no gasificadas
6. {solonicas o rehidratantes



Finahrands ol analisis previo se presenta |a nueva curva ge valor

Mercado Local
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Fsta nueva curva refleja las vanaoones que se debieran producr segun lds respussias dadas
cuestionamientos realizacos, ademas refleja tres nuevas vanables que contribuyen a  orear el nuevo espacin op
mercada en este nuevo enfogque de ia Empresa hacia 1as bebidas en general

4 o

A continuacion descnbimos los tres nuevos elementes

Il

Refresco sin gas este producto, sé diige a un segmerto que no gusta de oz ofecton de lis bebidas
demasiado gasificadas

2 Enfogue emocional a funcional este aspecio trata de cambiar ia percepcicn del 1efresca para enfocar o
comunicacion alas cualidades naturales y jos beneficos para la salud

3 Internet. la indusina de behbidas aur no ha explotado este canal de comunicacion y venlas siendo ung
herramierts de gran pelencial dado que puede emplearse para la recegcion y colacacion de Srdenes de compra
transferencia de mformacidn canal de servicio e inclusive llegar a ser una forma de e business

DISENO IDEALIZADO

Russell Ackaff {pensador de gerencia muy especial que, presanta sus 1deas sobre la leona de sistemas fn
gen&ia!l, en su obra de gran valor academico, intelectual y de interés practicon

Fuenles

Ackoff trata temas lan diversos como el trabaj en equipo, 1a maxmizacion de ta eficienrig en sistemas di
mformacion la resolucion de problemas y ia creatividad, entre olros sobre el "Diseno ldealizado” de Lna compaiiia

Sasados en |a lectura de su libro "Creating The Corporate Future ce siguen jos siguenlos pascs
| NUEVA MISION

La nuava nision de la bmpresa es “Ser una Emipresa con alcance reqional productora y comercializadora de
bebidas refrescantes en general,_utilizanda tecriologia _de punta, con procesos eficientes e innovadores  personal
altamente capacitado y motivade cuyc objetivo &

la satisfaccion de s ontes, que cantribyye al desarrollo de <us
colaboradores y 13 sociedad, asi come la_preteccion del medio ambiente

Exla nueva mision ha sido confromtada con los nueves paradigmas siguiendo 1as dimensiones propuestas por
W Cham Kim y Reneé Mauborgne, guenes establecen gue mas que compelr denlro de los imites de la industnn
existente o intentande robar clienles a fos nvales | Estrateqia sangrienta o de aceanac 1ojat elios sugieren el uso de ta

’ bl
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ALe 1

Fstralegia do ocenanno azul desarroliar nuevos mercados sobre la base del espario desatendiin o

COmMpelicion MMNecesEng

Los aceanns azules $e crean, en lugar de luchar por elios Hay una mapiia oporturicad pard un Crecimiento
rentanle y rapd?

Fuent=

Al respecic se muestra el siguiente cuadrs

| D:mens-lones de Estraleé;_ia . - L.6gica de Innovacion de Valor . Puntos Relevantus de 13 Mesign
|
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2 NUEVA ESTRATEGIAS QUE CREAN ESPACIOS DE MERCADO

Habiendo evaluado fa nueva misibn y 1a curva de valor para La {nvencibie dentro di la indusina reqgional de
bebidas se presenlan las siquientes estrateglas

1 Desarroliar un producto con alta contenjdo de pulpa de frutld y vitanminado, para ello se sugieren fos
sigujentes pasos:

- Lesarrollo del disena dei producta considerando empaques marcas. presentaoinnes
- Utihzar una intensiva publictdad enfccada en resaftar que no genera cfectos secundanios, vy que calma la sed
Dar acees.bilidad ae compra a lodos los segmentos del mercado
La promecion de este producto debera enfocarse @ ofrécer una soda que pucde cansymuree e cualguier
acasion y lener la facibdad de comprarse sin restricoiones y en cuslguer fugar coma por clempio en maguinss

expendedaras

Adicionalmente esle producto podra ser consumido par tado ltipe de personas incluyends aquellas que no estan
acasiumbradas 2 kebidas azucaradas — 1as beb das dietéticas son aiternativas.
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2. Desarrollar un cambio de enfoque de lo emocional a o funcional
resaltar los beneficlos parafarelrescarze o rehidratarse dei producto
incentivar el consumo en {oda ccasion

La promocidn de este producto 1ambién se debera enfatizar que ef consumo <& puede realizar en lodo tipo de
SHUECIONes

3. Internet.

- Desarrollo de pagina Web amigable y =ntretenida para el usuano

- [Cebe tener 13 capacidad de recinir drdenes de compra y que los clientes puedan nacor un seguimiento
de sus ordenes colocadas De la misma farma con proveednres

- Canel de comunicacion y de ventas — asocar un plan pramacional d 18 visita ada pagima desagolada
para que se convierta en un medio de consulta y acceson 2 las premios ofrecidos -

- Ser un mediw en el ambeo internacional para que Empresas se puedan interesar en la distnbucdn y
venta de los productos de La invencible

El desatrollo de este nueva canal busca facilitar el accesc a o= ptaductos y servicion complementarias, GHmo
recibr pedidos de los chientes en cualquer momento y espacio, fograr mayar conoaimientd de ellos como <uas halilos
de compra y preferencias y ser un canal que propa:cione informacion coma por ejemplo evenlos culturales sociales
de entretenimienlo, etc

3 NUEVAS CAPACIDADES Y COMPETENCIAS CLAVE

Para lievar a cano estas astrategias, 1 a Invencible, debera edender sus capacidades lave de produccion es
decr fliexibilizarse para ser capaz de producir todo 1po de pebida y sabor, y su distnbucion  Asimusmo. dobera
desasrallar nuevas capacidades como

- Fersenal con espiritu nnovador que favorezea ¢l desarrollo permanente de nuevos praducios,
aphicando la metodologia del Lead User Research and Trend Mapping (L Meadows Tearia de
ldentificacion de nuevos mercados y oportunidades para ¢l desarrolle de productos imnovadares que
Sabistagan nacentes neces:dades El personal que se involucia en esta tarea ns especializaco y esia
capdacitado para deteclar nuevas tendencias

4 PROPIEDADES IDEALIZADAS

Como lo sugiere Russell Ackoff (R Ackoff es un pensadoer de gerencia muy especial que trata temas tan
diversos como el rabajo en equipo la maximizacidén de 13 eficiencia en sisternas de inlormanisn la resoluaon de
oroblemas y la creatvidad. entre otros) al plantear as propiedades ideuhzadas deben pRnsarse win resto camne y
rompiendo paradigmas para reinventar la Empresa

Fuente
A conbtinuacian las progiedades para La Invenaih.e
a El negocio:

. Ser conocida como una Empresa de bedidas en general

- Empresa que utihce un sistema - :alidad basado en el sistema 150

Tener todos los procesos de negocio «ntegrades, a fin de elimunar redundancias  tedueir erioces
mejorar ghiciencias gisminuir coslos @ incrementar 1a veloodad de repuesta y iempos de entiega de
lcs productos al mercado

- Emuresa comprometida con el desarrcllo del pais
b. Los mercados y la comercializacion
- n merc.ade s.n fronteras

Altender a tedolipo de segmenta dada la diversificacion de produtos



Distribuc(on.
Capacidad de entregar los productos donde el citente Ic solicite Sov imitacrones de trmpo y espacio
Tener sus propias tlendas de converiencia o realizar ananzas estratégicas de extusividaa

uhzandeo la piataforma de internet se recipiran ordenes de las chienles, asi como informar al clente cel
estado el mismo De gual forma para la relacidn con proveedores

Productos / Servicios.
Productos conocidas en 10s ™meicados internacior ales

Tener una as5,p1d gama de producios y servicios ce tebidas sendo capas de desarrollar 1o que o
Mercago requrera

Produccion:

Serla mas eficiente y flexible

Fabricar con altos estandares de calidad
Lograr .os estandares de Sers Sigma
Utilizar el minimg de recursos
Logistica:

Estrecha relaciér y comuniczcian a través de mediss electronicos con los provesdares y clienles
logrando el justin ime

Tener el minmc de inventarie
Soporte de Servicios:.

Estzblecimiento de Um servicio de cail center para sus chentas y sus dstnbudores o cua! dehe upery:
'as 24 horas det dia

QOrganizacidn y gerencia:

Fiex:bilidad paia adaptacion al cambio

Intescampio fluido de «deas

Ornentac.on haca & clente

Personal;

Persoral altamente motivado y capacilaco

Desarnolio y practicas de vitudes y vaiores para alcanzar 'a calicasd personal
Finanzas:

Empresa rentable

Atracliva para los 1oversionistas 1alto valor de accion;

Medio Ambiente:

Ser capacas de reciclar el agua

Materias primas como el azucar la fructuosa se obterigan de cultivas na Transgen:
Evitar contaminacion de) medio ambiecrite en 13 produccion de bebidas
Gobierno:

Que rd Se apliquen IMpuestan 4 insLmos

Que rio hraten el consumo de in=urmos estfategicos inpoitados



5 PRUERA DEL DISENO IDEALIZADO

Después de haber seguido los cuatro pases antenores Russell Ackel sugiere prabar ¢l modeio aplando tas
tres propiedzdes requendas del diseno dealizade de cuaigurer sisten.:

i Tecnologicamente factible.- Hemos analizado los siguienles comparentes lecnalogioos

a Adquisicion de lecnolegia de punta. Dado que la Empresa ahora amphara su gire a la produccion de bebriias
alcohélcas y no alcohalicas tendia que adquiry nueva tecnolegia tarta para la produccan proplartente dicha como
para el manejc de aste tipo de productos que estarian inclusive dentro del campo de los alimentos  Fara ahondar
mas e~ este punto, nemos divididc las necesidades de lecnologia en dos

- Tecnologia para la produccidn que corfresponde a la adqursicion de planlas gara la produccion de estas
nusvas bebidas paralo cual La Victora debera realizar una fuerte woversion en activos Hjos asi como iniciar un pran
de capacitacion a sus lrabajadores

- Tecnologia para el manejc de almentos y Ualamiento de agua, involucrando a adquisicion de
lecnologias para el manejc de akmentos (jugos naturales) desde la conservacidn, transfonmacion y rnedificacione: de
ias cualidades de os mismos  Asmmismo, el rmanegjo de sus fundamentos fisico — quimices ya aphoacion de estos an
los aspectos de composicion y cudidades autnlivas, asi coma tecnolog as para su congervacion irefngeracicn y
congelacion), 1o gue tiene gque ver con la caindad a su vez

En ambas casos, La invenable debrra implementar una politca de Benchmarking continus a anuiellas
Empresas lideres en el mundo en la production de este tipo de bebidas con la finahdad de conocer tanin us
tecnologias como sus competencias

b Amghacidn de (a Capacidad Instalada para Iz ProducCién y Alnacenamiento de Prodoctos  Hefimbivamenite
La Invencitie deberg ampliar su capacidad de produccidn para poder qmcuersionar en este nuevo gia Pacg ello,
pensamocs que dada iz similitud en los procesos productvos y a 'a pesibidad de instalar una nueva planta en la
zona industnal de San José iturbide, Guanajuato. |a planta actual quedana en posibihdad de unlizacion para inicar 15
produccidn de behidas a base de juges concentrados con pulpa de frutas v vitaminados  Se hene la ventag de lener
cerca de la planta, una zona de alta produccien de fruta tropicat como 1o es (@ Huasleca on donde se puece tener
acceso ala matena prima (frutas) para la elaboracion de ugos naturales tenendo ademas un benefice butano

C Tecnologia y Procesos acordes con los estéandares de calidad (S0 9000 Ya que dentro de la dealizacion, La
Invencible debera estar a la vanguardia dei cumpinuento de procesas eslandanzados que le permitan Impiimir su
sello de calidad a nivel regional y potencraimente nacional, las tecnolngias a adquinr tiznen que =star acordes can
estos estandares de calidad, asi como los procesos a desarrollarse dentta de esta ampliscinn de negocto

o Mejora de las Tecnolagias de Informacion Vigentes MNuestro disefo idealizado, conprende gue todos los
procesas de negecic de La Invencible se encuentren integradeos utdizando como base ana plataforma fecnologica,
con el objetivo de mejorar su capacidad de respuesta a! chente. (SAP por =jemplo)

& Por otre iado la imegracdn que preponemaos tarto con los provecdores y clientes necesidaran gque este
sistema tenga que estar conectaco a una plataforma de infemet, que le permita a La Invencible el desarrglo de un e-
Business, y de este modo agiizar y automatizar las iareas.

5 Carales de distubucidn  El disefio plantea Begar a diversos nuevos municiplos de olias entidades federativas
como senan San Lws Polost, y Queretaro, satisfaciendo las necegsidades der chente, mediante un c¢anal de
distribucion que garantice el envio oportuno del producto  Para ello seran necesanas alansas estralegicas con
Lmpresas transportistas aue facilten el lransporte de 10s rmismos. 3si como con tiendas de convemnenca
supermercados o In¢clusive con Empresas dedicadas a e-commarce para que apoyen la distnbucion del producto

Para llevar a cabo esta (elacion directa con el chente y sanstacer su gemanda e mquistudes  se Penso en 1
mplememacion de un Call Center, dentro del terntono nacional

f Implementacion del Just In ¥me en la cadena de Sumimsiros  Promaovienda el cultive de aigqunas matenas
primas aqui mismo en Mexico y por olio 1ade ~ealizando negociaciones £on s pioveedares de tal maneia Jure s
bren las negociacicnes sen con antelacidn, e gbastecimiento se loqre uldizando el justo a tampo para de este modo
reducirinventanos
G Reciclaje de! Agua y Prateccion del Medio Ambiente Como base del procese de behiiz
impodante incorporar ¢l reciclaje de agua para lener una mayor dispemibiidad del recurse y se podra prndar Al
sociedad un valor agregado en lo concerniente a la proteccidn def medio ambente

S DENSamos Jue =6 d




2 Operacionalmente viable -

a Zstructura Organizacional. La estructura crganizacional se puede dividir por areas de negocic. pot lo que
la incorporacien en lo sucesivo de nuevas urudades no tendng un e'eclo sigmizative  Sin embargo debera revisarse
las apciones a adoptar para Que 1a Empresa siga sienao agd en su organizacion conforme sz ampia y diversque

b Fatrucluras de distnbucidn  Sendo esta ura area de aportunidad clave de La Invenaible v dado que fas
bebicas a mncorporar como lineas nuevas de negocCio tienen caracteristicas lisicas dei producto (empasques. peso
entre otros) y canales necesanos para 13 distnbucidn similaras La lavencible no tendra diicultad en colncarlas en et
mearcado siguiendo una ajecuada eslrategia reconociende los canales de distihiucion gue € Sonmay 20ercands

¢ Personal capacitado compromelido ¢ mohvada  Contar coan an centio da capaotacicn que bnade al
personal educacion continua en aspectos lecncos y de hderazgo  Asimmismo el persandl sera can este maodelo un
punto clave en el desarrolio y liderazgo de La lnvencible, por lo quée no existiriy en esas circunstancias mayor
resistenc(a al cambio propuasto

c Soporte Tecnslogico Come se menciond el la seccion de lecnolopeamente fachble Lo Invenoilie
ov-enty con la posibiidad de desarroilat una plataforma de sistemas de inforrnacian cue le permiirg ntegrar fos
nuevos procesos con ins actuales Para eslo debe necesariamente contar con 105 servictos de soporie tecnologico en
redas e informalica de una Empresa especiahizaca

3 Capaz de aprender y adaptarse.

Dentro de los factores que consideramos tiene La Invenuble para aprender y adaptarse rapdamente a asle
camblio propuesic tensmos

a Conozimiento del Negocio de Behidas La Invencible se encuentra actuaimente en pane del requow de
bebidas per 1o cual 1a amphacion de 1as lineas Je negacio dentro de ésta categor:a ne le sera otalmente ajenas

b Acceso @ Conocimientos de (a Industrta Compiementando ¢l punto anteiior La Inveniple cuenty con
los conouimientos de su equipo corporabivo y la oferta de Emipresas europeas que vends i
elatoracion y envasado de refrescos, y conserva de jugos lo que podra apcyar el desanociin de esl
negocio

Por otro lade, sera importante la parucsipacion tanto de los directivios coma persenal operative de las feras de
alimentos y bebidas que se realjizan en tndo el mundo, con la firahidad de v conpcrendn y aprendicnde nuevas
tendencias fecnoliogicas

¢ Adaptacion del Persenal de la Cempafia - La fuerle competencia y 135 adaptacanes a cambros
tecnalagicos recrentes y 1a cultura de intentar hacer |0 necesano para sobresalr o permarnecer en el meicado aup en
contra fas fuerzas qlie <e oponen de las las grandes transacionales al crecimienta da las pequenas refresqueras han
oyudado tanto al persanal directivo como vperativo a adaptarse necesariaciente a 1os cambin 4 pesar del nesgoe de
insequrndad en el empleo y ansiedad de los nusmos Lo imporiante entonces sera el tner una buena estiategia bao la
manaa

6- NUEVA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura que se prapone ahora para la tinpresa La invencible sobre 13 base de 13 eclua de FIL Dseno
ge 13 Qrganizac on ceme Arma Competdva es primar amente ofganizada par por ineéas de productos

Esta nueva esliuctura organizativa que sé€ propone solc abarca aspectos del diceno estrategico de 1a
orqanzacidn, y no se toima en cuenta et disefto operat vo

Cabe mencionat que el grupo de bebidas. podra tener 1as siguientes catacternsticas
Habilltar tecnologicamente 12s iastalacicn=s actuales
el deterceros parala fabasacan de o prodiemtas la cual levacan b mnarca de Lo lcennibis

Hnlzar cone de 1o capacikiad oclosa de 1a Empresa. solamente i 3es productos qres e pisdan adaptan a los
niaquitar as bEenolagia e nslalaccnes de asta

neTT U Uy planta independiente qua Cuente Cor teon o e ounta paca 1 labi aoion e s tos gieadie e
Fara poder llevarlo a 300 la Carporacion La Invencible delira taner on iantt 1o sigue-nty

Hace un analisiz financiero de cusl de las apciones g5 mas rentable paig ia Corporgcnn
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Sedeberrimplementacias B2st Prachozs de laindustna de bet
Getendra gue capacitar a las Erapresas privesdoras para ohtener las carantenisticas de ralidad necasanas

Se utihzara 0s canales Jde distabucidn mas eficiemes conocidos para 13 10dusing refrasquerd qQue oo des@iifi=iig
en\a zona

7.- NUEVOS PROCESOS DEL NEGOCIO

De acuerdo con a2 nueva estructura que estamos proponiendo donde e muestrd que la corporacion dede
estar prunanamente diwvidida en achividades economicas y luego dentro de gila en hineas de producies 1og prinnpales
procesos de negoclos que imphcaria la nueva estructura serian los siguientes

Procesos  Actual (refrescos dulces) Nueva (Bebidas)
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8 USO DE TECNOLOGIA DE INFORMACION
La tacnolcgia de informacion que deberd tener asta nuava Empresa son las siguientes

. Sistema de Intercambid Electrénico de Dalos (£ 1), tante con sus proveedoies como con $us
distripuidores y mayonstas

. LUn portal en Internet que cartenga infoimacion de esta eueva Entpresa sus productos recibs
pechdos, muesire informacion de eventos entretenimeents y sabretodo $e puede conocer mas las
necesidaces y requenmientos e |os clientes

. Construir un medo de Intranet que permta coordinar 'as diterentes ineas de procuc ara
distribucien v venta
o Incorporar una buena base de datos (Data Warehouse), y tecnologia de adiministracdn de o

clhentes (CRM) para tener mas conocamienty de les chentes y edar mas enfocadoe en sus
necesidades

BENCHMARKING

Pamiendo dit nuevo enfoque estrateqico de La Invencible, =l cual conudera dentro de sus puntos tigve &l
consoidarse aun mas en ¢l mercado nacioral ¢ nternacional, ampiar su gan'a de progucfion o aftas peinda
promaver ef cambio de valor del refresco hacia [0 funcional y poner mayor énfasis en sus procesus de prafilconn
principalmente en €l que Liene que ver con ja ecologla. es necesaud delermunar los procescs cnbces que la compsi 3
deberd estudiai v medir con {a finahdad de descubnr e nivel de actuacion de excelencia de olras companian on gl
mundo y delinir como realizar adaptaciones de éslas buenas practicas y <a reflejen comp cambins positivos en la
compania

Para ello, 3= ha realzado un anahsis de lus procesos que requetian mayor enfasis dentro de esle cambio
planteade a tin de pricnizarios y a partir de elle identficar los niveles de actuacida de los mismos por otras
companias, Comeo segundo pasc, se ha evaluado (2 actuacion de La nvencible v comparado con olfas companias
ya escogidas por sus competencias clave y por Giimo se identthco el vacio que tiene La invenaile respecio a oulas
lendencias actuales proyectando nueslro honzonte de planeamiento para llegar a escs niveles o adaptarios a la
compania

2. Lalnvencible como una Empresa refresquera

En el esquema de 13s pnncipales compadias refesqueras en mexico, para oie nos siive 1o de
referencis. ubicanga dentro de a3 lista de las Empresas que comercializan productos en el area de Inflycnoas de la
mvenaiie tenemas a las dos pnincipales latinoamencanas como son Peps) Co y Coca Cala T

La lavencible podria realizar un benchmarking de las practicas de produccion ast como te fisinbucion ©
penetracian en nuevos mercados de dichas Empresas

t Lalnvencible como Empresa de bebidas

Uno de los principales enfoques Gue se le quiere dar a La Invencible correspande tanto a la pradduccion ae
Jugos naturales. como de refrescos

Para ambos casos. existen en 13 regien del noteste de Guanapalo compelidorea yis establecidos en ol
mefcado de jugos bien posictonados  Esfta oxperiencia puede ser beneficiosa para conccer o mercadn y ol
abastecimento de insumos por 10 que, sera importante realizar un anatisis de la tecnologia referente a la producuion y
comercalizacinn de este tipo de producto haciendo hacer anles un Benchmarking con Fascual Bong o Lumex bderes
en el mercado mexicano

c. Capacidad de Distribucion

Si bren dentro del pnmer punte en el que <& propone hacer un bencomarking de las prnopales =mpresas
refresquerds o jugueras Coca Cola Femsa cos hde: en canales de distnibuion y se ha o adeplando & los diverans
mercados latinoamencanos y cuenta con 6 0CC rutas en México, y 500 bodegas de almacenamients Tene acoenn al
consumicor a traves de 4, €00 tendas propias y 500,000 detalhstas

Adicionalmente un procesa recientementa implementado por Femsa que pudiard mleresar a hin de alianzar
nuestros canales de aistribucidn locales, lo constituye S0 Auevo esqueritg de distnbucton secundailn besado ra el
consuimientd y la reiacion con el canal a traves del sistema pre-verta



Laorairo lado, i, [lacian con munotistas como 1as tiendas de convenercia (oA :n s cualés suelen probm
los janzameentos de nuevos praductos, nas pueden ayudar a penelrar en ess Upo de cadena de distrbuads la e
no ha side explotado totaimenta

d. Reenfoque del refresco de lo Emocional a Funcional
f_s mly importante considerar en 13 estrategia de mercado gue habra de cmplearse el inssir ¢ sugenr a los

consumidores el considerar a nuestros produdtos fome und mescla de aimento y Gebida que fuedamentalinenie se
bebe por placer. enfocandoe sus propiedades beréhcas para ta salud

e. Cuidado del medio ambiente

t xislen muchas expenencias en cuanto ai cutdado del medio ambiente, v | a invencibie no deberd se” ajena o
este piocesn. el gual sera predra angular de sus camaanas promorionales y Hosota Erpresanal

Ademas de preservar el medio ambiente e - lgje de aguas dentro de las nuevas poithcas ayudara a la
reducclan de costos

Las 2mpresas de este ramao en los tstados Unidas gue vienea ulihzande esta lecnica icdauei al uso de agua
en 50% aproximadamente por I6 que {os esfuerzos por conocer 1a aplicacion de estos fujos de piocesas y

tratamiento de agua deberia centrarse en praductaces de jugos importanies en los Estados Uinigos

TRES ESCENARIOS ALTERNATIVOS DE LA INDUSTRIA FUTURA

Asi como se analizd las lendencias e incertidumbres en el segundo punto de! presente lrabaja ana
presentarnos aquelas que considaramos relevantes para nuestra nueva industng

1 NUEVAS TENDENCIAS EN LA INDUSTRIA DE BEBIDAS

Nuestra proodesta de valor del ingreso de La Invenaible a la industiia de deb:das naos permite anservar nevas
tendenc.2s adicionales atas que ya enfreata en su actual industrna

A conlinuacion se detallan:

a Las Empresas refresqueras estan diversificando su produccion hacia otros productos
tendencia se basa ~n el comportamiento que siquen las Emprecas como Coca Cola y PEFS que cusnta
cervezas refrescos agua cocktails y jugos. ( Ejemplo importante Femsa de Mexico

b Aparicidn en el mercado de marcas independientes de refrescos Eslo s baca en gue las Dmpresas
eslan tabrnicandc y comerciahzando marcas progias La ventaja de nste Upo de oebidas conmarn:as propias &y goe 1o
se frenan que pagar royalties

¢ Guerra de Precios Dada la competencia y el bajo poder adquisitivo en algunas iocalidades de la nueva
Zona considerada para la distnbucicn, las cmpresas del ramo de gaseosas han entrado a una guerra de precios para
incrementar {as venltas ks de esperar que asta tendencia sigua reflejandose en cota industaa

d Variedad de presemaciones y alto litraje Existe una gran vanedad de presentacones en las bebidas

gaseosas icrales encontrandose tamafos de 11tro Iitro y medio. 2 ifros 3 ilros - entre ot as

e Variedad de sabores La éiaboracion de una bebida gase0sa Nno &5 Un Procest comping y requlers de
pocas matenas pnmas siendo el principal componente el saborizante empleado Existen cmprosas dedicadas a
elaborar Miversas saboces para la industiia, los cuates cansttuyen un factor de diferenciacion frente a la compeiena:s

2 NUEVAS INCERTIDUMBRES EN LA INDUSTRIA DE BEBIDAS

Las incertidumbres que planteamos para 1a indrstria de relrescds son vahdas para esla nueva industna de
bebidas concentradas o de jugos naturales, dado que (as caracteristicas y el comportamientad san similares

Por lo 1anta, se ha elegido las siguientes incertidumbres para formular nuestos coronarios
a Aita o Baja Competencia

Aita Competencta, se ha converido on una inceridcumbre dadas las tendercias de ngresns al
mercado de nuevos fabricantes de bebidas Ll ingreso de nuevos competdores y la permanencia de los actuales,
hace dific! determinar 13 agresividad con la que acten on la industna
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tiaja Competencia, &s fa contrapane de esta incerlidumbre, puesto que & noluena en salvaguacda
de laindustna iocal pudiese decidif tomar medidas proteccionistas

a. Mayor o Menor Consumo:

Mayor Consumo. es una (certidumbre porque el consuma per-capila tanto para refrescos come
bebidas en general. esta nfluenciado por diversos tactores comao ingresos, imagen del producto, creomiento de la
poblacion demanda extranjera, precios de productos susitutos ete

Menor Consumao, sobre 13 base de la tendenma dado que se vieng regislia
per-capna del consumo de bebidas demasiadas arucaradas o de poco valar vitaminico

TO0ajc cunsumn
Cabe anotar. que no se han seleccionado las siguientes incertidumbres por considerar que estan involucradas
en las antes mencionadas como se indica 3 continuacion

b Avmento en precios de matenas primas de darse esta wituacian afectara lon costos ae la
industaa, y podria reflejarse onomayores precios o consumwdor desincentivand consurmiv

c Altos 0 Bajos Precios: consideramos gue la inceridumre de mayor o menar tompelenc:a ia
involucra, porqué puede ser una consecuencia ce la agresmdad ep precios que se geners por 13
compeltividad deal mercado, o viceversa

d Agresividad de productos sustitutos: la incerudumbie de imayor o menor consuwno la involuera
porque conforme aumente el consuma per capila, la competencia de los produclos sustilytos actuaies ©
rnuevas puede Intensificarse

e Restrncciones del gobierno: a2 mayor compelttividad de 12 industna pJdede <er vista por 21 gobiemao
como fuente de recaudacicn fiscal. oingrese a proteger la incustria loca

3 POTENCIALES ESCENARIOS DE LA INDUSTRIA DE BEBIDAS

Ce acuerdo al analsis de las tendencias e incertidumbres se de los sigaentes gscenarnns

Alto consumo

* Bl Paraise ™ “Quedaran los mejores’
- Variedac de productes media - Caldad supenor
Allos precios Crecen tas importaciones

- Allg  especiaizacon  del

producto
Baja Alta
Competencia "Lescubre otros Mundos ‘Lucha por Sobrevivir Competencia
Foca vanedad de productos - Guerra de preaos
- Busqueda de nuevgs mercados - Alta eficiencia operativa
- Prrcio bajo - Alta vanedad de productos

- Alianzas cyltategicas

Bajo consumo



4

ESCENARIO IDEALIZADO “EL PARAISO"

El escenanc deal para el disenio planteado lireas arnba considera yn contexto de 3o CONSUMO Y Oaja

caompeizsncia, denomimado "El Paraiso”™ porgue consideramaos que s e g

cua 3 nuestio disefo 1dealizado En este

entornao la industna de bebidas se taracteriza por los siguientes elermentos

5

Las

a,

Gran aceptacidn de los productos son productos con alta participacion de merc3do y que sat stacen
los gustos y necesidades de los consumidores de o5 segmentos chjelive

Altcs precios y margenes daco el volumen de pioduccon elevado ngada a la aceptacion de fos
procductos en el mercado. tanto las precios come la eficiencia en costos permien tener mejores
margenes

Variedad de Productos  en este escenarno la vanedad de praductos en el morcado es ampla v por e
tanto cubre las necesidades de diversos segmentos por lo cual muchas companias podian entrar 2
competic Porlo mismo es importante enfocarse a los segmentos del mercaco de mayor crecrmiento

potencial

Barreras de entrada el desarrolio de varios canales de distnibucion la ubicacian estralegice de las
olartas 13 tecnologia desairollada y el conocimiento del mercado. harian gue no sea ‘aci para un
potencial competidor entrar al mercado

Poca agresividad de 05 competidores en este entorno existe una limdtada guerra de precios

Se plantean ias principales estrateqas que nos permiliran atcanzar y desenvo varnos en ol eacenano
eleqido

r Y
anenl

= contexdo, of

Innovacton constanle os importante gue 13 Empresa renueve sus productas perm
puesto gue los gustos y preferencias de los consumidores no son estaticos fe
desarrollo de productos como la cerveza sin alcohol, cocktails

emento,

Nuevos enfoque y estralegia de comumcacion gue resalle [os valores Tuncionales
como e5 el benaficic de 1a cervera los jugos y las gaseosas cama betudas "nalurales

de los productos,

Un sistema de distnbucion adecuado para alender {a alla demanda de mangra apartuna ‘o cua
supone contar can 1os medios dé transpane, almacenes relaciones cercanas con mayorslias y
distribuidores, vso aproprado de tecnologias de la informacion (p e t 1) entie otros

Hacer uso intensivo de las nuevas tecnologias de infarinacion comao es el ¢ano de infermel nara gque
sirva de canal de venta y comunicacion con los chentes y provesdones

Capacitacion del personal para adecudno alas nuevas necesidades de la Dmpresa por el ingreso a
nueveos negocios y rmercados

Ventas estrategia de permanente contacto ¢on ol chente para conocer oy cambins y necesidades de
los consumidores y poder proponer el desarmollo de ~uevos productos faplicacian de Teed e
research’)

Produceon se debe mantener ei manejo de tecncioga de punta para incursicnar en los nuevos
negocins, de modo gue repesenten capacdades clave para la Empresa Debe @asbhir tiexibihdad
para responder a la demanday a! desarrollo de nuevos produttos

ESCENARIOS ALTERNATIVOS

estrategias que se tomanan si nuestra Empresa idealizada se encuentra en los escenanos allernalivas
serian [as sigulentes

ESCENARIO "GUERRA POR EL MERCADO"
Fabricacidn de productos diferenciados
Nejores servicios nmplementanos
Mayor promocion y publicided

Creacsor de barreras ae entradas ser mas competitivo en eficiencia, tecnologia y cabdad
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. Fidelizar a los chenles con productos gque representen sus gustos costumbies e denbficacion
regionat

s Moyorac la relacion con 105 distribuidores, mayoristas y liendas detatlistas, relando ¢e oblener
exclusividad para nuestros graductos

b. ESCENARIO “DESCUBRE OTROS MUNDOS™

e Mostrar una imagen mas funcional que emocionad: de las bebidas, sobretado de las petnqas par.
aumentar el consumo

» Buscar nuevos horizontes de maercados en &l Ambio (nternacional

= Alanzas estratégicas para dar serv.cios a terceros, distnbuyendo y comercializanda productos

comptemenltaros
s Ulihzar |a fiexibilidao de la Empceza, para buscar negocics alternalivos y rentaties
s Reducirse (aharro en costos) y eluminar produclos no rentables

e Buscar procesos de venta menos costoso, dando mayor enfasis al use det Internet

Ciertamente La idea onginal del Gerente de La Invencible de abordar la problemitica de baja creciente
en el volumen de sus ventas, pudiera ser una propuesta viable, pero solo le permitiria acceder a resdltados de
cono plazo y quizas no en el volumen o tiempo necesario.

£l etecto inmediatista de este tipo de acciones, ya lo ha comprobado, y quisiera por esta razon repetir el
mismo esquema para lograr el resultado pronosticado, pero debido a que las condiciones en el mercado han
cambiado radicalmente en el lapso de unos cuantos afos. hay una alta probabihidad de no repetir el ¢éxito
deseado. con un potencial impacto negafivo parala Empresa

Como se ha visto en todo el analisis de) caso lainvasion en el mercado reqional de bebidas de muy alta
calidad, mejor presentacién y envases reciclables diversos que cubren una amplia gama de guslos vy
necesidades, por un lado y por otro con un respaldo marcado logico impreswonante que incluye dusde costosa
publicidad hasta una estrategia de distribucion impresionantemente bien defirid a, presenta en su conjunto un
reto dificil de superar para La Invencible, solo con las acciones sugeridas al inicio del caso

Renovarse o morir .. Es la frase que aplica definiivamente a su situacién y (a de aumerosas PYMES
que como La Invencible han ententado una situacidon similar en los uftimaos tiempos, lo cusl ne es producto de
ta casvalidad sino resultado de una economia globalizada que en {orma agressva ¢sta produciendo el cierre de
aquellas que no han sabido identificar esta sruacion y reaccionan tardiamente por no tener los medios
tecnologicos o econdmicos para realizar los cambids 0 adecuaciones gque requieren para adaptarse a las
demandas o necesidades reales o artificiales implantadas en el mercado.

Ya se habl6 de casos de Empresarios locales, regionales y nacionales que han sucumbido al poder de
las Empresas transnacionales y que no pudieron traspasar el umbral, optando en prinCipio por sequir al lider
como un centro distribuidor de sus productos y luego finalmente terminar con la venta de sus achvos,
coexistiendo como socios minoritarios de pequenas entidades maqudadoras.

La estrategia que se ha decidido promover. segun se argumenta c¢a los parrafos anteriores implica
tomar decisiones importantes para que |la Empresa no termine de igual forma rematando sus bienes s1 no mas
bien asumiendo una postura Empresanal inteligente, innovadora y proactiva; inspirada siempre cn os casos de
Empresas que si lograron prosperar a pesar de la adversidad como son’ Pascual Boing, Jarrtos. Sidral AGA y
recientemente Big Cola de AJEGROUP.



Ahi esta ta clave, ahi esta la estrategia. Necesarnamente se requiere aplicar una inversion imporiante,
pero es ahi donde esta e) reto para el Empcesario, es ahi donde puede verse la madera de que esta hecho el
hombre que quiere superarse aun teniendo adversidades.

Este proceso puede hacerse de un modo inteligente. La invencible tiene la principal de las fortalezas. el
deseo de sus dueros y directivos de sobresalir y trabajar con ahinco para lograr objetivos trascendentes. por
el momento en un mercado regional ahora expandido, que abarcaria los estados de San Luis Potosi,
Guanajuato y Querétaro.

El Proyecto Global a seguir seria el que a continuacion se describe-

1.-Se definird con 1a particion de toda (a administraciéon y el staff de la Empresa la mision y objetivos de
la Empresa para que a parlir de ahi se establezcan todos los Proyectos, planes y propuestas necesarias,
considerando las debilidades y fortalezas; las menazas y las oporiunidades.

2.- Se snicia con una campafa publicrttaria apoyando los refrescos existentes retomando algunos de los
puntos originates propuestos por el Gerente de La Invencible. pero enfatizando en un cambio de imagen que se
aproxima en los mismos, el cual despertaria una expectativa en los consumidores por la evolucion que estaria
por venirse.

3.- Se implementara un Proyecto de Mercadeo estratégico para onentar a |3 Empresa las oportunidades
economicas atractivas para ella, es decir, completamente adaptadas a sus cursos y a su saber-hacer, y que
ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad. Por medio de un proyecto de mercadeo estratégico tratar de
escoger el mercado, la meta y la creacién y mantenimento de la mezcla de mercadeo que satisfaga las
neces(dades del consumidor con un producto o servicio especifico

El proceso de desarrollar “el plan de mercadeo”. debe ser similar al proceso cuando un nino empieza a dar
sus primeros pasos. Se debe aprender y descubrir el mercado, desarroilar las capacidades Empresariales.
establecer objetivos claros y medibles en el marco de las fortalezas y fas debitidades, desarroliar las estrategias
y planes que permitan alcanzar los objetivos planteados, ejecutar los planes para que las cosas sucedan segun
lo programado y por ultimo analizar los resultados y tomar fas medidas correctivas necesarias.

4.— Se definird la mezcla de mercadeo sobre |a base de la tnvestigacion de mercado realzada por
consultores: la mayoria de las decisiones operativas del Proyecto de mercadeo se pueden enmarcar dentro
de las 4 p, sean éstas producto coma el producto fisico incluido el servicio que se ofrezca como parte integral
de éste, o el servicio ofrecido al consumidor.

Decisiones de producto inclurran funcionalidad, apariencia, empaque, servicio, garantia eic. Precio
que debe tomar en consideracion la rentabilidad, la probabilidad de reaccion de la competencia, descuentos,
financiacién. arrendamiento y cualquier otra variable asociada al valor de la transaccién por el producto o
servicio ofrecido por La Invencible.

5. Confirmacidon del Departamento de Mercadotecnia y Publicidad, ¢l cual desarraliara el Plan
Promocional, entendido como las decisiones relacionadas con la comunicacién orientada a la vents a los
clientes potenciales. Este punto contempla ¢l costo de adquirir un clieate adicional, a publicidad, las
relaciones publicas, medios. Distribucion entendido como las decisiones asociadas a los esquemas de
trabajo de los canales de distribucion, logistica asociada, cobertura de mercado, niveles de servicio.

6.-La estrategia publicitaria anterior seria por un lado para mantener vigente la imagen del producto y Ja
marca, ayudaria mucho a manera de refuerzo la idea original de regalar producto por mencidn de triunfo al
destapar cualquier botella y tener la posibilidad de resultar ganador de otra soda de regalo al consumidor. Pero
esta campana seria solo de manera temporal, el incremento de las ventas esperada seria solo un pase de
entrada a lJa campafna mayor que se propone.

7.—Se establecera un plan presupuestal acorde.
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Todos los puntos anteriores se sintetizan en el siguiente esquema del proceso
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8.- En el tema de distribucica las decisiones de canales se pueden enmarcar dentro de utilizar canales
directos o Indirectos. sencillos o maftiples. multiples, intermedarios por nivel cada uno asociado al segmento
del mercado determinado. ciclo de vida del producto. Los mayoristas o intermediarios seran al principio una
fuerza importante y piedra angular de toda la estrategia de distribucion. se deberan calacterizar por comprar
grandes cantidades para venderlos en pequenas cantidades a muchas clientes, los representantes deberan
trabajar en nombre de la Empresa y por ello recibiran una comisién aparte, no mantendran inventarios, la
Empresa hara el proceso logistico.

9.-Se estimutarda a quienes son los que tienen contacto con el cliente consumidor del producto o
servicio asociado a la creacion de valor de su propia marca de establecimiento comercial. Por esto debera
apoyarseles con pequenos premiso. incenlivos. anaqueles o pintura de logotipos y rotutos deseados en su
fachada.

10.-En el tempo que se gana por medio de los pracesos anteriores, se fiiicen modificaciones y pruebas
necesanas en la operacion productiva para elaborar en las propias Instalaciones de la Empresa. nuevos
sabores distintivos enfocados a diversos segmentos de mercado y que puedon ser claborados con la
tecnologia que se tiene

11.- Se establecen las negociaciones y convenios necesar©s coh los transportistas independientes
estableciendo claramente los margenes de ganancia para estos y [0s minoristas. Se les organiza de una manera
estructurada y centralizada para coordinar la distribucién de los productos claborados por ai Invencible en la
nueva zona de comercializacion definida en los Estados de San Luis Potosi, Querétaro y Guanajuato en un radio
no mayor a 250 Km a la redonda

12-Se oferta al publico un lote de acciones con el fin de dar apertura 2 nucvos INVersionistas,
conservando la familia fundadora la mayoria de las mismas y por ende el control de la Fmpresa. Esta eimision al
publico pudiera ser por al menos un 20 por ciento de la totalidad. Con esto se podria asegurar una fucnte de
financiamiento para los crecimuentos inmediatos.

13.-A modo de prueba y en aprovecharmento de un sub-proceso, se lanzaria al mercado vn producto
nuevo: agua purificada envasada en botella de PET no retornable y con tapa roscable de plastico

14.- Este proceso nuevo de envasado requerira necesariamente adaptar nuevas tecnologias, las cuales
con la asesoria adecuada de las Empresas fabricantes de 1as mismas puede lograrse rapidamente Se tiene la
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Ventaja que en 13 zon3 se encuentran las principales fabricas manufactureras de estos productos - Guala y
Alpla ( San José Iturbide, Gto).

15 -LLa Presentacion de estos productos requernira un nuevo etiquetado embajale, teniéndose también
en la zona Empresas dedicadas a estos giros con las cuales se pueden entablar negociaciones para abatir
costos y los fietes por |as cercanias disminuirian en parte.

16.-Una ver gue ha sahido en primera instancia al mercado el agua purificada envasada en Botella de
PET y se ha identificado a la invencible con este nuevo formato. Se inicia el lanzamiento de los primeros
formatos de nuevos sabores con una capacidad ligeramente superior a las existentes en el mercado y con
precio levemente disminuido sobre los de la competencia,

Cjemplo:; para formato de la competencia de 600 ml a un preciode $ 6 50, se presentana en contraparte
un formato de 750 m! a un precio de $ 5.50.

Para un formato de !a competencia de 750 ml a un precio § 8 00, se ofertaria un producto de 300 ml a un
precio de % 7.50.

17.- Los sabores propuestos serian posiblemente combinados o copias similares levemente azucaradas
y gasificadas de sabores conocidos en el mercado.

A saber:

Sabores: Yoronja, Fresa-Frambuesa, Pifia-Naranja, Mandarina-Naranja, Uva sin gas y con gas, Naranja,
Vainilla, Tutifruti y Lima-limén

18.- Ya en el mercado estos sabores en el mercado en nuevo formato de envase, se 1nicia el proceso de
recuperacion de botellas de vidrio empteadas con anterioridad.

19.- De estas botellas, se seleccionaran todas aquellas que estén en su mejos condicion para ser
empieadas en un formato estandarizado de agua mineralizada gasificada.

Por ser este parte del proceso de purificacion y luego un proceso nuevo por cl que se téndria que hacer
nuevainversion para mineralizar el agua procesada. Se estaria en condiciones de ofertar un products de buena
calidad y de paso aprovechar los envases del formato anterior en lugar de destruirlos o perdcr la inversion que
ya se hizo en esto.

20.- Toda la estrategia mercado Idgica iria enfocado a la atencyon de distintos segmentos de mercado
asi, Jos sabores dulces y de bajo contenido gaseoso irian enfocados a Jos ninos y jévenes por ejemplo. Para
reforzar la campaia de los nuevos productos se emprenderia una campana promccional que pcrmita a los
consumidores obtener regalos sobre l1a base de descripciones hechas en el anverso de las etiquetas que itian
también enfocadas a diferentes gustos de los consumidores:

A manera de ejemplo:

Se podrian regalar: relojes, viajes a centros vacacionales, reproductores de musica, televisores, pases
para el ¢cine, producto envasado, etc.

Para ir a la vez encontrando con mayor precisidn los segmentos de mercado y atendiendo las gquejas y
sugerencias del cliente, se podrian publicar los numeros telefédnicos gratuitos { numero verde 01 800 VICTORIA
para reportar de viva voz del consumidor cualquier advertencia o comentario.

La Pagina Web de la Invencible se activaria con esta misma promocidn, con hipervincuios a sacciones
que atiendan a progporcionar servicios a menores de edad — juegos, informacion educativa, etc -, a jovenes -
musica, informacion sobre el medio del espectaculo, programacion de eventos de interés general, y de adultos
—Servicios financieros, cultura, arte, etc -
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Para esto se proporcionaria un numero de caédigo serial que seria base para ua sorteo distintivo para
aquellos que accedan a la Web, como una segunda oportunidad de participar ¢n un sorteo a la contestacion de
preguntas simples que nos orientes sobre sus gustos y preferencias en ¢l ramo de las bebidas y nos den
informacioén a su vez que retroalimente nuestros procesos.

21.-Una vez que estos procesos se han puesto en marcha, se ha iniciado con anteriondad la gesthion de
cesion o compra subsidiada con las autoridades estatales o federales de un terreno propicio para e!
levantamiento de una nueva fabrica gue asuma la vanguardia en tecnologia y distribucién del proceso.

22.- Por ofro lado se inician nuevas gestiones de financiamiento aprovechando las oportunidades que
ofrecen las entidades gubernamentales respectivas de hacienda, comercio y fomento industnal, efc., para
hacerse de recursos y créditos para la construccion de la obra civil y la adquisicién de maquinaria y equipo.

23.- Se promueve por volumen de ventas una premiacion especial por puntaje acumulado a los
distribuidores mayoristas y minoristas. Se emplea una estimulacion adicional por ¢l llenado de formularios
especialmente orientados a detectar comportamientos de consumo en su propia area de influencia con el fin de
descubrir areas de oportunidad en el mercado y el desenvolvinuento de los productos de la Invencible.

24 - Se establecen convenios con productores de insumos basicos como axucar y frutas para el
suminisiro de estos a precios convenientes, y que serviran para la elaboracién de nuevos productos que
compita con los similares que se distribuyen en |a zona de influencia de la Invencible.

Este tipo de bebidas se dividiria en 2 ramas’

Bebidas endulzadas con un porcentaje minimo de pulpa de fruta, similar a los que fabrica Pascual
Boing en los envases de vidrio tradicionalmente empleados ( para seguir utilizando temporalmente este activo)
y por otro lado, Jugos y néctares de frutas concentrados como los ofertados por Jumex y del Valle en
Botellines de PET y de vidrio.

Una area estratégica no analizada de ventas potenciales cs precisamenic este mercado, el de bebidas
frutales. Los procesos de envasado son muy similares alas bebidas gaseosas, lo que difiere el proceso es en el
mellado de 13 pulpa y su conserva para utilizarse graduatmente. Una ventaja competitiva que sc tendria, seria el
tener a solo 150 Km, las princrpales fuentes de suministro de las materias primas principales, - las frutas y los
azucares- ya gue solo atravesando la cordillera de la sierra Madre onental, se encuentran regiones de la
Huasteca potosina y Veracruzana productoras.

25.- Hacer una nueva oferta publica de acciones con el fin de asegurar nuevos capitales que permitan
la expansién de la Empresa y su traslado a una zona geogrifica mas estratégica pava la distribucion de los
productos.

26.- Dar (nicio a la Gestion de tramites administrativos correspondientes ante las entidades
gubernarnentales diversas para el inicio de construccion de ta nueva planta elaboradora de refrescos ubicada
en la zona Industnal de san José lturbide Guanajuato.

27.-lnicrar Obra Civil Pianta refresguera nueva

28.- Seleccionar y adquirir el equ:po necesario para la etaboracién de bebidas frutales de acuerdo a la
mas aita tecnologia vigente.

29 -Se (nstala la maquinaria y equipo de punta necesanas en la Planta nueva para 12 elaboracion de
bebidas gasificadas o no emboteliadas en envase de PET.

30.-Realizar primeras corridas de Prueba en la nueva Pianta Refresquera y se incia el traslado de
procesos productivos de |a Planta antigua a (a planta Nueva, a excepcidn del embotellado de agua purificada y
mineralizada la cual se deja en una linea especializada para tal propoésito

31.- Se instalan los equipos y maquinaria especifica para la elaboracién de bebidas frutales an la planta
antigua haciendo las adecuaciones necesarias al Lay out para eficentizar los procesos.
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32 -Iniciar las primeras operaciones de prueba para elaboracién de bebidas frutales, embotelladas en
envase de wvidrio.

33-Hacer la campana de lanzamiento con toda la estrategia publicitaria necesana para atraer a los
polenciales consumidores a este segmento de mercado.

34.-Racer las pruebas necesarias para la elaboracion de bebidas basadas en jugos naturales y
concentrados de fruta, con pulpa de la misma.

35.- Empleando los mismos canales de distribucién tanto de las bebidas gaseonsas, el agua purificada, y
el agva mineralizada, hacer la distribuciéon de tas bebidas frutales. jugos y nectares elaborados por Ia
Invencible.

36.dniciar con el mercado de Prueba para bebidas gaseosas con formatos mayores a 1.5 fts hasta 3.3
Its. Con precios competitivos muy similares a los mas bajos de la competencia. En este caso los identificados
son Jarntos y Big Cola con sus presentaciones de 2 litros y 3.3 litros respectivamente.

37. Replantear los canales de distribucién via intermediarios para ir pocc a poco asumiendo la
distribucién en nuevas zonas no cubiertas por éstos.

38.- Concesionar alos mismos distribuidores mayoristas la construcc)on de almacenes intermedios de
reparto para asegurar el abastecimiento del mercado con menores costos por flete. Esto implicara la
adquisicion de Unidades de traslado de mayor capacidad para gque en un solo viaje se muevan cantidades
importantes de producto.

Aqui se puede sequir una estrategia combinada de inversion entre {os distribuidores y las propios
accionistas de La invencible, creando por este medio una corporacion especifica para el flete de los productos
propios de {a Sociedad, no olvidar que hasfa el momento los distribuidores son independientes y no se goza de
exclusividad alguna, asi es que pueden también ofrecer el traslado de productos de la competencia lo cual no
es conveniente paralaimagen de la Empresa en un largo plazo.

39 -Se tienen las sesiones informativas de consejo con el fin de asegurar la confianza de los
inversionistas y dar a conocer los resultados de los periodos.

40.- La produccion de agua purificada y mineralizada se bharia en las dos plantas en lineas
especializadas en proporcion ala area geografica atendida.

41.-Deberan establecerse una estrategia de capacitacion al personal para que se aseguren practicas de
operacion de clase mundial y poder cumplir tanto con la normatividad exigida para (a Industria elaboradora de
bebidas no alcoholicas y las normas de calidad diversas.

42.- Utilizacién de tecnologias de Informacion de Vanguardia en todos los procesos, como logistico.
produccién, distribucién, comercializacion, post venta y administracion. Trabajar con informacién en tiempo
real, para poder balancear las cargas de produccion y trabajar con un sistema Kan Ban y JIT.

Con las acciones anteriores se pretenderia en primera Instancia asegurar en primera instancia lograr
una ocupacion de al menos un 90 % en la capacidad instalada de la Planta antigua y ya con ¢l traslado y Ia
ofenta de los nuevos productos envasados en botellas de PET, alcanzar a duplicar al menos la capacidad actual
la cual se plantearia en el diseno de la nueva planta ubicada en San José Iturbide, Guanajuato.

La capacidad actval de la fabrica que en este momento del proyecto seria la antigua debera ser
ocupada en su totaidad por la elaboracion de bebidas frutales, jugos y néctares en sus diversas
presentaciones. de esta manera tendriamos una mezcla de mercadeo muy completa que abarcaria un espectro
de mercado amplio compitiendo contra las principales Empresas transnacionales.

Aqui jugara un factor de vital importancia el competir siempre con un precio mas bajo. en voldmencs de
presentacion diferenciados ante el publico como mas altos que su similar no siendo esta mayor que el 20 %. En
fodos los casos. ni el precio mas bajo que et mas econdmico registrado en la zona similar en presentacién y
capacidad { contenido en mulilitros.

144



Bord mportante 13 promecign de evantor departives, Bscofares colturades o i shiooes @n el anbeto
refinnal para reforsar la asociacian del prodocto La Viclona con & Tognto, con los loyress dcan e fxrtes. e ahi e
ReEcha quo sa base o scenbdo del combre o regestro de marca del prodascto

Ex muy mporante qua en la fase de crecrmento hacia I produccde de gogos, niectares v bebidas
nlalrs se haya cnnsolwlado e Aofilla de franspories de gran capacelsd oy ool omenos 4 cemtros de
almac paarmigebo guas serviras de pisdra anguelar para la redistribec-nn bacia los cenfrod do oo consurnn <o
Ips serian los autoserwocios o hendas de conveniencia, con os cuales se habea de negociar para permatr la
winla de fodos pquedlos producios que La ievenceble elabore, ©on ta justificaecan de que debe darse apoyo ala
wenla de producios reguonaics comao o mpolsa la Secretorne de Comercio y Fomento Foondmico de cadae
enlidad Fedgesafaea

Se Defirard cuan -atensiva debers ser ia msinbocgn, Por eempla, jbasiara con que inea cel fabncante
ed disinbuida en una soea comercial pod un Sobu distobodar ranarsta, o Sera mepod alentar Lo d:stnbucisn en
al mayor numerns posiole de centros defallistas de la 2ona? S0 pofe tods ond gama de opoinnes,

El consumedar i ol hipo de pm-::lucm san Lactoras Impﬂﬂ.!ﬂt'?ﬁ para cocidir ba oenedal ae 59
distnbuckn, Los articelos de compra frecuente. come o son los sofrescos amplcergn @or lo Comun uni
dhistribiicitin imtensiva en la gque la marca o producto 58 cokcara en gl mayor nome s pesible de centros de
dratnibhLcrtn para gue este gmiplarnenie dispom b ool mercpdo, el 2zy al se wentibicarin indos ins puntos
de venta posibles en la 2ona de influenoa y se procurard bener presencia en odns elins

Las principales bodegas de redistibucisa [rentadas onginalmente) debtwran esbar lochi2amlas o 1
ciudad de San Lws Potosi, en Ciodad Yalles, Rio Verde oo Estado de San Luis Prdtasn en |3 Ciedad de
Giuanaguato, Guanauato. y en 1a Ciudad de Querétars, Querétaro.
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suministrarseles en comodato algunos equipos de refrigeracién que tengan al frente el legotipo de la Invencible
para la rapida dentificacién del publico consurudor.

Detnidos los objelvos, revisadas tas experiencas y coasnltadas y conouidas las nocesiiades expectalivys v
relacianes de los actores podemos proceder a dehnir proyectos que Jnculen nuestra mision wision y abielvos con las
necesidades de sus peneliciainds y las comunidades y seclores a loc que penenecen

Cada proyecto © unidac dentro der gran provecto debe ser yna unidad independients con abielivos metas
acciones actores (usuanos y beneficianos), responsabies de implemertacion y presupuesta concretns pero sidfamente
virculado a los objetives, mision, vision, etc del proyacto en general y de sus olras ynidades

Los plazos de implemertacion deben contal cen evaluacionss penodicas que permitan deteclar a hiempe
problemas debihdades y hmitaciones e iniciar processs formales para su cofrecoion a tiempo Algunes desarrolladores
na ven con buenos 9j0s la introduccion de ¢cambios en el proyecte una ver (uclade el proceso ue mplementacion,
argumentando que introducird retrasos e impaclard el resto del provecto

Es por ellc zue debe definirse un pretocnlc lormal (asi come recursos y equipos de ‘rabiajo) para 1g revision,
coarreccitn y adaplacicn de hetramientas y sistemas en la fase de implementacian sin gque se produrca unompacto
negatvo sigaificativo en la ejecucidon glehal del proyecio

£ cienos casos se recomienda un equnpo de trabajo paralelo al e desarrollo pary (o ncotporacion de los
resultados de la evaluacion g 18s fases semi-completadas del proyecte y su adecuacion para no delerer el avance del
cronograma central de implementacion

Al delimir el presupuesto y {0s costes de un proyecto debemos considerar el costo dre <o manleunuento
actual'zacion y renovacion, para ng encontrarnos en una situacion de imitaciones operalivas e rmpasipilidad de sicansar
105 byelivos en el cono piazo y obsolescencia en ¢l madiano plazo

Debe hacerse un anadlisis exhaustivo que permita detectar y prever costos ocullos v costos futuros del proyecio
integrarlos en &l presupuesto

Asi miemo deben definirse escenanos cambrantes del entorno y el impactio de
anlamano plansa de canbngeéncia, con casto definido ane permitan lidiar con elles
consacucion de los objetivos del proyecto

Si bien cada proyecto es Unico y la infraestruclura y tecnGlogiaos possen sus tard
reconienda proyectar un costo e mantenimiento, renovacion y actualiz
costa inicial del proyecto

lansticas pAaiculares  se

acion a2nual que rende por el J5% al 15%, del

Un buen glercicio, para evaluar y ver s se yustifica 13 ioversion, es estimar los eostos tolales del proyecta g v 5
ahos y los beneficios esperados No vale la pena proyectar més aita ya que ia tecnologla gene slmente supera nues!ias
expectalivas y cambia los entornos hertamientas y pa:adigmas en fonmas que noy no podomos imagimar on plazos tan
reducidos como 5 anos Po ello, debe tenerse en cuenta que los proyeulos de fecnoingld a MmMenMos guUe cug

e |

taen Son una
buena estrategia de renovacion y actualizacion, y aun implementandola, deten renovarse por compieto al menos cada 3
2anos y maximo cada 5

l.os cronogramas de barras o 'graticos de Gantt” fueron concebidas por ¢l ingeniers Sorteamencanc Henry
L Ganlt, uno de los precursores de la ingenieria wndustnal cortemporanea de Taylor Gandl procuro resoiver o
probiema de la programacion de actividacdes, as decir, su dstnbucion conlorme a un calendana de manera 13" aue s
cudiese visualizar gl penodo de duracion de cads actividad, sus fechas demiciacion y terminacion & igqualments o
tiempo total (equendo paia la ejecucidn de un trabajo Ef wstrumento que desarrollo permite lambien que se siga ol
curso de cada actvidad, al proporcianar inforrnacion del porcentaje ejecutacn de ¢
de acdelanta ¢ atraso con respecto al plazo previsto

ca unag de -"|cn. 31 COMOG E

Esle grélico consrste simplemente en un sistema de coordenadas 2n que se indica
p

En el eje Horizontal: un calendano, o vscala de hempo definido &n teninos de la uindad mas adecusda o
trataja que se va a ejecutar hora. dia, seriana, mes elc
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En el eje Vertical: Las actividades que constituyen el trabajo 38 ejecutar A cada actividag <e hace
contesponder una linea honzontal cuya longitud es proporcional a su duracion en a cual la medicion efectea con
relacior 313 escala definida en el eje honzontal conforme se Justra

i.os graficos de Garft se revelan muy eficaces en las etapas imciales de la planificacion Sin embargo,
después de inicrada la ejecycdn de la actividad y cuando comienza a efectuarse modificaciones, el grafico tiende a
volverse confuso Por aso se utdiza mucho la repre<entacién grafica del plan. en tanto que Ios ajustes (replanficacion)
tequieren por lo general de la formulacion de un nuevo grafico Para supedar esa deficiencia se ciadron dispositivos
mecanicos, tales como cuadros magneticos fichas, cuerdas, efc  que permite u—a mayar flevibihdad en las
actualizaciones Aun en terminos de planificacidon, existe todavia una limitacidn bastante grande en o que se refiece a
la representacion de planes de cierta complepdad &1 Grafico de Ganlt no ofrece condiciones para el anabsis de
opclones, ni toma en cuenta factores como el costo Es fundamentalmente una técnica de pruebas y errores No
permite. tampoco la visualizacion de la refacion entre las actividades cuando el nimera de eslas vs grande

En resumen, para la planificacion de actividades relativamente simples ¢l grafico de (santt representa un
'nstrumento de bajo costo y extrema simplicidad en su wilizacion Para proyectos complejos, sus hmtaciones son
bastantes senas vy fueron estas las que llevaron a ensaygs que dieron como resuitado el desatrollo del CPM, el PERT
y otras técnicas conexas Estas tecnicas mntrodujeron nuevos conceplos que, asociados mas tarde a los de 10s gralicos
de Gantl. dieron origen a las derominadas "redes-croncgramas’ Fuente httpiviww.educar.org/portaisee/pasos.asp

GANTT OEL PROYECTO:

GANTT DE ACTIVIDADES PROPUESTAR PLANM DE CRECIMIENTO VOLUMEN DE VENTAZ
POR DIVERSIPICACION DE LINEAS OE PRODUCTOS OE LA EMBOTELLADORA “ LA INVENC(BLE
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5.0.- ANEXOS DEL CASO

ORGANIGRAM A PROPUESTO PARA
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LA CREACION OE ALIANZAS SERA LA MEJOR FORMA DE MEJORAR LA POSICION COMPETITIVA DE LA
EMPRESA:

Mejorando la Posicidn:
Creacion de Alianzas Estratéqicas
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Quae #2207 agronsger o> La creacion de alianzas puede ser un: lorma de mejorar Ja

pasicion compelitiva da las empresas
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ANEXO CASO ORIGINAL

oo NN
o s e nhne o 100N L0 faabia Parcdes enenag de laoerroras s Lovabae o T s e e g
can e el pie g W0 ek tan v vanizs monueste por ol eeer e Tose Parede s e Ly T ERITRINET
S et v eoa de Rola Chac o, e SCONE G Prod b Fowes crtbord el pooverom v ¢ b
de o s e cas ade b bema Lo der hnaoon de (R TN YR TH YT SRR doan o g vonseas -

covonarhamereoan 5 e greal Adewmds Ly comperencns e mareds conaeidias, vone oo Cobaopas

CIOTIP L CIOU R CAPsTasLe il

,; PI\-\"l.l:"\J [n‘«’lll('flld VDL I e g e Lt AnlGrang e P [;1 CUTania L(l_‘( Nl ana (‘\l‘ll‘. [
coor artos 1 oM Bhia deeriion macduitg
Anfecedentes de la compania

S hnvemeble” <o foamd en 1T en Chincha! can Calnero de clahonn v diirbin aruae e o g

paoadie de Tose b a1 ima g comprar bebudas gue Toego vendia ¢n Chinchoy aleededores Fao L8907 ab
saded nercado exime e v entableser vna plunt de producerin e Cimcling oo cpacs Jas e
O veesa a Chinechg es1aban on nyat estada oy and encane G Les bebyeas procedente s de o L orccicndao
CovnanLd e e bebdas locales oo precins mas aadine
Fh senom 2aiades compré un equipe de prodicesin oo g o msiald en on ool O cadnicdores o La
srunre beheda, que ea de coloe tojo y st Teomnd Tody Cola o grau acepiacion en e prmicios aaos &0
introdue on al mareado. ko b decada de os sesenta Tady cos un producto indbeads may popelar e

anr

b A la leche Fioaquellos promeras o de apecacones dehio hacer trente o lioahheatiad de coneeuyg

PN PGS HDPOCLIas Coma cacnor s, Gdos v anas coms, debide w L escanes rote de L seranda
BT R DS R

L1l
Fo 1973 adguirad Lo egiupo ey de fabncacida nacienol, paco chaperar Tos paiabos v ronm cae e

do dopate Contuandd sy expansid, en J980 0 comnpra une uipe embaorcllckar de o vanlacne g
NEITETICHI (U PSS Servicsas basla B e stos egagpos s coslataran en un awdeeno Jocal

Lo 108t Uha bvenGbIidT comaba con ocho nbreros en L fubrics, wes cinplendos de glicma y vaente en ol
(e patie v lenvis de dvez camones peoproa para Iy dorsbucida

Foe L desada et SO al 60 e ventas bygaton de un mvel de om0 82l dosenees e aane Gl
proale e gac Tuve gne atrontar, oo bl misma e, fue 18 treresy compuittiva al niencade chisc o de Tas
b tndas prrocode ates e hiona al bajar los tletes oo ol neroranuento e Lis cuneteras

A dres de D89 Tove Paredes obtuvo su gein de sagenero andostoal en o anneradae nacsmad de
nerrucria de Loma - gminedungmante wegrieso a Cluncha a trabuagar “Toa Invenarb)c™ bacicndase cargo de
orenducenan

Al men seopadre on V99T, hond e tirzo earpo de da Bvima AL ane sbraiente Te oo aosua lerneama o
abagoaca comr ¢l e aguel emesces ¢lla ocupabat eb cargn de contador poblice en uaa empiesa de (ame L

PRI b G s Hermano v ey oy gue seoreparheron b funciones de fa finma de boogaiente maca
lose ot hzo caren de laowercncia. produceon, ventas y pubbicidad. N su hcimiana se cncange Ao iy
coraaihidad  Ambos ejercian fuaciones de apaderados legales de ta Tavenoille

Lz ohicing ae ventas 1enia B control ac venlas « mayonsts, s efeciadas por tos ceparadores do la fina
aminocistas Con los clentes mayorisias Hevaban un control de bhatellas vendidas v tacirs por gueo N oS
repartidares se les Hevabha i control de ventus por ruta

Fa 1093 Jo-@ reviso las ventas de los Elitos anes v ko corparo oo las ventas doe 1970 TURDY vendein
menes que L0s primeru afos ara subcanar edta silpacion plares pars el e 19D una ciunpyna promaes. ional
cnmstente e osellae an detcamnado numero de botellas con chagmtas mzrcadas con NO-PAGO [ ventas
saron cf mivel de Lis 100 mil dacenas orualea Una segunda campana reenlando reloges aanientd iss ventds

et aro sde 1995 Fn 1996 no reabzaran campasa alguna vy 1az veatas danpunuveran En maye de (DU -
carthio el vstema de disinbucion paro Las veatss continuiron disimimuyvendo (ancao «4),

L. ena epoda las fuacones del gereate erar e sigutenies. compea de il pouna, oeden.yg repa
omanten naenta de naqitinana y vehicalos, iaspecaidn en Loy ratas de ovenia y oatencion de clientes ol por
irayor, plaiear [as campotias de promocion de ventas.

Vo henmana de Jasd realizaba Yas funciores propras de un cunttealos adenis de llevar Ta containlidad. Veni
i su coree ol cantsol de coentas y deudas por pagar, de 1as cuentas por cobrar, aar como de L poesnpuestas
acano ¥ mediano plaza, capacidad Tmancrees de u firma.
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T s Paveeos deondd inesesa o nocsonehit deadnmasn e de nego g paca onadudchos g
ool o Mo en dnn steacan T el R o mpo awe el <as estuaros acoveehe pacd gl
b s b a erverableT Sz ecdlos los conocomears adgumdes v sa egxrsonca Cante patle due)

do s acaiome o ey catn coe un gn onde comeadiioeos un esiado deonercado bt doren una eociiesta
coalcadacen Clenclee Conos resutados el exiedio eafrbilece Tos lcanacngos de o progaanns dooveiias

Crepa dramien wr lorme cad Defies camonsa e Lrmcenable
Fipoodacto de s identilicacion.

I amvencble chabord be'udas gasemas de ceatto sabmes y colores diferenion hape Ot soe e

cencrete e cola-chimchnns Les saboies v colores e rndican a1 contmgcion asi como bas venids de cada i

SALEYR COLOR e VENTAS

P Dot Ravo 70 >
N la Amanitto Clara = 7
Nuraina Navcanmye Uucbio 1) '
Suds Fondn Incolore 3 th

o Paredes maatenia el sabaor de Soda Limon auaque <olo representabn ol 5 0 de bas ventas debida g e

RS

S e canue Ee L andad e Terenie u prodocto simidar v pensabi que con ¢l podios mrprevas coacelimercada
de Chindlie,

os envdses oran buelbax de vidoio blaneo de 9 oncas de cipacidad  La mdusra usabi geperadmene
notellys A 10 enzas conocrdas conw mecia borelle, L didfcreno: de apa onza recudaba nmper: <phible o cua
repr et una ventza para G imvencibic ceapecie a s otias bebedas,

T ctgnetie eran pro@rabadas y 1as tapis Bnpresdas Con una iaseripeidin ceionn paca todos 1o sidne

kn 1695 Joss fiie o Lama o renovar el ceeisiro de marcy de su prodocts Cola Chinchana L nt,ovaaade
Lana le copmnrcron gue vna regufacio del gobierno prohibia repirar nombies que indiguen o lupar de
orwren Clunchang  fosé tuvo gue deadir eatre cainbrue (0 ndfezr o no registiar o, SEno dd ceeishiabd atin
rancianie pocriv msarla o pesis de esto se decidud por no regasinal ba.

Proceso protluctivo

Ll process de elahorac:on de bebrdas wancosas comprende Las clapos Sguentes
L.- Preparado de jurabe Consiste en la disolucton de azicar blunca eehinada con aguy vy e le agregan
adiyos paca evitar L fonimacidn de vida microbiana,
2 hrabe teimnnado Agrcpan Lk eseacins correspondientes o cada $abof y atin aoivcion acuns. de Liaidie
N
3. Lanbotellado se llevar i cabo en los pasos siguientes
31 Recepeion y seleccidn de envases: descarlaft 108 envIses s 0 iy guc COnengan rescuos
[SYEIFUTN
(1) avado de botellay
C) Sataracion meschs con pas carbiinico
D) Lienado v rupado
3 Conuol de calidad Se efectia en cada waa de las clopas anlenones

MERCADO
La industna emboteliadosa

Lay bebidas ¢ascosar g€ encuentran entre 1as actividades quee dicanie {os ofios 198997 cxcedieron (a last
de crecimienta promedio anual de. total de 13 mdustra, tal come piede verse ca el sipuientc cuadio
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Cobal o B industr,g - S s g
Swhe o de bebadas 63 8 S
Lachudas seomas 555 [&0.6

Ta ndiiren de bebidias gaseosas aonas rascosas v aguas vvnerales v eror an erecomue it canoal snedio
bl el M6 6 %o las

del 10 e en el penodn 2097 i urnno e avias puseosis que representan en 1y act
hebidos sl oy crevid & ura tasa anual medua del TS

Elcomaumn ner capita ha wdo enaumento o cansa del aumento vepetause de B pobilacidn y al imonenie de
Taoveanda prionarg debido aoneevas dineas Jde produocoion y oo may 3 S poes CarnpEa s prosi smales . g
leremues Jue mientras en 1990 .0 consanyan 3.2 litros por peisona en 1997 Heeo o 2004 B

Faovenw de bebidas easoosas cstaba amphamente impulsads por [ publicidad. L ase gue las saneima
encabesaran La hsta de fos T pameros articnlos que recibieron mayor puthicdiad en E9ST conuna sversion
de 8 47 midlones, Los 2astos en publcdad en 1997 de los Tabrcantes de Tas poncpales macas nacie e
virnthar onre 547 20 0 S8 9 por eajae de M botellas

CONMPETENCLA

Fioel pals estaban remsthiadas un betal de 208 tabrcas cn 1997 Las exatleaidas en ks departamenies oo
o s ipapeen 58

- |

o metopohna v Callao 10
ma provine s de depariamenin 2

Depatamento de Jea /

.2 Libiicas que wenian almacenes en Chincha eran:

Coca Coba, Pepsr Cota e Inca Cola Coca Cola tambnen tema labrca oo bei.

Faopreneidn de Lis Tabneas establecdas en Lioa, era mtraducn sus prodacios co el re-to del werneano
nackenal medsmte direplos con s fabpeantes de provowns, Fatan ultmas aprovacharion los el
gablicianios masivos e o capme ales como eadio, divios, wlevision, e gue tienen gean coberinea
nacicral, paticelarmente los dianios, revisias, y atgunos radios.

nd estuiacaon del volumen de belndas gascosas producidas onel drca eon donde oparabin La Inveneihic
I obtuve Jocé dhe los catmmaddos de los propios fabocantes. Csta infarmacon se resume en el siguente coadngy

CUADRO
Volumen estimado de la produceion anual 1995

“roduciores v Disinbendores Volumen (.atros)
-mbatelladon lea, § AL 4.400.000
Ermbotelladon Turen, S A 4 100,00
mbutelladora del Pacilico [RLLIRT
hlinuel A Ventura, S.A 1 000,000
Avuas Gaseosas Fl Vigre 1.200.000
Avuzs Gaseosas Lo Invencible 400,000
Aguas (aseosas La Tropen! 0,000
Aeaas Giseosas Lo Tinan 40000
(Mras Marcas que ingresdn 300,000
TOTAL 12.520.000

1 . G 2 i

Bebidas gasilicadas, se ha considerada a [a poblacion desde S anos de edad
b o~ - .

seorehwere al area vrbana de Lumna.
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Vb deoun proriedie de 1o e Joean, s vienig ey deo v MU doeceras o
e onlaan s AR0L00N cendades Deocsie ot 312000500 e aaducia qnoeb Ao owedme e de

SHEO veeedian s 1o

ez b arna Tas hrmas prodoctors reninn Totas de o velivulos repetdiee s ooy 1o e i e
LGLCTOEe S mavorishis yue Traduana cote o surtelo compleio de arhidas, ccrvesin v hoates Fates
Sovatererandes ik andades repetiduias ooy oliccian al nnanista gran canc el e sarcae oasndes

M

Oanorziisaceas del wercandn
Chinctit ey wa de las provieacias ded departmento de Jea, conuaa ol lacon total cstangada en [t
oo habitiowes Lo ciodad de Choncha esti a 201 knidmieios Jiel sue de Lama y iene una poblacwon e

00 dbitinres aprosiadamente. (Para meayor mformacadn ver Aneso 0

“La invenaibie” matenia chienles enowodas las presvincres del departioeente de o lea fwon Ol
Frsca vy Nazea) v ea ba provma de Canets ded departamento de Lo La Provino de Chinehia absarbia o

o0 el b de venlas.

Tos fancicantes de Koo Chincig esnnban su poricpacion on oo mercado de Clinsa e one Lo

stetienie forme

Koly Cluncha 2005
Orras mareas 80

De lax ebas maicas, un P35 procedian de Lama vy un 3% de Chinclo, T L Proviees de Chinclis
custian dos Fibricas mas, Lo producein de estas fabncas representaban ol 300 de o producida pos o

luvewihle

L zuadre stpveenie indeen 11 produceion de los alumeos aaos de kbools Choncloas Durante caos aio,
Ia mlarna irabagu alrededor del F0% e sa capacutad instakada.

CHADRO 4
P AINVENCTH L

Veawas de los ungs 1994 = 98 coprosados endoce nas

MLS [4U1] U595 199¢) 197 190
LIEro 13,533 12,304 13,5994 13,05, 1NN
e 1,617 11,053 1885 1), 007 IR R
Marzo 11670 (4308 12.240 Pi.78s lilga !
Ahkrl 12,878 (3523 1,303 10, 0s 2

Muavg 8,717 0 YG7 1,761 FRGLS

D 6320 7519 RRYA N 3910

Juine 6,455 . (W10 4.541 2

BLVITRENTS! 5.052 1028 S.652 3

Sep s hre T iT& 0.9 T8I A508

el 10415 DT 9,458 o Yiks L

Novierthic 9032 8767 8,225 0h.391

diciembre 11,254 il476 11,341 f ROS

TOT AL L5031 119,003 106198 Sh,r1y

NOTA. La produceién pramedio para los aiios 19891993 Jue de 82.901 docenus

La fluctuacicon promedu: de las venias mes o mes se puede apreonar en el Angxa L

|~



Cn 1987 dose Paredos Wi perevr s b e delmere Sy cesase et i decidso ne g on
e zancs come Mals v Uaneie e desatamento e o Reeipitze Lais viegas uiidiades deoremeto
coenpne Searyomes e 10U cants de capicndad eada o cambien o endSr e estsiec it fotes o tades oy,
costado de b cretera a5 ki de b onvas Biciso it co niete vencer e et sanas e L

eape. tadrerie donde viviien cine laamos,
Cunales ite disieibucion

Duraute fos sitas 1994 97 ¢l produero llegaba o fug pnaristas CRETUSvWmeRie b dratves de
astohuidores mavonista Ficias alzas de predto al consunucor gue se habian ressuado, el neeen de gtbn b
ol sholuts también aumentd As:, 0 pomapos de T9% 70 200 del precio pagado por los aunanistis e
Pt o disimburdores mavonstas

La Direceton de “La lovenable™ deadié tirancin “acompra de dos camiences uesos elimvnindo o
tov clstnbwdnres mayurnsias v absarhenda asi ci mugeen brno de cllos, v veadorndo Tas aoedades antrenas

s a8 que eruime de 99700 Hiema atendio dinectamente i jos nunonsias

Los astribmdares mavorsstas despiazados, con el abjeto de perjudicar 0 La [avenablie™ wenin
mamlestd Jusd Paredes, tecogian lag butetlus vaciis de Koly Chinchuna v Jas camivaban por maccas de b
comectengoa AN 2D monista 1o endy batellas para cambire cuanda tepalny el camian tegarndon e U0

Invercible” Lty snuacion obligada a fa Arma 3 rewdizar aad miayer myve sedn en hatel s, gue no pude

Al

La rovierdoe de 1997, Lo [avenaibic? geeonid wn auave veelo con los nuasonistn redir mmdo vy
margen a9 3% del preco ded aunarsty y mantermendo @) producto pansdelamentss s distnbucidn diectz o
mrwisias Lox distribuidores contihan con movibdad propre s zahageban ¢on varnas myarcas de gisecsaes de
Lrera v de Chincha asi comuo tamitnén cervezas y hieores Lata modahidad pemniitia o las nnnoestis o sarrse en

D complen poar este o)

208 munotisaas abtenian ¢l yprecto de SIS por ciga de 4 bote o por custlo ey canal, neentias o
s hebidas procedames de oy cran de 77y SE12mads caras por b mema canudad EEconsumntor peyalig
353 pen botela, eve precis er el neana pardg las betidas provedentes de Lo A algann cdanes [

o sy vendian a 872 S0 1 Kola Chiachana, eo lag zonas morgmates de L eondid

Con respecin a lus cucatas por cobror coa fos munoristas 71 Invenable™ awotenda va sisrcana de
“eréddiio Motante™ Cada vez que atendia ua pedido e ceucelaban el anrenor

Irvustigacion e Mercadn

A finode aavesupar os diferentes problemas conr las disinbudores mayonistas, minonsis v
consuimdgres. Jond Paredes decidio obtener inlormacion de ellos a wavds de cacuestas L stas i g reehis,
con sus companeros de cuno de BESAN cn 1998, cumphendo con un rrabape (ractiee astgnadu L
Ad0rmacinn que sbuvo sé indici i connnugcon:

Forowesta a Distribadores Mavorieres

Lifectuo eanevistas personaes pues ¢l ndmera de distribudores wia solmmente S Bn L crmtece on Al
Cucstionara ran de cubrr los sigurenles Puilos:

2} Tawhdad de ¢iédita otorgado pur “Li luvencible™

D) Aencion a pedidos
<) Opiruon det disrrshundaor mayaristas delinargen de nandad brota oblensda por ci miiiorista

|-\\



e ve Lomeror demaod, ce o podngias de o havea,

il s g esnencaesLr asaearn e e Coadio s

LA INVENCIRLLE
Rosuliados falnlados de la Eaciesta a Mavoristas

1Cenan 1= %)

Vactores que afectan b dintribaciau

™

Alengiin g

Dan crédilox Prestan

AR
Drocedenaa Sc_ . No S Nao S1
lima ' ! | 7 ¢}
Chincha ! 7 - F\ 4

Joc2 Parcacs manmitestsy que los documentos det Deparamenta de Contabilidad sndicalize gis

e arre e csédito v préstamn de eavases 1 1odos los serermediox

bacuesta a Mineristas

pedidor

_No

o ies e anes

Folta de

Irivertaro

Nao

Ll abjetivo de esta encuesta erg de oblenes yespuest a Liv siemendes spterspantes

11 hinponangia del timaio de Ly botellas y
di Cohertgea del marcada por el prodnato

Uopoblaidn de nnnorstas era de 229, de extd pahlacedn 1omo und mue Sra de S 170 sefacionar estos in

ean el empleo ol mdtado prababilistes alcioorio sumple al arar uth ado v T o

¢oominonsiag

seeurente uadrm

CUHADRO 6
LAINVENCIBLE

Re<daftados Tabulados de la oncuesis 2 Yhnorisias

Fivenyifens 12y efericdo

_—__F’rrx_gtlu;glr Famitar Mediano
o T % T a4
1 | 28 27 78 R

(Chimcha

Venrde Ny vende
Zonas ‘o &
Cenlrul R 638 2 S
Marginal (0 279 i 2.8
Total 33 9172 3 81

Focuesta a (Consuniidores

|30

('?_l!gr‘l__

30

Cokertura det Mercado por KOLA CHINCHANA

Taoial

u,

s \[_:)}

“n
s
307

XG.AN0!

-
4

100

ke capadronanienito
Fleciuon la encuesta pecsonalmenie, con los resyltados que aparcoen tabelados en ¢

i



Celon Y b e pml\ul\;‘!\.l'cr oY Vg Ao TR ey [N 2o s e e N
ST e Wt v onee e e aaine cumserun i R e Qs por Mg e oo s bone
! el e Lorona oy m deoc0ieaad de Chincha y fagaes mangdimir on vecrneen.

tabprinede Brenoveste v e los apenties anios
1 Rewccwee del envmumneor al precio

N Detecros el piodacto

¢) Trecoenaie encel cenatan de B marce gae Jdectn o

oS IR S e mugestrsn en S cuadio /

fose [arades 2aahzo ey resuitados de 1a cacuesiy y ohtuvo Les sipaientes conlu o~

o730 de Ly poblacian peteria e tunano medhmn

2R PR de los minoristas vendrs KOLA CHINCGITANA

3 precto de ROLA CHINCUANA e can

< U contemido desis cacbenen emasoasuficienre, enoec Tacion @ oeas marcas,

L0V preleny consnnyr beidas de Limsa, Sur embarge, of 2325 no e Constanaa on oy

comimao La cheaeis lert a NOLA CHINCHANA woaraby vno el 320 pante den 23 44300

Lecneazle ecgulas

ParaJosd el 23 siaeilicaba un mereado potencial pmes va Radian ey weaciado s e cnions por i
lereririmado praducton Sy fntar-nergate g como conquistar ese mercades Tenwd varis sdeas en e
Leirodaci un auvo sabor; mirodiicie un nuevo tmnsho. chico o vraode, Jumentir by sCalis ol Z0ads 1wy,
sof - 1adu en puzblne de 13 Sterra; matalac va pliaae cmbotelladone en Nazer ¢ atensihiedr las sentas en s
vrzacdel Son wenantar o] cortenrdi de sas enrbiineen

N BT 1.
sl probdema e

Pargi-taments se eatrentaba a lox problaingy de contiol sobae precio al coensanat. v

Jsirheaon Toalineme preod woound nucyd compsfin de promocion Secenlay espericeont que
cienonenté 18 habia dado bucnos reullacn:
CUADRO T
LA INVENCIRILE
Resubtados fabulados de la Encnesta o Consumisdores
7 A Reaeccisn ai Procio
T _ b_’grm:-.] ‘;__rw(_- T Cany tMI et
Jomas R . 2
Central 0 1. { 1.1 e A 1 10.G
Marginal 0 10.6 0 6.3 9 y4 N t
ol B1)) d7 | : T 30T R
T - B Defectin del Prodncis
N MD eD MG 1P'G Loh RG
Ao Titai . % A o % % "
N5 W0 2817 i2 13 14 133 5 47 I 125 . 0.9 b
L3 1" 4 >R 3 R ? iy o [yv !
ey ) 43 405 10 151, 17 16 7 6.0 5 1o i _ny T

NUTACN = Ninguno, MD - Muy dulee, [*D) = Pace Dulee, MG ~ Muclhio Gas PG =Poci Gas, Beh = Boteile
[SEN PG

fifh



COVcterunon Lol naetgn

Moo ne 1“eferenon Consivn onlde Corsin v
ol Y Ny
o - RSN Y
T TS O3 6y S 20 R
tinncha b 4.2 - 17
lnds{erenic ' R . i 2 2
TOIA,, 93 (011, IO A AR

PsRrama promoctonal incpucsin
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