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Introduccion

La dinamica del mundo actual ha llevado a las empresas a cambiar a la
misma velocidad en cuanto a su organizacién y enfoque. Para emprender este
cambio es necesaric conocer {a direccidn cotrecta para asi poder construir un futuro
séiide y no una mejora temparal. jHacia donde ir?, ésta es la pregunta que muchas
de las empresas se hacen hoy en dia y la respuesta no estd en muchas ocasiones

dentro de la misma empresa.

E! cambie que debe presentar una organizacion debe abarcar toda su cadena
de valor, es decir, clientes, asociados y proveedores. El conocer completamente la
ofganizacidn de una empresa es una dificil tarea, pero mas alcanzable que el poder
comprender por completo al cliente, y es él quien determina el éxito o fracaso de un
producto dentro del mercado. 4 Cémo conocer al cliente, y sobre todo la aceptacién
gue tienen los productos de una empresa en el mercado?, esta pregunta es el punto

de partida de este trabajo de investigacidn.




Una empresa dedicada a la produccién de bebidas carbonatadas en el
mercade mexicano tiene la necesidad imperante de conocer la reaccién de los
consumidores ante sus productos, este conocimiento puede aobtenerio de una
manéra cuantitativa o cualitativa. Ambas fuentes son valiosas y pueden aportar datos
interesantes, pero a fin de cuentas quien compra e] producto es quien [o percibe
como el mejor, al menos por un momento. Esta empresa cuenta con sistemas de
infarmacién que de algin modo le permiten conecer el volumen de sus ventas, pero
no con la precisidn que le gustaria. Este serd nuesiro punto de partida ¢come
mejorar el proceso de fivjo de infoermacién sobre el volumen de ventas en la

empresa?

Actuaimente esta compafiia lleva a cabo el empaque de su producto y 1a
distribucién del mismo mediante 7 grupos de embotelladores que controlan un
numero determinado de franquicias en el territorio nacional, Cada grupo
embotellador tiene la responsabilidad de reportar mes a mes su volumen de ventas
al corporativo, guien a través de esta informacion puede conocer el volumen total de
ventas. ¢ Qué tan relevante es actuaimente esta informacién?, ¢ es posible mejorar la
calidad de la misma? y ;qué uso posteror puede tener? son las preguntas que

responderemos a lo largo de este trabajo.




En el capitulo | daremos una vision global de la problematica ligandola con la
necesidad y su entormno. E! entorno es el mercado de bebidas carbonatas, la
necesidad es la infermacién como un arma competitiva v el problema, los sisternas

actuales de consolidacién del volumen de ventas.

La forma en como abordaremos esie problema es la Reingenieria de
Procesos de Negocios que rompe con todo lo actual con el fin de conseguir de la
mejor forma el objetivo planteado. No vale la pena seguir corrigiendo, hay que crear,

innovar y asi mejorar.

Una vez que hayamos sentado las bases de nuestro probiema nos
meteremos de lleno a la empresa, analizaremos uno a uno los procesos que han
sido identificados como fa fuente del problema y propondremos la manera en como
mejoraran. Ei proceso de reingenieria no concluye con dar el nuevo esquema sobre
el que habra de trabajar la empresa, debe reflejar de manera natural sus beneficios;
después de la reingenieria se podra hacer un mejor use de los datos que al ser
procesados de la manera correcta nos daran un valor real. Uno de los beneficios
palpables de primera instancia sera el nuevo método de proyeccidn del volumen de
ventas justificando la importancia del mismo y la derrama que puede tener para la

empresa.




Xil

Por aftimo, aterrizaremos todo este esfuerzo en un grupo embotellador,
demostrando que las acciones que hacen cambiar a una empresa no son siempre
complejas, s6lo hay que preguntarmnos por qué se hacen las cosas de una manera y
nos daremos cuenia de que en muchas ocasiones la respuesta a esta pregunta es:

.y de qué otra forma puede hacerse?.
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A.-El mercado de bebidas

. El mercado de bebidas se compone por todos aquellos producios cuyo
objetive es satisfacer la sed del consumidor. Obviamente, la gama de productos
existentes en el mercado es casi de la misma dimensidon que gustos entre las
personas. Estos tipos de bebidas varian de acuerdo a la region geografica en donde
se encueniran, lugar en que se realiza la compra del producto, al perfil del
consumidor en cuanto a sexo y edad, al fipo especifico de necesidad que se desee
atender, efc., por lo que al desarvollar un producto nuevo dentro del mercado, se han

de tomar en cuenta todos estos factores.

Con el fin de diferenciar los distintos tipos de productos éstos se han

separado en tres grandes grupos:

1. Bebibas NO alcoholicas listas para beberse.,
2, Bebidas NO listas para beberse como los polvos, concentrados, etc.

3. Bebidas alcohdlicas.
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A su vez las bebidas no alcohdlicas listas para beberse se dividen en las
siguientes categorias:
Bebidas carbonatados
Bebidas con jugo de fruta (<24% de jugo)
Jugos y néctares (25-100% de jugo)
Isotdnicos (Sport Drinks)
Agua embotellada
Té
Café
Leche

© o N O ;oW

Otros (por ejemplo yoghurt, yoghurt liquido, etc.)

i Mertado de Bebidas !
| .
C 1 —
Bebidas no Alcoholicas Polvos, Concenirados y Otros. Bebidas Alcoholicas

lislas para beberse

-{ Refrescos I

—fEebidas con Jugo de Fruta {<24% jugo) l

H Jugos y Né ctares (25-100 % juge) }

15616 nices (Sport Drinks) |

Agua Embotefiada _i

Té

]
Cale ;
]

Leche Natural y con sabor

_.1..__L__J_L-Jﬁ.-|7

Otros [

Figura 1.1 Mercado de Bebidas

A través de esta clasificacion cada empresa dedicada a la produccion de
cualquiera de los productos anteriores conoce el mercado que forma su competencia

directa e indirecta.
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En el caso de las bebidas carbonatadas existe una clasificacion intema que
atiende al segmento al que estan enfocados, el cual esta definido principalmente por
el sabor de la bebida;, los segmentos mds importantes son Colas, Lima-Limén,

Naranja, Toronja, Manzana, Dietéticos o Bajos en Calorias, Aguas Minerales, stc.

Existen alrededor del mundo un gran nimero de corporaciones dedicadas a la
produccion de bebidas carbonatadas abarcando uno o varios de los segmentos
anteriores en una o varias regiones. A nivel mundial, los 10 paises con mayor

volumen de ventas de bebidas carbonatadas son los siguientes:

Estados Unidos de Norteamérica
México
Brasil
Alemania
China
Gran Bretana
Canadé
Espana
Japoén
0 Filipinas

SO~ A LN -
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1. La industria de bebidas carbonatadas en México

En el contexto nacional, la industria embotelladora de bebidas y aguas
carbonatadas en México aparece como una de las actividades de mayor importancia
economica y social. Por el valor de su produccién, esta industria representé en 1996
el 1.3% de la produccidn nacional y casi el 2% del Producto Intemo Bruto Total. En
ese mismo afio fa produccion de bebidas carbonatadas en nuestro pais represents el
8.4% de la produccidn mundial. Esta magnitud de produccidén y ventas ubica a la
industria embotelladora de México como la segunda en el mundo, sélo precedida de

la importante industria emboteltadora de {os Estados Unidos.

La industria embotelladora de México es una alta generadora de empleos
ademas de ser una importante fuente de empleos indirectos por las multiples
relaciones con su cadena productiva; se estima que en 1396 mds de 230,000
familias dependieron econémicamente de la aclividad de esta industria ya que el
numero de trabajadores ocupados en la industria refresquera ascendié a 115,900 lo
que representé un crecimiento del 1.2% en relacién a 1995.

Por las caracteristicas de nuestro pais el proceso de distribucién se toma
sumamente complejo, lo que implica la asignacién de importantes recursos humanos
y materiales para atender a la gran cantidad de puntos de venta en todo ef territorio
nacional; la mayor parte del personal ocupado y una gran parte de los activos fijos de
la industria se encuentran asignados al proceso de distribucién. De ios 800,000
puntos de venta que surte la industria en todo el teritorio nacional, el 67.7%
corresponde a abarrotes y miscelaneas gue atienden mayoritariamente al consumo
familiar, junto con los supermercados que solo representan el 9.7% de los puntos de
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venta. El 32.3% restante corresponde a restaurantes, puestos semifijos, escuelas y

otros.

Por las caracteristicas de su actividad, la industria embotelladera de bebidas
y aguas carbonatadas se encuentra dentro de las actividades gue se denominan de
capital intensivo, es decir que requieren grandes cantidades de capital por persona
ocupada. Asi en 1996 los activos fijos representaron una inversion fija promedio de
$ 160,500 pescs por persona ocupada. Eslo aunado a que el consumo de capital
fijo para llevar a caho la produccién es muy alto, hace que se requieran grandes
cantidades de inversion para poder atender a los requerimientos de la demanda y del

proceso de modernizacidn y cambio tecnolégico.

En 1996 el volumen de ventas de bebidas carbonatadas en México fue de
12,417 millones de litros, o que significa un moderado crecimiento del 1.6% tras la
caida del 14.3% de 1995, como se puede ver en la figura 1.2, lo que ubica al
volumen de 1996 todavia un 13% por debajo del registrado en 1994.

Ventas Nacionales

10.0%
5.0%

15,000

14,000

0.0%
13,000
-5.0%

12,000

Millones de Litros

4 -10.0%
s -15.0%

11,000

1892 1993 1954 1995 1996 1897

= Ventas —e— % vs AA. 1

Figura 1.2 Ventas Nacionales de Ja Industria de Bebidas carbonatadas

Debe destacarse que durante 1996, el comportamiento del precic de las

bebidas carbonatadas en México fue similar al de la inflacidn por lo que los precios
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relativos de los productos no aumentaron. Lo anterior permite precisar que el bajo
crecimiento de las ventas de bebidas carbonatadas registrado en 1996 se debié al
bajo nivel de consumo de la poblacion,

E! proceso de modernizacidn y cambio tecnolégico se inicié en fa industria de
bebidas carbonatadas en 1989 y continda provocando can"ibios sustanciales en el
perfil de la demanda de productos gue obedecen a la adopcién de nuevos patrones
de consumc y han estado impulsados por la gran diversificacion de tipos,

presentaciones y tamarios.

Durante 1996, a pesar de la menor dimensién del mercado con relacién a la
situacion existente antes de la crisis de 1995, el consumo anual de bebidas
carbonatadas por persona fue de 133.8 litros ubicandose a nivel mundial en el

segundo lugar después de Estados Unidos.
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2. Estructura de la empresa

La empresa que es objeto de nuestro estudio, funciona bajo el sistema de
franquicias en el territorio nacional, las cuales son otorgadas a empresarios locales
independientes autorizados para elaborar y distribuir sus productos con los
estandares de calidad establecidos. Los embotefiadores proporcionan el capital
necesario para invertir en construccién, equipo, camiones, botellas y cajas. Por lo
general, tanto el equipo como las materias primas se producen localmente, lo cual
promueve la creacién de nuevas industrias y fuentes de empleo, favoreciendo asi la

economia de la zona,

La estrecha relacion que existe entre la compafia y sus embotelladores
representa un estilo de vida singular a nivel empresarial. Esta provee el concentrado
para elaborar las bebidas carbonatadas y pone a disposicion de los embotelladores
su vasta experiencia en una amplia gama de areas como control de calidad,
mercadotecnia, publicidad, ingenieria, financiamiento y capacitacion de personal. De
esta manera, los embotelladores cuentan con un respaldo total en sus actividades y
un incentivo para ampliar sus operaciones.

Actualmente, el sistema de franquicias esta formado por 7 grupos
embotelladores cada uno de los cuales controla un nimero determinado de
franquicias para abastecer de producto a un territorio especifico de fa Republica
Mexicana. Cada franquicia puede tener mds de una planta embotelladora, y cada
planta un nimero determinado de bodegas o centros de distribucion (Figura 1.3} de
donde se surten los camiones repartidores que llevaran los productos a los

diferentes clientes.
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Estructura de iz Empresa

|Corporativo en Mé xico D.F.J

— ) I N -
| Grupo Embatetiador 1 l ; Grupo Emboiellador 2 l Grupo Embotellzdor 3 I

— : ; - L - ] -
l Franquicia 1 “ Franquicia 2 I Franquicia 1 i} Franquicia 1 “ Franquicia 2 j! Franquicia 3 !

| S—

Embotelladora 1 ‘ EmboteNadora 2

{Bodega 1 { |Bodega 2

Figura 1.3 Estructura de [a Empresa

Las marcas de esta empresa refresquera compiten en diferentes segmentos
del mercado de bebidas carbonatadas; cada una de estas marcas esta disponible en
diferéntes presentaciones y tamafios en cada una de las frainquicias. Esta variedad
de marcas y empaques por franquicia ha ocasionado ila existencia de un gran
nimero de productos (SKUY), de los cuales es importante conocer su nivel de

penetracién en el mercado a través de su volumen de ventas en cada region.

La gran penetracién que tienen los productos de esta empresa en el mercado
ha hecho necesario conocer ef tipo de clientes al que esta llegando cada uno de
ellos, y en qué cantidad; es decir, que no basta conocer “cuanto” se estd vendiendo
de un producto determinado, sine que Se requiere saber a “quién” se le esta
vendiendo con fin de utilizar esta informacion como un arma competitiva en la toma
de decisiones y el desarrollo de actividades de mercadotecnia para continuar con el

liderazgo dentro de la industria.

! SKU: Stock Keeping Unit
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B. La informacion como arma competitiva

_ Los miembros de una empresa estan mas interesados en la utilidad de la
informacion que en la forma en que se genera. La informacién es un recurso de igual

importancia que el persenal, las instalacicnes o el capital dentro de una empresa.

Las necesidades de informacidn dentro de una empresa varian de acuerdo a
la actividad que realiza cada persona. Podemos definir informacién de la siguiente
manera. un conjunto de datos que se presenta de forma inteligible al receptor y que
debe tener un valor real para el usuario. Este valor radica en la aportacién de algo
que no era conocido por parte del usuario, © en su defecto, que no podia ser

pronosticado, y debe ser relevante para la situacién en la cual se aplicara.

Los datos por si solos no tienen significado alguno, sino que deben ser
presentados en una forma utilizable y colocados en un contexto gque les dé valor,
Los dates se convierien en informacion cuando se les transforma para comunicar un

significado o proporcionar un conccimiento, ideas o conclusiones.

Informacion: conocimiento basado en los datos a los cuales, mediante un
procesamiento, se les ha dado significado, propésifo y utilidad.
[n] L] [s]
T T
, -

EPmcesamiento L
|  dedates

v

Z?ormaciér/

Figura 1.4 Proceso de Informacion
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1. Atributos de la informacidn

Los atributos de la informacion son las caracteristicas que tienen significado
para el usuario de cada elemento de la misma. Esto es, cada elemento informativo
puede ser descrito con respecto a exactitud, forma, frecuencia, exiension o alcance,

origen y posicién en el tiempo.

Exactitud: la informacion puede ser ciera o falsa, exacta o inexacta. Exacto y
verdadero describen siia informacion representa una situacion, nivel o estado de un
hecho exactamente como es. La informacidn inexacta es el resultado de
equivocaciones que pudieron haber ocurrido durante la compilacién, procesamiento
o preparacion del informe. A veces, un usuario puede tomar una informacién
inexacta como correcta. Esto no hace gue la informacion sea verdadera, pero
mientras que tal persona la considera como correcta y la utilice para cierto fin,
constituye informacién para esa persona. Este es un problema que surge al trabajar
con la informacion; quien la recibe puede inadvertidamente utilizarla en la toma de
decisiones. Es por tanto, responsabilidad del emisor de la informacién asegurarse de
la exactitud.

Forma: la forma es la estructura real de la informacién. Incluye las dimensiones de
cuantificabilidad, nivel de agregacién y medio de presentacién. El criterio de
diferenciacién mas cominmente utilizado es el que existe entre formas cuantitativas
y cualitativas . La informacién cuantitativa dice cuanto de un elemento o un hecho en
particular ha sido medide, y la informacién cualitativa sirve para describir una
situacién en téminos de ciertas caracteristicas no medibles. Dentro de este atributo
también puede clasificarse a la informacion por el grado de agrupamiento en la

forma sintetizada ¢ detallada.
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Frecuencia: ia frecuencia de la informacidn es la medida de qué tan a menudo se le
requiere, reiine o produce. Se puede originar con frecuencia o esporadicamente,

dependiendo de las necesidades del usuario,

Alcance: este concepto es la amplitud de accién de los acontecimientos, lugares,

personas y ¢0sas que representa la informacién.

Origen: el origen de la informacion es la fuente de la que ésta se recibe o recopila.
La informacién interna se origina obviamente dentro de una organizacién, y la
extema fuera de ella.

Temporalidad: la informacidn puede esiar orientada hacia el pasado, hacia
situaciones presentes o hacia actividades futuras. La informacidn histérica
proporciona una perspectiva de lo que ocurrié en épocas anteriores; se puede
examinar con objeto de ver si se han logrado progresos o si la situacién ha
mejorado. Con frecuencia las compaiiias examinan la informacién histérica para
analizar sus utitidades, gastos, ventas, etc. La informacidn sobre el futuro ayuda a
las organizaciones a planear las demandas y los requisitos de operacién de afios

posteriores.

Los atributos de la informacién que se acaban de discutir pertenecen a
porcicnes de la misma, Sin embargo, es comin emplear conjuntamente fragmentos
de informacién, es decir, un conjuntc de informacién. Ciertos atrbutos estdn
asociados a conjuntos de informacidn y caracterizan al conjunto respecio de la

situacion en la cual se utilizaran. Tales son la relevancia, integridad y oportunidad.

Relevancia: la informacion es relevante si una persona la necesita en una situacion
particular de toma de decisiones o de resolucién de un problema. Es una parte

necesaria de los recursos ulilizados en la seleccion de un curso de accién. Lo
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importante es su aplicabilidad a una situacién presente. Un conjunto de informacién
que fue importante en cierta ocasidn puede no serlo en la actualidad, realmente ya

no se necesita y no sera utilizado por su receptor.

Integridad: esta condicion se cumple cuando un determinado conjunto de datos
indica al usuario todo lo que necesita saber en relacion con una situacion paricular.
Por otra parte, si un informe deja a una persona con muchas preguntas por
responder, da un conjunto incompleto de informacién. 8i a menudo parece
virtuaimente imposible lograr el grado deseado de integridad, debe intentarse
encontrar sistemas y procedimientos que den la infermacion lo mas completa

posible.

Oportunidad: cualquier administrador tiene dos preocupaciones importantes:
1) ;La informacion esta disponible cuando la necesito?

2) ¢Esta ya desactualizada cuando se recibe o cuando se desea utilizar?

Retrasos sustanciales en el procesamiento de la informacion pueden reducir en

forma significativa su utilidad.

Los atributos de la informacién se relacionan con la calidad de la misma. Si
cualquiera de ellos se encuentra por debajo de la norma establecida, el usuario no
debe confiar en ella para guiarse en la toma de decisiones. 5i se emplea tal

informacidn, se provocaran problemas adicionales.
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2. Fuentes de informacion

La informacion, aplicada en el sentido de la comunicacién o en el contexto de
una toma de decisiones, obviamente proviene de alguna parte. Es particularmente
importante que la administracién esté conciente de las muchas fuentes posibles de
informacion. El conccimiento de la existencia de las fuentes de informacién es
Unicamente un aspecto de este asunto. Los administradores de la informacién deben
poder identificar problemas potenciales en la informacidén que obtienen debido al

origen de la misma.

Dentro de una organizacidén se requiere de informacién primaria y secundaria.
La informacién primaria es aquella que se debe recabar para un problema
especitico, y la secundaria es aguelia que ya ha sido recabada y aimacenada en un
sitio accesible. |.as organizaciones usan ambas clases de informacion regulamente
para controlar las operaciones internas y para supervisar u observar los desarrollos

importantes fuera de la compafiia.

Existen varias fuentes de informacién primaria y secundaria, que se describen

a continuacién:

Fuente Primaria Ventajas Desventajas
Observacién Conotimiento de primera mano Falta de Exactitud
Evita respuestas distorsionadas Afectada por el observador
Experimento Control sobre las variables de interés | Validez del disefic del experimento
Encuesta Llega a un gran nimero de personas Disefic del cuestionario
Tamano de la encuesta
Estimacion subjetiva Informacion gue proviene de experios Confiahilidad
Fuente Secundaria Ventajas Desventajas
Informacion de |la propia Compafia| Es especifica para cada situacién. Puede no ser oportuna
Informacién Externa Unica fuente disponible Es costosa de adquirir
instituciones Gubernamentales Imparcial Puede no estar en forma utilizable.
Gran volumen de datos
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Las fuentes primarias y seécundarias pueden proporciohar los elementos
necesarios para ser utilizados en Ja toma de decisiones. Debido a gue la seleccion
de una fuente en particular depende de qué informacion se requiera y de cémo se
empleard, no es posible afimar que una fuente sea mejor que otra. Sin embargo, en
todos los casos el usuario debe estar conciente de todos los problemas posibles en
la calidad del conocimiento reunido. Estos asuntos estan representados por las

categorias de imparcialidad, validez, confiabilidad, consistencia y antigliedad.

Imparcialidad: para que sea un recurso efectivo, la informacion no debe reflejar
prejuicio alguno. Tal imparcialidad se iniroduce por medio de la persona que recopila
o procesa los datos sobre los cuales se basa dicha informacion cuando es empleada
de la forma en que se pretende, y se extrae de los datos dnicamente deducciones
exactas. La informacién imparcial no contiene desviaciones intencicnales o punios
de vista distorsionados de la realidad.

Validez: e} problema de la validez se centra en si la informacion en especial es
significativa y relevante para el objetivo propuesto. La informacién puede no ser

valida si no se utiliza en fa modalidad para la cual se Je reunié o formuld.

Confiabilidad: la confiabilidad se refiere a la fidelidad de la imagen que la
informacion intenta describir. ;Es la informacion un indicador verdadero de un
suceso determinado?

Consistencia: para que la informacién sea aprovechable, debe basarse en datos
homogéneos, esto es, el tipe y nimero de unidades de informe deben ser los
mismos en ifoda la investigacion. Si el factor relevante muestra consistencia, se

estard comparando el mismo elemento cada vez.
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Antiglledad: es un factor de extrema importancia en la determinacion de su valor
para un usuario: en la mayoria de las ocasiones cuanto mayor sea la antigiiedad
tanto mas cuestionable sera su valor para los administradores. E! factor dominante
que contribuye a la antigliedad de la informacion es el retraso. La antigiiedad de |a
informacién es un problema continuo. para las organizaciones y para los usuarios, lo

que constituye una preocupacién central en el disefio de sistemas de informacion.
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3. Valor de la informacién

El valor de la informacién en un mensaje que se relaciona con el valor que
agrega a la informacion total o cuerpo de conocimiento. El punto central esta en el
valor incremental de la informacién en un mensaje, la ganancia econdmica adicional
que se puede lograr por valerse de dicha informacion. El vélor no depende de qué
tanta informacién se tenga, sino de su relacion con la cantidad de conocimiento
previamente recopilada y almacenada. Evaluar el costo monetario de los beneficios
de la informacién no es senciilo. Una organizacién puede establecer nuevas metas,

politicas y programas como resultado de informacién que haya recibido.

Las organizaciones trabajan en forma regular con una gran cantidad de datos,
particularmente como resultado del procesamiento de transacciones, la recopilacion,
ordenacion, clasificacion y almacenamiento de datos importantes a partir de
acontecimientos de rutina. Los sistemas de informacién computarizados se pueden
disenar para revisar la exactitud y la integridad de los datos que entran en el sistema.
Al incorporar procedimienios de validacion de datos en la aplicacion , el sistema

examinarg los datos ingresados para ver si se ajustan a las normas especificadas.

Los sistemas de informacion funcionan cuando los datos esenciales son
seleccionados cuidadosamente y procesados con exactitud de manera opertuna,
esto es, sin un retraso injustificable. La presentacion de la informacion debe ser
aceptable para los receptores de ella, de oira manera el impacto potencial de Ia

informacién y del sistema pueden perderse.,
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4. Sistemas de informacion actuales en la empresa

La empresa gue es objeto de nuestro estudio cuenta con una gran variedad
de sistemas de infermacidon que responden o han respondido a diferentes
necesidades a través del tiempo. Existen sistemas desarrollados para cada area de

la empresa como contabilidad, finanzas, mercadotecnia, etc.

Para poder entender la situacion de los sistemas de esta empresa debemos
recordar que se trata de una empresa que da setvicio a ofras empresas
embotelladoras, quienes son las encargadas de la distribucién y venta de los
productos ante el consumidor final, de modo que el tener un conocimiento del
comportamiento y penetracion de los productos en el mercado es de suma
importancia y la forma de conocer esta penetracion de mercade es por medio del

volumen de ventas de cada uno de los productos en cada una de las regiones.

El desarrollo de sistemas de informacién del volumen de ventas de los
productos de [a empresa dentro del territorio nacional surgen de una doble
necesidad: por un lado conocer la penetracion de los mismos dentro del mercado, y
por otro el poder reportar de manera rapida y eficiente estos resultados a la casa

matriz de la empresa.

Actualmente existen tres sistemas computacionales que ayudan al
procesamiento de la informacion sobre el volumen de ventas, los cuales difieren
entre si par la frecuencia y el alcance de la informacién que se maneja en cada uno
de ellos:

1} Sistema Mensual de Consolidacion de Ventas: en esle sistema Se consolida a

nivel nacional la informacién de las ventas de cada uno de los productos por marca,
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tamafo y empaque para cada una de las regiones. El flujo de informacién es el
siguiente:

| ’ —
~—  Oficina Corporativo en la —p .
‘fmbolellador L Regional | Cd. de México ! Casa Matriz !
|

Figura 1.5 Proceso Mensual

Este proceso varia entre grupos emboteliadores pero en esencia es el mismo.
Cabe sefalar que la compilacion de toda esta informacién es en verdad
importante, ya que no se debe descuidar ningin elemento en pro de la validez de
la informacidn, y actuar rapidamente apelando a la oportunidad de la misma. En
la medida en que fue desamollandose el negocio, no fue suficiente contar con la
informacién al final del mes, ya que se desea conocer con mayor frecuencia la
evolucién de las ventas dentro del mercado. Ante esta necesidad surge el

sistema decenal de ventas.

2) Sistema Decenal de Ventas: este sistema cuenta con el mismo nivel de detalle
gue el de cierre mensual, sdlo varia la frecuencia con que se elabora la
informacicn que es cada diez dias dentro del mes. Esta informacién, en cuestion
de tiempo, no es accesible tan faciimente debido a la variedad de procesos de
consolidacién de ventas que se manejan en cada planta embotelladora, sin

embargoe, el flujo de informacidn guarda la misma esencia:

o [ ]

| Emboteliador [—ri Cficina ;}—77-- ! Corporativoenla |
Regional | Cd. de México |
! P | eglf)na e Méxi {

Figura 1.6 Proceso Decenal




Una vez cubienta esta necesidad, cayeron en cuenta que no bastaba en
conocer como se comportaban las ventas, sino ir mas alla, es decir, pronosticar el
volumen de ventas del cierre mensual; anteé esta necesidad surgié el Sistema

Diaric de Monitorec de Ventas.

3) 