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INTRODUCCION.

La globalizacién que vivimos actualmente trae consigo grandes cambios en la vida de las
empresas que parten desde las diferentes necesidades de productos y servicios que
demandan los consumidores; asi como también de la gran diversidad de opciones que
tienen para satisfacer dichas necesidades. Lo que anteriormente podia ser una ventaja
competitiva para una empresa el dia de hoy puede que ya no lo sea, esto puede ser porque
otra compania ya ofrece lo mismo y por si fuera poco algo adicional o simplemente porque
los habitos de consumo o las necesidades de los consumidores van cambiando.

La industria del refresco en México no es la excepcién; en estos ultimos 5 afos el negocio
de la venta de refrescos a sufrido un cambio que parte desde nuevos competidores con
estrategias diferentes, una gran evolucion en los habitos de consumo del mercado que ha
traido como consecuencia el lanzamiento de nuevas opciones que parten desde tamafios,
empaques hasta nuevos productos. Todo esto trae como consecuencia beneficios para
todos los actores, el nuevo competidor la posibilidad de competir en un nuevo mercado, las
empresas ya existentes la capacidad de mejorar sus sistemas de trabajo y con ello acrecentar
su participacion de mercado, los clientes la capacidad de ofrecer una gran diversidad de
productos, pero definitivamente el gran ganador de todo esto es el consumidor quien tiene
la posibilidad de escoger el producto que mas le agrade de acuerdo a sus necesidades y
posibilidades.

Actualmente trabajo en un grupo embotellador de la marca Coca Cola en el area de ventas
donde tengo la oportunidad de pertenecer a un equipo en el cual atendemos a mas de
17,000 clientes y 750,000 consumidores.

Por lo descrito anteriormente en este estudio, presento una forma de trabajo que nos
permita acrecentar el liderazgo en bebidas carbonatadas, asi como seguir construyendo y
consolidar la marca en otros productos en los que la empresa esta incursionando como son
bebidas isotonicas, agua embotellada, malteadas y jugos.

En el primer capitulo presento un panorama general de la historia de Coca Cola e
informacion de la industria del refresco en el mundo.

Este trabajo esta desarrollado desde un punto de vista objetivo, con informacién del grupo
FEMSA de la cual abordo en el segundo capitulo desde su creacién asi como su mision,
vision y las empresas que lo conforman.

En el tercer capitulo y cuarto hablo acerca de la importancia del servicio, liderazgo y
trabajo en equipo que son parte esencial desde mi punto de vista para el logro de objetivos
no solamente en una empresa sino también en toda actividad en la cual se vea involucrada
un grupo de personas para la consecucion de un fin coman.

En el quinto capitulo presento el sistema “integral de servicio a clientes” que tiene como
finalidad el establecer y documentar el actuar del departamento de ventas desde el
conocimiento del cliente, la administracion del servicio y la medicién de la satisfaccion de
nuestros clientes. Esto desarrollado para ofrecer un servicio de calidad y diferenciado en el
cual nuestros clientes se sientan satisfechos y seamos una parte importante dentro de su
negocio.



CAPITULO I LA HISTORIA DE COCA COLA Y LAS BEBIDAS
CARBONATADAS

11 BEBIDAS CARBONATADAS

Las bebidas carbonatadas consisten en un saborizante o jarabe base, endulzante y
agua carbonatada los 3 principales participantes involucrados en la produccion y
distribucién de bebidas Carbonatadas Son:

1 productores de concentrados 2 embotelladores 3 los canales de detallistas y 4
proveedores.

1.1.1  Productores de Concentrados.

El productor de concentrados mezcla una cantidad de ingredientes (excluyendo aztcar o
alta fructuosa) lo depositan en contenedores de plastico y mandan esta mezcla de
ingredientes al embotellador. El productor del concentrado adiciona endulzantes artificiales
par la elaboraciéon de productos de dieta, mientras que los embotelladores adicionan azdcar
o alta fructuosa. El proceso involucra una inversiéon pequefia de capital en maquinaria,
gastos indirectos y mano de obra. Una planta de manufactura de concentrados cuesta
aproximadamente entre 25 y 50 millones ddlares construirla y una sola planta puede
atender a todo el mercado en los Estados Unidos.

El costo mas significativo para el productor de concentrados es la publicidad, promociéon
estudios de mercado y relaciones con embotelladores los programas de mercadotecnia son
financiados e implementados en conjunto por los productores de concentrados y los
embotelladores. Los productores de concentrados normalmente toman el liderazgo en el
desarrollo de programas particularmente en planeaciéon del producto, investigaciéon de
mercado y mercadotecnia, ellos invierten intensamente en sus marcas a través del tiempo
con novedosas e innovadoras campafias de mercado (ver anexo 2).

Los embotelladores asumen un rol mas importante en el desarrollo del comercio y
promociones al consumidor y pagan un porcentaje acordado “de los costos de
promociones y publicidad” normalmente del 50% o mas. Los productores de concentrado
emplean un extenso staff de ventas y mercadotecnia para trabajar y ayudar a mejorar el
desempefio de sus embotelladores fijando estandares y procedimientos de operaciéon. Los
productores de concentrado negocian directamente con los principales proveedores de los
embotelladores particularmente con los productores de endulzantes y empaques para
asegurar calidad, precios y entrega.

Alguna vez esto fue un negocio muy fragmentado en pequefios productores actualmente se
concentra en 2 principales productores CC y Pepsi quienes representan el 76% del mercado
de las bebidas carbonatadas seguidas por Cadbury Schweppes y Cott Corporation (anexo
3). En el anexo 4 se presenta informacién financiera para Coca Cola. Pepsi y sus
principales embotelladores.

1.1.2  Embotelladores.
Los embotelladores compran concentrados adicionan agua carbonatada y azucar o alta
fructuosa embotellan y distribuyen a los diferentes canales de distribucién. Los



embotelladores de Coca Cola y Pepsi ofrecen una entrega directa en tienda que involucra
una ruta de entrega y gente de ventas que colocan y administran la entrega a los detallistas.

Algunas marcas pequefias como Shasta y Faygo en Estados Unidos distribuyen a través de
mayoristas (ejemplos en México podemos mencionar Ajemex S.A. de C.V. y Jarochitos). La
importancia de la relacién entre el embotellador y los diferentes canales de distribucién es
crucial para generar la disponibilidad de las marcas. Acuerdos cooperativos de de
negociaciones son comunes para promover las bebidas, se acuerdan lineamientos de
promocién a cambio de descuentos.

El proceso de embotellado es intensivo, el capital de trabajo involucra lineas especializadas
de alta velocidad las cuales son intercambiadas en paquetes de tamafio y construccion
similar las lineas de embotellado. Estas embotelladoras tienen un precio alrededor de entre
4 y 10 millones de dolares de acuerdo a la capacidad de embotellado y el tipo de empaque.
El costo minimo para construir una pequefia planta embotelladora con un pequefio
almacén y oficinas es de entre 25 y 35 millones de ddlares. El costo de una planta grande
eficiente con cuatro lineas, almacén automatizado capacidad para 40 millones de cases era
de 75 millones dolares en 1978. Los embotelladores también invierten capital en camiones
y redes de distribucién normalmente sus margenes brutos o utilidad bruta excede del 40%
pero el margen de operaciéon es bajo (anexo estructura de costo de un productor de
concentrados tipico y un embotellador)

El numero de embotelladotres en Estados unidos a disminuido de 2,000 en el afio de 1970
a menos de 300 en el ano 2000 histéricamente Coca Cola fué el primer productor de
concentrados en construir un a red nacional de embotelladores franquiciados movimiento
que Pepsi y Cadbury siguieron. El tipico embotellador franquiciado es duefio de una
operacion de manufactura y ventas en un territorio exclusivo con derechos garantizados en
perpetuidad por el franquiciante. La perpetuidad puede romperse por alguna falta a los
estandares de calidad por parte del embotellador.

Los acuerdos entre franquiciante y franquiciatarios en ocasiones permiten manejar otros
concentrados de bebidas siempre y cuando no compitan con sus productos y abstenerse de
manejat nuevos productos y empaques.

1.1.3 Canales de distribucion.

En el 2000 la distribucién en los Estados Unidos era food store 35%, fountain 23%,
vending 14% y tiendas de conveniencia 9 y otros 20% en este 20 caen los
comercializadores clubes de precio farmacia etc, (los costos son afectados por drop size
frecuencia de entrega publicidad y programas de mercadotecnia).

En supermercados las bebidas carbonatadas es de los principales productos normalmente
tiene un margen entre un 15 y 20% y que suman del 3 al 4% de los ingresos de estas
tiendas. Las bebidas carbonatadas para este tipo de negocios son generadoras de trafico en
el autoservicio. Los embotelladores pelean por espacios para asegurar accesibilidad,
visibilidad de sus productos y buscan nuevos espacios para generar compras por impulso.
La proliferaciéon de productos y empaques crean una intensa busqueda hacia nuevos
espacios en el anaquel y los enfriadores a un lado de las cajas en los autoservicios.



1.1.4 Proveedores.

Los productores de concentrado requieren de algunos insumos para el concentrado. Para la
mayorfa de los casos el concentrado consiste en colorantes artificiales, Caramelo, acido
citrico y acido fosférico, saborizantes naturales y cafeina. Los embotelladores compran dos
principales insumos empaques, latas botellas de vidrio pet y el segundo insumo son
endulzantes.

Los productores de concentrado mantienen la relaciéon con los proveedores y negocian en
representacion de su red de distribuidores en los afios 60 y 70 Coca Cola y Pepsi se
integraron para hacer sus propias latas.

1.2 COCACOLA; LA HISTORIA

John Pemberton naci6 en 1831 Knoxville, en el estado de Georgia, Estados Unidos. Al
cumplir los 17 afios ya estudiaba en la Escuela de Medicina Botanica en el mismo estado.
Mas tarde vendia diversas productos medicinales patentados entre los que se encontraba el
"Gran Vigorizante del Dr. Sandorf" o "Eureka Oil". Como inventor, empresario,
Pemberton era una persona muy conocida en Atlanta.

En 1880 Pemberton registr6 oficialmente un Vino de coca muy estimulante inspirado en el
invento europeo de Angelo Mariani. Luego fundé la Pemberton Chemical Company, al
principio sus bebidas contenfan un jugo alcohdlico que describié como "vino francés de
coca, tonico ideal". Para 1886 en la ciudad de Atlanta, el alcohol estaba en su apogeo; los
cambios vertiginosos en la economia y los estilos de vida acarrearon muchos trastornos
sociales, cantidad de remedios se inventaron para aliviar los sintomas de la modernidad
norteamericana, es por eso que al doctor entonces se le ocurrié elaborar una bebida no
alcoholica y ademas que fuera medicinal. Tenia 54 afios cuando invento el jarabe.

La bebida se comenzé a vender en la ciudad de Atlanta con mucho éxito y se promocion6
entonces como "un ténico efectivo para el cerebro y los nervios". En el mismo afio la
farmacia Jacobs de Atlanta puso en venta el primer vaso de Coca Cola, bebida preparada
con hoja de coca, nuez de cola, cafeina, unas esencias y varios aceites. En su primer
anuncio publicitario en el rotativo Atlanta Journal el 27 de Mayo de 1886 se anunciaba la
bebida como "Deliciosa, Refrescante, Estimulante y Vigorizante". Sin embargo, Frank
Robinson fue quien inventé el logo y el nombre “Coca-Cola” usando la combinaciéon de
sus ingredientes siendo anunciada asi en 1887, afio en que se tramito la patente de los
ingredientes de la bebida. Pero no registré la marca.

Al inicio y por sus caracteristicas medicinales, Coca-Cola se vendi6é por primera vez en
bares que no servian bebidas alcohdlicas, y que, en la mayorfa de las veces, formaban parte
de las boticas y farmacias de la época. El producto es descrito como un refresco de bar y
como un tratamiento para remediar la tisis. Pero a John Pemberton no le dura mucho el
disfrutar de su invento ya que muere el 16 de agosto de 1888 a los 57 afios de edad. Los
periddicos le llamaron “el mas antiguo farmacéutico de Atlanta y uno de sus ciudadanos
mas reconocidos”.! Poco antes de su muerte vende su férmula al sefior Asa Candler quien
pronto se convertirfa no sélo en el hombre mas rico de Atlanta y Estados Unidos, sino uno
de los mas ricos del mundo.

! Pendergrast, Mark ; Dios, Patria y Coca Cola. Pag#91



Asa Candler pagd 2,300 dodlares por la empresa, y ya para 1889 era el unico propietario de
la empresa. En ese afio Candler anotaba que “La demanda de productos ha superado
nuestra capacidad de oferta”; las ventas en ese entonces alcanzan un promedio diario de
7,580 litros, de los cuales Atlanta cubre cerca de 3,790. Para entonces habia invertido
22,500 dolares en ingredientes y las ganancias eran ain mas cuantiosas. A finales de ese afio
definié asi la situacion de la Compaffa: “pocas organizaciones podran mostrar una
situacién financiera mas satisfactoria”. Las ventas habian superado 1.061.200 litros de
jarabe al ano. Esto significaba que se habian vendido 36 millones de medidas Coca Cola. La
empresa contaba con 200 mil doélares en efectivo y bienes raices por valor de 50 mil,
también se invirtieron 48 mil délares en publicidad y 38 mil en bonificaciones y 11 mil
ddlares en impuestos forzosos a raiz de la guerra.

En 1891 la publicidad era mas agresiva, aparecieron las "Coca-Cola Girls" en calendarios y
carteles publicitarios que durarfan por décadas. Las mujeres atractivas ayudarian a
incrementar la venta del refresco entre la poblacién masculina, sobre todo en los
momentos de guerra. Para 1892 Candler decidi6 registrar la marca, pero al llegar a las
oficinas de patentes se topod con que alguien ya habia registrado nueve afos antes el
nombre de “Coca-Cola”, y se llamaba Benjamin A. Kent, de New Jersey. Su bebida era a
base de hojas de coca y cola, ténico "reconstituyente" que contenfa bastante cafeina,
cocaina y whisky conocido como el “espiritu de cereales". Candler se lanza entonces feroz
contra Kent en un juicio y lo gana. Sera entonces hasta 1893 que se registra el nombre de
Coca-Cola y la empresa comienza con un despegue de ganancias increible.

Para Asa Candler parte del atractivo de la bebida se debia a que supuestamente aliviaba la
digestion y también por su publicidad: “deliciosa, refrescante, sensacional”, “tonica cerebral
ideal”, “vuelve alegre al melancolico y fuerte al mas débil”. Cuando el consumo aumento en
la poblacién infantil su publicidad usaba a nifios con la leyenda: “Nosotros tomamos Coca-
Cola”. La férmula secreta de Coca-Cola se identifica con el cédigo 7x que todavia se guarda
con mucho recelo en las bodegas de Atlanta.

Se utilizaron los tranvias de Atlanta para llevar su publicidad. En 1894 se mandaban por
correos cupones que se podian canjear en los locales y bares que se adornaban con la
propaganda de la empresa, por una coca-cola gratis. Se compensaron mas de 7 mil dolares
durante este afio y el siguiente, que equivalian a mas de 140 mil bebidas gratis. Esta forma
de promover el producto trajo consigo muy buenos resultador para Candler. Asi empez6 el
furor por la bebida., segin contaba Mary Gah Humpreys en 1894, el mayor mérito de
Coca-Cola era su caracter “democratico” " Un pobre bebe cerveza, un millonario bebe
champagne, pero seguramente los dos beben Coca-Cola." En este mismo afio Caleb
Bradham inventa la Pepsi, un ténico elaborado con pepsina, una enzima que ayudaba a la
digestion de las proteinas. Pero no le fue muy bien y mas tarde en 1922 intentaria vender la
empresa a la Coca-Cola cuando sélo tenia dos plantas embotelladoras en los Estados
Unidos. La empresa Coca-Cola no la compré y ahora es su mas fuerte competidor.

En 1895 Candler anunciaba que Coca-Cola se vendia en todo el territorio de los Estados
Unidos. Cuatro afios mas tarde por primera vez sale el producto al extranjero vendiéndose
en Cuba. En 1897 se comienza a vender por primera vez en Hawai y Canada. En 1898 se
distribuyeron mds de un millén de objetos y articulos publicitatios con el slogan "Beba
Coca-Cola. Deliciosa y Refrescante”". Entre 1894 y 1899 Candler abrié cinco nuevas
sucursales y fabricas elaboradoras del jarabe en Dallas, Chicago, Los Angeles, Filadelfia y



una oficina en Nueva York. En las ciudades de Philadelphia y Chicago a principios del siglo
XX la propaganda de Coca Cola estaba por todos lados.

Asesorado por su hermano Warren, Asa entrego un millén de ddlares a la Universidad de
Emory que luego fue trasladada de Oxford a Atlanta. Antes de su muerte, Candler
contribuy6 con mas de 8 millones de ddlares a este centro universitario. Entre 1900 y 1910
Candler incrementd su emporio empresarial; creé la Compaiia de Inversiones Candler y
comenz6 a adquirir bienes raices en Atlanta. Construy6 el Edificio Candler, de 17 pisos,
con seis ascensores, gargolas artisticas, marmoles pulidos, maderas de caoba, bronces y
grandes candelabros de cristal. En la primera planta estaba el banco creado por Candler, el
Central Bank and Trust Corporation. En la piedra angular del edificio puso un cofre con su
imagen y una botella de Coca-Cola. Puso su nombre y presencia en todos los Estados
Unidos, levantando rascacielos en la ciudad de Kansas, Baltimore, Nueva York, todos
llamados Edificio Candler. la torre de Nueva York que daba a la calle 42 tenfa 25 pisos.

En 1910 la Compania Coca-Cola se trasladé a un espacio mas grande; Candler ya no sabia
qué hacer con otros productores de refrescos de cola que le marcarfan competencia. Y
decide modificar el envase. En 1915 contrata la empresa Root-Glass que, para inspirarse,
busca en la Enciclopedia Britanica ilustraciones de los ingredientes del refresco para disefiar
la nueva botella. Pero confundieron las hojas de coca por las del cacao y decidieron copiar
la forma del grano. Metieron al horno las botellas y sin querer salié la que hoy conocemos.
La compafifa acepta el nuevo disefio en 1916. Sin embargo, la historia fue diferente para
otros bidgrafos que saben del uso que la Coca-Cola hizo de la figura femenina como un
objeto sexual incorporado al mercado en la propaganda. Para ellos se tenfa que cumplir con
una sola premisa para el nuevo disefio: que fuera reconocida inmediatamente, a oscuras,
por un invidente e incluso rota. Tenfa que estar inspirada en el cuerpo de una mujer, de la
famosisima actriz de la época Mae West. Sus curvas, serfan las de Coca-Cola. Eso le dio la
fama a la botella como “la Gran Dama".

En 1916 Coca-Cola ya era una leyenda. Sin embargo luego de 18 afios, Asa Candler se
retira como presidente de la Compania Coca-Cola. Un afo después, en 1917 previo al fin
de la I Guerra Mundial, cae la producciéon y el consumo de la Coca-Cola por el
racionamiento del azucar. Es entonces cuando Ernest Woodruff, presidente del Banco de
Depositos de Georgia y su sindicato de banqueros que inclufan a los directivos del Banco
Nacional Chasse y el Banco de Depodsito de Fianzas de Nueva York, deciden comprar
Coca Cola. En 1919 la familia de Candler vende la compaifiia a la banca. Un afio después la
Compania Coca-Cola gana un juicio contra la Companfa KOKE al resolver que Coke era
sinénimo de Coca-Cola. Asf le queda libre el camino para el crecimiento de la empresa en
las décadas venideras.

En agosto de 1919 el Banco de Depdsitos de Georgia ofrecid a sus socios comprar una
accion de la Compania Coca-Cola por cada accidén que tuvieran en el banco, y sélo si
depositaban 195 dolares por accién dentro del periodo de cinco dias, con la promesa de
devolverles 190 doélares un mes después. Las acciones se vendieron en 40 doélares cada una
y casi la mitad fue adquirida en Atlanta. El periédico “Atlanta Constitution” anunci6 en
primera plana: “Coca-Cola comprada por una sociedad de Atlanta. El Banco de Depositos
de Georgia adquiere la bebida nacional”. Los Candler eran repentinamente muy ricos, pues
recibieron 15 millones de délares en efectivo y 10 millones en acciones preferentes. Sin
embargo, Asa Candler no sabfa nada hasta que sus hijos firmaron la opcién. Se negd a
asistir a las reuniones de la junta empresarial donde se aprob¢ la venta. Estaba hundido en



la tristeza. Su esposa Lucy habia fallecido de cancer meses antes y ahora el magnate,
despojado de la Coca-Cola, se sentia traicionado.

En la década de los afios 20’s la empresa pone por primera vez propaganda con rétulos en
los caminos y carreteras. Por primera vez incursiona en la publicidad por radio. Su
expansion es tal que crea el Departamento de Extranjero para coordinar sus ventas en
otros paises. Para entonces Coca-Cola se vendia en China y llega por primera vez a Espafa.
En 1920 llega a Atlanta el mayor cargamento de azucar jamas recibido en Georgia con
4,100 toneladas. En 1921 la Coca-Cola tiene una mala experiencia en Europa ya que el
refresco provoco intoxicaciones, no advirtieron a los embotelladores que los tapones de
corcho que se utilizaban se tenfan que esterilizar, y que el agua fuera pura y no alcalina, ya
que las bacterias del jarabe reaccionaban rapidamente al contacto con el corcho y producian
una bebida toxica. La Compaiia Pepsi se encontraba en bancarrota y vuelve a ofrecer todas
sus acciones a Coca-Cola; nuevamente se niega a comprarla. Sin embargo, Pepsi sobrevive
a su crisis. Pasarfan diez afios mas para la tercera y ultima oferta de venderla a la empresa
Coca-Cola, lo que rechazara nuevamente. En ese mismo afio Robert. W. Woodruff es
elegido Presidente de la Compania Coca-Cola.

En el afio 1927 muere Asa Candler, el segundo propietario de la Compania Coca-Cola.

En 1928 se marca un rumbo especial para la Companifa Coca-Cola en el mundo. Al mismo
tiempo en que el volumen de ventas de refrescos en botellas supera a las vendidas a través
de maquinas dispensadoras, Coca-Cola se marca como tatuaje a partir de este afio al
Movimiento Olimpico con financiamiento y propaganda. En la publicacién oficial de Coca-
Cola, "Red Barrel" (Barril Rojo), anuncié en 1929 que ya estaba presente en 78 paises,
aunque solo se embotellaba Coca-Cola en 27 de ellos. Coca-Cola se encontraba en su
maxima expansion con su lema "La pausa que refresca" y se instala el primer letrero
luminoso en Times Square en las calles de Nueva York..

Llega la gran depresion mundial de 1929; el derrumbe de la bolsa de valores el 29 de
octubre, Coca Cola aguanté6 bien el desplome y sus acciones variaron muy poco, entre 134
y 137 ddlares, y mas bien su valor fue aumentando poco a poco llegando a 200 ddlares cada
accion en 1935, siendo de las acciones industriales mas altas. El gobernador de Georgia
propone entonces resucitar un antiguo impuesto sobe las ganancias. Woodruff amenazo
entonces con cambiar la empresa a otro estado antes que pagar esos impuestos. Y asi lo
hizo, se trasladé a Delawere por una década hasta que se modificaran las leyes en Georgia.
Hasta un refresco de la Compafia recuerda este momento: “Delawere Punch.

En 1931 Coca Cola logra entrar en el sentimiento y corazon religioso de todo el mundo
occidental cuya comercializacién ayuda al arraigo de la empresa hasta en las culturas mas
ajenas; la figura de Santa Claus o Papa Noel, como se le conoce en los paises nérdicos.
Este personaje se representaba con colores verdes, azules, negros y amarillos. El reinvento
de Santa Claus fue gracias a Haddom Sundblom de origen sueco, quien durante muchos
afios fue ilustrador de Coca-Cola. A Sundblom se le ocurrié representar al personaje como
un abuelo jovial y simpatico, con una gran barba, bonachén y gordinflén, feliz, y vestido
con un cinturén, gorrito y sus botas negras, y sobre todo con los colores de la marca.

En la década de los 30’s. La Junta directiva de Coca-Cola no satisfecha con la presidencia
de Howard Candler, hijo de Asa Candler, quien fuera el segundo propietario de la marca.
Entonces le ofrecen la presidencia de la Compafifa a Robert Woodruff, hijo de Ernest



Woodruff, duefio en ese momento de la Coca-Cola, aunque éste no estuviera de acuerdo.
Pero Robert, como vicepresidente de la Compania White Motor, ganaba 75 mil dolares al
aflo mas comisiones, mientras que la Coca-Cola le ofrecia un sueldo anual de 39 mil
dolares, y Walter Teagle le ofrecia la presidencia de Standard Oil por un salario de 250 mil
dolares anuales. Entonces Robert, que en ese momento tenfa 33 afios de edad, decide
cotizar bien sus servicios e hizo una contraoferta a Coca-Cola: aceptaria la presidencia
sobre la base de un sueldo mas el 5% de todo el incremento anual de ventas de la empresa,
y que se le entregaran plenos poderes sin oposicion de su padre. Obviamente Ernest
Woodruff rechazé la idea de su hijo, pero finalmente la acepté y Robert Woodruff asumié
la presidencia de la Compania Coca-Cola en 1932 en donde permanecera por décadas.
Durante su gestiéon convirtié a la empresa en una de las transnacionales mas grandes del
mundo. En 1933 Pepsi-Cola, por tercera y ultima vez, quiere vender la empresa a Coca
Cola, pero la compania dice no.

En los afios 30’s Pepsi se consolida y desde entonces se encontrara en pleitos legales con
Coca-Cola. En 1939 se encontraba en pleitos legales en 24 pafses. Pepsi entabl6 un juicio
en la Oficina de patentes alegando que “Coca” y “Cola” eran términos descriptivos y no
podrian ser registrados con exclusividad.

En 1939 inicia la II Guerra Mundial y mientras Europa se debatia en guerra, la compaiiia
Coca-Cola se fortalecerfa. Para estas fechas los hombres de Coca-Cola en Alemania
vendfan casi 4.5 millones de botellas al ano. Estaban en funcionamiento 43 fabricas y otras
9 en construccion. El Mariscal Goering permitié la importacion del ingrediente secreto 7X
para la elaboraciéon de Coca-Cola, ya que de fondo pretendia nacionalizar la empresa y
apropiarse de la férmula. En esa época Coca-Cola regresa de Delawere a su ciudad natal
luego de exentarle de los impuestos por los que habia salido del estado, cuando en ese
mismo afno la empresa contaba con un presupuesto para publicidad de 10 millones de
dolares, sin embargo, hubo otro problema que habria que sortear. El Congreso de los
Estados Unidos habia aprobado un proyecto para prohibir la importaciéon de hojas de coca

cuyo objetivo no fuera medicinal. Pero la guerra le solucioné todos los obstaculos a Coca
Cola.

Los paises aliados estaban desesperados y querfan a Estados Unidos de su lado para
combatir a Hitler y sus fuerzas alemanas. Con el bombardeo de Japén sobre las islas
norteamericanas de Pearl Harbor en 1941, no sélo ayudé a que Estados Unidos entrara a la
IT Guerra Mundial y con ello saliera de la depresion iniciada en 1929 mediante la
reactivacion de la economia basada en el crecimiento de la industria militar, sino que fue el
momento clave para que la transnacional Coca Cola llegara hasta los rincones mas
insospechados, hasta el soldado mas retirado en cualquier frente de guerra. El presidente de
la Compafifa Coca-Cola, Robert Woodruff, decide lanzar entonces una campafa patridtica
y comercial para la marca: “Procuraremos que todos los hombres de uniforme reciban una
botella de Coca-Cola dondequiera que estén y a cualquier costo para nuestra compaiifa'.
De esta forma Coca-Cola pone en marcha el plan mas ambicioso con el fin de construir
plantas embotelladoras que abastecieran al ejército de los Estados Unidos. Entre los
militares.

Asi, Coca-Cola desplazé a su personal todos los frentes de batalla desde Nueva Guinea al
Mediterraneo, la compafia siguié a los soldados norteamericanos a través de todos los
continentes, los gastos de montaje iban por cuenta del gobierno. Coca-Cola desplegé un
contingente de 248 hombres por todo el mundo. Los técnicos que instalaban las fabricas



tras las lineas de avanzada eran considerados tan imprescindibles como los mecanicos que
reparaban los carros de combate o los aviones. En 1941, un inspector de sanidad del
ejército rogd a sus superiores que enviaran Coca-Cola para sus soldados, ya que
consideraba la falta de la bebida como la mayor calamidad que suftfa la tropa.

En 1941 Coca-Cola crea su refresco Sprite. Un afio después, cuando la guerra se agudiza, la
Coca-Cola se deja de importar en Alemania. Los empresarios alemanes duefios de las
embotelladoras, entre ellos Max Schmeling, campeén mundial de boxeo, tuvieron que ver
la forma para mantener sus fabricas en marcha. Luego de mil vueltas inventaron un nuevo
refresco que hoy conocemos como Fanta, nacida bajo régimen nazi.

Pero Coca-Cola no dej6 de aumentar sus ganancias. En 1943 se vendieron mas de 3
millones de cajas, aunque la mayorfa de las veces se utilizaba para endulzar tés, ya que el
azucar estaba rigurosamente racionado. Por su lado, para mantener el equilibrio con el
gobierno nazi, los embotelladores se veian con la obligacién de prestar sus camiones de
reparto para el transporte y distribucion de agua.

Termina la guerra y entre 1945 y 1950 nace la nueva estructura mundial. Se crea la
Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) y con ella la Declaracion Universal de los
Derechos Humanos. También se crea la infraestructura econdmica, las instituciones
planetarias que marcarian el destino de la economia y la politica mundiales hasta el dia de
hoy. Surgen asf las instituciones de Bretton Woods, en este lujoso hotel en el estado de
New Hampshire, Estados Unidos, donde se fundan Banco Mundial (BM) y el Fondo
Monetario Internacional (FMI) estableciendo al délar como la moneda de intercambio
comercial en el mundo. Estas allanarfa mas adelante el camino para el enriquecimiento de
las grandes empresas transnacionales. Las instituciones de Bretton Woods jugarian un rol
esencial para el salto al modelo neoliberal en los afos 70’s. También se da a luz a otro
instrumento importantisimo: el Acuerdo General sobre Aranceles y Comercio (GATT) y
que en 1995 se convertiria en la Organizacion Mundial del Comercio (OMC).

En 1949. El General Einsenhower ofrecié un refresco de Coca-Cola al general soviético
Georguis Konstatinovich Zhukov y le encanté. Zhukov querfa mas y solicité que en las
botellas no pareciese Coca-Cola, ya que un general soviético no podia ser visto bebiendo
un simbolo del imperialismo americano. Einsenhower encargd al general Clark que
tramitara la orden al Presidente Truman y este hizo buscar un quimico que eliminara el
color del liquido de la Coca-Cola, se puso en una botella convencional con una tapa con
una estrella roja en el centro. De ahi el nombre del "Episodio de la Coca Blanca" y dicen
que fue considerado como secreto de Estado durante afios, mientras permanecia la Guerra
Fria.

En 1954 Ray Kroc compra a los hermanos McDonald sus puestos de hamburguesas en las
carreteras y se asocia con Coca-Cola para vender el refresco en todos sus negocios. Un afio
mas tarde, en un estudio publicado en 1955 se conclufa que en mas de 20 mil gasolineras de
todo el pals norteamericano, se decfa: "el automovilista se detiene para cargar gasolina, iba a
al bafio, tomaba una Coca-Cola y segufa su camino". Ese mismo afio la actriz Joan
Crawford, artista de cine y una de las chicas de la compania Coca-Cola en los afios 30, se
casaba con el presidente de Pepsi. Por su lado, el entonces vicepresidente Richard Nixon,
antiguo hombre fuerte de Coca-Cola, firmaba un precontrato con Nikita Kruschov,
dirigente de la Unién Soviética, para introducir la Pepsi al territorio ruso.



A pesar de ser la bebida nacional de todo norteamericano, de la publicidad y su alto
consumo, la Compafifa Coca-Cola seguia recibiendo criticas de que el refresco dafiaba la
salud de los adolescentes. Para 1960 la poblacién de Estados Unidos consumia 40 mil coca-
colas por minuto y treinta afios después es lo que en todo el mundo se consumia pero por
segundo. En este ano el disefio y el perfil son reconocidos oficialmente por la Oficina de
patentes como marca registrada. También es el ano en que llega la Fanta a Estados Unidos
y la empresa Coca-Cola adquiere por primera vez una compafifa, la Minute Maid Co. Aqui
inicia entonces una nueva etapa de adquisiciéon de los competidores a quienes fue
absorbiendo poco a poco.

En 1961, casi 15 afios después del fin de la guerra, por fin el refresco se pudo comprar
libremente en Japén cuando sélo se podia adquirir de contrabando o por medio de los
militares americanos ubicados en sus bases en tierras japonesas. Para ello, la compafifa
Coca-Cola selecciond entre las empresas que embotellarian y distribuirfan sus refrescos a
Mitsubishi, Kikkoman, Kirin, Fuji o Sanyo

J. Paul Austin fue décimo presidente de Coca-Cola en 1962. Era graduado en leyes por la
Universidad de Harvard y hablaba espafiol, francés y japonés. Su presidencia fue relevante
por su amistad Jimy Carter a quien le ayudo en su campafia a la gobernatura de Georgia.

Tan fanatico de la Coca-Cola fue John F. Kennedy que en 1963 ofreci6é la embajada de
Estados Unidos en Inglaterra a Robert Woodruff, presidente de la compania. Pero
woodruff rechazo la oferta. Es el afio en que el famoso director de cine Billy Wilder dirige
para la compafia uno de las peliculas mas famosas de Coca-Cola: "One, Two, Three", una
satira sobre la compania en Alemania del Este y la fobia anticomunista de Coca-Cola. En
1968 los arabes boicotearon a Coca-Cola por haber permitido el embotellado del refresco
en Israel fue un duro golpe para la compania ya que el mundo arabe representaba un
importante cliente.

Para 1969 los ingresos brutos de la Compafifa Coca-Cola fueron de mil 300 millones de
ddlares, produciendo una ganancia de mas de 121 millones de ddlares, de los cuales se
gastaron en publicidad 100 millones de ddlares, lo que equivale al 82.6% de las ganancias
reinvertidas en publicidad. Un afio después, en 1970 Coca-Cola es el producto del mundo
presente en mas paises: 130 naciones. Sin embargo, en ésta década de los 70’s entra la gran
crisis mundial de la deuda externa de los paises llamados del Tercer Mundo. Todos se
encontraban endeudados con el Banco Mundial (BM) y con el Fondo Monetario
Internacional (FMI). Algunos gobiernos se negaban a pagar; entonces las instituciones de
Bretton Woods comenzaron a apretar tuercas y obligar a los paises a que abrieran sus
mercados a las compafifas transnacionales. Inicia entonces la era del modelo neoliberal y
con ella la aplicacién de las Politicas de Ajuste Estructural.

Richard Nixon llega a la presidencia de los Estados Unidos (1969 a 1974), con fuertes
vinculos a los intereses de Pepsi, firma un contrato la Unién Soviética para embotellar por
primera vez el refresco. Coca-Cola entonces se porta mas agresivamente en su propaganda
y crea el que serfa el mejor anuncio de toda la historia de la publicidad en el contexto de la
guerra contra Vietnam y el rechazo de la ciudadania norteamericana a las politicas de su
gobierno. En la cima de una colina en Italia, Coca-Cola reunié a 200 jovenes de cada rincon
del mundo adecuadamente vestidos con sus trajes nacionales y sosteniendo una botella de
Coca-Cola, cantaban juntos un mensaje de paz. Este anuncio se estrena por primera vez en
1971 por television lo que causé una gran sensaciéon mundial. Se decfa que nunca un



anuncio de televisiéon habia conseguido reunir tantos valores y sensaciones en un minuto.
El grupo musical britanico New Sekkers grabé la cancién en un disco y se lograron mas de
un millén de copias vendidas. Durante muchos afios en medios publicitarios se ha
considerado a este anuncio comercial como el mejor anuncio jamas realizado. Aun asi
pasarian diez afios para que, pese a la exclusividad que tenfa Pepsi con la Unién Soviética, la
Coca-Cola lograra un contrato en exclusiva para ser patrocinador de la Olimpiada de
Mosct en 1980, por lo que pagd 10 millones de délares.

En plena carrera electoral por la presidencia de los Estados Unidos, en 1974, Jimmy Carter
contrata los servicios del especialista de la compafifa Coca-Cola en temas publicitarios para
reforzar su imagen en la recta final. Carter se jactd: “Tenemos nuestra propia
representaciéon del Departamento de Estado en la compafifa Coca-Cola. Ellos me
proporcionan, por adelantado, los informes acerca de un pafs determinado, cudles son sus
problemas, quiénes son sus dirigentes y cuando iré alli, ademas de presentarme a los lideres
de esas naciones”. Durante la campana presidencial Carter confesé a los preocupados
empresarios que sus discursos acerca de las alianzas entre los capitalistas y la politica eran
simple charla. “Yo seré aliado de las empresas”. Carter nombré a un conjunto de figuras
de Coca-Cola: Charles Duncan se convirtié en subsecretario de Defensa (antes de pasar ala
Secretaria de Energfa); Joseph Califano obtuvo el Ministerio de Salud, Educacién y
Bienestar social, entre otros.

En 1977, el gobierno de la India pide a la compania presentar su férmula como condiciéon
para distribuir el refresco en el pais. Coca-Cola se niega y se retira perdiendo 400 millones
de posibles consumidores. Afios después, gracias a Rajiv Gandhi, Coca-Cola regresa a la
India. Pero ese mismo ano los precios del aztcar cayeron. Coca-Cola utilizaba un millén de
toneladas anuales de azdcar que la convertfa en el mayor consumidor mundial. La
compaffa Coca-Cola presioné a Carter para que se aprobara una ley que le permitiera a las
empresas locales de Georgia pagar a cuatro centavos de doélar el kilo de aztcar, subsidiando
asi a la empresa con fondos publicos. Algunos congresistas llamaron a esta iniciativa de ley
el “proyecto Coca-Cola”. Segun unas fuentes consultadas, en ese mismo afo el presidente
de la Coca-Cola, Paul Austin, viajé a Cuba con el fin de intentar negociaciones con Fidel
Castro con quien Coca-Cola tenfa un juicio pendiente con el gobierno cubano de 27
millones de ddlares.

Un afio después, en 1978 Coca Cola logra el contrato con China comunista para el
embotellado del refresco unos dias antes de que los Estados Unidos normalizara sus
relaciones diplomaticas con ese pafs. China se suma asi a las mas de 1200 plantas
embotelladoras distribuidas en 135 pafses. Por su lado, también el gobierno de Bulgaria
firma un contrato para embotellar Coca-Cola, y de igual manera otros pafses comunistas
como Yugoslavia, Checoslovaquia y Rumania. Durante la guerra de Vietnam Coca-Cola
construy6 plantas embotelladoras en Danang y Saigon.

Para ese entonces ya habia llegado a Estados Unidos el cubano Roberto Goizueta con
ascendencia vasca. A los 18 afilos no hablaba una palabra de inglés, pero al acabar los
estudios fue un alumno distinguido en la Universidad de Yale. En 1980, afio en que es
designado como nuevo presidente de la Compania Coca-Cola y el primer extranjero que
tomaba el puesto.

En 1982 se lanza al mercado la campafia de "Coca-Cola es asi", slogan con el cual la
compafia pretende recuperar su imagen. Para ello congrega en el centro de Atlanta a 2000
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embotelladores de Coca-Cola de todo el mundo para ver la proyecciéon del spot en las
cadenas televisoras mas importantes. La Compafiia continda con su expansion ambiciosa.

En 1983 Coca-Cola adquiere los Estudios Columbia por 750 millones de dolares, casi el
doble del valor de sus acciones en el mercado. Con ello obtiene grandes éxitos al producir
peliculas como Tootsie, Gandhi, The Toy, Murphiy's Romance y Ghostbuster. También
Coca-Cola pone a disposicion de sus consumidores en todo el mundo una nueva linea
telefoénica internacional gratuita. Contrata al cantante espafol Julio Iglesias para
promocionar el producto entre los consumidores extranjeros y a casi 30 millones de
hispanoparlantes que vivian en Estados Unidos. En los Juegos Olimpicos de Los Angeles,
Coca-Cola pretende recuperarse del fracaso de las anteriores Olimpiadas de Moscu,
exclusiva por la que habia pagado millones de ddlares pero que el gobierno de los Estados
Unidos y otros paises boicotearon al no asistir a esta Olimpiadas.

Pepsi Cola avanzaba en el mercado. El costo de no haberla comprado en el pasado luego
de tres ofertas, le cobraba la factura historica a Coca-Cola. Roberto Goizueta decide
cambiar la férmula de Coca-Cola y se lo comenta en privado con quien fuera el tercer
duefio de la Compaiiia, Robert Woodruff, quien tenfa 95 afios de edad, casi sordo y ciego y
al borde de la muerte. Dijo que Woodruff acepté. En ese mismo ano, en 1985, muere uno
de los mas simbolicos empresarios norteamericanos, antes del lanzamiento de la NEW
COKE. Robert Woodruff nunca se enterarfa de escandalo que provocé el intento de
cambiar el sabor de la Coca-Cola y cuyo costo fue de 4 millones de délares. Durante los
tres siguientes meses se recibieron cientos de miles de llamadas a través de las 800 lineas
telefonicas de las que disponia la compaiiia, y cientos de miles de cartas en las que los
consumidores exigian volver a la vieja férmula. Se habia intentado cambiar un simbolo
nacional por una moda sin tener en cuenta al consumidor. Tal es la reacciéon de los
consumidores que la Coca-Cola decide regresar a la férmula original. La cadena de
television ABC interrumpe su programacion para dar la noticia y al dia siguiente es portada
en todos los periddicos de Estados Unidos. Curiosamente ese mismo dfa el presidente
Ronald Reagan, vinculado a los intereses de Pepsi, era operado de cancer, noticia que pasod
a segundo plano.

En 1986 cuando la compaiiia celebra sus primeros 100 afios empezd con menos de 30
empleados y para entonces se calculaba que trabajaban para Coca-Cola casi un millén de
personas en todo el mundo.

Para el aniversario Coca-Cola retnen en Atlanta a 12 mil 500 representantes de los
embotelladores de todo el mundo. La fiesta cost6 a la Compania 23 millones de ddlares. En
ese afio, Columbia Pictures, propiedad de Coca-Cola, produce varias peliculas, entre ellas
Perfect, Crossroads, Fast Forward y Ishtar, con Dustin Hoffman y Warren Beatty.
También, para este aniversario se calculaba que en Estados Unidos se consumia mas Coca-
Cola que cualquier otro liquido, incluso mas que el agua corriente. Ante ello Pepsi no se
quiso qudar atras, la "Guerra de las Colas" se agudiz6 con el fin de atraer a mas clientes.
Pepsi-Cola atrae la figura de Madonna y Michael Jackson para videos de promocion. Coca-
Cola compra los servicios de Whitney Houston, George Michael, Sting y Cyndi Lauper, y
mantiene su presencia fisica en mas de 400 grandes locales publicos como estadios de
Fuatbol hasta en Disneylandia.

Para 1988 Coca-Cola obtiene por primera vez los 1000,000,000 millones de doélares de
utilidad, y aunque las ventas en Estados Unidos eran relativamente iguales entre las dos
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compafifas, en el ambito internacional Coca-Cola llevaba una ventaja de 4 a 1 respecto a la
Pepsi. En ese afio la mitad de todas las bebidas no alcohdlicas que se consumian en el
mundo, eran Coca-Cola. Por ejemplo, con casi 200 millones de habitantes, Indonesia era
uno de los paises preferidos de Coca-Cola por su gran consumo. Pero en la Comunidad
Europa sélo contribufa con el 29% de las ganancias con un consumo per capita de 81
botellas al afo, en Francia sélo de 31 botellas, pese a intentar infiltrarse en la vida y cultura
europea con EuroDisney y los Juegos Olimpicos de Barcelona; en Japén tampoco iban
bien las cosas para la empresa que vefa bajar sus ganancias. Y es que la politica econémica
de Estados Unidos hacia Japén provoca una reaccion contra el imperio norteamericano. A
pesar de las mas de 2 millones de maquinas distribuidoras, los japoneses pensaban que sélo
era una bebida para jovenes. Coca-Cola lanza una gran campafia recorriendo el pais con un
gran camion, equipado con un monitor de video de cinco metros de altura, Pero no causa
mayor revuelo entre los japoneses. Entonces Coca-Cola vende a Sony la Columbia Pictures
por USD$3,400 millones de ddlares (cuando la compré en 750 millones). La sociedad y los
empresarios norteamericanos reaccionaron desfavorablemente al ver como un simbolo
cinematografico nacional pasaba a manos japonesas.

La presencia de Coca-Cola en todo el mundo ya era leyenda en 1991. En este afio la
Editorial del New York Times declar6: "Usted podra alejarse pero no lograra volver los
ojos. Tarde o temprano sin importar lo lejos que usted se haya aventurado de las
comodidades y ventajas del mundo moderno, Coca-Cola le encontrara. Aunque esté en las
cumbres del Himalaya, en las islas azotadas por huracanes, o vaya a la cuna de la
civilizacién si le place, Coca-Cola le estara esperando”. En los primeros afios de la década
de los 90’s se consumian 3’°456,000,000 de coca colas en todo el mundo

En 1993 Coca-Cola empieza a comprar embotelladoras para asociarse con grupos
embotelladores para mejorar practicas operativas y de comercializacion., particular mente
en zonas de Sudamérica.. En 1996 Coca-Cola se vendia en 205 paises. En 1997 nace el
segundo museo de Coca-Cola en las Vegas, Nevada, y muere el presidente de la Compania,
Roberto Goizueta. Se dice que en toda la historia de Coca-Cola, muy pocos han sabido la
composicion de la férmula secreta del refresco; John Pemberton, su inventor, Asa Candler,
segundo propietario y después su hijo, tercer presidente; también Woodruff, y ademas de
los tres o cuatro quimicos de la compafiia son los Gnicos mortales que han sabido en
realidad los secretos del ingrediente 7X. Entre los conocedores se incluyé a Roberto
Goizueta quien también era quimico. En su lugar es nombrado como presidente Douglas
N. Datft.

1.3 LA GUERRA DE LAS COLAS

De esta forma se le ha llamado a la interminable lucha que han sostenido Coca cola y Pepsi,
no unicamente en la unién americana sino también alrededor del mundo.

Han existido demandas legales por parte de las dos trasnacionales pero las mas intensas
batallas se viven todos los dias por la preferencia de los consumidores y por ende la
participacion de mercado.

La industria de las bebidas carbonatadas es un mercado mundialmente dominado por estas

dos compafias que empezaron su desarrollo a nivel mundial a raiz de ver topados los
consumos per capita en Estados Unidos por la recesion de los anos 20’s.
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Otro aspecto interesante de la llamada guerra de las colas son las campafias publicitarias de
ambas compafiias en las cuales se invierten millones de ddlares y que han sido factor
determinante para el crecimiento y posicionamiento de ambas companias. El lanzamiento
de nuevos productos, empaques y sabores es una constante para ofrecerle al mercado
nuevas opciones al consumidor son una constante en la industria.

Actualmente al ir la cambiando los habitos de consumo de la poblacién la industria a
migrado a otros productos complementarios para satisfacer la demanda del mercado.
Actualmente existen fuertes campanas de publicidad para reforzar el consumo de las
bebidas carbonatadas que son la principal fuente de ingresos de ambas companias.
Estudios recientes demuestran que el consumidor antes de migrar de las carbonatadas a
otras categorias pasa por un periodo de transicion y estacionalidad en el consumo de las
bebidas bajas en calorias, es por ello la proliferacion en sabores y presentaciones de bebidas
“light”.

Al término del presente capitulo se presentan anexos con informacioén relevante en relacion
al desarrollo de la industria en los Estados Unidos y a nivel mundial.

1.4 LA GUERRA DE LAS COLAS EN MEXICO.

México es un mercado muy atractivo para las empresas Coca Cola y Pepsi, porque ocupa el
primer lugar mundial en el consumo anual per capita de refrescos y es considerado el
segundo mercado mas importante del planeta.

El pais representa para Coca Cola el 11% de su volumen de venta global, mientras que para
Pepsi Bottling Group (PBG) la embotelladora numero uno de Pepsi en el mundo y lider de
esta marca en México, representa el 18%.

A nivel nacional Coca Cola domina el 70% del mercado, mientras que por regiones, Pepsi
tiene mayor presencia en el noreste del pais donde su participacion llega al 50%.

La lucha reciente por este mercado se inici6 en el afio 2000, cuando Pepsi Gemex, otro
lider de los embotelladores de la firma en México, compré Emvasa y NBG, con lo que
adquirié también dos importantes mercados del centro y noreste del pafs.

En respuesta, Coca-Cola anuncié en junio de 2001 la fusién de los envasadores del norte
Argos, Arma y Procor, en la nueva empresa Arca, que representaria poco mas del 23 por
ciento de las ventas de la bebida en México.

Casi un ano después, PBG adquirié todas las acciones en circulacion de Pepsi Gemex y en
noviembre del 2002 completd la transacciéon que le darfa el control de dos terceras partes
del territorio mexicano.

Un mes después, Coca-Cola Femsa anuncié la adquisicion de Panamco, la segunda
embotelladora de Coca-Cola a nivel global y la primera en América Latina, con lo que se
convirtié en el mas grande embotellador de Coca Cola para encabezar su crecimiento en la

region.

Esta adquisicion de Coca-Cola Femsa es la mas reciente de una serie de compras en el
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sector bebidas del pais, desde que Pepsi inicié su proceso de consolidacion en el ano 2000 y
lo reforz6 en noviembre de 2002 con la llegada a México de PBG.

Ante la situacion, Coca-Cola México, la filial de Coca-Cola Company que maneja el 40 por
ciento de la empresa Coca-Cola Femsa, considera invertir en forma continua en
infraestructura y mecadotecnia.

Otro episodio de "la guerra de las colas" en México, es primer lugar del mundo en cuanto
al consumo per capita de refrescos: 487 botellas o 20 cajas con 24 unidades de 237
mililitros de consumo personal por afio, seguido de Estados Unidos con 436 botellas.

ANEXO 1
ESTADISTICA DE CONSUMO DE LA INDUSTRIA EN ESTADOS UNIDOS

1970 1975 1981 1985 1990 1992 1994 1995 1996 1998 1999 2000
CONSUMO HISTORICO DE BEBIDAS CARBONATADAS

Cajas (Millones) 3,090 3,780 5,180 6,500 7,914 8,160 8,608 8,952 9,489 9,880 9,930 9,950
Galones/capita 227 263 342 403 469 472 501 509 521 541 536 531
Como % del total de consumo de bebidas 124 144 187 224 261 263 272 281 288 301 294 291

Tendencias del Consumo de Liquido en U.S. (galones/percapita)

Bebidas carbonatadas 227 263 342 403 469 472 50 509 52 54 536 53
Cerveza 228 218 206 24 243 233 228 223 223 221 222 222
Leche 185 216 243 25 242 238 232 228 227 22 219 217
Café 357 33 272 269 262 265 233 213 202 18 172 168
Agua Embotellada - 1.2 27 45 8.1 8.2 9.6 10.1 11 11.8 126 132
Jugos 6.5 6.8 6.9 7.8 8.8 9.1 9.4 9.5 97 10 102 104
Té 52 7.3 7.3 7.3 7 6.8 71 6.8 6.9 6.9 7 7
Bebidas en polvo - 4.8 6 6.2 5.4 54 4.8 4.9 4.8 47 4.6 4.6
Vino 1.3 1.7 21 24 2 2 1.7 1.8 1.8 2 2 2
Bebidas deportivas - - - - - 0.6 0.9 1.1 11 1.3 1.4 15
bebidas mezcladas 1.8 2 2 1.8 1.5 1.4 1.3 1.2 1.2 1.3 1.3 1.2
Subtotal 114.5 126.5 133.3 146.2 1544 1543 154 1526 153.6 154.1 153.8 153.6
Agua de la llave / hibridos/ Resto 68 56 49.2 363 281 282 285 299 289 284 287 289
Total 182.5 1825 1825 1825 1825 1825 1825 1825 1825 1825 1825 1825

Fuente: John C. Maxwell, Beverage Digest Fact Book 2001, and the Maxwell Consumer Report Feb 3, 1994; Adams Liquor Handbook, casewriter estimates.
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ANEXO 2

GASTO EN PUBLICIDAD DE LAS 10 PRINCIPALES MARCAS DE BEBIDAS CARBONATADAS (millones de délares)

Participaciéon de Mercado

Gasto de Publicidad

por punto de share

2000 1999 2000 1999 en el 2000
Coca Cola clasica 20.4 20.3 207.3 148.9 10.2
Pepsi-Cola 13.6 13.8 130 91.1 9.6
Diet Coke 8.7 8.5 1.2 25.5 0.1
Mountain Dew 7.2 71 50.5 371 7
Sprite 6.6 6.8 84 68.4 12.7
Dr. Pepper 6.3 3.6 83.6 71.3 13.3
Diet Pepsi 5.3 5.1 0.5 0.8 0.1
7 Up 2 21 44.5 39.2 22.3
Diet Coke libre de cafeina 1.7 1.8 NA NA NA
Barq's root beer 1 1.1 2.7 2.9 2.4
Total top 10 72.9 72.9 604.2 485.2 8.3
Mercado Total 707.6 650 NA

Fuente: Top 10 Soft-Drink Brands, Adversiting Age, September 24, 2001; casewriter estimates.
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ANEXO 3
PARTICIPACION DE MERCADO DE BEBIDAS CARBONATADAS EN U.S. POR VOLUMEN DE CAJAS (PORCENTAJE)

1966 1970 1975 1980 1985 1990 1995 1998  2000E

COCA COLA COMPANY

Coca Cola Clasica - - - - 5.2 20.1 20.8 2.6 20.4
Coca Cola 27.7 284 262 253 165 0.6 0.1 0.1 -
Diet Coke - - - - 6.8 9.3 8.8 8.6 8.7
Sprite y Diet Sprite 1.5 1.8 2.6 3.3 1.1 0.2 0.1 0.1 0.1
Tab 1.4 1.3 2.6 3.3 1.1 0.2 0.1 0.1 0.1
Coca Cola y Diet libre de cafeina - - - - 1.8 29 2.6 2.4 2.2
Minute Maid - - - - - 0.7 0.7 1.2 1.5
Barg's y Diet Barq's - - - - - - 0.2 1.5 1.2
Otras 2.8 3.2 3.9 43 34 2.8 3.3 2.9 2.8
Total 33.4 347 353 359 395 411 42.3 44.5 441
PEPSI CO, INC.

Pepsi Cola 16.1 17 174 204 193 17.6 15 14.2 13.6
Diet Pepsi 1.9 1.1 1.7 3 3.9 6.3 5.8 54 5.3
Pepsi One - - - - - - - 0.3 0.7
Mountain Dew 1.4 0.9 1.3 3.3 3.1 3.9 5.7 6.7 7.2
Diet Mountain Dew - - - - - 0.5 0.7 0.8 0.9
Pepsi y Diet libre de cafeina - - - - 25 23 2 1.9 1.7
Mug Root Beer - - - - - 0.3 0.3 0.8 0.8
Wild Cherry Pepsi - - - - - - 0.2 0.4 0.5
Slice y Diet Slice - - - - 0.7 1 1 0.6 0.5
Otras 1 0.8 0.7 1.1 0.8 0.5 0.2 0.3 0.2
Total 204 19.8 211 278 303 324 30.9 314 314
CADBURY SCHWEPPES

Marcas Dr Papper - - - - - - 6.8 71 7.5
Marcas 7 Up - - - - - - 3.3 29 2.8
Marcas Canada Dry - - - - 1.5 1.2 1 0.9 0.9
Sunkist y Diet Sunkist - - - - 1.2 0.7 0.7 0.6 0.8
Marcas Schewepps - - - - 0.5 0.6 0.5 0.5 0.4
Marcas A&W - - - - - - 1.7 1.5 1.5
Otras - - - - 1.5 0.7 1.1 0.8 0.8
Total 4.7 3.2 15.1 14.3 14.7

DR PePPER /SEVEN UP COS.

Marcas Dr Pepper 2.6 3.8 55 6 45 52 - - -
Marcas 7 Up 6.9 7.2 7.6 6.3 5.8 3.9 - - -
Otras - - - - - 0.5 - - -
Total 9.6 - - -
COTT CORPORATION - - - - - - 2.7 2.7 33
ROYAL CROWN COS. 6.9 6 5.4 4.7 3.1 2.6 2 1.3 1.3
Otras compaiiias 29.8 28.5 25.1 19.3 121 1.1 7 5.8 5.4
Total (millones de cajas) 2,927 3,670 4,155 5,180 6,385 7,780 8,970 9,880 9,950

Fuente: John C. Maxwell, Beverage Digest Fact Book 2001, and the Maxwell Consumer Report Feb 3, 1994; and the
Beverage Marketing Corporation,cited in Beverage world; March 1996 y March 1999.
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ANEXO 4

DATOS FINANCIEROS DE COCA COLA, PEPSI Y OTROS GRANDES EMBOTELLADORES ( $ MILLONES DE DLLS)

1975 1980 1985 1990 1995 1996 1997 1998 1999 2000
COCA COLA COMPANY
Bebidas Carb, Estados Unidos
Ventas NA 1,486 1,865 2461 5513 6,050 6,443 6,934 7,519 7,870
Utilidad Operativa/ Ventas 11.1% 11.6% 16.5% 155% 15.7% 20.3% 19.9% 191% 17.9%
Bebidas Carbanatadas internacional
Ventas NA 2,349 2677 6,125 12,559 12,576 12,357 11,703 12,286 12,588
Utilidad Operativa/ Ventas 21.0% 22.9% 29.4% 29.1% 28.4% 33.3% 295% 20.7% 18.2%
Consolidado
Ventas 2,773 5475 5,879 10,236 18,127 18,673 18,868 18,813 19,805 20,458
Utilidad Neta /Ventas 9.0% 7.7% 123% 135% 16.5% 18.7% 21.9% 18.8% 12.3% 10.6%
Utilidad Neta / Capital 21.0% 20.0% 24.0% 36.0% 554% 56.7% 56.5% 42.0% 25.6% 23.4%
Deuda de largo plazo/ activos 3.0% 10.0% 23.0% 80% 76% 69% 47% 36% 39% 4.0%
PEPSI CO, INC.
Soft Drinks, Estados Unidos
Ventas 1,065 2,368 2,725 5,035 7,427 7,734 7,852 8,266 2,605 3,289
Utilidad Operativa/ Ventas 104% 10.3% 10.4% 13.4% 16.7% 18.3% 16.5% 14.7% 28.8% 25.3%
Soft Dinks International
Ventas NA NA NA 1,489 3,040 2,853 2689 2,385 1,771 1,842
Utilidad Operativa/ Ventas 6.3% 39% -291% -51% -92% 6.1% 8.0%
Consolidado
Ventas 2,709 5975 7,585 17,515 19,067 20,337 20,917 22,348 20,367 20,438
Utilidad Neta /Ventas 46% 44% 56% 62% 75% 46% 71% 89% 10.1% 10.7%
Utilidad Neta / Capital 18.0% 20.0% 30.0% 22.0% 19.4% 14.2% 21.5% 31.1% 29.8% 30.1%
Deuda de largo plazo/ activos 35.0% 31.0% 36.0% 33.0% 359% 36.9% 246% 17.8% 16.0% 12.8%
COCA COLA ENTERPRISES (CCE)
Ventas 3,933 6,773 7,921 20,917 22,348 20,367 20,438
Utilidad Operativa/ Ventas 83% 69% 69% 64% 65% 58% 7.6%
Utilidad Neta /Ventas 24% 12% 1.4% 1.5% 1.1% 40.0% 1.6%
Utilidad Neta / Capital 6.0% 57% 74% 96% 58% 2.0% 8.3%
Deuda de largo plazo/ activos 3.0% 46.3% 47.2% 50.3% 455% 44.7% 46.7%
PEPSI BOTTLING GROUP (PBG)
Ventas 6,603 6,592 7,041 7,505 7,982
Utilidad Operativa/ Ventas 55% 51% 39% 53% 7.4%
Utilidad Neta /Ventas 90.0% 90.0% -2.1% 1.6% 29%
Utilidad Neta / Capital 45% 3.9% N/A 7.5% 13.9%
Deuda de largo plazo/ activos 42.5% 41.7% 459% 429% 42.3%

Fuente: Reportes anuales de las compaiiias.

17



ANEXO 5

COMPARATIVO DE COSTOS DE UNA PRODUCTORA TIPICA DE CONCENTRADOS Y
UN EMBOTELLADOR EN ESTADOS UNIDOS. ANO 2000.

Produccion de concentrado Embotellado
Délares porcentaje Délares porcentaje
por caja de ventas por caja de ventas
Ventas netas 0.71 100% 5.8 100%
Costo de ventas 0.12 17 3.77 65
Utilidad Bruta 0.59 83 2.03 35
Ventas y distribucion 0.01 2 1.22 21
Publicidad y mercadotecnia 0.28 39 0.12 2
Generales y administracién 0.06 8 0.23 4
Utilidad antes de impuestos 0.25 35 0.52 9

Fuentes: Industry analyst and case writer estimates. Ventas netas por caja basados en
John C. Maxwell, Beverage Digest Fact Book 2001.

ANEXO 6 BEBIDAS CARBONATADAS EN ESTADOS UNIDOS
ESTADISTICAS DE PRECIOS DE INDUSTRIAY VOLUMEN

Total Change
1988 1990 1992 1994 1996 1998 2000  1988-2000

Precio menudeo por caja de 288-0z $8.78  $8.99 $8.87 $8.63 $8.70 $8.55 $9.08 $0.30
Variacién en precio menudeo 1.2% -0.7% -14% 04% -09% 3.1% 0.3%
Precio de concentrado por caja de 288-0z  $0.79 $0.86  $0.97 $1.00 $1.07 $1.14 $1.29 $0.50
Variacion en el precio de concentrado 4.3% 6.2% 1.5% 3.4% 32% 6.4% 4.2%
Volumen (bill cajas) 4.9 52 5.3 5.8 6.2 6.6 6.6 1.7
Variaciéon en volumen 3.0% 1.0% 46% 3.4% 32% 0.0% 2.5%
Consumo (galones/capita) 40.3 46.9 47.2 50 52 54 53 12.7
Variacién en consumo 7.9% 0.3% 29% 2.0% 1.9% -0.9% 2.3%
Indice de precio a Consumidor (1988=100) 100 110 119 125 133 138 146 46
Variacion en IPC 5.1% 3.6% 28% 29% 19% 2.8% 3.2%

Fuente: Adapado de John C. Maxwell, Beverage Digest Fact Book 2001.
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ANEXO 7

U.S. CSD NUMERO DE OUTLETS, 2000

Tiendas de  Tiendas de
comida conveniencia Fountain  Vending Otros Total
Porcentaje del
Volumen de 34.8% 8.5% 23.1% 13.5% 20.1% 100.0%
Industria
Participacion por canal
Coca Cola 36.1% 35.7% 65.0% 50.0% 35.5% 44.1%
(Todas las marcas)
Pepsi 32.2% 41.5% 21.0% 40.0% 33.3% 31.4%
(Todas las marcas)
Otras marcas 31.7% 22.9% 14.0% 10.0% 31.2% 24.5%
Rentabilidad de Embotellado por Caja
Precio Neto $3.53 $5.35 $3.18 $8.48 $3.42 $4.24
Utilidad Operativa antes de Impuestos $0.23 $0.69 $0.09 $0.97 $0.33 $0.36
Fuente: Industry analysts and casewriter estimates.
ANEXO 8
RANKING DE MARCAS DE BEBIDAS Y COMIDAS, FINALES DE LOS 90s
A. Desempeiio de la Marca evaluado por los Retailer's, Encuesta 1999
Top 5
P&G KRAFT COCACOLA GRAL MILLS PEPSI
Marcas de consumo mas importantes para los retailers 71.8% 43.6% 34.6% 14.7% 14.4%
P&G KRAFT COCA COLA FRITO-LAY PEPSI
Mejor ejecucion de marcas total 61.9% 36.7% 31.5% 17.5% 13.5%
P&G KRAFT COCACOLA GRAL MILLS CON-AGRA
Mejor fuerza de ventas/ equipos para clientes 50.3% 39.8% 19.8% 19.4% 11.2%
P&G KRAFT GRAL MILLS COCA COLA FRITO LAY
Programas de mercadotecnia mas innovadores 33.9% 27.8% 22.9% 17.1% 12.5%
P&G KRAFT COCACOLA GRAL MILLS UNILEVER
Informacién de clientes mas util 57.6% 34.6% 18.2% 12.0% 9.4%
P&G KRAFT GRAL MILLS COCA COLA UNILEVER
Mejor administracion de la cadena de suministro 61.8% 37.5% 17.2% 11.3% 10.6%

Fuente: Adaptacion de Cannondale Asociados: Power Ranking Survey, 1999 as cited in Bonnie Herzog "Pepsi Co

Inc,: The joy of Growth" Credit Suisse First Boston Corporation, September 8,2000.
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B. Grandes marcas de bebidas carbonatadas, afio 2000.

2000 E 2000 E Variacién Variacién
Marca Propietario Categoria  Cajas (mil) Participacion Participacion Volumen
Coca Cola Coca Cola CSD 3,192.6 25.9 -0.4 0.8%
Pepsi Pepsi CsD 2,159.9 175 -0.5 -0.6%
Mt. Dew Pepsi CsSD 809.8 6.6 flat 2.1%
Dr. Papper Cadbury CsD 747.5 6.1 -0.1 1.2%
Sprite Coca Cola CsD 713 5.8 -0.2 -1.8%
Gatorade Quaker Non- Carb 325 2.6 0.2 9.8%
7 Up Cadbury CSD 276.1 22 flat -0.1%
Lipton Pepsi/unilever  Non- Carb 155.2 1.3 -0.1 -2.0%
Minute Maid Coca Cola Non- Carb 145 1.2 -0.2 10.0%
Barq's Coca Cola CsD 121.2 1 flat 2.5%
Nestea Coca Cola Non- Carb 113.5 0.9 flat -1.0%
Snapple Cadbury Non- Carb 103.5 0.8 flat 3.0%
Aquafina Pepsi Agua 100.7 0.8 0.2 32.0%
Algunas Otras Marcas
Poland Spring Perrier Agua 91.8 0.7 0.2 34.0%
Dasani Coca Cola Agua 65.1 0.5 0.3 117.0%
Hawaiian Punch Cadbury Non- Carb 64.9 0.5 flat 0.8%
Powerade Coca Cola Non- Carb 62.6 0.5 flat 0.5%
SoBe Pepsi Non- Carb 44 0.4 0.1 49.7%
Arizona Ice Tea rolito, Vultaggio &c¢  Non- Carb 40.4 0.3 flat 8.9%
Tropicana Pepsi Non- Carb 36.5 0.3 flat 4.9%
All-sports Pepsi Non- Carb 18.5 0.2 0.1 26.9%

Fuente: Jhon C. Maxwell, Beverage Digest Fact Book 2001, casewriter estimates.
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ANEXO 9
PARTICIPACION DE MERCADO DE BEBIDAS CARBONATADAS A NIVEL INTERNACIONAL, 1999

Poblacion CONSUMO PERCAPITA Crecimiento

(000) (8 02) Anual Participacion CADBURY
1999 1992 19921999 COCACOLA  PEPSI SCHEWEPPES

EUROPA / EUROASIA (7.0 BIL CASES)
Alemania 82,087 344 432 -3% 56 8 1
Inglaterra 59,113 370 224 7% 43 12 0
Espafia 39,168 386 304 3% 60 16 5
Italia 56,735 212 208 0% 45 8 1
Francia 58,978 158 128 3% 60 8 5
Rusia 146,394 52 NA NA 26 12 0
Polonia 38,609 155 NA NA 28 17 1
Holanda 15,808 356 NA NA 45 15 1
Hungria 10,186 273 NA NA 57 29 5
Rumania 22,334 104 NA NA 44 9 0
Republica Checa 10,281 215 NA NA 36 13 2
LATINOAMERICA (6.9 BIL CASES)
México 100,294 590 528 2% 70 19 3
Brasil 171,853 276 128 12% 51 7 0
Argentina 36,738 374 256 6% 59 24 0
Colombia 39,309 181 NA NA 60 8 0
Venezuela 23,203 290 NA NA 70 30 0
Chile 14,974 392 288 5% 81 4 0
Peru 26,625 108 NA NA 50 16 0
ASIA PACIFICO (4.1 BIL CASES)
China 1,246,872 22 13 8% 34 16 0
Filipinas 79,346 205 112 9% 70 18 0
Japén 126,182 92 96 -1% 55 11 0
Australia 18,784 502 400 3% 57 10 16
Tahilandia 60,609 114 80 5% 52 45 0
India 1,000,849 6 NA NA 56 44 0
Corea del Sur 46,885 108 128 -2% 54 13 0
Indonesia 216,108 9 NA NA 94 6 0
Pakistan 138,123 14 NA NA 25 71 3
Vietnam 77,311 15 NA 63 36 0
AFRICA /MEDIO ORIENTE (2.3 BIL CAJAS)
Sudéafrica 43,426 207 NA NA 97 0 0
Arabia Saudita 21,505 229 NA NA 24 76 0
Egipto 67,274 50 NA NA 60 40 0
Israel 5,750 400 NA NA 70 14 0
Marruecos 29,662 63 NA NA 96 4 0
NORTEAMERICA (10.7 BIL CAJAS)
Estados Unidos 272,640 874 768 2% 44 31 15
Canada 31,006 489 432 2% 39 35 9
TOTAL MUNDIAL (31 BIL CAJAS)

5,996,000 125 NA NA 53 21 6

Fuentes: Manny Goldman "The Coca Cola Company y Pepsi Co; A Worldwide Soft Drink Comparison and Analysis, "Ing
Barings, November 2000; John C. Maxwell, Beverage Digest Fact Book 200; industry analysts, casewriter estimates.
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CAPITULO 1II HISTORIA DEL GRUPO FEMSA
21 LA HISTORIA

La historia del grupo FEMSA inicia en el afio de 1890 cuando grupo Visa (Valores
Industriales, S.A.) funda Cerveceria Cuauhtémoc en Monterrey, primera productora de
cerveza en la republica mexicana. Actualmente FEMSA es una de las organizaciones mas
importantes de México y la mayor empresa en el ramo de alimentos y bebidas que cotiza
sus acciones en las bolsas de valores de México ( Bolsa Mexicana de Valores) y de Nueva
York (' The New York Stock Exchange).

2.2 ESTRUCTURA DEL GRUPO.

Presidente honorario vitalicio

Presidente del consejo y director general

Dir. Gral. Cola Cola

FEMSA Dir. Gral. FEMSA

Comercio

Dir. Gral. FEMSA Cervezs

Dir.de Finanzas y
Desarrollo Estrategico
FEMSA

Dir. De Asuntos
Corporativos FEMSA

Dir. Desarrollo Corporativq
FEMSA

Dir. De Recursos

Humanos FEMSA Dir. de Administracion

y Control Operativo
FEMSA
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2.3 ESTRATEGIA CORPORATIVA

Los dltimos cinco afios han constituido un periodo determinante para FEMSA. La
compafifa no solo duplicé sus ganancias operativas y fortalecié significativamente su
estructura de capital, sino que ademas se comprometié con una direccién estratégica y una
filosoffa operativa que seguira guiando su crecimiento.

En FEMSA nos hemos definido como una empresa de bebidas, es por ello que nuestros
negocios clave estan constituidos por las subsidiarias FEMSA Cerveza y Coca-Cola
FEMSA.

2003 ha representado para FEMSA un afio determinante en su consolidacién como el
embotellador mas grande de México y Latinoamérica al adquirir formalmente la compafia
Panamerican Beverages Inc, (Panamco) y con esto ampliar su liderazgo y presencia mundial
en paises como Guatemala, Nicaragua, Venezuela, Costa Rica, Panama, Colombia, Brasil y
Argentina.

Estrategia de crecimiento que representa la filosofia de trabajo de FEMSA en crecer
rentablemente y generar valor a través de oportunidades de inversiéon. Ofrece también un
enorme potencial de ganancias en productividad, ademas de oportunidades de crecimiento
que seran de gran beneficio para accionistas, consumidores, clientes y empleados.

Estamos convencidos que a través de nuestro compromiso de hacer crecer nuestros
negocios de bebidas de forma rentable, maximizaremos el valor para nuestros accionistas.
Adicionalmente, hemos establecido la Divisiéon de Negocios Estratégicos, integrada por
FEMSA Empaques, FEMSA Comercio y FEMSA Logistica, la cual esta enfocada a apoyar
el crecimiento de los negocios de bebidas de FEMSA ofreciéndoles productos y servicios
de calidad, a precios competitivos.

Nuestra estrategia es concentrar nuestros recursos financieros y humanos a impulsar las
habilidades de mercadotecnia de la Compaiifa, con el fin de capitalizar oportunidades de
mercado ya existentes, as{ como desarrollar nuevas y continuar creando valor de marca de
nuestras bebidas, con el objetivo principal de cumplir con nuestra Mision: "Satisfacer y
agradar con excelencia al consumidor de bebidas".

Enfocar nuestros esfuerzos en construir las capacidades de FEMSA para crear una
plataforma de expansiéon estratégica. Optimizando nuestro sistema de negocio,
desarrollando un experimentado equipo administrativo y fortaleciendo los fundamentos
financieros de la compafia.

Los factores clave para mejorar la rentabilidad de la inversion de nuestros
accionistas consisten en aumentar el volumen de ventas de nuestros productos a un precio
competitivo al tiempo que se mejora la eficiencia operativa. Para lograrlo concentramos
nuestros esfuerzos en la estandarizacién de nuestras competencias basicas.

Congruentes con nuestra estrategia corporativa y después del andlisis y reevaluacion del
portafolio de negocios/productos de FEMSA cuyo objetivo principal es satisfacer las
demandas de los consumidores y promover un aumento en nuestra participacion de
mercado, se ha llevado a cabo una clasificaciéon basada en las siguientes categorias:

Clave: Integrados por las operaciones de bebidas, cerveza y refrescos. Definen la identidad
corporativa de la compafifa y constituyen la principal fuente de crecimiento para el futuro.

Estratégicos: Estan constituidos por los negocios de comercio y logistica, asi como los
productos latas de bebidas y botellas de vidrio.

Esos proporcionan ventajas competitivas estratégicas y apoyan los factores de éxito en las
operaciones de produccion, mercadotecnia y comercializacion de los negocios clave.
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Relacionados: Constituidos por hermetapas, refrigeradores y etiquetas. Son aquellos
sectores de negocio que crecen apalancandose en los negocios clave y/o estratégicos, con
una rentabilidad atractiva.

No relacionados: Latas para alimentos, las cuales no tienen relevancia estratégica directa
con los negocios clave y son candidatos potenciales a desinversion.

En FEMSA tenemos el firme compromiso de extraer el mayor valor posible de las sinergias
y competencias existentes dentro de nuestra estructura corporativa. Por ello, hemos
cultivado una direccion estratégica realista, agresiva y enfocada decididamente a servir con
excelencia a nuestros consumidores y clientes, asi como a continuar generando valor para
nuestros accionistas.

Filosofia

La filosofia de FEMSA respalda la calidad de los productos y servicios que
proporcionamos a nuestros clientes.

En ella se concentran los mas altos valores que el corporativo busca, promueve y defiende
entre su gente: pasién por el servicio, enfoque al cliente/ consumidor, innovacién y
creatividad, calidad y productividad, respeto, desarrollo integral y excelencia del personal.
Es por ello que nuestros colaboradores son hombres y mujeres capacitados y motivados
hacia una mejora continua.

"Crear valor a la sociedad a través del desarrollo de empresas e instituciones", es el
proposito a largo plazo que da sentido de trascendencia a FEMSA.

2.4 EMPRESAS DE GRUPO
Grupo FEMSA esta conformado por 5 empresas, las cuales son:

1) Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma S.A. de C.V.
2) Coca Cola FEMSA S.A. de C.V.

3) FEMSA empaques.

4) FEMSA logistica.

5) Oxxo.

2.4.1 FEMSA Cerveza.

Cervecerfa Cuautémoc Moctezuma S.A. de C.V. es una organizacién de clase mundial con
exportaciones a Estados Unidos, Canada, otros pafses de Latinoamérica, Europa y Asia.
DATOS RELEVANTES.

DESCRIPCION MONTO

Pais México

Propiedad de FEMSA (%) | 100

Volumen de ventas 25,682 (1)

Ingresos (2) 24,970

Utilidad de operacion (2) | 5,293 (3)

Plantas 6

Centros de distribucion 438

Detallistas atendidos 264,970

Personal 19,748

Consumo per capita 52

Marcas principales Tecate, Carta Blanca, Indio, Tecate Light,
XX Ambar, XX Lager, Superior, Bohemia,
Sol.
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(1) Millones de hectolitros
(2) Expresados en millones de pesos mexicanos de diciembre 31 del 2004
(3) Antes de pago de servicios corporativos.

2.4.2 FEMSA Empaques.

Desde hace mas de setenta y cinco anos atiende los requerimientos de empaques de la
industria de bebidas. Ofrece al mercado productos de calidad (latas, botellas, hermetapas,
refrigeradores, plasticos, empaques entre otros), a precios competitivos y excelente servicio
a los clientes.

MISION
"Proveer a la industria de bebidas del continente americano con los mejores materiales de
empaque y equipo comercial".

VISION

. Ser lider en calidad, servicio y costo.

. Ser la mejor opcién para nuestros clientes, buscando establecer con ellos una
sociedad de ganar-ganar.

. Estar disponible para proveer a nuestros consumidores en diferentes paises del

continente americano.

PRINCIPALES PLANTAS
FEMSA Empaques opera con 6 plantas productivas:
. Silice del Itsmo, S.A. de C.V. (SISA) Acayucan, Veracruz
. Vendo de México, S.A. de C.V. (VENDO) San Juan del Rio, Querétaro
. Plasticos Técnicos Mexicanos, S.A. de C.V. San Juan del Rio, Querétaro
. Grafo Regia, S.A. de C.V. Monterrey, Nuevo Le6n
. Quimiproductos, S.A. de C.V. Monterrey, Nuevo Le6n; Acayucan, Veracruz
PRINCIPALES PRODUCTOS
. Refrigeradores
. Productos de plastico
. Empaques flexibles
DATOS RELEVANTES

Es un grupo de empresas que desde hace mas de 75 afios atienden los
requerimientos
de empaques de la industria de bebidas

. Se distingue por sus productos de calidad, bajos costos y su excelente servicio a los
clientes.

. Las estrategias basicas que soportan las operaciones de FEMSA Empaques

incluyen:

Servicio Técnico Diferenciado
Actualizacion tecnolégica y humana
Penetracion selectiva del mercado
Asociaciones estratégicas y comerciales.

. Cuenta con tecnologia de punta
. Sus estructuras administrativas tienen los mas altos niveles de eficiencia a nivel
internacional
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. Todas sus plantas cuentan con la certificacion ISO 9000 y la certificacion Industria
Limpia otorgada por el gobierno federal.
. Personal: 4,226.

2.4.3 FEMSA Logistica.

Se estableci6 en 1998. Tiene gran capacidad de disefio y operacién de soluciones logisticas
que permiten alinear y hacer mas eficiente los procesos operativos de las empresas.
Cuenta con capacidad para el desarrollo de vehiculos especializados.

Proporciona servicios de administraciéon de logistica de la mas alta calidad, a precios
competitivos a los negocios filiales de FEMSA y a clientes en el mercado abierto.

MISION
"Generar valor ofreciendo servicios integrales de Logistica y Transporte que satisfagan con
excelencia las necesidades de nuestros clientes."

VISION

. Somos un negocio lider en el mercado que genera utilidad econémica creciente.

. Somos la compania con el mayor valor para los accionistas de su industria.

. El cliente reconoce nuestra aportaciéon como ventaja competitiva importante en la
generacion de valor para su negocio.

. Somos la empresa con la mayor capacidad de innovacién y desarrollo tecnolégico

en la industria en que participamos.

PRINCIPALES INSTALACIONES
Para sus operaciones FEMSA Logistica cuenta con bases de operacion, bases de relevo,
"cross-dock" y almacenes localizados estratégicamente en todo el pais.

BASES DE OPERACIONES
Cuenta con 8 bases de operaciones ubicadas en:

. Tecate, B.C.N.

. Navojoa, Son.

. Guadalajara, Jal.

. Monterrey, N.L.

. México, D.F.

. Querétaro, Qro.

. Toluca, Edo. de México
. Villahermosa, Tab.

BASES DE RELEVO Y "CROSS-DOCK"
Las 9 bases de relevo y "cross-dock" estan ubicadas en:

. Mexicali, B.C.N.

. Santa Ana, Son.

. Ciudad Juarez, Chi.
. Chihuahua, Chi.

. La Paz, B.CS.

. Torreén, Coah.

. Poza Rica, Ver.

. Tapanatepec, Cam.
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Mérida, Yuc.

PRINCIPALES SERVICIOS

Desarrollo logistico.

Administracién de transporte.

Administracién y operacion de almacenes.

Operacion de flotas de acarreo directo.

Operacion multimodal.

Administracién de la cadena de valor (el sistema logistico completo desde el
proveedor hasta la distribucion del producto terminado a los clientes).

Servicios de wvalor agregado como: Consolidacion de carga; servicios de
empaquetado y agrupamiento; etiquetado de precios, personalizaciéon de productos;
logistica inversa y devoluciones; consultas de informacién en linea; informacion al
cliente.

DATOS RELEVANTES

Se establecié como negocio independiente en 1998.

Tiene una gran capacidad de disefio y operaciéon de soluciones logisticas que
permiten alinear y hacer mas eficientes los procesos operativos de las empresas.
Cuenta con una gran capacidad para el desarrollo de vehiculos especializados.

Tiene los mejores sistemas de mantenimiento con la mejor tecnologia para las
unidades de transporte.

Su principal estrategia es ofrecer la planeacién integral de los sistemas de logistica
de la cadena de abasto, la administracién de la misma, asi como su operacion.
Personal: 1,835.

2.4.4 FEMSA Comercio.

Abarca dos negocios principales Cadena Comercial Oxxo e Impulsora de Mercados de
México, S.A. de C. V. (DICASA). Adicionalmente, opera empresas Amoxxo S.A. de C. V.
y las tiendas Six que consisten en depésitos de bebidas y botanas.

DATOS RELEVANTES
DESCRIPCION MONTO
Pais México
Propiedad de FEMSA (%) | 100
Ingresos (1) 22,838
Utilidad de operacién (1) | 1,025 (2)
Plantas 3,466
Personal 7,806
Marcas principales Oxxo0

1 Expresados en millones de pesos mexicanos de diciembre 31 del 2004.

@

Antes de pago de servicio corporativos.
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2.4.5 FEMSA Refrescos.

En el afio de 1979 GRUPO VISA adquiere las franqucias de The Coca Cola company, para
producir y comercializar refrescos en el valle de México y la mayor parte del sureste de la
republica mexicana.

En el afio de 1993 se consolidé la sociedad entre The Coca Cola Company y Grupo
FEMSA, dando origen asi a Coca Cola FEMSA (CCF).

En 1994 Coca Cola FEMSA rebasa fronteras mexicanas al adquirir Coca Cola Sociedad
Anoénima, Industrial, Comercial y Financiera de Argentina, convirtiéndose en Coca Cola
FEMSA de Buenos Aires.

En el afio 2001 Coca Cola FEMSA entr6 en un contrato de franquicia con MUNDET para
la produccion, distribucién y venta de la marca MUNDET en el valle de México y en el
sureste de la republica mexicana.

En el transcurso del 2003 Coca Cola FEMSA integra a su operacion a PANAMCO,
constituyendo la principal empresa embotelladora de productos Coca Cola en América
latina con presencia en nueve pafses. De cada 10 Coca Colas que se venden en

Latinoamérica cuatro son de FEMSA y de cada 10 que se venden en el mundo 1 es
FEMSA.

Coca Cola FEMSA S.A. de C.V. es una asociacion entre Fomento Econémico Mexicano
S.A. de C.V. (FEMSA) y The Coca Cola Company.

Con la integracion de PANAMCO, el porcentaje de la tenencia accionaria queda de la
siguiente manera:

FEMSA 45.7
The Coca Cola Company 39.6
Publico Inversionista 14.7

Coca Cola FEMSA es el segundo embotellador de productos Coca Cola en el mundo y
pertenece al grupo de los 10 embotelladores ancla de Coca Cola Company a nivel mundial,
representando aproximadamente el 40% del volumen de ventas de Latinoamérica en
funcion al volumen de ventas del 2004.

CCF opera en los siguientes territorios:

México: Una parte sustancial del centro de México ( incluyendo la ciudad de México) y el
sureste de México (incluyendo la regiéon golfo)

Centroamérica: La ciudad de Guatemala y los alrededores, Nicaragua (todo el pais), Costa
Rica (todo el pais), Panama (todo el pais).

Colombia: la mayor parte del pais.

Venezuela: todo el pafs.

28



Brasil: El area de Sao Paulo, Campifias, Santos, Parte del estado de Mato Grosso do Sul y
parte del estado de Goias.

Argentina: Buenos Aires, capital federal y los alrededores.

La compania esta constituida como una sociedad anénima de capital variable a partir del 30
de octubre de 1991, organizada bajo las leyes mexicanas con una duracién de 99 afios.

Actualmente CCF cuenta con:

52 plantas embotelladoras.

853 Centros de distribucion.

Alrededor de 1.5 millones de clientes.

Mis de 166 millones de consumidores.

El principal embotellador en Latinoamérica y el segundo mas grande del mundo. ( el
primero es Coca Cola enterprises).

2.5 CULTURA ORGANIZACIONAL

El término cultura organizacional se refiere a la forma peculiar y distintiva que tiene la
empresa de hacer las cosas y de reaccionar a las exigencias del entorno, cuyo origen se
encuentra en un conjunto de valores y creencias compartidos’. Cuando estos valores y
creencias son conocidos, aceptados y asumidos por losa miembros de la organizacion, se
reflejan en su comportamiento cotidiano y orientado a sus decisiones; en estos casos se
trata de culturas solidas que representan una importante ventaja competitiva.

La cultura determina la forma como funciona una empresa, ésta se refleja en las estrategias,
estructuras y sistemas. Es la fuente invisible donde la visién adquiere su guia de accién. El
éxito de los proyectos de transformacion depende del talento y de la aptitud de la gerencia
para cambiar la cultura de la organizacion de acuerdo a las exigencias del entorno.

Dentro del marco conceptual, la cultura organizacional tiene la particularidad de
manifestarse a través de conductas significativas de los miembros de una organizacion, las
cuales facilitan el comportamiento en la misma y, se identifican basicamente a través de un
conjunto de practicas gerenciales y de los supervisores, como elementos de la dindmica
organizacional.

2.5.1 CULTURA COCA COLA FEMSA.

Todos los grupos de seres humanos, incluidas las grandes empresas, con el paso del tiempo
van desarrollando su forma particular de hacer las cosas, de enfrentar sus problemas, de
crear, de luchar por la supervivencia, de crecer y desarrollarse. A este “estilo” propio, a esta
forma tnica de ser y actuar se le llama cultura.

El contenido de este apartado es el resultado de un minucioso acopio de informacion,
analisis, consulta y reflexiéon con la finalidad de plantear de manera clara y concreta, los
valores, misiéon y vision, principios de actuaciéon y comportamientos clave que conforman
los fundamentos de la cultura organizacional de Coca Cola FEMSA S.A. De C.V.

% Coca Cola Femsa; Manual de Cultura Organizacional. Pag#27
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El perfil de la cultura de esta empresa esta sustentada en aquellos principios que a lo largo
del tiempo le han permitido consolidarse como la compania lider en su ramo y una de las
mas

importantes organizaciones del pafs. Pero ademas de la tradicion, la cultura CCF, se nutre
de la cultura de FEMSA y de The coca cola Company , afluentes de indiscutible
importancia en la conformacién de nuestro estilo de hacer las cosas, y busca conectarse con
las directrices estratégicas que marcan el rumbo hacia el futuro.

La cultura de CCF es de hecho un activo de la empresa, una parte fundamental del
patrimonio que todos los que formamos parte de esta gran familia debemos cuidar y hacer
productivo dia a dfa. Es algo que no hace diferente de los demas a la vez que nos integra y
nos da solidez. Es nuestro modo se trabajar, crecer y avanzar. Es la expresion mas
profunda y completa de lo que actualmente es Coca Cola FEMSA S.A. de C.V.

2.5.2 MISION

La misién es el proposito basico, el objetivo mas importante que persigue Coca Cola
FEMSA a largo plazo. Sin una misién clara y concreta , dificilmente lograrfamos un
auténtico espiritu de equipo, esa mistica que sélo es posible cuando se cuenta con un
proposito comun. La misién expresa la razén de ser de una organizacion.

SATISFACER Y AGRADAR CON EXCELENCIA AL CONSUMIDOR
DE BEBIDAS.

La misioén es bastante clara y entendible para todos los empleados de la compaiiia,
todas las acciones que se llevan a cabo deben estar encaminadas a la satisfaccion de los
consumidores quienes son la razén de ser de la empresa. Por tanto es importante
desarrollar un plan de trabajo el cudl contemple la relaciéon comercial sana con nuestros
detallistas quienes son una de las principales fortalezas de la compafifa y la forma en la cual
llegamos a los consumidores.

El trabajo diario, constante y la mejora continua estan encaminados a la satisfacciéon de
clientes y consumidores.

2.5.3 VISION

No hay organizacion perdurable sin una vision compartida. La visiéon es expresion de la
forma como el lider ve a la organizaciéon en el futuro, es una descripcion amplia de las
caracterfsticas mas importantes de la empresa como queremos que sea en un mediano
plazo. En otras palabras, es un enunciado del estado al que queremos llevar a la
organizaciéon. De lo que aspiramos a ser.

SER EL MEJOR EMBOTELLADOR DEL MUNDO, RECONOCIDO
POR SU EXCELENCIA OPERATIVA Y LA CALIDAD DE SU GENTE.

La visiéon de la compania pone de manifiesto lo importante que es la gente que trabaja en la
compafia, la constante capacitacion y desarrollo tanto profesional como personal deben de
ir acompanados por la aplicaciéon de nuevos métodos de trabajo, tecnologia de punta y la
constante innovacion todo en beneficio de los clientes y consumidores.
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2.6  PRINCIPIOS DE ACTUACION

Junto con la misién y vision se cuenta con 5 principios de actuaciéon que son fundamentales
en el actuar de todos los trabajadores, dando como resultado la cultura organizacional de la
empresa.

2.6.1 PASION POR EL SERVICIO ENFOQUE CLIENTE / CONSUMIDOR

Promovemos que todas las actividades que realicemos, estén enfocadas a identificar y
satisfacer las necesidades de nuestros clientes y consumidores, tanto internos como
externos, por medio de los productos y servicios que ofrecemos. Clientes y consumidores
son la razén de ser de nuestra actividad.

Comportamientos clave.

CONOCER Y ATENDER LAS NECESIDADES DEL CLIENTE SUPERANDO SUS
EXPECTATIVAS.

Atender al menor tiempo posible las peticiones y dudas de nuestros clientes internos y
externos.

Reportar al Centro de Informacion y Servicio cualquier falla en los estandares de servicio
observada en el mercado.

Mantener una comunicacién constante con nuestros clientes para conocer sus necesidades
y saber el grado de satisfaccion del servicio.

Responder a las necesidades de los clientes, sin esperara a que ellos soliciten ayuda.
Escuchar las inquietudes de nuestros clientes y apoyarlos en la medida de lo posible.

Ponernos en el lugar de los clientes con una actitud sincera de servicio.

BRINDAR ATENCION Y APOYO A NUESTROS CLIENTES ACOMPANADO DE
UN TRATO PERSONALIZADO.

Satisfacer y agradar al cliente con un servicio excelente.
Tratar siempre a los clientes de una forma cortés y amable.

Responder a las solicitudes y preguntas de nuestros clientes con claridad, oportunidad y
precision.

CUMPLIR NUESTROS COMPROMISOS CON LOS CLIENTES DE ACUERDO A
LAS CONDICIONES ESTABLECIDAS.

Cumplir lo que prometemos
Asumir solo compromisos que podemos cumplir.

Hacer valer nuestra palabra ante los clientes con responsabilidad.

Entregar informacioén clara y en tiempo.
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RESPETAR POLITICAS DE I.LA COMPANIA CON 1.OS CLIENTES.

Mantener una excelente presentaciéon personal utilizando el uniforme y equipo de
seguridad.

Cobrar la cantidad exacta en base a la lista del precio oficial
Entregar pedidos completos y notas de cargo.
Retirar de clientes el producto con mala presentacion.

RECONOCER LA IMPORTANCIA DE CLIENTES Y CONSUMIDORES PARA LA
COMPANIA.

Entender el papel que juega el cliente para el éxito de nuestros productos para la marcha de
la compafia y el trabajo para todos los que laboramos en la empresa.

Hacer sentir al cliente que ¢l es la persona mas importante en la empresa

Llevar a cabo todas nuestras actividades teniendo en mente a nuestros clientes internos,
externos y consumidores.

2.6.2 INNOVACION Y CREATIVIDAD.

Deseamos que la innovacién y creatividad sean elementos imprescindibles en nuestras
empresas, ya que representan una base importante de superacion, desarrollo y continuidad.
Todo lo que implementemos debe comenzar con una idea innovadora y creativa,
acompafiada de mucho trabajo, lo que al final se traducirda en resultados excelentes;
queremos que nuestra empresa se distinga por su creatividad y capacidad innovadora.
Comportamientos clave.

MANTENER UNA ACTITUD DE APERTURA AL CAMBIO.

Aceptar las responsabilidades personales en los procesos de cambio.

Escuchar atentamente y sin limitantes nuevas ideas.

Buscar otras alternativas para mejorar nuestros resultados.

Mejorar continuamente la forma de hacer el trabajo.

ASUMIR EL LIDERAZGO RESPECTO AL CAMBIO.

Proponer ideas.

Generar ideas entre nuestro equipo de trabajo.

Solicitar y peguntar opiniones acerca de nuestras actividades diarias.
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Facilitar el trabajo de los compafieros.

APOYAR LAS NUEVAS TAREAS PARTICIPANDO EN EQUIPO
COMPARTIENDO LA RESPONSABILIDAD.

Estar dispuesto a colaborar en la busqueda de diferentes formas de hacer el trabajo.
Tratar de hacer las cosas de mejor manera.

Ser constante a pesar de los obstaculos.

Combatir activamente la resistencia al cambio.

RECONOCER LAS IDEAS Y LAS SUGERENCIAS.

Facilitar los buenos trabajos y servicios.

Comunicar los proyectos innovadores y exitosos.

PROMOVER EL INTERCAMBIO DE EXPERIENCIAS EXITOSAS.

Realizar intercambios de ideas entre compafieros, areas y unidades operativas.

Conocer lo que hacen las otras areas.

2.6.3 CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD.

Y

La entendemos como hacer las cosas bien a la primera vez, con mejora continua y
optimizaciéon de los recursos, procesos y tecnologia, ya que este es el medio para ser

competitivos, nacional e internacionalmente.

Comportamientos clave.

ACTUAR SIEMPRE TENIENDO EN MENTE LA NECESIDAD DE HACER BIEN

LAS COSAS.
Conocer las responsabilidades y requerimientos de nuestros puestos.
Conocer las necesidades y requerimientos de nuestros clientes.

Hacer las cosas bien desde la primera vez.

CUMPLIR CON LOS ESTANDARES DE TRABAJO DEL EQUIPO
INSTALACIONES.

Mantener nuestras areas de trabajo limpias y ordenadas.

Conocer la normatividad relacionada con mis actividades.
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Ser ejemplo de calidad en nuestro puesto, area y departamento cumpliendo con las reglas y
procedimientos establecidos.

MANTENER UN ENFOQUE DE PROCESOS BUSCANDO EFICIENTAR LOS
METODOS DE TRABAJO.

Confirmar las indicaciones antes de iniciar algun trabajo
Preguntar siempre como podemos mejorar y buscar hacetlo.
Mejorar los métodos de trabajo para evitar mermas, duplicidades y reprocesos.

Aplicar sistemas de control y medicién para disminuir ineficiencias.

ADMINISTRAR  LOS GASTOS Y RECURSOS PARA SU MAXIMO
APROVECHAMIENTO

Orientar nuestras tareas hacfa la eficiencia y el ahorro para maximizar la rentabilidad en
nuestro trabajo diario.

Agilizar los tiempos de respuesta a los trabajos solicitados.
Realizar los procesos preventivos y no correctivos.
Aprovechar los recursos hasta el fin de su vida uatil.

PARTICIPAR EN EL CLUMPLIMIENTO DEL SISITEMA DE CALIDAD COCA
COLA.

Trabajar de manera consistente con las normas y principios del sistema de calidad.

Evitar que lleguen a nuestros clientes internos y externos productos y servicios que no
cumplan con los requisitos establecidos.

2.64 RESPETO, DESARROLLO INTEGRAL Y EXCELENCIA DEL
PERSONAL.

Impulsamos el respeto y desarrollo integral de la persona y su familia, buscando ampliar sus
conocimientos, habilidades y vision, orientandonos a tener colaboradores con excelencia y
calidad de clase mundial, con el fin de que tengan acceso a mejores oportunidades,
propiciando con ello la superaciéon econémica, cultural y moral. Buscamos la integracion de
estos elementos en la persona, ya que deseamos que sean capaces de enfrentarse a las
exigencias de globalizacién y competencia, con vision amplia y triunfadora. Lo mejor de
esta empresa es su gente, por eso nos consideramos ante todo, una empresa humanista.

Comportamientos clave.
RESPETARNOS, A NOSOTROS MISMOS Y A L.OS DEMAS.

Hacer del respeto y de la confianza la base de nuestras relaciones interpersonales.
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Tratar a los demas tomando en consideracion su dignidad y circunstancias.
Tratar a los demas como quisieras ser tratado.

Reconocer el esfuerzo y los resultados de los demas.

BUSCAR LA SUPERACION PERSONAIL ATRAVES DEL AUTODESARROLLO Y
LLA CAPACITACION.

Asumir responsabilidad por el proceso de desarrollo de uno mismo.

Llevar a cabo de manera consistente y disciplinada las actividades necesarias para nuestro
crecimiento personal y profesional.

Participar en los cursos de capacitacion que ofrece la compania procurando el maximo
aprovechamiento y la aplicacion de lo entendido en el trabajo.

SER DISCIPLINADO EN TODAS LAS ACTIVIDADES QUE REALICEMOS.
Buscar un equilibrio entre el trabajo, la familia y las necesidades personales.

Ser puntual en todas nuestras actividades.

Actuar siempre con orden y limpieza.

Utilizar uniformes y equipos de seguridad.

PARTICIPAR CON LA FAMILIA EN ACTIVIDADES SOCIALES, CULTURALES Y
DEPORTIVAS QUE OFRECE LA COMPANIA.

Actuar conforme a los valores de la empresa tanto dentro como fuera de ella.

Buscar conocer acerca de diferentes areas para tener un conocimiento integral de la
organizacion.

Involucrar a la familia en los valores y es estilo de la compafia.

TENER LA EXCELENCIA COMO MEDIDA DEL DESEMPENO PERSONAL
Buscar ser los mejores en los diferentes aspectos de nuestra vida: laboral, familiar y social.
Promover condiciones favorables al crecimiento de quienes nos rodean.

Asumir responsabilidad por la calidad de vida propia y de los demas.

2.6.5 HONESTIDAD, INTEGRIDAD Y AUSTERIDAD.

Demandamos que honestidad e integridad de la persona sean valores que dignifiquen al ser
humano, entendiendo por esto el respeto de los principios éticos y morales, con
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congruencia en el pensar, decir y hacer de cada persona, en donde la austeridad como
variable de desempefio, esta direccionada hacia el uso racional y eficiente de los recursos de
la empresa. El lema “trabajo y ahorro” debe tener vida en nuestras organizaciones.
Comportamientos clave.

ACTUAR DE FORMA CONGRUENTE Y CONSISTENTE.

Hacer siempre las cosas con apego a nuestros valores, politicas y reglamentos.

Mantener una linea uniforme de comportamiento a lo largo del tiempo.

Garantizar confianza y credibilidad como resultado de ser personas integras.

VIVIR LOS VALORES DE ACUEDO A LO QUE PIENSO, DIGO Y HAGO.

Realizar todas nuestras actividades con base en los valores de Coca Cola FEMSA.

Predicar con el ejemplo los valores, siendo honestos, hablando con la verdad y asumiendo
responsabilidades.

Velar por la imagen de la empresa con actitud honesta e integra frente a mis amistades y
compaferos.

Consumir productos de la empresa.

HABLAR CON LA VERDAD Y MANTENER UNA COMUNICACION ABIERTA
ENTRE JEFES, COLABORADORES Y COMPANEROS.

Generar confianza entre los integrantes del equipo.

Comunicar las ideas en forma clara y precisa.

Mantener una comunicacion estrecha entre las diferentes areas de la compaiia.
Respetar las costumbres de las comunidades en que operamos.

Reportar conductas opuestas a nuestros valores, politicas y reglamentos.

ADMINISTRAR LOS RECURSOS MATERIALES Y ECONOMICOS COMOS
IFUERAN PROPIOS.

Cuidar y mantener las instalaciones y equipo de trabajo.
Utilizar solo los recursos indispensables para las labores diarias.

Pensar siempre al hacer gastos como si fuera nuestro dinero.
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MANEJAR CON RESPETO E INTEGRIDAD LA INFORMACION DE LA
COMPANIA.

Hacer uso adecuado de los sistemas y datos de la organizacion.
TRABAJO Y AHORRO COMO FORMA DE VIDA.

La austeridad es el adecuado uso de los recursos, para permitir el buen funcionamiento y
desempefio de todo lo que hacemos.

Ahorrar en la medida de lo posible para el bienestar de la familia.

Buscar siempre la alternativa de menor costo, cuidando la calidad.

Evitar al maximo gastos innecesarios y/o excesivos.

2.7

¢Qué es el target?
Es el perfil de las personas a las cuales esta dirigida la marca o el producto. Considera

aspectos como:

- Edad.

- Sexo.

TARGET DE LOS PRODUCTOS.

- Intereses personales y de grupo.
- Nivel socioeconémico.

A continuacién en las tablas anexas describo los principales productos que comercializa
Coca Cola FEMSA, asi como sus principales caracteristicas y mercado objetivo.

PRODUCTO EDAD A QUIEN CARACTERISTICAS DE LA PERSO- CARACTERISTICAS DEL
SLOGAN VA DIRIGIDO NA A QUIEN SE DIRIGE PRODUCTO
COCA COLA Consumidores alrededor del Bebldc‘gue proporciona una profunda
TODAS mundo sensacion refrgscanie para el cuerpo, mente y
“LA VIDA TIENE espiritu, combina el sabor real de cola con un
SABOR” senfimiento de rejuvenecimiento y alegria
COCA COLA Personas que creen que es Bebida ligera que brinda placer sin sacrificios
LIGHT 20-49 importante cuidarse a si porque su sabor auténtico sin calorias forma
“TE VA A ENCANTAR mismos parte de las cosas que son importantes
COCA COLA LIGHT” sin dejar de disfrutar
COCACOIA Es una combinacion suave y unica que,
CITRA Adultos que creen que es despierta la curiosidad, ya que une el
TODAS importante cuidarse a si mismos delicioso sabor de Coca-Cola y un ligero
“RECOMPENSA TU sin dejar de disfrutar toque de vainilla ofreciendo una experiencia
CURIOSIDAD* suave e inesperada
AGUA CIEL Personas que buscan una mas Agua purificada embotellada con sabor fresco,
TODAS Sana calidad de vida . natural y que fiene el balance exacto de sales y
“EN EQUILIBRIO Les gusta vivir libremente y dis- minerales; pone en equilibrio fisico que el
CONTIGO” PU(?S'OS a GdOPff"' un nuevoy cuerpo necesita, satisface la busqueda de
mejor estilo de vida natural armonia con la naturaleza
CIEL Nueva Agua Mineralizada que da equilibrio
MINERALIZADA 25.35 Para aquellas personas que emocional y fisico para sentirse en armonia en
Buscan ser aceptadas. cualquier ocasién social; tiene el balance
“YANOTE VA A perfecto de sales minerales
DAR IGUAL”
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PRODUCTO EDAD A QUIEN| CARACTERISTICAS DE LA PERSO- CARACTERISTICAS DEL
SLOGAN VA DIRIGIDO NA A QUIEN SE DIRIGE PRODUCTO
SPRITE Adolescentes y adultos jévenes Sa_bor fresco y quitased._ Be_bid:_«l juvenil que
12-29 que se encuentran en el proceso | anima a seguir sus propios |_nst|_ntc_:s porque su
“0.B-D-C TU SED” de establecer su propia identidad actitud directa y honesta es instintivamente
correcto
. . Bebida Light. Anima a tomar la vida y su persona
SPRITE CERO Jove'ne_s adultos con conflanza.z de manerg menos seria ya que su actsgtud es
20-39 en si mismos que llevan una vida A
“0.B-D-C TU SED” activa y ocupada refrescantemente Light
Y CUIDA TU FIGURA
Bebida carbonatada. Con imagen, sabor y actitud
FANTA Adolescentes que valoran estar que iluminan los buenos momentos que se com-
“AVIENTATE 1215 con buenos amigos parten entre amigos. Imparte un sentido de diver-
UNA... FANTA” sién y una actitud espontanea y sencilla que da un
2 le felicidad
SENZAO Que te ayuda a desinhibirte y a Porque contiene el guarana, fruto exético y de
20-29 disfrutar como en el sabor ligero que crece unicamente en la selva del
“ES LABEBIDA extrovertido y espontaneo Amazonas y por sus propiedades te ayuda a
SABOR GUARANA” ambiente Brasilefio desinhibirte de manera natural.
BEAT Personas_ d_e _tOdOS los niveles que Refresco con sabor citrico y cafeina, lo cual le da
15-35 byscan vivir intensamente y h:acer un sabor unico que te pone intenso y con un
“PONTE Sin pensar en las consecuencias color verde , que combinan con tu deseo de vivir
INTENSO “ Y dispuestas a adoptar una vida sin limites.
Intensa y espontanea.
p . Refresco citrico que mantiene su frescura hacia
FRESCA 20-24 :r::gﬁeacil:lstgse:l;e r:ljrf‘zu;an la vida y evoluciona a través de experiencias
“LA DIFERENCIA adulto porque combina un sabor a toronja fresco con
QUE NOS UNE” una actitud fresca (sociable y de mente abierta)
FRESCA ROSA Adolescentes y adultos jévenes Sabor fres_co y quitgsed con un nuevo f:olor
“NADA MEJOR 12-29 que se encuentran en el proceso Rosa_. ngld_a juvenil que anima a seguir sus
de establecer su propia identidad | Propios instintos porque su actitud directay
;'QEQESCAR" honesta es instintivamente correcto
LIFT Jévenes adultos que quieren (;B_et;idta dcle manzana: Des;pierta tus sentid95 para
. isfrutar los pequenios placeres ; es genuina,
“SABOREA TU 20-24 to(rpafr Ic: mclejor-:jje clada' momento | - ural y saludable, tiene el sabor y la frescura de
MOMENTO” y disirutarfa vida al maximo la manzana que realmente satisface.
Bebida de Manzana Verde. Que atrae tus tus
LIFT MANZANA Adolescentes qye valoran estar sentidos para disfrutar los pequefos placeres del
VERDE 12-22 con buenos amigos dia; es genuina y natural y saludable, tiene el
sabor y la frescura de la manzana verde que te
deja satisfecho.
DELAWARE Pre-adolescentes que llevan una Golosina que dispara imaginacion creando una
PUNCH 8-12 vida activa y llena de diversién atmoésfera de suspenso y misterip,combina un
“BEBELO. S| TE profur.1do f:olor morado con una intensa
ATREVES”’ experiencia de sabor
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POWERADE

Powerade Hydro es el Sport Drink que hidrata

“EL SABOR QUE TE

VUELVE LOCO”

de sabores para nifios y nifias y
Aprobado por las mamas

12-30 rapida y profundamente tu cuerpo y tu mente
“EL DEPORTE
ES TU VIDA”

NESTEA Para adultos 25-49, en continua Porque solo Nestea Té helado te refresca
“NESTE TE HELADO 25-49 actividad y que quieren profundan.nen’te, es ligero, tiene lo bueno del té y
REFRESCA TE” mantenerse y sentirse bien un toque limén.

SIDRAL Recomendado para toda la Refresco con jugo de manzana, libre de

MUNDET TODAS Familia sin importar edades o conservadores, y con un proceso de pasteurizado
“ MAS CERCA DE Ti sexo. que no tiene ningun otro refresco de manzana.

SIDRAL LIGHT Adultos y jovenes que creen

« MAS CERCA DE 20-50 qug es impo!‘tante cor'\servar

TIY SIN la figura y cuidarse asi

CALORIAS mismos sin dejar de disfrutar

PRISCO Adultos que conocen la marca Es un_refrfe'sco de color rojo con una

MUNDET 30-55 desde hace mucho tiempo y su combinacion de sabor Durazno Vainilla, y el cual
“ TRADICION exquisito sabor a durazno combina pzf:;?:;e,?\tliﬁﬁn las comidas.
SIEMPRE VIVA” vainilla.

Para Peques de hasta 8 afios .
. Un producto de sabores agradables y diferentes

KELOCO 3-8 Por puro gusto y como golosina como el Kiwi, Pera, Fresa, y Maracuya para

paladares exigentes como los de los nifos.

2.8 PARTICIPACION DE MERCADO.

Actualmente contamos con una herramienta muestral de investigaciéon de mercados, que a
través de la mediciéon mensual, de la categorfa de refrescos, en un panel de establecimientos
detallistas permite analizar el desempefio competitivo de las marcas e identifica sus
principales factores causales, contribuyendo a ello a la toma de decisiones de negocio de
Coca Cola FEMSA.

El proveedor de esta informaciéon es ACNielsen quien cuenta con un departamento de
campo encargado de obtener la informacion.

A continuaciéon se muestra la participaciéon de mercado de la zona Chiapas-Oaxaca que
comprende las ciudades de Tuxtla Gutiérrez, San Cristébal de las Casas, Tapachula de C. y
O. y Juchitan Oaxaca. y poblaciones circunvecinas.

MERCADO TOTAL

Por segmentos:

COLAS
SABORES
AGUAS

59.8%

72.6%
39.6%
35.8%
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2.9 COCA COLAY SU SENTIDO DE REPONSABILIDAD SOCIAL.

Coca Cola es uno los tres mayores empleadores en todo del pafs ya que emplea a mas de 88
mil personas de manera directa y genera 500 mil empleos indirectos ; asimismo, invierte
mas de

500 millones de doélares anuales para el apoyo a microempresarios y la capacitacion de
detallistas y empleados.

Las operaciones de Coca Cola tienen un impacto favorable en muchos y diversos sectores
de la economia: por ejemplo: adquiere el 25% del azicar que se produce en el afo, que lo
ubica como el primer consumidor de esta materia prima en el pais. Igualmente, la industria
automotriz, la de aluminio, la de plastico, la de refrigeracién y sectores de servicios, como la
publicidad son impulsados con la inversién de la industria mexicana de Coca Cola.

Bajo el lema “Ellos son el futuro que queremos ver crecer” la fundaciéon Coca Cola trabaja
desde hace cuatro afios por la educaciéon. Su labor consiste en construir, rehabilitar y
equipar escuelas y albergues en zonas rurales, en beneficio de 21 estados y mas de 300 mil
mexicanos. De igual manera, los embotelladores impulsan cientos de programas locales y
distintas acciones a favor de sus comunidades. De esta manera, en un solo afo, se
invirtieron 120 millones de pesos en programas sociales.

El sano desarrollo y el deporte han sido histéricamente promovidos por la compania. El
afio 2004 Coca Cola patrociné y organizo mas de 5,mil 300 eventos musicales, culturales,
deportivos, disfrutados por 35 millones de mexicanos.

Coca Cola y sus embotelladores respetan y promueven la conservacion del medio
ambiente, comprometiéndose con la certificaciéon de sus plantas, con el tratamiento de
aguas residuales en 39 plantas, y al formar parte activa de Ecologia y Compromiso
Empresarial (ECOCE) para el acopio y reciclado del PET y al producir equipos de
refrigeracion que no dafan la capa de ozono.
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2.10 ASPECTOS OPERATIVOS RELEVANTES EN 2004. COCA COLA

FEMSA

OPERACIONES Poblacion  Consumo Clientes Centros de
(Millones) Per-Capita (Miles) Plantas Distribucion.

México 50.7 377 574.6 12 109
Centroamérica 18.7 134 127.4 4 43
Colombia 441 79 375.3 6 41
Venezuela 26 138 229.6 4 34
Brasil 28.6 179 107.4 3 12
Argentina 11 311 82.4 1 5
Total 179.1 205 1,496.70 30 244
2004 VOLUMEN TOTAL (MCU) %
México 990 53%
Centroamérica 110 6%
Colombia 167 9%
Venezuela 173 9%
Brasil 271 15%
Argentina 144 8%
Total 1855
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2003 VOLUMEN TOTAL _ (MCU)

%

México 1,001 55%
Centroamérica 107 6%
Colombia 172 9%
Venezuela 152 8%
Brasil 265 15%
Argentina 127 7%
Total 1824

Incluye Unicamente el volumen de venta de refrescos.

MEZCLA DE PRODUCTOS POR EMPAQUE Retornable No. Ret.
México 33.20% 66.80%
Centroamérica 48.30% 51.70%
Colombia 54.10% 45.90%
Venezuela 31.20% 68.80%
Brasil 5.80% 94.20%
Argentina 26.90% 73.10%
MEZCLA DE PRODUCTOS POR TAMANO Retornable No. Ret.
México 39.10% 60.90%
Centroamérica 49.90% 50.10%
Colombia 53.30% 46.70%
Venezuela 38.20% 61.80%
Brasil 32.00% 68.00%
Argentina 17.00% 83.00%
MEZCLA DE PRODUCTOS POR CATEGORIA

Colas Sabores Agua Otros Cerveza

México 60.60% 19.80% 19.10% 0.50% 0.00%
Centroamérica 69.40% 24.90% 4.10% 1.60% 0.00%
Colombia 65.80% 20.60% 13.20% 0.40% 0.00%
Venezuela 54.50% 31.80% 8.20% 5.50% 0.00%
Brasil 56.20% 22.40% 4.80% 0.60% 16.00%
Argentina 68.10% 30.50% 0.80% 0.60% 0.00%

(1) Excluye volumen de ventas de agua de garrafén.

(2) Incluye volumen de ventas de fountain

(3) Incluye volumen de ventas en equipos mayores o iguales a 1It.

(4) Excluye el volumen de ventas de cerveza.

42



CAPITULO III TRABAJO EN EQUIPO.

Desde el punto de vista antropologico, el ser humano siempre ha tenido la
tendencia natural de agruparse, sea para defenderse, cazar, cultivar o simplemente para
acompafiarse: En todas estas circunstancias la intencion ha sido la de sumar esfuerzos.

El hombre es un ser social y su sociabilidad lo lleva a formar grupos: El hombre se retne
en grupos pequefos, cuyos miembros residen juntos en la misma vivienda, en la escuela, en
la iglesia, en el trabajo.

La gente lleva a cabo sus actividades en intima interdependencia.

En todas las épocas de la historia el grupo ha sido trascendental en la vida humana, pero
hoy lo es mas que nunca.

Por ello, en la vida laboral, es importante que aprendamos a formar parte activa de un
grupo y mejor adn, transformemos al grupo en un verdadero equipo de trabajo.

En la actualidad, en muchas organizaciones se espera que las personas dirijan o trabajen en
equipo para incrementar la productividad, mejorar la calidad y alcanzar altos niveles de
satisfaccion de los clientes. Hoy, en muchas organizaciones el trabajo en equipo se ha
convertido en una ruta critica para lograr que las cosas se lleven a cabo.

31 DE GRUPO A EQUIPO.

Una de las caracteristicas primordiales del ser humano es su sociabilidad el hombre es un
ser social por naturaleza y como tal, busca reunirse y agruparse con otras personas a fin de
buscar satisfacer todas sus necesidades. La base social es la familia como el grupo
primordial y basico en el cual nos desenvolvemos.

Sin embargo, conforme nos desarrollamos y cumplimos nuestro proceso evolutivo, nos
vamos incorporando a otros grupos sociales como: el grupo de amigos, la escuela, y el
trabajo. En este dltimo es donde pasamos una gran parte de nuestra vida activa, y por lo
tanto representa una etapa muy importante de nuestro desarrollo personal y profesional.

En el ambito laboral se vuelve indispensable trabajar en equipo para lograr 6ptimos
resultados y convertirnos en una unidad altamente efectiva y productiva; en la practica
todos decimos “que trabajamos en equipo” ““ y un equipo” “ es un grupo de personas que
trabajan para lograr una meta comun”, sin embargo, no por buscar una meta comin
podemos asegurar que trabajamos en equipo.

Para entender como podemos dar el paso de un grupo a un equipo analizaremos las dos
palabras.

GRUPO viene del francés groupe y del italiano gruppo que a su vez viene del antiguo
germano kropf que significa bulto o buche. El grupo es una simple uniéon de elementos, de

cosas, es solamente la uniéon de personas que buscan un objetivo.

EQUIPO viene del antiguo germano skipian que significa navega; lo que da una idea de
tripulacién, de un grupo laboral funcional y bien organizado. Asi, nos encontramos con una

43



extensa variedad de equipos: deportivos, sociales, laborales, etc. pero todos ellos llevan la
idea de poseer un numero especifico de miembros con funciones determinadas y con tareas
claras y definidas, que nos llevan a lograr un objetivo comun.

Un equipo es un grupo de personas comprometidas, que busca lograr objetivos comunes
mediante interacciones entre ellos y con el medio ambiente. Los miembros reconocen su
permanencia al equipo y colaboran por el bienestar y la supervivencia del mismo.

El trabajo en equipo se basa en un modelo de participacion en el trabajo que se asienta
sobre una base de confianza interpersonal, de comunicacién fluida, de sinceridad de apoyo
mutuo, de respeto por las personas y que supera las formas tradicionalmente rigidas,
jerarquizadas y desmotivantes de la organizacion vertical tradicional.

3.1.1 DIFERENCIA ENTRE UN GRUPO Y UN EQUIPO DENTRO DE LA
ORGANIZACION.

Estas son algunas caracteristicas que diferencian al grupo y al equipo:

GRUPO

EQUIPO

Los individuos trabajan
independientemente y a veces
con fines opuestos entre si.

Reconocen su individualidad y
comprenden que los objetivos
personales y los del equipo se
logran con apoyo mutuo.

Tienden a concentrarse en s
mismos porque no  estan
involucrados en la planeacion y
los objetivos de la unidad.

Tiene la sensacién de ser
duenos de su trabajo porque
estan comprometidos con los
objetivos.

Se indica lo que debe hacer, no [ Contribuyen al éxito de la

se alientan las sugerencias. organizaciéon  aplicando  sus
talentos y conocimientos al
logro de los objetivos del
equipo.

Desconfian de los motivos de
los demas porque no entienden
su papel.

Trabajan en un ambiente de
confianza y se alientan para que
se expresen abiertamente.

LLa comunicacion para la tarea es
pobre, limitada, estereotipada.
Se inhiben los sentimientos y
los desacuerdos.

La comunicaciéon es abierta,
comprometida y  honesta.
Todos participan y expresan
con libertad sus puntos de vista.
Se discute y se negocia.

Reciben capacitacién pero estin

Desarrollan sus habilidades y

limitados por su jefe u otro|aplican en su trabajo lo
miembro del grupo aprendido.

Frente al conflicto, el grupo se|[El equipo asume que el
inhibe. La direccién debe | conflicto es parte de su vida y lo
solucionarlo. resuelve constructivamente.

Participan o no en las decisiones
que pueden afectar al grupo.

Participan en las decisiones que
afectan al grupo.
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Cambiar a un grupo de personas para que sea un equipo es mas que cambiarle el titulo a la
persona de empleado a socio o compafiero de trabajo. La actitud es la clave del éxito. La
importancia radica en que, cuando el supervisor o jefe actia como facilitador, los
integrantes comienzan a sentirse parte del equipo y luego a actuar como miembros del
mismo.

La integraciéon de un equipo requiere de una cuidadosa planeacién ninguno puede surgir
por si mismo; por lo que se hace indispensable hacerles saber a los miembros del equipo
los siguientes factores:

Como esperamos que trabajen.

En que difiere el nuevo método de trabajo respecto al anterior.
A quien y donde puedo solicitar ayuda.

Como funcionara el nuevo equipo de trabajo.

Al conocer los elementos del equipo y los factores a considerar, estaremos en condiciones
de preparar a la gente que trabaja o vaya a trabajar en el propio equipo. El lider debe
subrayar que el propésito de laborar de esta forma es trabajar en mutua dependencia para
obtener resultados.

3.1.2 :POR QUE LAS PERSONAS SE UNEN EN EQUIPOS?

Suponiendo que las personas se unen voluntariamente en equipos, la primera pregunta que
debe plantearse es la de ¢por qué lo hacen?. Desde el punto de vista mas general podemos
decir que las personas forman equipos porque estos satisfacen alguna necesidad individual.

Existen ciertas tareas que solo en equipo se pueden realizar.

3.1.3 RAZONES POR LAS QUE NOS UNIMOS A UN EQUIPO.
Atraccion interpersonal.

Un individuo se siente atraido hacia otro basicamente por:

La semejanza:

Los individuos se sienten atraidos por quienes son semejantes a ellos, principalmente en
actitudes, personalidad, nivel econémico, y creencias.

Por Complementariedad:

Los individuos se sienten atraidos por personas que son diferentes a ellos y con los cuales
forma un complemento.

Atraccion hacia las actividades del equipo.
Un individuo puede sentirse atraido por un equipo porque disfruta con lo que hacen sus
miembros. Ejemplo: la formacién de un equipo de jovenes para ir de campamento en

vacaciones.

La atracciéon de las actividades de un equipo influye en el atractivo de pertenecer a él.
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Atraccion hacia los objetivos del equipo.
En muchos aspectos es dificil distinguir entre las actividades del equipo y sus objetivos.

Una persona puede sentirse atraida por un equipo debido a que disfruta con sus actividades
y al mismo tiempo, valora positivamente sus objetivos o propositos.

Ejemplo:

Un individuo se une a un equipo cuyo proposito es recaudar fondos para el sostenimiento
de una iglesia porque le gustan las actividades de recaudacion de fondos y porque cree que
es bueno ayudar a la iglesia. Por otra parte, una persona que le desagrada solicitar
aportaciones, puede unirse a dicho equipo, si concede gran valor al objetivo de
sostenimiento de la iglesia.

Pertenencia a un equipo.

La pertenencia a un equipo puede resultar gratificadora por si misma para el individuo, sin
importar quiénes son los miembros del equipo, las actividades o los propdsitos de este, ya
que todo individuo tiene una necesidad de afiliacién a un grupo o equipo.

Después de haber analizado estas cuatro necesidades que satisfacen la pertenencia a un
equipo, podemos afirmar que el equipo es percibido como un medio para satisfacer una o
varias necesidades del individuo.

3.1.4 TIPOS DE EQUIPOS EN EL TRABAJO.

Dentro del trabajo necesitamos determinar qué tipo de equipo requerimos para cumplir
con el propésito de la organizacion:

Equipo de trabajo ya formado.

Es con frecuencia un equipo existente y operativo de trabajo que rinde informes a un jefe o
un gerente. Son responsables de la totalidad de un producto, un proceso, un servicio o un
segmento claramente definido de trabajo; deben colaborar en estrecha unién con la jefatura
o gerencia en la planeacion, el desempefio, la administracion y la correccién de su propio
trabajo.

Equipo de proyecto.

Esta formado por individuos seleccionados que laboran en una tarea especifica ademas de
sus trabajos cotidianos. En algunos casos los miembros del equipo son asignados de
tiempo completo al proyecto y cuando ha terminado, son reasignados a otro equipo o
proyecto.

Dentro de la organizacion algunas veces pertenecemos a equipos de trabajo ya formados y

otras a equipos de un proyecto, no importa a cual pertenezcamos siempre es necesario
aprender a trabajar en equipo.
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3.2 CULTURA DE EQUIPO

Dentro de la cultura de equipo nos referimos a la palabra cultura como un conjunto de
comportamientos habituales de las personas dentro de una organizacion, derivado de sus
creencias y valores. Entendiendo el comportamiento habitual como aquel que se repite
automaticamente.

Es posible que en el ambiente laboral se encuentren comportamientos que interfieran en el
logro de los objetivos organizacionales como: egoismo, falta de comunicacién, poca
participacion, falta de compromiso.

Para generar un cambio y crear una nueva cultura de equipo necesitamos reunir un
conjunto de nuevos comportamientos que ayuden a cumplir los objetivos organizacionales

y no solo los personales.

Es decir, la nueva cultura de equipo requiere que todas las personas modifiquen parte de
sus creencias, valores, y comportamientos.

3.21 ASPECTOS CLAVE DE LA CULTURA EN EQUIPO.

Para cambiar a una cultura de equipo, existen ciertas actitudes a modificar cuando éstas no
son las idoneas:

Modificar creencias.

Creer que es importante el trabajo, conociendo los beneficios que éste aporta al
cumplimiento de los objetivos personales y profesionales.

Modificar los valores.

Valorar el trabajo en equipo, como una fuente de motivacion y realizacion personal, retador
y desatiante.

Modificar los comportamientos.
Actuar efectiva y oportunamente, respondiendo a las necesidades del equipo.

Como se puede observar, para desarrollar una cultura de equipo se tendra que cambiar
parte de las creencias y comportamientos.

La formacién de la nueva cultura de equipo depende de todos los que conforman una
organizacion.

3.3  CARACTERISTICAS DE LOS EQUIPOS
Grupo de personas.

El primer requisito de un equipo es que esté conformado por un grupo de personas.
Aunque es obvio que el grupo por si mismo no constituye un equipo, este debe iniciar
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reuniendo a individuos que tengan intereses mas o menos comunes y con posibilidades de
compartir y poner a disposicion sus facultades y capacidades.

Para poder empezar, el equipo debe reconocer la presencia de todos y comenzar a
demostrar que cada miembro del equipo tiene una contribucién valiosa que hacer.

Obijetivos.

Los equipos sélo llegan a ser buenos para trabajar cuando hacen cosas en conjunto. El
primer paso en el equipo consiste en definir el propésito y las metas. Con el objetivo
definido el lider les ayudara a sus colaboradores a tener una vision mas clara y especifica de
la direccion en que se deben canalizar los esfuerzos y a uniformar los criterios de como se
den hacer las cosas.

Los objetivos son la fuente principal de la motivacién en el trabajo. Estos definen un
camino, orientan decisiones, precisan un esfuerzo, guian nuestras acciones e informan de
nuestro progreso’. Cuando no hay objetivos claros uno corre el riesgo de llegar a un lugar
no deseado.

El equipo debera tener siempre un objetivo. Cuando este objetivo es transmitido a todos,
puede servir par a inspirar ciertas acciones y comportamientos.

Durante este paso, se deberan responder algunos cuestionamientos como:

¢Cuales son nuestras razones para estar juntos como equipo?
¢Cual es nuestro propésito?

¢Cuiles queremos que sean nuestros resultados?

¢Cuando esperamos alcanzar nuestro objetivo?

Es importante que todos los miembros de un equipo sepan con certeza el objetivo que
persiguen para facilitar su logro a través de las acciones que realice cada parte, encaminadas
siempre, a obtener el mismo resultado.

Con la atencién puesta en objetivos y propositos calaros, el equipo tendra posibilidades
infinitamente mejores de trabajar en armonfa, superar las diferencias, los obstaculos y
obtener resultados que un equipo sin propdsitos y metas claras no obtendrfa.

Funcion, Responsabilidad, Especialidad.

Para que las personas agrupadas empiecen a tener sentido de equipo, lo mas conveniente es
que cada integrante cumpla o desempefie una funcién diferente, con el objeto de que la
actividad dentro del equipo sea complementaria y de multihabilidad, en la que cada quien
tenga un conocimiento y dominio diferente y realice actividades de distinta naturaleza que
los demas.

Esto también significa que cada posicién o puesto en el equipo requiere del desarrollo de
una especialidad para el mejor desempefio de su funcién. Esta condicion hace importante
al individuo y lo es porque se necesitan las habilidades individuales que solamente el tiene.

3 Rovillard Larrie A,Como alcanzar metas y objetivos. Pag. 184
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Normas.

Son las reglas que rigen las conductas de los individuos de un equipo y que en un conjunto
forman lo que se denomina cédigo. El objetivo de las normas es propiciar una estructura
estable, en pro del logro de objetivos planeados.

Estas reglas o normas, sirven como estandares gracias a los cuales los miembros del equipo
se consideran confiables unos de otros. Definen lo que es aceptable y lo que no lo es en el
estilo de los comportamientos y practicas del equipo.

El proposito principal de las reglas o normas es poner en claro los estandares que los
miembros del equipo desean sustentar. Las reglas se convierten en las pautas de
comportamiento del equipo. Y en verdad sirven como una especie de “contrato verbal”
que los miembros del equipo establecen unos con otros. Las reglas basicas describen con
claridad las expectativas para las que el equipo trabajara en conjunto, y sirven como un
estandar contra el cual el equipo se puede medir. De ser necesario, el equipo puede reglas
basicas a medida que se vaya adquiriendo experiencia como grupo.

Las normas pueden ser implicitas o explicitas:

Implicitas: Son aquellas sobreentendidas. Ejemplo.
Un individuo dentro del equipo de trabajo, no debe ofender a los demas miembros, lo cual
no es necesario que se le comunique para que tenga conciencia de ello.

Explicitas: Son aquellas que requieren de una instruccién previa para tener conocimiento
de ellas. Ejemplo. Por ejemplo.
La hora de entrada al trabajo.

Principios.

Son elementos que, de comun acuerdo, rigen el comportamiento de los integrantes del

equipo.

Cuando el equipo se encuentra en el proceso de decidir cudles seran sus principios basicos,
este es un buen momento para reflexionar sobre los comportamientos constructivos y
destructivos del equipo.

Algunos ejemplos que contribuyen a la cohesion son:
Comprension.

Inclusion.

Confianza.

Honestidad.

Paciencia.

Algunos ejemplos de principios que contribuyen a la productividad son:
Excelencia.

Calidad.

Servicio.
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Beneficios Comunes.

Un lider debe explicar a su equipo que todos los miembros deben pensar en funcién de los
objetivos del mismo y no solo en sus propios intereses. Quiza esta es la diferencia mas
notable entre un grupo y un equipo, ese algo unifica el interés de todos.

El lider debe luchar por la organizacion y el beneficio comun, ya que el éxito de cada uno
es el éxito del equipo y viceversa.

Dependencia, Interaccion.

Todos lo integrantes del equipo tienen una funcién, una responsabilidad y una especialidad,
cada uno realiza una parte sustancial del total de un trabajo y es importante que el lider lo
de a conocer a todos los integrantes del equipo.

La combinacién de actividades y habilidades para lograr los resultados propuestos, es una
de las caracteristicas de gran relevancia dentro de un equipo. Sin embargo es esta relacion
de esfuerzos donde se identifica una de las mayores problematicas en el funcionamiento del

equipo.

La forma como interactian los individuos requieren de la coordinaciéon del lider, del
entendimiento y la compatibilidad de los miembros, ya que se trata de la relacion entre dos
0 mas personas, con sentimientos, personalidad y valores propios.

Comunicacion.

La comunicacion es el proceso a través del cual es posible la transmisién y recepcion de
ideas, sentimientos y creencias entre las personas.

La comunicacién es un medio vital para la interaccion: ES el fundamento para el enlace
entre dos partes, para transmitir datos, requerimientos o acuerdos, por medio de palabras,
seflas o cualquier otra forma, lo que ayuda a coordinar las acciones. Hace posible la
comprension no solo entre individuos, sino también entre grupos, sociedades, naciones,
ctc.

Con la comunicacién es posible establecer: que se requiere, como se requiere, cuando,
quién y donde.

La comunicacién puede ser verbal y no verbal: la primera viene determinada con el uso del
lenguaje oral o escrito y la segunda se refiere al uso de cualquier otro recurso como
posturas, silencios, gestos faciales etc.

Los miembros de un equipo se deben comunicar abierta, directa y claramente, tanto con los
demas integrantes del equipo, como con las personas que no forman parte de él. Si las
personas que pertenecen al equipo no se comunican entre si, el trabajo y la productividad
sufriran consecuencias.

Un sistema de comunicacién para que sea completo tiene que involucrar a tos los

individuos estar informados. LLa comunicacién en el equipo no se da en linea sino en redes,
y no es en uno o dos sentidos, sino en mualtiples vias.
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La tdnica manera de llevar adelante la tarea del equipo reside en generar una nueva
comunicaciéon interpersonal, mds ablerta, mas sincera, menos defensiva, menos
estereotipada. La solucién consiste en elaborar una nueva manera de relacionarnos, para
poder ir construyendo entre todos, la confianza que necesitamos para el trabajo comun.

Uno de os modos fundamentales en que se manifiesta la comunicacion es el dialogo. Este
tiene 3 componentes:

El saber escuchar.
El saber expresar.

El saber ofrecer y pedir retroalimentacion.

La comunicaciéon es muy importante en la vida del equipo, su ausencia o un mal sistema
comunicativo afectan la cohesién e integracion del mismo y el logro de los objetivos.

Afectos.

Siempre que interactian varios seres humanos, se ponen en juego numerosas fuerzas
psicologicas:

Simpatia Rivalidad
Dominio Solidaridad
Dependencia Amor
Entusiasmo Temor
Indiferencia Frustracion.

A todas estas fuerzas les llamamos afectos.

Los afectos de los individuos hacen referencia a los sentimientos intimos de orden personal
y emocional, que existen entre dos o mas personas.

Los sentimientos y las emociones nos proporcionan un indice a través del cual valoramos
nuestra situacion actual y también son, fundamentalmente, impulsos que nos predisponen
para la accion. A menudo son programas de reaccién automatica, con los que nos ha
dotado para sobrevivir la naturaleza.

Los afectos o sentimientos son a veces claros y a veces difusos, a veces conocidos y a veces
desconocidos, comprensibles e incomprensibles, pero de una u otra manera estan siempre
presentes en nuestro vivir. Por ello nos aproximamos, nos entendemos, nos evitamos, o
nos protegemos de las cosas o de los hombres. Por ello adquirimos nuestro particular
compromiso apasionado con el mundo y con nosotros mismos.

Cada miembro es responsable de su propio afecto dentro del equipo. Cada integrante debe
concentrarse en minimizar los afectos que debilitan al equipo y maximizar aquellos que los

fortalecen.

Es muy importante, que los integrantes del equipo controlen sus afectos y traten de que en
un equipo existan afectos complementarios. Si los afectos de los individuos en un equipo
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son complementarios, las relaciones favoreceran la productividad del mismo, ya que habra
un equilibrio entre estos afectos.

Confianza.
La confianza es la seguridad que uno tiene en si mismo o deposita en otro.

Este elemento esta fuertemente vinculado a la actitud de las personas y a las condiciones
emotivas que rodean al equipo: Estas emociones se combinan y determinan el grado de
identificacion entre los integrantes.

Para que un cierto equipo realice su trabajo, los miembros deben mostrar cierto grado de
respeto y lealtad hacia los demas. Esto no significa que a los miembros de un equipo de
trabajo deben gustarles todos los demas miembros, o que si tuvieran la opcioén, elegirian
trabajar juntos. Quiere decir simplemente, que con el correr del tiempo, los miembros
construirin una confianza y respeto mutuo que proporcionaran unos buenos cimientos
para el aspecto social del equipo.

La confianza es un excelente factor promotor de la comunicacién.
Roles.

Conforme el equipo vaya trabajando en conjunto, sus miembros iran asumiendo de manera
natural roles o funciones. “rol” es el nombre que se le da a un conjunto de conductas y a
una determinada posicién dentro de un equipo.

Estos roles o papeles ayudan ala formacién y funcionamiento de un equipo ademas de
favorecer la consecucién de un objetivo.

Estos roles o papeles emergen de las tendencias naturales de los miembros cuando actdan
en un equipo. Surgen debido a que la gente posee diferentes habilidades y necesidades de

grupo.

A continuacion se describen algunos de os papeles naturales del equipo mas comunes.
Para analizar los roles se necesitan utilizar tres enfoques:

1.- Roles para la tarea.

Su propésito es facilitar y coordinar los esfuerzos del grupo, relacionados con la seleccion y
definicién de un problema comun y con la solucién de éste.

El que cuestiona

El informante

El opinante

El elaborador

El coordinador

El otientador

El critico-evaluador
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2.- Roles que mantienen al equipo.

Su objetivo es mantener la forma de trabajo del equipo, fortalecer, regular y perpetuar al

equipo.

El estimulador

El conciliador

El negociador

El legislador

El observador y comentarista

3.- Roles individuales.

Su propésito es algun objetivo individual que no es relevante, ni a la tarea del equipo ni al
funcionamiento del mismo.

El agresor

El buscador de reconocimiento
El dominador

El buscador de ayuda

Ayuda y Colaboracion.

Este aspecto es practicamente la resultante de la existencia y la adecuada aplicaciéon de los
atributos anteriores. Se manifiesta principalmente en la disposiciéon de cada uno de los
integrantes del equipo que apoyan y ayudan de manera mas informal a los otros, sobre todo
en las condiciones emergentes, de presion o de cargas de trabajo.

En este ambiente es sobresaliente la condicion espontanea con que se da la colaboracion.
Este grado es verdaderamente dificil practicarlo bajo un esquema de formalidad, ya que el
factor que mas lo influye es la compatibilidad y empatia entre la gente.

Cohesion.

Este elemento ha sido definido como las fuerzas motivantes que actian sobre los
miembros para mantenerlos en el equipo.

Estas fuerzas motivantes estan determinadas por diversos factores humanos, tales como la
estimacion hacia otros integrantes del equipo, la admiracién profesional, las perspectivas de
aprendizaje y muchos mas.

Esta cohesion puede manifestarse en una atmosfera agradable, en la integracion del equipo
y en general, en unas relaciones humanas mas o menos satisfactorias.

Es muy importante que exista cohesion entre las personas del equipo para poder realizar
los propésitos del mismo.

La disposiciéon de animo o sentimientos que se encuentran difundidos dentro del equipo,

afectan la espontaneidad de los miembros ya que, generalmente, la conducta del individuo
esta mas o menos determinada por la forma en que se percibe la atmosfera.
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Sinergia.

La sinergia es la accién conjunta y combinada de dos o mas factores, cuyo efecto final es
diferente y mayor a la suma de los efectos de los factores independientes, es un estado
deseable y posible.

La suma de las fuerzas de las partes es mayor que la fuerza de un solo individuo, este
conocimiento a llevado a crear unidades tan grandes como los partidos politicos, las
empresas, a iglesia, etc.

La sinergia es la energia o fuerza que tienen los miembros del equipo para contribuir en
forma responsable al logro de los objetivos.

3.4  ETAPAS EN LA VIDA DEL EQUIPO
Formacion del equipo.
En esta primera etapa evolutiva, en acento estara puesto en lo individual.

Cada uno de los integrantes del equipo estara preocupado por descubrir cual sera su papel,
cual sera su poder cual serd el grado de aceptacion con que contara dentro del equipo.
Estara preocupado por conocer la naturaleza y los limites de la tarea. Sondeara el terreno
de una manera cauta, ocultando sentimientos y evitando conflictos.

Es la etapa en que los miembros se conocen y consideran los papeles y la influencia de cada
uno en el equipo. Los integrantes retnen informacioén acerca de las capacidades e intereses
de cada quien mediante conversaciones corteses y superficiales. En esta fase es posible
abordar situaciones recientes y otros asuntos que satisfagan la curiosidad de los miembros
acerca de las personas que conformaran el equipo y los papeles que pueden desempefiar en
él.

En esta etapa los miembros del equipo necesitan alta dosis de informacién, de paciencia, el
lider del equipo juega aqui un papel esencial, debe clarificar la finalidad del equipo, las
normas, los objetivos, los roles que jugara cada individuo, etc. Esto lo hara una y otra vez
de manera directa.

Etapa del conflicto.

La segunda etapa en la evolucion del equipo es la de confrontacion.

Los individuos que eran corteses en la etapa anterior se sienten frustrados ante la falta de
produccion.

En esta etapa se inician inadvertidamente los conflictos.

El equipo en este momento se encuentra en la encrucijada: Un camino facil lo lleva a
retroceder a la etapa anterior y un segundo camino lo conduce a la ruptura del equipo.

Pero un tercer camino es posible y esté es el tnico fructifero. Este camino es arduo, pero es
el tnico que conduce en direccién a la madurez. El lider debe manejar el conflicto, debe
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aceptarlo como parte de las relaciones en el equipo, esta es la tarea fundamental que el
equipo debe superar para evolucionar.

Etapa de produccion.

En esta etapa el equipo se va consolidando, va resolviendo los conflictos. Ahora comienza
a dirigir su atenciéon productivamente hacfa la tarea propuesta.

Se pregunta como podra alcanzar el objetivo, pretende establecer un proceso de
planificacion, clarifica objetivos, establece puntos de control, define actividades y estima los
tiempos necesarios.

Es el propio equipo el que va asumiendo la responsabilidad de la planeacién, comenzando
a ejercer su propia direccion.

En esta etapa se establece la cohesion grupal.

El lider potenciara los aportes individuales, identificara problemas, alentara el trabajo
interdependiente en la realizacién de las tareas e ira cediendo su poder en la direccion.

Etapa de Realizacion y Madurez.

La participacion, la aceptaciéon de la interdependencia y los acuerdos van generando un
compromiso del equipo con sus metas y entre sus integrantes.

La finalidad del equipo, propuesta por el lider empieza a ser reelaborada por el equipo, de
ser un mandato externo pasa a ser un mandato interno, empieza a ser asumida como
propuesta propia.

La finalidad compartida sera la gufa del equipo y esta les dotara de una visién comun de
una razoén para vivir y luchar como equipo.

A medida que el equipo se consolidad alrededor de su finalidad, que trabaja y resuelve
problemas, que hace frente al reto de supervivencia frente al resto de la organizaciéon y que
maneja e integra sus procesos internos, va generando un modo particular de hacer las
cosas. Aparece una interdependencia, una cultura del equipo que le brinda su identidad

propia.

El lider permite que el equipo asuma su autodireccion, él permanece como un recurso
facilitando el aprendizaje y resolviendo posibles bloqueos.

Estamos ahora en el momento de plena sinergia. El equipo se siente capaz de abordar
todos los retos, de lograr plena eficacia. Ya no se centra en resolver problemas personales o
interpersonales, sino en la ejecucion de la tarea. Y a partir de esta tarea el equipo genera
creatividad, innovacion, flexibilidad y renovacion.
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3.5 CARACTERISTICAS DE LOS EQUIPOS PRODUCTIVOS.
Los integrantes de un equipo productivo:
Tiene una alta orientacion a la tarea.

Tienen un intenso intercambio de ideas, opiniones e informacion entre ellos y con otros
equipos de trabajo.

Se sienten responsables, no solamente por hacer un trabajo, sino también por hacer que la
companfia trabaje mejor.

Cumplen con su cometido, comprometiéndose a lograr los resultados que de ellos se
esperan. A dar tiempo, dedicacion y entusiasmo.

Mejoran constantemente la calidad de su trabajo.

Promueven la innovacion y la creatividad.

Facilitan la aplican de técnicas y mecanismos para que la gente se conozca, se identifique y
permita el acercamiento de otros para crear un clima de confianza, donde la comunicacion
fluya con naturalidad, sin condiciones, ni restricciones.

Propician un clima general libre, relajado y espontaneo, sin negar la disciplina.

Son coherentes. Los valores de solidaridad, responsabilidad y tolerancia que se profesan sus
miembros, son hebras con las cudles se tejen todas sus estrategias y se construyen sus

actos.

Son permanentemente conscientes de su finalidad como equipo. Esto les orienta, les
cohesiona y les da una razén para luchar.

Son persistentes y obsesivos para alcanzar sus metas. También son flexibles y creativos a la
hora de buscar cambios para llegar a ellas.

Asumen compromisos. Tienen confianza en sus fuerzas y conffan también en obtener
colaboracion de los demas.

Son tenaces enfrentando obstaculos. No se desaniman con facilidad.

Estan orientados a la accion, No esperan a que las cosas ocurran, ellos hacen que ocurra.
Trabajan en un clima de confianza. Se alienta la expresiéon abierta de opiniones,
sentimientos y desacuerdos. Saben que el conflicto es un aspecto normal de las relaciones

humanas y lo consideran como un reto para afianzar su cohesion.

Se sienten positivamente integrados a su empresa. Luchan por ella. Aceptan el desafio de
influenciarla y ser influenciados por esta.
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Frecuentemente se detienen a examinar como lo estan haciendo. Observan que puede estar
obstaculizando su marcha. Esta posibilidad se discute abiertamente. Pretenden que cada
experiencia sea una oportunidad para el aprendizaje.

Cada integrante del equipo tiene diferentes maneras de analizar, visualizar y concluir, ese es
el wvalor individual. Cada persona a través del tiempo va acumulando vivencias,
conocimientos, experiencias, criterios e informaciéon diferente que los demas y
principalmente eso constituye el principio de integraciéon de equipos productivos, el de
conjuntar puntos de vista distintos para lograr un pensamiento enriquecido.

En un equipo no productivo cada quien cree ser poseedor de la verdad y la defiende a capa
y espada. Trata de imponerla y cuando no lo logra, prefiere romper con el equipo.

Los equipos productivos saben y aceptan que todos somos poseedores de una gran parte
de la verdad. Bajo este principio, cada integrante tiene la humildad e interés de escuchar a
los demas para conocer lo que piensan y la parte de su verdad, ya que combinada con la de
todos los integrantes amplia la perspectiva del equipo.

3.6 LIDERAZGO EN EL EQUIPO.

El liderazgo es un tema crucial hoy en dia en donde las fronteras se han abierto al comercio
global; donde las organizaciones y empresas permanentemente se encuentran en una
constante lucha por ser cada vez mas competitivas, lo que ha generado que las personas
que las conforman sean eficientes y capaces de dar mucho de si para el bienestar de la
organizaciéon o empresa. Al hablar de organizaciones y personas es indispensable
mencionar a los conductores, los lideres de hoy, aquellos que logran el éxito de sus
organizaciones y que orientan a sus subordinados a conseguitlo. El lider como toda
persona posee muchos defectos y virtudes que debe conocer; esto implica mirar primero
dentro de uno mismo, conocerse para luego entender a los demas y reflejar lo que quiere
lograr, lo que busca alcanzar con los demas para conseguir el éxito. Este analisis nos llevara
a entender para luego conocer a los demas y de esta forma mejorar nuestro desempefio
como lideres que somos, sea para beneficio personal y/o de la organizacion.

3.6.1 Lideresy seguidores.

Cualquier persona puede convertirse en lider, pero no todos llegan a serlo. Para
conseguirlo, se necesita un acuerdo tacito, entre dos o mas personas dispuestas a formar
una alianza en la que una de ellas asume las funciones de lider y una de seguidor.

Puesto que se trata de un acuerdo, también se requiere que cada persona se beneficie de la
relacion.

Un lider llama la atencién por lo que hace, porque parece saber lo que esta pasando o
porque incentiva para hacer cosas que de otra manera jamas se habrian hecho. Se reacciona
a favor de un lider porque dice las cosas como son o esta dispuesto a luchar ya sea que
gane, pierda o empate. Lo que una persona hace o lo que sus acciones suscitan en nosotros,
es lo que la convierte en lider.

Cuando una persona hace o dice cosas que se valoran, su reacciéon hacia ella es positiva,
reaccion que, a su vez, contribuye a que esa persona se convierta en lider.

57



El lider es aquella persona que:

Ejemplifica las caracteristicas del lider eficaz.

Sostiene opiniones, valores y actitudes con las cuales la gente esta de acuerdo o ante las que
reacciona positivamente.

Hacen cosas que los demas admiran y querrian imitar.

3.6.2 CARACTERISTICAS DEL LIDER EFICAZ.

En la siguiente lista se resumen las caracteristicas a las que se alude mas a menudo cuando
se habla de un lider eficaz

La capacidad de una vision mas general de las cosas.

Los lideres casi nuca consideran que el mundo en el que se mueven sea un circulo cerrado
con poca o ninguna relaciéon con las cosas y personas del entorno. Asi también rara vez se
sienten satisfechos con el estado de las cosas imperantes; en lugar de ello se preguntan
como podran o deberfan cambiar la situacion. Los lideres son capaces de percibir una
vision general de las cosas y se sienten incoémodos con ellas tal como son. A esto se debe
en gran parte que se distinguen de quienes son con sus seguidores.

Capacidad de transmitir a los demas una visiéon general.

El jefe debe tratar de transmitir a los demas su visién general de las cosas. Tiene que
articular su percepcion de modo que las otras personas puedan captarla. Eso significa no
solo a limitarse a mencionar los hechos.

Los hechos en si empujan a la gente a actuar, sin embargo son ingredientes esenciales para
la comunicacion. El jefe debe complementarlos con valores que manifiesten una conciencia
de las necesidades, aspiraciones y emociones en las que basa su mision.

Habilidad para interpretar y articular necesidades, aspiraciones y sentimientos de
un equipo de trabajo.

Para lograr esta habilidad los lideres deben identificarse con sus colaboradores y deben
demostrarle su interés y empatia: escuchar y respetando sus necesidades, aspiraciones y
sentimientos.

atia: Capacidad para percibir la situacion general de los individuos o de un equipo
Empatia: C idad par ibir la situaci 1 de los individ d ipo,
para participar en su vida emocional en un momento determinado y entender lo que
piensan y sienten.

Escuchar: Es una metafora que representa en realidad, todas las maneras posibles de
observar a la gente. Ver lo que hace, observar cémo se expresa y estudiar lo que se realiza.
Es de esta forma como consigue introducirse en la situacién general de alguien.

Interés: Son los sentimientos profundos de valoracion hacia el equipo que se dirige o hacia
cada uno de los individuos en particular. Sin este vinculo un lider nunca podra comunicar
las necesidades, aspiraciones y sentimientos del equipo al que encabeza. Sin verdadero
interés no hay empatia.
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Respeto: la dignidad y autoestima ocupan el centro del mismo espiritu humano vy
constituyen la esencia del respeto.

Un lider mantendra su posiciéon si respete los derechos, las necesidades, aspiraciones,
sentimientos y capacidades de cada persona si acepta sus desacuerdos, tanto, como su
conformidad con las normas del equipo.

Capacidad para comunicar las necesidades, aspiraciones y sentimientos del equipo
a personas diferentes a esté.

Es preciso manifestar a las personas adecuadas, las inquietudes que se generen dentro del
equipo, con la finalidad de que los colaboradores se sientan apoyados.

Capacidad para dirigir a la gente y concentrar su energia en metas especificas,
manteniendo al mismo tiempo la moral del equipo en alto nivel.

Se necesita mas que racionalidad y emotividad para generar sinergia y mantenerla viva.

Un lider con éxito, debe manejar los elementos basicos de la dinamica de grupos, gracias a
la cual es posible crear equipos exitosos, garantizar que sus miembros permanezcan
concentrados en sus metas y conservar la unidad grupal necesaria.

Esta fuerza compuesta de elementos distintos pero interactivos, mueve las actividades de la
gente y de la manera como las realiza.

Entusiasmo necesario para que el equipo alcance su cometido, objetivos y normas
de rendimiento.

Para transmitirle entusiasmo al equipo y garantizar un alto nivel animico y moral, sobre
todo ante las adversidades, el lider necesita exhibir una vitalidad que procede del
compromiso con los valores, asi como entusiasmo y energfa. Animar a la gente es lo menos
que se puede hacer para lograr que el equipo se mantenga en marcha.
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CAPITULO IV CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE.

El ingreso de México en la economia mundial ha provocado que se acelere el proceso de su
modernizacion en los ambitos politico, cultural y productivo.

Este reto se puede observar en la necesidad que tienen los organismos de un cambio para
poder integrarse al ritmo que dicha modernidad exige.

Por ello, la competitividad y la permanencia de las organizaciones en el mercado dependen
en gran medida, del grado de satisfacciéon que se brinde a los clientes y de la demanda de
los servicios que éstas ofrecen.

El gran beneficiado esta siendo el cliente, que cada vez tiene una mayor gama de servicios,
entre los cuales puede seleccionar aquél que mejor cubra sus necesidades y preferencias, su
capacidad de pago y donde se le atiende como ¢l desea.

El cliente es cada vez mas selectivo al elegir un servicio, escoge servicios que le son
placenteros, que le agradan a la vista, paladar, al oido, al tacto y al olfato.

Con base en este principio surge la importancia de buscar estrategias que permitan la
satisfaccion del cliente, pues este espera un servicio cuidadoso, que satisfaga sus
necesidades mas alla de sus expectativas.

Esto se logra, en la medida en que cada uno de nosotros asuma su responsabilidad con
respecto a su participacion en la prestacion de servicios de excelencia. Para que esto suceda
es necesario crear conciencia en las personas que prestan el servicio de la importancia de su
desempefio en las tareas asignadas y sensibilizarlas en una cultura de servicio para provocar
su participacion mas activa y creativa hacfa la sociedad.

La era de consentir al cliente ha llegado para quedarse, pues cada vez mas empresas y
personas, en su papel de clientes, estan concientes de que en un mercado libre las empresas
dependen de ellos, pero los clientes como tales no dependen de las empresas.

En el presente capitulo observamos la importancia que tiene la calidad del servicio que ha
de brindarse y propone herramientas efectivas y necesarias para satisfacer eficiente y
oportunamente a los clientes, proporcionando ademas servicio con valor agregado.

4.1 LA CULTURA ORGANIZACIONAL Y EL SERVICIO.

Todos los grupos de seres humanos, incluidas las grandes empresas, con el paso del tiempo
van desarrollando su forma particular de hacer las cosas, de enfrentar sus problemas, de
crear de luchar por la supervivencia, de crecer y desarrollarse. A este “estilo” a esta forma
unica de ser y de actuar se le llama cultura.

El término cultura organizacional como se menciono en el capitulo anterior es la manera
peculiar y distintiva que tiene la empresa de hacer las cosas y reaccionar a las exigencias del
entorno, cuyo origen se encuentra en un conjunto de valores y creencias compartidas.
Cuando estos valores son conocidos, aceptados y asumidos por los miembros de la
organizacién, se reflejan en su comportamiento cotidiano y orientan sus decisiones; en
estos casos se trata de culturas sélidas, que representan una importante ventaja competitiva.
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En cualquier organizacién el servir al cliente tiene que ser parte integral de la cultura
organizacional y debe estar complementado dentro de la vision, mision y valores de una
organizacion.

42 ¢ QUE ES EL SERVICIO?

Las empresas de todas partes del mundo enfrentan actualmente un gran desafio: competir
en un mercado mundial.

Para poder lograr este nivel de competitividad es necesario considerar las etapas por las que
han pasado las organizaciones:

La de calidad correctiva:
Orientada a corregir los defectos o errores.

La de calidad preventiva:
Dirigida a que las cosas se hagan bien desde el principio.

La de calidad basada en el costo:
Que se fundamenta en el concepto de que a mayor calidad mayor rendimiento econémico.

Actualmente algunas organizaciones estan en una cuarta etapa cuyo objetivo primordial es
SERVIR AL CLIENTE.

La palabra servicio se deriva del verbo latino servio, is ivi, itum, que indica complacer,
dedicarse, consagrarse, procurar, atender.

El servicio es el conjunto de acciones y actitudes que espera el cliente para la satisfaccion de
sus necesidades, costumbres, gustos, preferencias y expectativas.

El servicio al cliente es una filosoffa que todos los empleados sienten y actian para crear
clientes satisfechos. Implica una actitud proactiva de siempre deleitar al cliente, es ante todo
un estado mental, una actitud y un compromiso.

El servicio es todo lo que la empresa es y hace. Una empresa al prestar servicios debe
satisfacer, atender, mimar, consentir, cuidar, escuchar, considerar, alagar, tolerar, aceptar a
los clientes, porque de ello depende todo lo relativo al negocio de sus servicios.

4.2.1 TIPOS DE SERVICIO.

Las empresas generalmente prestan tres tipos de servicio:
Servicio principal, servicios periféricos y servicios con valor agregado.

Servicio principal

Es el servicio mas importante que presta la empresa, la razén de su existencia, la razén
fundamental por la que la empresa esta en el mercado, el que esta explicito en la misién de
la organizaciéon. Hace referencia a un producto genérico. Es decir, la “cosa” sustantiva que
se produce o distribuye y sin la cual no existe la posibilidad de participar en el mercado.

* William B Martin; Calidad en el Servicio. Pag.57
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Ejemplos de servicio principal:

En una refresquera el producto.

En un hotel la habitacion.

En un restaurante la comida.

En una telefénica la comunicacion a distancia.

En una escuela la educacion.

En una linea aérea la transportacion.

Servicios periféricos:

Son los otros servicios que presta la empresa y que se relacionan o complementan con el
servicio principal. Hacen referencia al producto esperado. Representan las expectativas
minimas del cliente que exceden al producto genérico (caracteristicas basicas) en si mismo.
Ejemplos de servicios periféricos:

En una refresquera: el refrigerador, material publicitario.

En un hotel: los servicios de bar, agencia de viajes, peluquetia.

En un restaurante: entretenimiento para los nifios y Valet parking,.

En un supermercado: Servicios, a domicilio, horarios flexibles.

En una escuela: venta de uniformes, libros, alimentos.

Servicios con valor agregado:

Son aquellos setvicios libres de costo que acompafian al setvicio principal y/o a los
periféricos y cuya funcién es el incrementar el valor de los mismos. Representa lo que se le
puede ofrecer al cliente que rebase sus propias expectativas.

Ejemplos:

Amabilidad.

Respeto.

Cortesfa.

Disposicion.

Ayuda.
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43  CADENA CLIENTE- PROVEEDOR.
Servir a un cliente es responsabilidad de todos en un momento determinado, ya que todos
somos clientes y proveedores dependiendo de las circunstancias en que nos encontremos.

Proporcionamos servicio y lo recibimos en todos momentos de nuestras vidas.

Somos clientes cuando recibimos un servicio, cualquiera que este sea, en la casa, en la
oficina, etc.

Somos proveedores cuando proporcionamos un servicio en cualquier parte en la que nos
encontremos.

En la cambiante economia moderna dar un servicio excelente al cliente puede ser una
diferencia vital para el éxito de la organizacion, por lo que tenemos que desarrollar y
efectuar todas las actividades necesarias para satisfacer las necesidades de los clientes.
Proveedor.

Es la persona que participa en el otorgamiento de un producto, informacién o servicio.

Sus principales caracteristicas deben ser:

Interés por la gente. Considerar que las personas son importantes.

Empatia. Capacidad de entender el sentimiento de la otra persona.

Habilidades de comunicacién. Escuchar, entender y hablar claro.

Manejo de las tensiones. Domino propio y control de las emociones.

Capacidad de recuperacion de la disposicion. Capacidad para recuperarse de un estado
de animo negativo.

Extroversion. No ser una persona timida

Cliente.

Es aquella persona que adquiere un producto, informacion o servicio. Es el tnico juez en la
calidad del servicio, es quien determina el nivel de excelencia en el servicio.

Es la persona mas importante de la compaiifa.

No depende de nosotros, nosotros dependemos de ¢él.
No es la interrupcion de nuestro trabajo, sino el propoésito del mismo.

Nos hace un favor al recibirnos, no le hacemos un favor con nuestro setrvicio.
Es parte de nuestra compafifa, no un extrafo.

No es una fria estadistica, sino una persona con sentimientos y emociones.
No es alguien con quien discutir; sino a quien debemos ayudar.

Nos expone sus necesidades para que las satisfagamos con servicio, atento, cortés y
oportuno.
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Siempre espera un servicio de calidad.
Es la persona que hace posible que todos obtengamos ingresos.

4.4 TIPOS DE CLIENTES.

En ocasiones se cree que el servicio solo se debe dar a las personas que tratan
externamente con la organizacion, sin embargo existe otro grupo de clientes que también
merecen un buen servicio y ese grupo es el equipo de trabajo.

Clientes internos:
Son los compafieros de trabajo y/o jefes con los que existe una interaccién para desarrollar
un proceso interno que permite garantizar la calidad de los servicios.

Clientes externos:
Son las personas que adquieren los productos o servicios que otorga una empresa O
institucion.

Para que pase algo extraordinario fuera de la organizacién se requiere que suceda algo
extraordinario dentro de la misma. Los servicios de calidad excelente al cliente final
dependen de los servicios excelentes a los clientes internos. De lo que se trata es de crear
una cadena de clientes que incluya todos los niveles de la organizacion, todos bien servidos
y atendidos.

Actualmente, las organizaciones que se han distinguido y se mantienen en el mercado
tienen conciencia clara de por quién subsisten:

El cliente, es decir, existen y operan de la persona que utiliza sus productos o servicios.
Por lo tanto su objetivo primordial es:

“Estar cerca de sus clientes, logrando su lealtad a través de la calidad y
confiabilidad en el servicio que ofrecen.”

En este momento en México al igual que en todo el mundo, las organizaciones saben que
logrando este objetivo:

Se distinguiran sobre otras empresas o instituciones.

Daran respuesta a las demandas de los clientes, contando con la preferencia y lealtad de
éstos.

Seran un medio para elevar la calidad de vida de los empleados.
Podran mantenerse en el mercado nacional e internacional.

La personalidad de los clientes se puede esquematizar de la siguiente manera:
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Dependiente

| Interés por satisfacer las necesidades del cliente. |

Cliente prepotente.

El cliente prepotente busca beneficios econémicos y de dominio sobre los demas. No actia
por principios de respeto sino de conveniencia y astucia, le interesa dominar en las
entrevistas y no importa afectar a terceros. Sabe lo que quiere.

Que trata de hacer:

Tratara de hacer proposiciones ventajosas para ¢l e inconvenientes para el proveedor,
tratara de obtener concesiones, equipo, pintura etc. En ocasiones, sus compras son fuertes

y lo usa como argumento para presionar.

Como tratarlo:

Atenderlo rapido y con eficiencia, mientras menos tiempo se le invierta es una esmerada

atencion con ¢l (sin sacrificar la cortesia) sera lo mejor.

Dar argumentos en términos de beneficios para él.
Mostrar seguridad al hablar con él y darle propuestas.

Conservar la cortesia y amabilidad comercial.

Mostrarle empatia, escucharle pacientemente y hacerle saber que comprendemos el por qué

esta enojado.
Ser objetivos, observar mas alld del enojo del cliente.

Escuchar los hechos y los sentimientos en su relato.

Dar comentarios con un enfoque positivo, pero siendo especifico y directo.

Hacer todo lo que esté a tu alcance para resolver el problema td mismo.
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Analizar el problema e indagar con el cliente para obtener mas informacion.
Identificar cualquier problema potencial que pueda surgir.
Avisar al cliente de las acciones que se van a tomar y datles el seguimiento adecuado.

Disculparse por los problemas causados si alguien de la empresa es culpable.
Ser excepcionalmente amable.

Hablar a una velocidad y volumen normal e intentar disminuir suavemente si su molestia es
demasiada.

Concentrar los comentarios en los puntos de vista en los que ambos estamos de acuerdo.
Qué se debe evitar:

Por ningin motivo ponerse a discutir con él. Antes de involucrarse emocionalmente,
desconectarse de la situacion.

No enojarse por lo que el cliente diga.
Por ningin motivo incurrir en favores o excepciones en las normas o politicas.
No involucrarse emocionalmente con su actitud hostil ni ponerse a la defensiva.

No hacer promesas que no se pueden cumplir y no llegar a aparentar ser servil, ni a acceder
a exigencias irracionales por parte del cliente.

En caso extremo solicitar el apoyo.

Cliente escéptico.

El cliente escéptico busca defenderse de la gente, cree que quieren abusar de él. Es egoista
y desconfiado por lo que no cree en las bondades de las ventas sino que no hay otra
ocupacion mejor. Es rutinario, metédico y de cardcter agrio, se queja con frecuencia y se
siente victima de todos. Es indeciso.

Que trata de hacer.

Se quejara de que no se le da el apoyo adecuado a su negocio, de la mala situacion
econémica y se mostrara desconfiando hacia cualquier propuesta

Como tratarlo:

Hablarle por su nombre y procurar una relacién mas estrecha y empatica que lo ayude a
sentirse relajado.

Venderle beneficios.

Ser paciente si desea que le repitas lo dicho.

Mantenerse atento a la comunicacién no verbal para aprovecharla a tu favor.
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Brindarle alternativas de solucién pero primero determinar aproximadamente lo que se
desea.

Ofrecerle la opcidon de modificar posteriormente su eleccion

Asesoratle, muchos de este tipo de clientes temen tomar decisiones de cualquier indole,
incluso las aparentemente insignificantes.

Cumplir con lo que se le haya ofrecido. Lo que el cliente espera es que lo hagamos.
Peditle su opinién, darle el control de la situacion.
Que se debe evitar:

Hay que escucharlo, pero no apoyarlo en sus quejas si estas no tienen que ver con algo
relacionado con el servicio o el producto que ofrecemos.

Al hacerle una propuesta, procurar no darle muchas alternativas pues es indeciso y
desconfiado.

No formular preguntas que requieran una respuesta muy elaborada.
Cliente obediente.

El cliente obediente busca agradar, quedar bien, ser amigo de la gente, vivir feliz, platicar y
generalmente acepta lo que se le propone. Tiende a confiar en la gente, aunque es indeciso.

Que trata de hacer:
Saludara, hard bromas, hara comentarios, preguntas, contara chistes, pero evitara hablar de

negocios. Cuando lo hace te dice amigo y confia plenamente en ti.

Como tratarlo:
Es importante escucharlo.

Afirmarle con movimientos de cabeza, sonreirle de modo que se dé cuenta de que se le
escucha, pero no conversar demasiado.

Hacerle preguntas concretas relacionadas con el negocio y con ello lograr controlar la
entrevista.

Establecer con claridad los limites de tu atencion.
Hacerle saber, sutilmente que tenemos otros clientes que atender.

Que se debe evitar:

Sila relacién es mas personal, que ello no interfiera en tus decisiones y actividades. No hay
que brindarle el control de la entrevista.
Cliente exitoso.
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El cliente exitoso ha obtenido el éxito en su negocio, pues es aquel que busca satisfacer las
necesidades propias y de relaciéon comercial, gusta de dominar en las entrevistas en una
relacién sana en las que todos ganen. Sabe lo que quiere.

Que trata de hacer:

Lo que espera es que se cumpla con lo ofrecido e incremente sus ventas. No le gustan las
fallas y retroalimenta con objetividad. Hace sus propios calculos y sabe lo que quiere.

Respeta los convenios y acepta sugerencias.

Como tratarlo:
Ser profesional y actuar como asesores.

Mantenerse en constante comunicacion con €L

Resolverle sus dudas.

Cumplirle con lo que se le ofrece.

Asesorarlo constantemente.

Cuidar la relacion.

4.5 CALIDAD EN EL SERVICIO.

Anteriormente mencionamos los tipos de servicios que se pueden proporcionar en una
organizaciéon (principal, periférico y con valor agregado); los dos primeros se pueden dar de
cuatro maneras distintas, tendiendo siempre a prestar un servicio con calidad y ademas con
valor agregado.

4.5.1 Estilos de servicios.

Las cuatro maneras en que se puede proporcionar el servicio dependen de la combinacién
de dos escalas:

La de procedimientos.
La personal.

La escala de procedimientos, consiste en los sistemas y métodos establecidos para ofrecer
productos y/o setvicios.

La escala personal, es la manera en la que el personal se relaciona con los clientes, haciendo
uso de sus actitudes, conductas y comunicacion.

Con base en la relacion entre estas dos escalas surgen cuatro estilos de servicios:
El congelador

La fabrica
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Zoolbégico amistoso

Calidad en el servicio.

El Congelador.

Mensaje a los clientes: “no nos importa”.

Descripcion. Refleja una operaciéon con un nivel bajo de servicios personales y de

c ) » » . . .
procedimientos, el método “congelador” transmite un mensaje a los clientes de poca
importancia.

Caracteristicas:
Procedimientos Personal
Lentos Insensible
Poco coherentes Frio
Desorganizados Apatico
Cadtico Distante
Sin interés

e

2

&
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g

g

Personal

La Fabrica.

Mensaje a los clientes: “Usted es un numero. Nosotros estamos aqui para procesarlo”

Descripcion: Representa un servicio eficiente en procedimientos, pero débil en la
dimension personal: El método de “fabrica comunica a los clientes: “usted, es uno mas.”

Caracteristicas:

Procedimientos Personal
Puntuales Insensible
Eficientes Apatico
Uniformes Distante

Sin interés

SOJUAMUIPIDOIJ

Personal
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Zoolégico amistoso.

Mensaje a los clientes: “Nos estamos esforzando, pero en realidad no sabemos lo que
estamos haciendo”.

Descripcion. El método del zoolégico amistoso es muy personal, pero no tiene
coherencia en los procedimientos: Este tipo de servicio le comunica a los clientes: “ Nos
estamos esforzando, pero no sabemos realmente lo que estamos haciendo”.

Caracteristicas:

Procedimientos Personal
Lentos Amistoso
Poco coherentes Cordial
Desorganizados Interesado
Cadticos Con tacto

SOJUSIUIIPADOIJ

Personal

Calidad en el Servicio.
Mensaje a los clientes: “usted nos interesa y le cumplimos”
Descripcion: Este método representa la calidad en el servicio al cliente. Es fuerte tanto en

la escala personal como en los procedimientos. Le comunica a las personas: “Usted nos
interesa y le cumplimos”.

Caracteristicas:

Procedimiento Personal
Puntuales Amistoso
Eficientes Cordial
Uniformes Interesado

Con tacto

SOJUSIUIPIOOI]

Personal

“Proporcionar un servicio de calidad implica hacer bien las cosas importantes para
los clientes”
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4.6 PASOS PARA DAR UN SERVICO DE CALIDAD.

Dar un servicio de calidad al cliente puede ser una diferencia vital para el éxito de la
organizacion. Para dar este servicio de calidad se requiere seguir cuatro pasos:

PASO1 Transmitir una actitud positiva hacia los demas.
Apariencia

Lenguaje corporal

Lavoz

La actitud es un estado mental influido por los sentimientos, tendencias de pensamiento y
de la acciéon. La actitud refleja la forma de pensar y los valores, se expresa en el
comportamiento y se manifiesta en la forma en que nos relacionamos con los demas.

Nada es mejor para el servicio al cliente que transmitir una actitud positiva hacia todos
aquellos con los que se tiene contacto. La actitud que se proyecta a los demas en el trabajo
depende principalmente de la manera en que lo vemos.

Existen diferentes formas de transmitir una actitud positiva hacia los demas.

Es importante entender que existe una relacion directa entre la forma en que nos vemos y
nuestra actitud, cuanto mejor sea nuestra auto-imagen al encontrarnos con los clientes, mas
positiva sera nuestra actitud.

Apariencia.
La primera impresion es decisiva, porque tal vez no haya otra oportunidad para dar una
segunda impresion.

Comunicacion no verbal.

Ademas de transmitir una actitud positiva con la apariencia es importante que con el
lenguaje corporal también se transmita. El lenguaje corporal representa mas de la mitad del
mensaje que se comunica.

Voz.

El tono de voz, o la manera en que se dice algo, es a menudo mas importante que las
palabras que se utilizan. El tono de voz que se utiliza con los demas puede determinar la
diferencia entre un servicio comun al cliente y calidad en el servicio.

PASO 2 IDENTIFICAR LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES.

El ser humano requiere satisfacer una serie de requerimientos importantes, a estos
requerimientos se les llama necesidades. El proveedor debe estar atento a estas necesidades
con la finalidad de que queden satisfechos.

Necesidades:
De ser comprendido
De sentirse importantes

De un servicio puntual
De un servicio ordenado
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De recibir ayuda o asistencia
De ser apreciado

De ser reconocido o recordado
De respeto.

Igual que todos, los clientes necesitan ayuda, respeto, comodidad empatia, satisfaccion y
una cara amistosa.

PASO 3 OCUPARSE DE LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES.

A continuacién se describen algunas formas de satisfacer las necesidades que los clientes
tienen.

Necesidad de ser comprendido.
Escuchandolos, retroalimentandolos, estableciendo empatfa.

Necesidad de sentirse importante.
Hablarle por su nombre o apellido, escuchar con atencién lo que dice, interesarse en su
problema.

Necesidad de un servicio puntual.
Resolver rapidamente su situacién, cumplir con el tiempo establecido para dar el servicio,
respetar su tiempo.

Necesidad de un servicio ordenado.
Organizacion en los documentos que se manejen, orden con los procedimientos que se
siguen, instrucciones adecuadas.

Necesidad de recibir ayuda o asistencia.
Ayudar a todos en la medida de lo posible, dar informacién, anticiparse a proporcionar
ayuda.

Necesidad de ser apreciado.
Con una sonrisa, con una buena presentacion, con amabilidad, con cortesia.

Necesidad de ser reconocido o recordado.
En la medida de lo posible recordar nombre, apellido o empresa del cliente y hablarle de
esa manera, recordar algun detalle personal.

Necesidad de respeto.
Tratarlo con amabilidad, con cortesia.

El proveedor debe saber lo que los clientes quieren, necesitan, piensan y sienten.
Proporcionar un servicio de calidad requiere una atencion muy cuidadosa de las
necesidades y los deseos cambiantes de los clientes, para convertirlos en los impulsores de
la organizacion.

Un servicio de calidad empieza por comprender y ocuparse de las expectativas de los

clientes como linea base, para después buscar consistente y relevantemente mejorar el
servicio prestado para continuar deleitando al cliente.
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PASO 4 VERIFICAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE.
A través de:

Su actitud
Encuestas de opinion

Actitud del cliente.

La gente juzga el servicio proporcionado en cuanto hace cualquier tipo de contacto con la

empresa. Con la actitud del cliente se puede saber de inmediato si el servicio prestado fue o
no de calidad.

El cliente conciente o inconscientemente siempre mide de una manera subjetiva todo
contacto de prestacion de servicio. El mayor o menor grado en que una empresa
prestadora del mismo, pueda traducir las percepciones personales y subjetivas del cliente en
datos objetivos, sera el mayor o menor grado que éstos le permitiran tomar decisiones
adecuadas para mejorar su competitividad.

Por lo tanto, una empresa siempre tiene que estar verificando la satisfaccion del cliente,
otra manera de hacerlo es a través de encuestas de opinién.

Encuestas de opinion.

Las encuestas de opiniéon nos permiten verificar que el servicio sea de calidad, al aplicarla
tendremos:

Un estandar basico de desempeno y un posible estandar de excelencia que se debe alcanzar.
Esto llevara a mejorar la calidad del servicio e incrementar la satisfaccién de los clientes.
Las medidas motivan a la gente a desempenar y alcanzar niveles mayores de productividad.

El programa de mediciéon debe contestar las preguntas esenciales para el éxito:
QUIEN, QUE, CUANDO, COMO, DONDE Y POR QUE.

¢Quién hara la mediciéon de la calidad del servicio? Cualquiera.

¢Qué se va a medir? Todo y cualquier cosa que afecte al cliente.

¢Cuando se debe medir? Todo el tiempo.

¢Doénde se debe medir? En el mercado, en toda la organizacién y en cada proceso que
tenga un efecto en la satisfaccion del cliente y en la calidad.

¢Como se debe medir? Deben establecerse estandares de desempefio, criterios
cuantificables contra los que se va a evaluar, usando nimeros y datos.

¢Por qué medir? Para aprender a mejorar la calidad e incrementar la satisfaccion del cliente.
Ciclos de mejora continua.

El éxito de cualquier organizaciéon depende de la calidad de los servicios que prestan las
personas que la representan ante sus clientes. El servicio determina la imagen del cliente
frente a su empresa. Un cajero incompetente es un banco incompetente, un agente de
seguros descuidado es una empresa de seguros descuidada, un mesero arrogante es un
restaurante arrogante.
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Mejorar la calidad de los servicios que se prestan en cualquier institucion implica la
participacion conjunta de las personas que laboran en ella, ya que esta es la unica manera de
lograr una fuerza mayor a la individual.

4.7 MOMENTOS DE LA VERDAD.

Segun Jan Carlzon, un momento de la verdad es cuando un cliente hace contacto o
interactua con alguna parte de la organizaciéon, juzgando el compromiso de servicio y
tomando la decision de regresar o no.

Se les llama momentos de la verdad, porque ese es el instante y la oportunidad que tiene la
organizacion para demostrar al cliente que la tecnologia que emplea, los sistemas y procesos
que usa, la totalidad de los productos y servicios que otorga y las personas que lo integran,
pueden prestarle o no el servicio solicitado, cumpliendo con los requerimientos, cubriendo
sus necesidades y expectativas y dejandolo satisfecho.

Cada uno de estos momentos de la verdad, de estos puntos de contacto con nuestros
clientes debe ser considerado y manejado con gran cuidado.

El servicio es un proceso permanente y continuo que abarca a toda la organizacion. Por
consiguiente cualquier cosa que se diga sobre la atencion a los clientes es aplicable a todo el
personal.

En si, lo importante es entender al cliente, imaginar todo lo referente a los momentos de la
verdad como un ciclo de servicio, desde que el cliente tiene contacto con la institucion
hasta que se cierra el ciclo de servicio.

Hay que recordar que las impresiones hablan mas que mil palabras y los clientes
constantemente estan recibiendo imagenes de la calidad de nuestro servicio en cada
interaccion que tenemos con ellos.

4.8 EL SERVICIO CON VALOR AGREGADO.

Como se ha visto, cualquier organizacion es evaluada, a través de la calidad del servicio que
ofrece en respuesta de la satisfaccion de sus clientes.

Por esta razén el nuevo escenario representa retos, exigencias y oportunidades con respecto
a la demanda de los servicios y a la competitividad entre las empresas o instituciones, segin
la capacidad para satisfacer las expectativas del cliente en cuanto a calidad, servicio,
oportunidad, estética y status.

Es asi, que en la actualidad, el servicio con valor agregado forma parte de la estrategia de la
competitividad, solamente las organizaciones que tienen como punto de partida en su
planeacion los requerimientos del cliente y buscan entregarle servicios con valor agregado,
podran ser competitivas.
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Implicaciones de un servicio con valor agregado.

Se entiende por servicio con valor agregado aquel que se presta con una entrega plena y
comprometida de los empleados, para lograr el maximo impacto positivo en los clientes, a
través de la satisfaccion mas alla de sus expectativas.

El servicio con valor agregado es el proceso que permite ir mas alla de lo que el cliente cree
necesitar, que le satisface necesidades que éste ni siquiera sabe que existen. Consiste en
gente comun haciendo cosas comunes en forma extraordinaria.

Es el trato humano que todo cliente desea recibir de una empresa con la que mantiene una
relacion.

Es el valor que una empresa da a sus clientes y que estos agradecen con lealtad y negocios.

4.8.1 ESCALA DE NECESIDADES QUE SATISFACEN EL OTORGAMIENTO
DE UN SERVICIO.

1.- Necesidades basicas o elementales.

Son aquellas tan obvias que a nadie se le ocurre cuestionarlas o discutirlas. Ni al cliente, ni
al proveedor. Ejemplo:

Si compro un coche nuevo, lo obvio es que debe de funcionar.

2.- Necesidades Explicitas.

Son todas aquellas que el cliente manifiesta claramente y que de alguna manera pueden
negociarse con el proveedor. Ejemplo:

El coche lo quiero rojo, con rines deportivos, asientos de piel, etc.

3.- Necesidades latentes.

Es aqui donde verdaderamente se puede dar el valor agregado. Las necesidades latentes son
necesidades reales, ahi estan pero es muy probable que el cliente ni siquiera se haya dado
cuenta de ellas hasta que las ve satisfechas. Ejemplo:

La entrega del cloche en dfas anteriores a lo establecido.

Si se consideran las expectativas de los clientes con el respeto que se merecen y se responde
con flexibilidad, se estara proporcionando un servicio que maximizara el esfuerzo vy

superara las expectativas.

Es necesario estar firmemente determinado a proporcionar un servicio siempre superior a
lo esperado y superior al que los clientes puedan obtener en otras partes.

Todo servicio que lleve un valor agregado tendra mayor éxito y lograra mayor preferencia
de los clientes, ya que de esta manera se satisfaran las necesidades latentes de los mismos.

4.8.2 IMPORTANCIA DEL VALOR AGREGADO.

LLa mayoria de las veces la Gnica diferencia entre un negocio y otro es el servicio.
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La mejor manera de retener a los clientes es establecer relaciones profesionales y con
compromiso.

Todo producto tiene un valor agregado de acuerdo a como se ofrece, se vende o se entrega
y ese valor agregado es netamente humano.

4.8.3 REGLAS DE ORO PARA DAR UN SERVICIO CON VALOR
AGREGADO

Entusiasmo.
Todo negocio deberfa caracterizarse por el entusiasmo con el que al cliente se le trata.

Amabilidad y Cortesia.
Saludar cortésmente, identificarse y procurar lograr la ambientacion adecuada, incluye
frases como ¢en que le puedo servir hoy?.

Manejar el nombre.
Utilizar el nombre o apellido del cliente al dirigirse a éste.

Sonreir.

Saber escuchar.
No interrumpir, dejar que el cliente termine lo que tiene que decir.

Atencion.
Hacer contacto visual. Al cliente siempre se le debera prestar toda la atencién al
permanecer o al llegar al negocio. Hay que conectarse con el cliente.

Rapidez.
El asunto del cliente debera resolverse lo mas pronto posible.

Usar sentido comun.
Al enfrentar un problema del cliente, debemos utilizar el sentido comun para ayudarle y
serle util.

Hacer algo adicional por el cliente.
Buscar el adicional que no es obligacion de la empresa.

4.8.4 MANE]JO DE CONFLICTOS.
Como proveedor debemos estar concientes de la posibilidad de un conflicto. Estos

conflictos pueden resolverse si mantenemos una comunicacion abierta, clara y directa con
nuestro cliente.
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ACCIONES ACTITUDES
Hscuchar Mostrar interés y atencion.
Poner en nuestras propias|Ser participe emocionalmente
palabras las palabras del cliente. [en ese momento del cliente.
(empatia)

Ofrecerle una disculpa. En forma calmada y
comprensiva.

Decir lo que podemos hacer y|De manera clara y sencilla.

lo que no podemos.
Darle seguimiento al problema|Haciendo preguntas después de
hasta que se resuelva. algunos dias.

4.9 EL SERVICIO COMO UNA VENTAJA COMPETITIVA.

Es interesante ver como va creciendo la preocupacion por la empresas, en todo México,
por mejorar la calidad en el servicio. Se dice que los clientes ya no son los mismos de hace
afios, que cada vez exigen mas con buenos motivos y conocedores de sus derechos como
consumidores, derechos que estan empezando a ejercer de una manera inteligente, piden
lo justo por sus desembolsos y en ocasiones exigen mas al prestador del servicio,
orillandolo a ir mas alla del servicio tradicional a fin de conservar su cartera de clientes.

El servicio es importante hoy en dia ya que:

Cuesta cuatro veces ganar mas a un cliente nuevo que conservar a uno que ya tenemos.

Los beneficios por utilidades proviene de cliente satistechos.

La gente hace en promedio mas comentarios negativos que positivos de un servicio. (en
promedio de una proporciéon de 4 a 1)

El brindar ese algo mas, con la idea de tratar de agradar al cliente, determinara la existencia
o no de muchos negocios.

Un cliente satisfecho comenta en promedio 9 veces de su experiencia positiva.

Los servicios de calidad requieren de gente de calidad.

Un cliente requiere en promedio de 12 experiencias positivas para olvidar una mala
experiencia.

4.9.1 EL SERVICIO UNA CARACTERISTICA DE COMPETITIVIDAD.

La competencia puede ser una poderosa fuerza motivacional que va conformando la
habilidad administrativa y creativa de una empresa. Esta fuerza obliga a desarrollar mejores
y mayores habilidades, incorporando un mayor proceso pensante en lo que se produce y en
lo que se vende y sobre todo en los comos.

Ayuda también a pensar en clarificar nuestras estrategias de precios, y lo mas importante, la
competencia obliga a hacer mayores esfuerzos por entender a nuestros clientes, buscando
comprender sus necesidades deseos y expectativas.

El servicio es una excelente forma para distinguir a una organizacion de sus competidores y

el nimero posible de formas de impulsar o mejorar el servicio esta limitado solo a la
imaginaciéon de cada equipo administrativo o directivo de la empresa.
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El secreto para usar exitosamente le servicio como herramienta de mercadotecnia de una
compafifa, es construir altas expectativas en las mentes de sus clientes después de que se
haya desarrollado un sistema de entrega de ese servicio, que le permita consistentemente
cumplir con lo que espera el cliente.

Aspecto relevante es no prometer mas de lo que se puede entregar. Los buenos clientes
pagaran y preferiran siempre mas un producto o servicio, una alta calidad, y confiabilidad
en el momento de la entrega.

Como competir.

La respuesta es compleja, pero de be existir una mayor preocupacion por la calidad
humana, mayor proximidad al cliente, una constante capacitacién, preocupacion por
aquellas ideas innovadoras, promover la cultura organizacional y propiciar un ambiente
sano de trabajo orientado al cliente.

La conclusion es evidente: Las personas son los principales protagonistas de la historia y

hacia ella deben de dirigirse los focos de atencién de las compaiias, si éstas desean
mantenerse competitivas en el largo plazo.
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CAPITULO V SISTEMA INTEGRAL DE SERVICIO AL CLIENTE.

El sistema integral de servicio a clientes es la forma en la cuél el departamento de ventas
estd integrado para la atencion de los clientes en la ciudad de Tuxtla Gutiérrez Chiapas.
Todas las unidades operativas y Bodegas del grupo Coca Cola FEMSA tienen la misma
estructura pero el niumero de empleados varia de acuerdo al tamafio de la poblacion,
numero de clientes y volumen de ventas. Cada unidad operativa o centro de distribucion
debe desarrollar sus estrategias y plan de trabajo de acuerdo a las caracteristicas particulares
del lugar, considerando el poder adquisitivo, habitos de consumo e intensidad competitiva.

Esto es importante mencionarlo ya que de una ciudad a otra dentro del mismo estado y a
una distancia de menos de 500 km. las condiciones de mercado se ven afectadas por
diferentes factores como se muestra a continuacion:

Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.

700,000 habitantes

Principal actividad economica: Comercio y Burocratas.

Participacion de mercado: Colas: 73 % y Sabores 40 %

Participacion de marcas de precio (empresas en la cual su estrategia se basa en ofrecer
mayor cantidad de litros por un precio muy por abajo del mercado.) 14%.

Tapachula de C. y O. Chiapas.

450,000 habitantes

Principal actividad econdmica: Agricultura y ganaderia..
Participacion de mercado: Colas: 91% y Sabores 64%
Participacion de marcas de precio: 2%

La diferencia en esta informacidn entre otros aspectos obligan a que las estrategias y planes
de trabajo sean diferentes para cada para cada unidad operativa.

El documento que a continuacion se presenta se divide en cuatro partes fundamentales
para facilitar su explicacion y entendimiento:

Generales.

Conocimiento profundo de los clientes.
Administracion del servicio y relacion con los clientes.
Satisfaccion de los clientes.

5.1 GENERALES
Caso Mega distribuidora Tuxtla Gutiérrez.

Instalaciones: Bodega Grande en Tuxtla Gtz, bodega chica en Villaflores y encierro remoto
en Cintalapa.

P.O. 420 empleados.

Rutas de preventa: 51

Rutas de reparto: 48

Numero de clientes:17,256.

Volumen de venta: 500,000 cajas fisicas promedio mensual
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Principales proveedores del producto: San Cristobal de las Casas Chis. en retornable,
Juchitan en 600 ml. Y 2.5 no retornable y Toluca lata y agua.

5.1.1 Estructura del departamento de ventas.

Ee=sas

5.1.2 Objetivos principales de los puestos:

Gerente de ventas:

Panear, dirigir y controlar todos los recursos asignados al area de ventas y reparto, de una
manera eficiente y rentable para alcanzar los objetivos de la organizacion.

Jefe de ventas:

Dirigir y ser un facilitador para el prevendedor y repartidor para llevar a cabo sus
actividades, asi mismo aterrizar las estrategias para maximizar las ventas en un territorio
asignado con una atencion de calidad al cliente.

Prevendedor:

Es la persona que se encarga de visitar a los clientes para levantar el pedido, brinda un

servicio personalizado enfocado al cliente mediante una comunicacion permanente con
éste.
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Repartidor:

Es la persona que entrega el producto al dia siguiente a los clientes en las condiciones
establecidas por preventa; asi como cobrar el importe de la venta. Es la persona
responsable de la unidad de reparto.

Ayudante de reparto:

Es la persona que acompafia al repartidor, entre sus principales funciones esta ayudar al
repartidor a cargar los productos para la entrega con los clientes, acomodar la carga en el
camion repartidor y ayudar al vendedor en las maniobras de la unidad.

5.1.3 Clasificacion de clientes por canal y por volumen de ventas..

La clasificacién de clientes es un aspecto muy importante, ya que existen promociones
dirigidas a determinados canales; asi mismo la ejecucién dentro del punto de venta es
diferenciada dependiendo de que tipo de negocio se trate.

Los clientes son clasificados de acuerdo al giro que manejan y la ocasién de consumo:
Home Market: (consumo al hogar) Conjunto de canales de venta donde el consumidor
adquiere nuestros productos para consumirlos en su hogar (consumo futuro) ejemplo:
Abarrotes, miscelaneas, vinaterias, hogar con venta etc.

On Premise: (mercado en el punto) Conjunto de canales de venta donde el consumidor
adquiere nuestros productos para consumirlos en el mismo establecimiento de compra
(consumo inmediato) ejemplo: Restaurantes, fondas, taquerias, etc.

El canal de mayor peso por el numero de clientes, por ingreso y por ende el méas rentable
para la compariia es el home market; el canal on premise es un canal mas caro y competido.

También se clasifican de acuerdo a su volumen de ventas.

Diamante 100 Venta semanal superior a 100 cajas fisicas
Diamante 50 Venta semanal superior a 50 cajas fisicas
Club mercadeo Venta semanal entre 49 y 25 cajas fisicas
Mercadeo Venta semanal ente 24 y 5 cajas fisicas.
Genérico Menos de 5 cajas semanales.

5.1.4 Integracion del sueldo del prevendedor y repartidor.

Prevendedor.

Forma de pago: quincenal

Sueldo fijo: 30%

Comisiones de venta: 40%

Indicadores:

Calidad de la base de datos de clientes: 10%

Score card.(Medicion de Ejecucidn y servicio en el punto de venta) 20%
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Repartidor.

Forma de pago: Semanal

Sueldo: $ por caja entregada.

(Existe una propuesta de un bono por ejecucion pero a la fecha no ha sido autorizado).

5.1.5 Competencia

En lo que se refiere a competencia entre los principales podemos mencionar a Pepsi cola y
Penfafiel, pero hace tres afios aproximadamente empezo a figurar otro competidor mas; Big
Cola que lleg6 al pais con una propuesta diferente en el sistema de comercializacion y
precio a los consumidores. En el caso de Tuxtla Gutiérrez llegd a ser a nivel nacional la
participacion mas alta de mercado llegando casi a 18% en el segmento de colas. La
demanda de este producto ya se estabilizo, esto con trabajo y la aplicacion de estrategias
que ayudaron a recuperar los puntos de mercado que se tenian antes de la entrada al
mercado de Ajemex S.A. de C.V.

Quedando la participacion el colas actualmente de la siguiente manera:

Coca Cola 73%
Pepsi Cola 13%
Big Cola 14%

Participacion sabores:

Coca Cola:  40%
Pepsi Cola:  37%
Pefiafiel: 16%
Otras: 7%

Tuxtla Gutiérrez a diferencia de otros mercados es muy susceptible al precio, y tanto el
cliente como los consumidores no reflejan gran fidelidad a la marca, es por eso que
constantemente se introducen nuevas marcas al mercado. Estamos convencidos que la
forma de acrecentar la participacién de mercado y hacer mas rentable el negocio es a través
del servicio y un equipo de ventas comprometido con la mision de la empresa y nuestros
clientes.

5.2. CONOCIMIENTO PROFUNDO DE LOS CLIENTES.

El conocimiento de los clientes parte desde su deteccion en el mercado y existen diferentes
formas para la atencién de estos clientes:

5.2.1 Por medio del prevendedor.

Parte fundamental del trabajo del prevendedor es la de estar prospectando clientes, romper
exclusividades con la competencia y acrecentar su cartera de clientes dentro del area

geogréafica que le corresponde. ya que de esta manera se le facilitard alcanzar su cuota de
ventas y desarrollara su mercado.
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5.2.2 Por medio del supervisor de guardia.

En la distribuidora se cuenta con un supervisor de guardia que se encarga de atender a
todas las personas que hablan o llegan directamente a solicitar servicio, apoyo queja. Se
toman los datos del cliente en el sistema y posteriormente el prevendedor, supervisor o jefe
de ventas lo visita al dia siguiente para atender su solicitud segun sea el caso.

5.2.3 Através del Centro de Informacion y Servicio.

Contamos con un servicio de 01 800 para la atencidén de nuestros clientes. Este servicio es
un medio de comunicacion para nuestros clientes y consumidores. En este centro de
atencion y servicio recibe quejas y comentarios y dichos reportes son transmitidos via
correo electronico al responsable de atender dicha solicitud o queja. Todo reporte cuenta
con un tiempo para su respuesta al cliente que oscila de 24 a 72 hrs, para su respuesta; en
caso de que el reporte no sea cerrado por parte del responsable dicho reporte escala al jefe
inmediato superior y asi sucesivamente.

La compafiia difunde esta medio de comunicacion a través de los vehiculos utilitarios,
unidades de reparto y calcomanias que estan pegadas en todos los equipos de refrigeracion
de la empresa que se encuentran en el mercado.

Los tipos de reportes que principalmente se reciben en el departamento de ventas son los
siguientes:

Solicitud de servicio: Los clientes se ponen en contacto con la compafiia para solicitar la
venta de los productos que comercializa la compafiia.

Solicitud de mantenimiento o compostura del enfriador: Los clientes utilizan este
medio para solicitar la compostura 0 mantenimiento del equipo de refrigeracion que tiene
comodatado.

Reportar falta de visita por parte del prevendedor y repartidor: Este medio se utiliza
cuando un cliente se quedo sin producto sea 0 no por falta de servicio.

Reportar una actitud inadecuada por parte del personal: Este tipo de reportes también
se canalizan al departamento de recursos humanos.

Felicitaciones o agradecimientos: Reportes dirigidos al personal que de alguna manera
son felicitados por los clientes por percibir un servicio o una atencion adecuada.
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Jefe de ventas recibe reporte
del CIS.

DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE SEGUIMIENTO DE REPORTES DEL CIS.

F 3

3

En junta matutina se le informa
al promotor responsable de la
Ruta.

¢ Promo puede solucionar?

Promotor se lleva el reporte para
darle una respuesta al cliente en
tiempo y forma.

h 4

Promo llega con el cliente le
informa en relacion al reporte y
le proporciona una respuesta.

Cliente ¢ queda satisfecho?

Promotor da seguimiento al
compromiso hecho con el
cliente

Jefe de ventas programa visita
el mismo dfa de ser posible

en caso contrario programa al dia
siguiente.

F 3

Promotor entrega reporte con firma
del cliente, al jefe de ventas.

h 4

Jefe de ventas visita al cliente y le
da una respuesta a su solicitud.
en caso de insatisfaccion del
cliente se turna al gerente de
ventas para su atencién.

TIEMPOS DE RESPUESTA ESTIPULADOS

SOLICITUD DE ENFRIADOR 72 HRS
QUEJAS 48 HRS.
ROBOS O FALTAS GRAVES 24 HRS.

La junta de retroalimentacion a los promotores
son en los primeros 5 dias del mes siguiente.

h 2

Jefe de ventas procede a cerrar
el reporte en sistema en tiempo
Y forma.

FIN.



5.2.4 Através de abordajes de rutas por parte del jefe de ventas.

Parte esencial del trabajo del jefe de ventas y supervisores es el abordaje a la ruta y el
acompanar al prevendedor para tener conocimiento de la ruta, estos abordajes también
sirve para detectar clientes ya que es comun que en ocasiones el prevendedor por la carga
de trabajo o actividades adicionales a la venta y desarrollo del mercado en ocasiones se
olvidan de estar prospectando clientes y rompiendo exclusividades de la competencia.

5.2.5 Através de brigadas de servicio.

Se cuenta con una calendarizacion de brigadas de servicio las cuales se programan de
acuerdo a resultados de estudios que se llevan a cabo por agencias externas que se encargan
de medir la intensidad competitiva por zonas. En la programacion se consideran los
recursos existentes y se programan las actividades a desarrollar. Principalmente se llevan
acabo las siguientes actividades:

Prospeccion de clientes nuevos.

Revision de calidad de servicio por parte de preventa y reparto.

Prospeccién de equipos de refrigeracion.

Ampliacion de linea. (promover productos que el cliente actualmente no maneja).

Tanto las brigadas de servicio como los abordajes de los jefes de venta tienen un enfoque
preventivo ya que se va a buscar en el mercado al cliente y el conocimiento de sus
necesidades.

Para tener un conocimiento del impacto que se tiene en el mercado de las diferentes
actividades y la eficacia del sistema para la deteccion y el conocimiento profundo de los
clientes contamos con indicadores de resultados que son el resultado de las actividades que
se llevan acabo; alguno de estos indicadores son:

Altas y bajas de clientes por ruta en el mes.

Volumen adicional de clientes dados de alta por ruta.

Variacion de cobertura de refrigeracion por ruta.

Control de coberturas por marca, empaque y producto.

Reporte mensual del centro de atencion y servicio al detalle ( tipo de reporte, tiempo de
atencion, nivel de satisfaccion del cliente con la respuesta recibida etc.)

La mejora continua es un punto muy importante y en reuniones semanales del
departamento de ventas se revisan los resultados preliminares y se hacen las modificaciones
necesarias para el logro de los resultados esperados.

53 ADMINISTRACION DEL SERVICIO Y RELACION CON LOS
CLIENTES.

Esta parte del sistema contempla las herramientas con que cuenta la unidad operativa para
cumplir con la totalidad de las expectativas de los clientes a traves del contacto continuo y
permanente con los clientes.

Para suministrar el servicio de la empresa en la parte operativa podemos destacar la
participacion de cuatro elementos que son el contacto directo con los clientes:
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Prevendedor.
Repartidor.

Ayudante del repartidor.
Jefes de venta.

A continuacion se detallan las principales actividades y funciones en la administracion del
servicio y la relacion con los clientes.

5.3.1 PREVENDEDOR

El prevendedor es el primer contacto que tiene la empresa con un cliente. Identifica
necesidades para incrementar volumen de ventas y posicionar nuestros productos en el
mercado. El objetivo del puesto es lograr ventas adicionales de todos los productos que
maneja la empresa, mediante el impulso de estos y el desarrollo de coberturas de acuerdo al
estandar por canal. Logrando un servicio personalizado hacia el cliente y una comunicacién
permanente con éste.

Por lo mencionado anteriormente el prevendedor es la base del sistema de preventa por lo
que se considera un asesor para el detallista. En todo momento se busca dar un servicio
diferenciado y profesional promoviendo la venta de todos los productos.

La tarea primordial del prevendedor son las actividades que se llevan a cabo en el punto de
venta. A continuacion se describen en el siguiente diagrama de flujo:
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INICIO

Diagrama de flujo: “ Sistema integral de atencion a clientes”.
Rol Prevendedor.

Junta jefe de ventas -Prevendedor
Revision de pendientes del dia.

Avance de ventas,
Reportes del Cis
Avance de indicadores
Promociones vigentes
Entrega de mat. POP
Ent. de inf. consolidada

Levanta pedido 1 er cliente.
(Inicia secuencia)

Se ofrecen promaciones vigentes

Prevendedor saluda al cliente, revisa
existencias en el enfriador, verifica
exclusividad y standart 50% 50%, trae
producto de trastienda y procede al
llenado del equipo

L

Prevendedor le da respuesta y posible
solucion y establece fecha compromiso

!

dirigida tanto a detallistas como

consumidores.

h 4

Cliente manifiesta una solicitud o
inconformidad en caso de exisitir

Prevendedor procede a retirar material
publicitario de promaciones terminadas
y procede a colocar material publicitario
vigente. En caso de haber espacio pro-
cede a elaborar isla o copeteo del

Cierra la visita, se despide e informa al
cliente el dia de su proxima visita.

¢ Prevendedor
puede resolver?

Le informa al cliente que no puede darle

F 3

!

enfriador.

Promotor regresa a la distribuidora
Después de atender al (ltimo
Cliente del dia

Revisa y acomoda envase, checa

¥

—

Verifica con el supervisor de guardia
clientes nuevos, llamadas de clientes
y revision de pendientes.

producto llena, realiza labor de venta)
verifica coberturas objetivo y trabaja
en ampliacion de linea.

!

Jefe de ventas verifica venta del dia,
revisa indicadores, cierra reportes del
CIS, retroalimenta al prevendedor de lo

visto en el mercado y se establecen

solucion y lo turnara al jefe de ventas y
le informa que sera visitado por este.

h A

Prevendedor procede a liquidar y
entrega su hand held en el rea de basis

FIN

Compromisos.
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Adicional a la venta del producto a traves atencion a los clientes que es la funcion principal
del prevendedor, existen ciertos indicadores que su medicion resulta indispensable para el
buen funcionamiento de la ruta y el logro de objetivos:

Mantenimiento de la base de datos.

El mantenimiento de la base de datos es indispensable mantenerla lo mas actualizada
posible ya que es la base del sistema de preventa, a través de estd tenemos toda la
informacion y estadistica de cada uno de nuestros clientes. Es por ello que dia a dia el
promotor debe hacer las modificaciones pertinentes en el sistema, altas de clientes, bajas,
modificaciones de datos (cambio de propietario, razén social, direccion etc) vy
modificaciones de frecuencia (aumento y/o disminucion de dias de visita).

Eficiencia de visita:

Es el porcentaje de visitas reales sobre las programadas. El objetivo es el 100%
Num. de clientes visitados reales / Num. de clientes programados = %

Efectividad de visita:

Se refiere al numero de clientes que al ser visitados realizan pedido. Por lo menos debe ser
el 95% de los clientes.
Num. de clientes con pedido/ Num. de clientes visitados reales.= %

Cobertura de Productos.

Es el porcentaje de detallistas en los que esta presente una(s) marca(s) o empaque(s) dentro
de un universo de clientes. Existen productos de la compafila que se consideran
estratégicos y por lo consiguiente es preciso tenerlos en el mercado en el mayor numero de
detallistas posible y hay otros que van a determinado mercado objetivo por lo que las
coberturas objetivo difieren entre una ruta y otra.

Cobertura de refrigeracion.
Una de las principales fortalezas de la compafiia son los equipos de refrigeracion los cuales
son una herramienta indispensable para la venta del producto. La cobertura de refrigeracion
se mide de la siguiente forma:

Clientes de la ruta con enfriador/ Clientes totales de la ruta = %
Un enfriador bien prospectado (12 posicion, libre de producto extrafio) por un prevendedor
ayuda al cliente a vender entre un 30% o 40% mas de producto en relacién a cuando no se
cuenta con un equipo de la compariia.(ver anexo10,11y 12)
Productividad de refrigeracion.
Todo equipo de refrigeracion de acuerdo al modelo y capacidad tiene una cuota de venta
para ser productivo tanto para el cliente que lo tiene comodatado como para la empresa,

esta se mide mes a mes y el prevendedor tiene la responsabilidad de prospectar
correctamente equipos de acuerdo al canal de ventas y volumen de ventas y en su caso
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reubicar los equipos que no cumplan con la cuota de venta y viceversa cuando un cliente
necesita un equipo de mayor capacidad. EI promedio de la productividad objetivo al cierre
de mes debe ser como minimo del 90%.

Promociones.

Es el programa de corta duracién para proveer al consumidor o al detallista de un incentivo
extra para adquirir los productos de la compafiia. Las promociones al detallista consisten
principalmente en paqueteos y combos en donde se les hace un descuento el cual es pagado
con producto estos programas son temporales, y en el caso de los consumidores son
articulos que son canjeados por un precio de recuperacion y determinado numero de
taparroscas.

Los prevendedores son los encargados de activar las promociones tanto al consumidor
como al detallista, ellos prospectan y negocian los centros de canje y el departamento de
promociones son los encargado del seguimiento del programa.

Derechos de venta y bonificaciones.
Existen clientes que por su volumen de ventas, por imagen o porque reparten el producto
en lugares donde son inaccesibles para la ruta de reparto se les bonifica producto o se les

otorga un derecho de venta el cual generalmente consiste en pago en especie por un
volumen de venta comprometido.
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ANEXO 10 R@fﬂg@f@@ién

® Primera Posicion del Equipo (posicion dominante en el punto
de venta)

® Sin producto extrafio (no otras bebidas, ni otros productos)
® Equipo lleno al 70% de su capacidad
® Estandar de mercadeo: 50% colas y 50% sabores

® Equipo acorde al volumen del cliente (siempre cumplimiento
la regla de que en clientes D 100, 50 y Club M siempre tener un
refrigerador mas grande que la competencia)

® Limpio en su interior y sin POP (propio o extrafio) colocado en
sus costados

® Equipo Encendido y funcionando

® Como material de comunicacion en la puerta solo se podra
tener un electrostatico vigente, a la altura de la manija y en el
lugar que apoye la estrategia (Ejemplo: Sabores o Colas)

® Exhibicion Adicional Tamarfios Mayores (en el copete del
equipo de refrigeracion)

ANEXO 11 R@fﬂg@f@]@ﬂém

# Es indispensable que como prevendedores detectemos la necesidad
de introducir un enfriador en cada uno de nuestros detallistas,
considerando:

# Espacio en instalaciones del detallista
# Venta semanal del detallista

# Inventario

# Espacio ocupado por competencia

# Posicion

# Una vez que realizamos dicho analisis debemos notificarlo a nuestro
jefe de ventas
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ANEXO 12

# Tener siempre exhibicién de marca
Coca - Cola en tamafos mayores, como
prioridad 2.5 Its.NR y el CC 2.5 Its.Ret.

# Exhibicion tipo islas rompetrafico
armadas con las mismas cajas de
producto ( botellas sueltas ) y en su caso
via maximizadores.

& Para Mundet multisabor 2Its. NR, armar
exhibicion adicional con botellas sueltas

¥ Rotar el producto que se encuentra en
exhibicion (el producto exhibido meterlo
al equipo de refrigeracion y el producto

nuevo a exhibicion en caliente)

Exiibicion en Collenle

ANEXO 13 C@mu ﬁ]ﬂﬂ@@ﬁ@ﬂ

4% Material de Comunicacion

# Interno : Informacién ( promocion, lanzamiento, cambio de precio )

depende del buen trabajo del equipo.

# Externo : Activacion (imagen en fachada, toldo, marquesina ) recursos
asignados por la empresa en base a un presupuesto. Es independiente a una

buena ejecucion.

# El material de comunicacion debe mantenerse limpio y totalmente visible sin

obstrucciones de ningun tipo.




ANEXO 14

Inventario Optimo

Inventario Optimo

# Numero de cajas por marca, tamafio y presentacion que se
requieren en el punto de venta para que siempre exista producto
disponible para los consumidores, evitando clientes secos.

Producto en refrigerador
Producto en bodega
Inventario en caliente

Se garantiza el
50% de la venta
semanal

ANEXO 15 Resumen Reglas de Oro

Limpieza
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Existe un presupuesto para los derechos de venta en donde el prevendedor se encarga de
negociar hasta donde le es posible o en su caso turnarlo con el jefe de ventas.

Por lo expuesto anteriormente la figura del promotor es determinante en el esquema de
preventa y se vuelve importante que a su alrededor exista el apoyo necesario para llevar a
cabo de manera eficiente y cumplir con cada una de sus actividades e indicadores, sin
perder de vista que su principal actividad es el servicio al cliente y la satisfaccion del mismo
y cumplimiento de cuota de venta.

5.3.2 VENDEDORY AYUDANTE.

En cuanto a la administracion del servicio junto con el prevendedor el repartidor es la
persona que tiene el mayor numero de contactos con el cliente, ya que es la persona
encargada de la entrega de los pedidos y se encarga del cobro de los mismos, ya sea
contado o crédito.

El repartidor junto con su ayudante al momento de surtir, en caso de ser necesario procede
al llenado del equipo de refrigeracion, le da la debida rotacion al inventario dentro de la
trastienda del cliente.

La amabilidad y cortesia tanto en la atencion a clientes como en el manejo de la unidad son
actitudes que se constantemente se refuerzan con el personal tanto de preventa como
reparto.

A continuacion se detalla en el siguiente diagrama de flujo las actividades llevadas a cabo
por el repartidor:
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INICIO

Descarga de la informacion de
Preventa en sistema Basis.

r

Administrador Basis transmite la informa:

cion al &rea de operaciones quien

se encarga de armar los pedidos y
cargar los camiones.

Diagrama de flujo “Sistema Integral de Sevicio a clientes”
Rol del Vendedor de ruta

Vendedor entrega a supervisor pen-
dientes de ruta y se procede a car-
garlo a bitacora sistematizada para
el seguimiento por parte del jefe o
Supervisor de ventas.

Yy

A

Una vez que se visitd al Gltimo clien-
te, ruta regresa a la distribuidora,
cuadra envase, efectivo y documen-

Vendedor recibe su documentacion

tos y procede a liquidar.
Carga, pedidos por cliente,

facturas, notas de
> crédito para cobro y

F 3

alida su carga y sale de la distribuidora,

Visita primer cliente e inicia
secuencia.

papeletas de promocion
de envase.

Cargan el envase, meten el dinero en
caja de seguridad y se quedan con
morralla para cambios de acuerdo

a politica. Ayudante procede a dirigir

al vendedor a realizar maniobras de

la unidad en caso necesario.

F 3

Vendedor y ayudante saludan al cliente,

bajan el pedido correspondiente y pro- En caso de existir alglin cometario o
ceden al llenado del enfriador. Posterior- inconformidad por parte del cliente,
mente recogen el envase y cobran el im- vendedor toma nota para reportar con

! porte del pedido o nota de crédito seglin el supervisor de guardia a su regreso.
sea el caso Posteriormente se despiden del cliente.
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5.3.3 JEFE DE VENTAS

Es el jefe inmediato del promotor de ventas, el tramo de control es de aproximadamente 10
prevendedores y su funcion principal es ser un facilitador del prevendedor; mantener el
espiritu e integracion del equipo y apoyarlos en la realizacion de su trabajo con actividades
como el coucheo en el punto de venta y proveer la informacion necesaria para el
cumplimiento de los objetivos e indicadores.

Una actividad que se lleva a cabo todos los dias es el score card que es una evaluacion de la
gjecucion en el punto de venta; se miden aspectos como calidad de la base de datos,
sefializacién tanto interna como externa, ejecucion del equipo de refrigeracion en caso de
existir, cobertura de principales productos y la calidad del servicio. Esta actividad le brinda
la oportunidad al jefe de ventas de estar enterado de lo que realmente sucede en el
mercado, la opinién de los clientes y conocer de cerca el trabajo de sus subordinados,
ensefiarlos y apoyarlos en el punto de venta. Mediante este proceso se crean las condiciones
para que el prevendedor identifique sus areas de oportunidad, canalizandolas hacia planes
reales de mejora en los cuales se promueve:

- El mejoramiento de su desempefio.

- Su desarrollo profesional.

- Su crecimiento como ser humano.

El jefe de ventas comparte la responsabilidad junto con el prevendedor y repartidor de lo
sucedido en la zona asignada.

A continuacion se describe mediante un diagrama de flujo las actividades del jefe de ventas.
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Inicio

Diagrama de flujo:"Sistema integral de atencion a clientes.
Rol Jefes y Supervisores de venta.

Gerente de ventas y jefe de

ventas establecen los com-

promisos en indicadores y
actividades de mercado.

y
Jefe de ventas elabora agenda
operativa, plan semanal y

Jefe de ventas checa con el gerente si

no existe alguna actividad adicional para
el sig. dia y hace las adecuaciones en

la agenda de acuerdo a necesidades.

J.V. analiza en sistema el comprtamien-

to de indicadores, revisa avance de
presupuesto de liquidos, envase, equi-
po plastico y enfriadores.

!

De pendientes.

envia por correo al gerente
de ventas para su revision y
Seguimiento. (sabado)

Jefe de ventas informa cuotas
del mes y objetivos en indicadores

Agenda Operativa (mens.)
y plan semanal (entrega

dia sabado)

Revision del formato

Por la tarde Jefe de ventas recibe
a prevendedores, checan indicadores
del dia, revisan pendientes, compro-

misos y se prioriza de acuerdo a

volimen de venta y a presupuesto.

[ 3

Una vez evaluados los 10 clientes
el J.V. checa sus pendientes del
dia (citas con clientes, reportes del
Cis y solucion a compromisos es-
tablecidos en visita a clientes.

h

al personal de preventa.
Junta en la mafiana ( 30 minutos

Maximo)

.| Entrega de cuotas y
| Objetivos del mes.

r

Jefe de ventas sale a mercado de
acuerdo al plan de vista. En
caso de Score Card visita 10
Clientes con el prevendedor

base al formato establecido.

Jefe de Ventas platica con el clien-
.| te acerca del servicio de preventa

Anexo de formato de
Score Card para pendientes
en el mercado

En caso de no ser posible solucionar
en el momento se establece fecha

couchea, retroalimente y califica en

y reparto. En caso de existir al-
guna inconformidad por parte del
cliente se trata en el momento.
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5.3.4 JEFATURA DE MERCADOS

El departamento de mercados es un area que trabaja de la mano con ventas y gran parte del
resultado que se obtenga del mercado se basa en la integracion y comunicacion que exista
entre ambos.

Para su operacion el departamento de ventas cuenta con las siguientes areas:
Refrigeracion:

Se encarga de administrar todo lo relacionado a la plataforma fria de la compafiia.
Promociones:

Es el area que se encarga de la administracion y difusion de las promociones de las distintas
marcas de los productos Coca Cola.

Canales:
Se encarga del control de presupuesto de bonificaciones, derechos de venta, gastos de
mercado, medios de comunicacion, lanzamientos de nuevos productos y proveer

informacién de coberturas entre otros.

Los resultados del departamento de Ventas y Mercados son totalmente dependientes uno
de otro.

5.3.5 DEPARTAMENTOS DE APOYO.

Todos los departamentos dentro de la estructura son indispensables para una adecuada
atencion al cliente ya sea directa o indirectamente, A continuacion se mencionan algunos de
estos departamentos y sus principales funciones con relacion al departamento de ventas:
Operaciones:

Se encarga de elaborar las cargas y subirlas a los camiones para el reparto de los pedidos.

Proporciona informacion diaria de existencias de producto para levantar pedido
adecuadamente.

Proporciona los cambios de productos al mercado.
Mantenimiento Automotriz.
Se encarga de mantener en condiciones dptimas las unidades de la compafiia.

Programacion de mantenimiento preventivo o correctivo para unidades de reparto y
motocicletas de preventa.

Control de presupuesto de todo lo relacionado a las unidades de la compafiia.
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Administracion.

Es el departamento encargado del control de los créditos, préstamos y promocion de
envase, asi como control del almacén de publicidad y refacciones automotrices.

Gerencia Regional.

Es el responsable de la unidad operativa y su funcién principal es la de integrar cada uno de
los departamentos de la distribuidora para el logro de las metas y objetivos definidos por la
direccion.

La administracion del servicio al cliente es un circulo de mejora continua con el cuél todas
las empresas tienen el compromiso de trabajar todos los dias ya que cada una de las
actividades llevadas a cabo en relacién a servicio, son susceptibles de mejora.

5.4  SATISFACCION DE LOS CLIENTES.

La satisfaccion del cliente es parte fundamental del sistema Coca Cola FEMSA por lo que
es de suma importancia el estar informado de la opinion de los clientes y estar trabajando
en las areas de oportunidad detectadas.

Un enfoque que ha sido determinante en la percepcion del cliente de la mejora del servicio
en la unidad operativa en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas fue el programa ventas “Todos al
mercado” en el cual el cliente tuvo un contacto mas directo con el jefe de ventas, gerente
de ventas y gerente regional y este se baso sencillamente en estar mas tiempo en el
mercado, escuchando a los clientes y ayudar al promotor a darle solucion a los posibles
problemas.

Por otro lado al observar tanto el promotor como el repartidor una mayor participacion en
el mercado de jefes y gerentes el compromiso de hacer bien las cosas fue mayor.

Mes a mes también obtenemos la informacion del centro de informacion y servicio que
como ya se comentd anteriormente es una 01 800 con el cuél cuenta el cliente para
comunicar alguna deficiencia o felicitacién con relacion al servicio. Esta informacion es
presentada mes a mes a los prevendedores y sirve como base para disefiar planes
especificos de trabajo con la finalidad de mejorar en las areas de oportunidad identificadas.

Otro indicador clave en lo que se refiere al servicio es el crecimiento en nimero de clientes
en el ltimo afio y esos clientes nuevos han sido la base para el 18% de crecimiento en
2004 y un 15% acumulado en el 2005 en volumen de ventas.

I CLIENTES ACTIVOS TOTAL REGION

Ene Feb Mar | Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

2004 10190 | 10231 | 10375 10465 10968 | 11629 12589 | 12556 | 12906 | 12949 | 12861 | 13004

2005 13589 | 13841 | 14556 | 15086 | 15819 | 16033 16214 | 16312 | 16510

33% | 35% | 40% | 44% | 44% | 38% | 29% 30% | 28%
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El Score Card ademas de ser una herramienta de medicién de ejecucién en el punto de
venta facilité el conocimiento de la opinion de los clientes en relacion al servicio e
identificar las principales causas por las que el detallista no se encuentra totalmente
satisfecho con el servicio.

A continuacién se muestran los resultados obtenidos en las encuestas realizadas en el 2005.

RESULTADO DE ENCUESTAS REALIZADAS.
SCORE CARD 2005

ENCUESTAS 2005 SERVICIO
MES PROGRAMADAS REALIZADAS EFECTIVIDAD | QUEJAS DE | SATISFECHO | % DE
MENSUALES MENSUALES SERVICIO | CONEL SERV.| SATISF.

ENERO 1840 1120 61% 85 1035 92%
FEBRERO 1680 1570 93% 93 1477 94%
MARZO 1920 1825 95% 95 1730 95%
ABRIL 1840 1825 99% 52 1773 97%
MAYO 1840 1660 90% 81 1579 95%
JUNIO 1920 1740 91% 46 1694 97%
JULIO 1680 1680 100% 62 1618 96%
AGOSTO 1680 1680 100% 68 1612 96%
SEPTIEMBRE 1680 1680 100% 54 1626 97%
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE

Y los resultados obtenidos en cuanto a los cometarios de los clientes fueron los siguientes:

| MOTIVOS DE INSATISFACCION DEL CLIENTE 2005 "SCORE CARD"

2005

MOTIVOS ENERO|FEBRERO| MARZO | ABRIL MAYO |JUNIO] JULIO ]| AGOSTO|SEPTIEMBRE] ACUMULADO | %
NO PASA EL PREVENDEDOR 7 9 15 6 9 7 12 7 4 76 12%
NO LE SURTEN 8 12 15 8 8 6 5 76 12%
CAMBIOS DE PRODUCTOS 8 9 9 4 9 5 8 12 14 78 12%
NO FUNCIONA EL ENFRIADOR 13 9 12 5 6 6 4 8 7 70 11%

EL PERSONAL ES GROSERO 3 2 4 0 2 2 1 1 0 15 2%
FALTA DE APOYO/ PAGO DE LUZ 37 46 35 27 43 17 25 28 23 281 44%

OTROS. 9 6 5 2 4 3 4 6 1 40 6%
TOTAL 85 93 95 52 81 46 62 68 54 636 100%

Como resultado del analisis de esta informacion se desprenden diferentes planes de accion
para beneficio de los clientes entre los que podemos destacar:

1.- Introduccion al mercado de enfriadores con chip inteligente para el ahorro en el
consumo de energia.

Tomando en consideracion que los altos consumos de energia es la principal queja de los
clientes, se busca apoyar la economia de los clientes con la instalacion de enfriadores que
consumen aproximadamente un 36% menos que los enfriadores que se manejaban
anteriormente.
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2.- Desarrollo de plan entre Ventas y Operaciones de cambios a. mercado.
Se desarrollo un proceso para cambios procedentes y no procedentes con una asignacion
por ruta de preventa para una solucion en tiempo a los clientes.

En relacion a las quejas recibidas del personal de preventa y reparto todos los comentarios
son atendidos personalmente por medio de una visita al cliente. Pero la mejor forma de
atender las necesidades del mercado con un enfoque preventivo es el constante contacto
del jefe y gerente de ventas con el mercado y no con un enfoque de supervision al personal;
mas bien con la firme conviccion de atender las necesidades del cliente y darles solucion.

Hoy por hoy Coca Cola FEMSA busca homologar sus operaciones en los territorios en

los que se encuentra operando, y el sistema se enriquece con las buenas practicas que se
pueden adoptar y adaptar en diferentes territorios para beneficio del grupo embotellador.
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ANEXO 16

FLUJO DE INFORMACION SCORE CARD

RA
NE
ORES

Mensual
Cada 3 meses

-~
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ANEXO 17

FORMATO DE EVALUACION SCORE CARD.

EVALUACION DE EJECUCION Comercial SUR
HOME MARKET

JECHA: L L |EVALUADO POR: nombre v firma

[DISTRIBUIDORA:

ruTa
CANALES DE CONSUMO CANALES DE CONSUMO
FUTURO CON COOLER FUTURO SIN COOLER
E B B G R A B R A T4 4 1 3
4w 3 3
Swa b5} ]
wes S H
FER & g
232 2 2
8%
2 g e
ENE Bl BN BN BN BN BN BN BN BN BN BE BN BN BN EE BN BE Bl Bl
el et k] ] (o] ] il ] (et il e i) G ] il ] [t ] ]
ot -l - il el i e el il B - ol el il - il e il e
1]Equipo libre de extrafios 2
2|Equipo en 1ra. Posicién o Posicién dominante. 2
3|Equipo lleno al 70 % de su capacidad 0.01
4|Equipo_en el cliente 6 (encendido y funcionando) 0.01
5|Equipo con estandar al 50 % de colas y 50% del resto 2
6|Equipo con al menos 3 marcas sabor (en tamafio mayor) i}
7|Modelo Ad-Hoc Por Tamatio del cliente ( de acuerdo a su venta sem 0.01
8|Cobertura Coca Cola 2.5 Ref y Nr 6 2 Lts. 1 Ltr.NR (5 SKUs de marca CC) 2
9|No venta de PDB's (0 detras de area de Exhibicion 0.01
10|isla o exhibicién adicional visible en punto de venta i}
11|Material preciador vigente 0.01 2
12|Posters o material de comunicacion Vigente 0.01 0.01
13|Calidad en el servicio 0.01 0.01
14|Frecuencia Visita Correcta (mas de 5 cf al menos 2 veces x semena) 0.01 0.01
15|Nivel de inventario del Cte.sin agotamiento (Cliente Seco 2
16|indicador exterior de venta de nuestros productos 0.01

|suma oE PUNTOS Jooofl T P T T P BT T T T PV T PP BT DN Juoodf T T T T T 1

Notas: |COMPROMISOS y COMENTARIOS:
En la columna de RESULT. colocar el el valor de la ponderacion 6

0 cero si no cumple con el estandar.

Alfinal hacer la suma de puntos para obtener la calificacion. La maxima calificacion es 10.09
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CONCLUSIONES.

En una economia globalizada como la de nuestro pafs y la mayor parte del mundo, la
diferencia principal entre las empresas es la de ofrecer un producto de calidad, acompafiado
de un servicio que satisfaga las necesidades de los clientes e ir mas alla de sus expectativas
y cumplirlas.

El mantener a la fuerza de ventas informado de las estrategias de la direcciéon y mantener
un buen animo, ambiente de trabajo y ser un facilitador para el desempefio del prevendedor
y repartidor es responsabilidad de los mandos medios y gerente de ventas. Capacitaciéon y
couching en el mercado son herramientas fundamentales para el logro de los objetivos.

Es de trascendental importancia entender que los clientes no todos son iguales; y por lo
tanto la forma de atenderlos no puede ser la misma para todos. Es necesario contar ofertas
diferenciadas, promociones adecuadas para cada tipo de mercado, mezclas de productos
diferentes y apoyos al cliente de acuerdo a sus necesidades.

Cuando hablamos de un producto de consumo masivo y expansivo resulta de vital
importancia atender y buscar capitalizar cada una de las oportunidades de negocio que se
presenten. Es muy importante que el personal de ventas todos los dias salga al mercado
buscando oportunidades de negocio.

La explotacién y la correcta utilizacién de los sistemas de informacion tanto internos o
externos resultan muy importantes ya que nos facilita la toma de decisiones, nos muestran
preferencias y tendencias del mercado y son base para el disefio de planes de trabajo.

La constante comunicaciéon y el trabajo conjunto de los departamentos de venta y
mercadotecnia son vitales para la correcta aplicacion de los recursos al mercado en tiempo
y forma.

La constante innovacién y la busqueda de hacer mejor las cosas son principios de actuacién
que no se deben dejar a un lado. Las mejores ideas surgen de la gente que esta en la
atencion directa con los clientes, dfa a dfa hay que fomentar la participacion del personal,
darle forma a las ideas ponerlas en practica y reconocer al personal que participa
activamente.

El mercado se ha vuelto tan dinamico que obliga a las empresas a que su desempefio y
adaptacion al entorno sea de esta misma forma. Una cultura organizacional bien entendida,
y sobre todo aplicada por todos los integrantes de la compafiia es de gran ayuda para que
este proceso se entienda como es; que todo cambio es en beneficio de nuestros clientes,
consumidores y la misma empresa.



RECOMENDACIONES

Resulta de vital importancia que el departamento de ventas conozca y tenga los objetivos
claros del negocio.

La informacién es un aspecto relevante para la fuerza de ventas y gerencia; por una parte
estar informado acerca de las especificaciones y todo lo relativo al producto que se
comercializa y otro aspecto a considerar es la comunicaciéon que debe existir en ambas
direcciones, de gerencia a fuerza de ventas aspectos como indicadores basicos del negocio,
tendencias de la industria, etc y por parte de la fuerza de ventas a gerencia lanzamientos de
nuevos productos de la competencia, cambios de precios, paqueteos o promociones etc.
Informacién importante para la toma de decisiones.

Capacitaciéon constante al personal considerando la importancia que representa el
mantenerse actualizado en técnicas de venta, servicio al cliente y especificaciones relativas a
nuevos productos y cambios de habitos en los consumidores.

Contar con un programa de desarrollo institucional que facilita el mantener el buen animo
del equipo de trabajo al saber que se cuenta con un programa de desarrollo el cual es
evaluado de acuerdo al desempefio personal.

Mantener un buen ambiente de trabajo favoreciendo las condiciones para que el equipo de
trabajo este comprometido y con una vision clara del negocio.

La remuneraciéon al personal debe ser competitiva de acuerdo a parametros de la zona en
donde se encuentre y tomar en consideracién aspectos como cargas de trabajo y horarios.

El seguimiento por parte de la fuerza de ventas a los indicadores basicos de negocios son
una herramienta importante para el logro de los objetivos y es un buen semaforo para el
jefe de ventas o gerente del desempefio de un promotor o una ruta.

Un enfoque al cliente por parte de todos los departamentos de la compaiiia. Sabedores que
son la principal razén de ser.

Una adecuada explotacion de la informacion para su aplicacion considerando lo importante
que resulta el conocimiento en la actualidad. El que sabe o conoce tiene una ventaja
inmensa sobre el que no sabe o desconoce.

Mantener una estrecha relaciéon con el cliente. A pesar de que el promotor de venta pasa 2
o 3 veces por semana con el cliente es importante no perder ese contacto entre el cliente y
los jefes de venta o gerente ya que por una parte ayuda as sensibilizar de lo que sucede en el
mercado y por otra parte el cliente esta siendo doblemente atendido.



BIBLIOGRAFIA.

Pendergrast Mark; Dios, Patria y Coca Cola; Ed. Vergara. Buenos Aires argentina 1998.

Gonzalez Nufiez, J de Jesus; Monroy, Anameli; Silberstein, E Kupferman; Dinamica de
orupos. Técnicas v tacticas; Ed. Pax México, D.F. 1998.

Rodriguez Estrada, Mauro; Integracion de equipos; Ed. El manual moderno S.A. de
C.V. México D.F. 1995.

Shaw, Marvin E; Dinamica de grupo Psicologia de la conducta de los pequefios grupos.
Ed. Herder. México D.F. 1999.

Maddux, Robert B; ;Comé formar equipos de trabajo? ; Grupo Editorial Iberoamérica
S.A. de C. V. México, D.F. 1998.

Davis, Keith; Newstrom, John W; Comportamiento Humano en el trabajo.
Comportamiento organizacional; Ed. McGraw-Hill. México D.F. 1997.

Garcia Saldana, Gorky; Esquemas y Modelos para la Competitividad; Ed. Castillo.
México D.F. 1996.

Barbosa Cano Erasmo; Calidad Total para juntas y reuniones. México D.F. 1999,

Rees, Fran; Equipos de trabajo; Ed. Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A. México D.F.
1997.

Surdo, Eduardo; La Magia de trabajar en equipo; Ed. Granica. México D.F. 1997.

Martin William B, Calidad en el Servicio al Cliente, Grupo Editorial Iberoamérica S.A.
de C. V. México D.F. 1997.

Rouillard Larrie A, Cémo alcanzar metas y objetivos, Grupo Editorial Iberoamérica
S.A. de C.V. México, D.F. 1994.

Finch Lioyd, La cortesia por teléfono v el servicio al cliente, Grupo Editorial
Iberoamérica S.A. de C.V. México, D.F. 1992,

Ph.D. Dru Scott, La satisfaccidn del cliente, Grupo Editorial Iberoamérica S.A. de C.V.
México, D.F. 1992.

Gerson Richard F. Cémo medir la satisfaccion del cliente, Grupo Editorial Iberoamérica
S.A. de C.V. México, D.F. 1994.

Mccann Ron, El placer de servir, Editorial Pax México D.F. 1991.

Davis Keith, Newstrom John W. Comportamiento Humano en el Trabajo. México D.F.
1997.




Sanders Betsy, Servicio Fabuloso, Panorama Editorial S.A. de C.V. M¢éxico D.F. 1997.

Colunga Dévila Carlos; La Calidad en el Servicio. Panorama Editorial S.A. de C. V.
México D.F.1998.

Coca Cola FEMSA, Manual De Cultura Organizacional. México D.F. 2002.

Coca Cola FEMSA, Capacitacion ;Quienes somos?, México D.F. 2003.




	Portada

	Índice

	Introducción

	Capítulo I. La Historia de Coca Cola y las Bebidas Carbonatadas

	Capítulo II. Historia del Grupo Femsa

	Capítulo III. Trabajo en Equipo

	Capítulo IV. Calidad de Servicio al Cliente

	Capítulo V. Sistema Integral de Servicio al Cliente

	Conclusiones

	Bibliografía


