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Somos Coca-Cola FEMSA, y esto es lo que nos une: 

U N A V I S I Ó N
Que unifica nuestra organización para convertirnos en el líder 
indiscutible de bebidas con un crecimiento sostenible y rentable, 
enfocándonos en crear y satisfacer la demanda del consumidor 
en todo momento y en cualquier lugar.

U N A P L ATA F O R M A 
Que asegura que nuestros equipos trabajan como una unidad 
que crea valor sostenible en colaboración con nuestros grupos de 
interés mediante sus decisiones y acciones diarias. 

U N F U T U R O
Que nos exige evolucionar junto con nuestros clientes y 
consumidores con el fin de satisfacer sus necesidades en 
constante cambio y generar bienestar social y ambiental como 
propósito en común. 

U N  S O L O
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Enfatizamos un año de transformación y desa-
rrollo de capacidades, en el que continuamos ca-
pitalizando el potencial de nuestra industria para 
producir resultados positivos mientras navegamos 
entornos dinámicos. 

A través de nuestra transformación continua, esta-
mos desarrollando capacidades para ganar en un 
mundo que se caracteriza por rápidos y constan-
tes cambios. Por ende, nos embarcamos en nues-
tra estrategia Fuel for Growth para crear una orga-
nización más ágil enfocada en nuestros clientes y 
consumidores. Este viaje multianual, tiene por ob-
jetivo fortalecer nuestra organización mediante el 
desarrollo de nuevas formas de trabajar, esforzán-

donos por ser eficientes implementando las me-
jores capacidades apalancándonos en tecnología 
digital, eliminando redundancias y asegurando el 
crecimiento sostenible de nuestro negocio.

Como parte de nuestra estrategia, estamos unifi-
cando nuestra organización bajo una visión,  con-
vertirnos en un indiscutible líder total de bebidas 
con crecimiento sostenible y rentable; una plata-
forma, garantizando que nuestros equipos traba-
jan como una sola unidad para generar valor sos-
tenible para nuestros inversionistas; y un futuro, 
manteniendo nuestra flexibilidad para evolucionar 
junto con nuestros clientes y consumidores.

José Antonio Fernández Carbajal John Santa Maria Otazua

grupos de interésA  N U E S T R O S
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en ingresos totales

+194 



U N A  P L A T A F O R M A  C E N T R A D A  E N  E L  C O N S U M I D O R :  I N I C I A T I V A S  E S T R A T É G I C A S

Guiados por nuestro foco obsesivo en el cliente, esta-
mos consolidando un portafolio total de bebidas para 
satisfacer gustos y estilos de vida en constante evolu-
ción. Estamos promoviendo el crecimiento de bebidas 
carbonatadas apalancándonos en la innovación y la ase-
quibilidad de nuestro portafolio, mientras impulsamos 
nuestro portafolio de bebidas bajas o sin azúcar antici-
pándonos a las tendencias de consumo. Adicionalmen-
te estamos mejorando nuestra posición competitiva en 
bebidas no carbonatadas y amplificando nuestro porta-
folio de agua para establecer un liderazgo consistente 
en esta creciente categoría. 

Como parte de Fuel for Growth, funcionalizamos nues-
tros modelos operativos en las áreas de finanzas, ca-
dena de suministro y recursos humanos para crear una 
organización más ágil, enfocada en el servicio y que im-
pulse el crecimiento rentable y sostenible de nuestras 
operaciones.

Apalancándonos en el ADN KOF, estamos construyendo 
una cultura colaborativa enfocada en los clientes y con-
sumidores, cuyos fundamentos son la excelencia ope-
rativa, la toma de decisiones ágiles, una mentalidad de 
dueños, y colocando siempre a las personas primero. 

Además, estamos acelerando nuestra transformación 
digital. Después de implementar nuestra plataforma di-
gital KOFmmercial (KDP) dentro del canal tradicional, 
desplegamos KDP en Brasil y México en el canal mo-
derno. En Brasil, aprovechamos nuestra posición como 
pioneros en los canales digitales y los food aggregators, 
mientras piloteamos con éxito nuestras capacidades 
omnicanal. 

Finalmente, continuamos teniendo un progreso impor-
tante en nuestras metas de sostenibilidad. Notablemente, 
recolectamos el 50% de las botellas de PET que pusimos 
en circulación en el mercado, por lo que estamos en buen 
camino para lograr nuestro compromiso de recolectar el 
100% para 2030. Utilizamos un 23.7% de materiales re-
ciclables de nuestros empaques PET, y en 2020 nuestra 
meta es llegar al 25%. Mejoramos nuestra proporción de 
agua utilizada a 1.52 litros de agua por litro de bebida 
producida, y vamos por buen camino para lograr nuestra 
meta de 1.5 litros en 2020. Sorprendentemente, el 71% 
de la energía en nuestras operaciones de manufactura 
provienen de fuentes de energía limpia, un crecimiento 
de más de siete veces en los últimos cinco años. 

Recolectamos 
más del 50%de 
las botellas de 
PET que pusimos 
en el mercado en 
México y Brasil.
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Guiados por un marco estratégico holístico, hemos na-
vegado un entorno macroeconómico complejo logrando 
resultados positivos durante el año. Nuestro volumen 
total de ventas aumentó 1.4% a 3,369 millones de unida-
des, con un crecimiento en transacciones de 2.5% para 
alcanzar 20,221 millones. Nuestros ingresos totales 
aumentaron 6.7% a Ps. 194,471 millones. Nuestra utili-
dad operativa creció 3% a Ps. 25,423 millones. Nuestro 
flujo operativo creció 4.8% a Ps. 37,148 millones. Cabe 
resaltar que la utilidad neta atribuible a la participación 
controladora alcanzó 12,101 millones, para alcanzar una 
utilidad por acción de Ps. 0.72 y por unidad de Ps 5.76 
(Ps. 57.60 por ADS).

Nuestra resiliente operación en México logró un sólido 
crecimiento en ingresos, a pesar de condiciones ma-
croeconómicas inciertas. La innovación y asequibilidad 
de nuestro portafolio, así como nuestras iniciativas co-
merciales nos permitieron generar mejoras en el pre-
cio-mezcla, alcanzando un crecimiento de 8.1% en los 
ingresos, mientras que nuestra capacidad para generar 
eficiencias de costos y gastos dieron como resultado 
una expansión en el margen. 

En Centroamérica logramos un crecimiento sólido en 
ingresos, impulsado principalmente por un sólido des-
empeño en las operaciones de Guatemala y Costa Rica. 

Nuestra capacidad para capturar sinergias de los nuevos 
territorios, una más eficiente plataforma de distribución 
y las mejoras en ejecución en el punto de venta, nos per-
mitieron lograr un sorprendente crecimiento de volumen 
en Guatemala. 

A pesar de una lenta recuperación macroeconómica, 
nuestra operación en Brasil continúa con un excelente 
desempeño, logrando un sólido crecimiento de volumen. 
Es importante mencionar que este crecimiento está 
también impulsado por ganancias de participación de 
mercado en las principales categorías de bebidas, gra-
cias a nuestro enfoque en el cliente, un sólido portafolio 
y nuestra ejecución de puntos de venta. 

Después de un inicio de año complicado, logramos darle 
la vuelta a nuestra operación en Colombia durante la se-
gunda mitad de 2019, impulsado por mejoras en nuestra 
eficiencia e iniciativas de portafolio. En Argentina adap-
tamos nuestro portafolio para mantenernos cerca de 
nuestros clientes, gracias a nuestra estrategia de ase-
quibilidad. 

Consolidamos nuestra operación en Uruguay sin contra-
tiempos. Más allá de exceder las sinergias estimadas, 
mejoramos nuestros volúmenes y márgenes, impulsa-
dos por una mayor eficiencia en nuestros procesos de  

U N A  P L A T A F O R M A  C E N T R A D A  E N  E L  C O N S U M I D O R :  D A T O S  D E S T A C A D O S  D E  O P E R A C I Ó N 

Nuestros 
ingresos 
totales 
crecieron 
6.7%

7

C O C A - C O L A  F E M S A I N F O R M E  I N T E G R A D O  2 0 1 9



Director General

J O S É  A N T O N I O  F E R N Á N D E Z  C A R B A J A L

Presidente del Consejo de Administración

J O H N  S A N T A  M A R I A  O T A Z U A

producción y a ganancias de participación de mercado 
tanto en bebidas carbonatadas como en no carbonatadas. 

Finalmente, consistente con nuestro enfoque disciplina-
do en la asignación de capital y con nuestro compromiso 
de generar valor para los accionistas, nuestro Consejo de 
Administración acordó proponer un dividendo ordinario 
de Ps. 4.86 por unidad a la Asamblea Anual de Accionis-
tas. Esta propuesta representa un aumento del 37% en 
comparación con el año anterior, lo cual refleja nuestra 
sólida generación de flujo de efectivo y nuestra confianza 
en la sólida posición financiera de Coca-Cola FEMSA.

En el futuro, nuestra prioridad estratégica es convertir-
nos en la mejor opción para nuestros clientes y consumi-
dores en todos los mercados, satisfaciendo su demanda 
en cualquier momento y lugar. 

De parte de nuestros empleados, queremos agradecer-
les por su confianza en nuestra capacidad de brindar 
valor económico y generar bienestar social y ambiental 
para todos ustedes.

Nuestra utilidad de 
operación creció 
3.0% a Ps. 25.4 mil 
millones de pesos
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entrevista
C O N  N U E S T R O  C F O

Constantino Spas reflexiona 
acerca de su primer año en la 
compañía como Director de 
Finanzas y Administración. 
Hace referencia a sus 
cinco prioridades clave, el 
desempeño positivo de nuestra 
compañía, la estrategia Fuel for 
Growth, los acontecimientos 
operativos destacados, una 
disciplinada asignación 
de capital, y la flexibilidad 
financiera. 

Constantino, el 2019 fue tu primer año como Director de Fi-
nanzas y Administración de Coca Cola FEMSA. ¿Qué reflexio-
nes tiene acerca del desempeño de la compañía durante este 
año? ¿Cuáles son tus prioridades?

R) 2019 fue un año muy positivo. Logramos abrirnos paso 
en un entorno macroeconómico desafiante, y lo más im-
portante es que continuamos avanzando en nuestras es-
trategias hacia metas de largo plazo. Además, sentamos 
bases importantes y conseguimos importantes hitos en la 
función financiera.  

 Cuando asumí el cargo como Director de Finanzas y Ad-
ministración a principio de año, establecí cinco prioridades 
principales: 

1)  Mantener nuestras bases financieras sólidas con el 
fin de mejorar nuestro rendimiento en el capital inver-
tido (ROIC) – Para lograr esto, dimos pasos importan-
tes para priorizar el ROIC como un indicador clave de 
desempeño (KPI) en toda nuestra organización y reno-
vamos nuestro compromiso con un enfoque disciplina-
do hacia el apalancamiento, asignación de capital, opti-
mización del capital, y medidas de rentabilidad.  
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2)  Continuar desarrollando nuestra función financiera para im-
pulsar nuestros ingresos y márgenes al igual que maximizar 
el valor de los accionistas  – Nuestra función financiera está 
gradualmente evolucionando hacia convertirse en un socio 
para nuestro negocio, con el objetivo de impulsar los resul-
tados. De esta manera, apoyamos nuestras operaciones al 
brindar valiosas perspectivas internas para que el proceso de 
toma de decisiones sea mejor y más rápido, y así poder maxi-
mizar el valor de nuestros accionistas mientras aseguramos 
el cumplimiento y la eficiencia transaccional. 

3)  Garantizar que continuaremos atrayendo y desarrollando el 
talento base para nuestra función financiera – De la mano 
con Recursos Humanos y en conformidad con nuestro ADN, 
seguimos atrayendo y desarrollado el talento adecuado para 
diversas funciones financieras y de nuestras operaciones. 

4) Continuar con nuestro enfoque de transparencia, divulga-
ción veraz y comunicación continua con nuestros accionis-
tas – Construyendo sobre este compromiso, en 2019 dimos 
pasos cruciales para entender a mayor profundidad la per-
cepción que tienen nuestros accionistas sobre la compañía. 
Para nosotros es clave obtener retroalimentación del merca-
do y mantener esta importante comunicación bidireccional. 
Las opiniones de nuestros accionistas son fundamentales 
para la planeación y ejecución de nuestras estrategias. 

5)  Finalmente, en mi papel como Director de Finanzas y Admi-
nistración continúo dando pasos importantes para apoyar 
a John y a nuestro equipo directivo en su camino hacia una 
transformación cultural y reforzar nuestro ADN tomando un 
papel activo en el diseño e implementación de nuestra estra-
tegia Fuel for Growth, la cual nos permite impulsar nuevas ma-
neras de trabajar.

¿Podrías guiarnos por los factores que llevaron a la compañía a te-
ner un rendimiento positivo este año?

R) Durante 2019, capitalizamos nuestra excelencia operativa, ini-
ciativas de portafolio, transformación digital, y la estrategia Fuel 
for Growth. Primero, mejoramos nuestra excelencia operativa 
gracias a los esfuerzos en todas nuestras operaciones para se-
guir mejorando nuestra ejecución de punto de venta y expandir 
nuestra cobertura de enfriadores. Segundo, continuamos reno-
vando nuestro portafolio en todas sus categorías, mientras que 
extendimos iniciativas de asequibilidad para acelerar el creci-
miento y mejorar nuestra competitividad para ganar participa-
ción de mercado en categorías y territorios clave. Tercero, segui-
mos avanzando hacia nuestra transformación digital mediante 
la incorporación de análisis de datos e inteligencia artificial, y 
realizando mejoras en nuestras capacidades comerciales de 
omnicanalidad. Además, nuestras iniciativas de distribución di-
gital y cadena de suministro nos permitieron ser más eficientes, 
a la vez que mejoramos nuestros niveles de servicio. 

 Finalmente, comenzamos el despliegue de nuestra estrategia 
Fuel for Growth, un conjunto de iniciativas ambiciosas de pro-
ductividad y eficiencia diseñadas para crear una organización 
aún más ágil completamente enfocada en nuestros consumi-
dores. Estas iniciativas se enfocan en fortalecer nuestra orga-
nización mediante nuevas maneras de trabajar, eliminar redun-
dancias e impulsar facilitadores digitales para optimizar costos, 
mientras generamos fondos para apoyar las iniciativas estraté-
gicas y reinvertir en nuestro negocio.
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¿Podrías hacer un recuento breve de los acontecimientos destaca-
dos de las operaciones en las divisiones México y Centroamérica,  y 
Sudamérica en este año?  

R)  México, nuestra operación más grande, alcanzó resultados po-
sitivos frente a un entorno de consumidores resiliente, pero de-
safiante a la vez. A pesar de la incertidumbre, crecimos nuestros 
ingresos, expandimos el alcance de nuestras presentaciones re-
tornables de 2.5 y 3 litros, y además lanzamos una presentación 
retornable de 235 ml a un precio de 5 pesos para incentivar las 
presentaciones individuales. Notablemente, un entorno más es-
table de materias primas en conjunto con la capacidad del equi-
po de México para generar importantes ahorros, nos permitió 
estabilizar y mejorar nuestra rentabilidad durante el año.

 El rendimiento positivo en las operaciones de Centroamérica fue 
impulsado principalmente por el crecimiento de un dígito alto 
en nuestras operaciones en Guatemala. En Costa Rica, toma-
mos medidas importantes para reducir nuestro costo de servir, 
mientras que trabajamos para fortalecer nuestras relaciones 
de venta al público en Panamá. Finalmente, en Nicaragua nos 
adaptamos a un ambiente desafiante conectando con nuestros 
clientes mediante nuestras estrategias de productos de asequi-
bilidad  en colas y retornables.

 En cuanto a Sudamérica, en Brasil, nuestra segunda operación 
más grande logró crecer un dígito alto en volumen, ganando par-
ticipación en todas las categorías de bebidas. El crecimiento de 
volumen en nuestras operaciones en Brasil fue impulsado por 
nuestras iniciativas de asequibilidad, un portafolio renovado y 
una fuerte ejecución en el punto de venta. Ante un año desa-
fiante, nuestra operación en Colombia logró volúmenes mejores 
de lo esperado. Durante 2019 reestructuramos nuestro porta-
folio y negocio con el fin de darle la vuelta a nuestra operación 

en Colombia. En Argentina, adaptamos nuestro portafolio para 
hacernos paso en un entorno excepcionalmente desafiante, y 
gracias a nuestro asombroso equipo de trabajo logramos con-
trolar costos y gastos con el fin de proteger nuestra rentabilidad. 
Finalmente, integramos de manera exitosa nuestra prometedo-
ra operación en Uruguay, capturando sinergias importantes.

¿Podrías ponernos al tanto acerca de cómo integró la compañía sus 
adquisiciones en Guatemala y en Uruguay?  ¿Qué hay de las sinergias?

R)  Nuestras adquisiciones en Uruguay y Guatemala son unas his-
torias de éxito. Integramos estos territorios de manera ágil y sin 
contratiempos, y logramos mayores sinergias a lo esperado con 
más de 25 millones de USD para el año, desde mejores prácticas 
hasta eficiencias de costos y gastos tanto en nuestra cadena de 
suministro, como en el frente de manufactura. Notablemente, 
implementamos con éxito nuestro ADN trabajando continua-
mente para integrar nuestra cultura mientras establecimos equi-
pos de gestión que combinan el talento de nuestras operaciones 
nuevas y existentes.  En Uruguay, estamos mejorando significa-
tivamente nuestra posición competitiva en las categorías clave, 
lo cual se resalta por ganancias en participación de mercado 
en nuestra categoría de bebidas carbonatadas de sabores. Ade-
más, en Guatemala, estamos estandarizando nuestro portafolio 
al mismo tiempo que mejoramos nuestra posición competitiva. 
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¿Podrías hablarnos brevemente acerca de cómo la compañía está 
transformando su modelo operativo de finanzas mediante Finance 
4 Growth?  

R)  Mediante Finance 4 Growth, estamos implementando una visión 
para apoyar la primera línea de nuestras operaciones. En gene-
ral, nuestra ambición es funcionar como un socio para nuestras 
operaciones brindando opiniones valiosas para mejorar y agili-
zar la toma de decisiones y maximizar el valor para nuestros ac-
cionistas, mientras que aseguramos el cumplimiento y eficien-
cia transaccional. 

 Para permitir que nuestros equipos de trabajo se alíen con una 
organización más amplia con el fin de impulsar el crecimiento 
sostenible y rentable de la compañía, estamos implementando 
una visión que nos permita:

• Actuar como un asesor de negocios e integrador de nuestra 
visión empresarial.

• Proporcionar valiosas opciones, gestionar los desafíos de 
manera proactiva y firme, al igual que apoyar la toma de de-
cisiones comerciales.

• Ser responsables de y gestionar los activos que generan va-
lor financiero para  nuestra compañía. 

 Con esto en mente, nuestro equipo KOF Financial Services (KFS) 
está a cargo de aplicar nuevas tecnologías y soluciones digita-
les para mejorar continuamente nuestro Modelo Operativo en 
finanzas. 

Para dar seguimiento, ¿podrías discutir brevemente los pasos 
que tomaste la compañía con el fin de maximizar el valor de los 
accionistas mediante una asignación de capital disciplinada, 
optimización del capital de trabajo y mejoras en rentabilidad?

R)  Este año completamos un hito financiero importante. Con-
cluimos una división de acciones (stock split) de ocho a 
uno, la emisión de nuestras nuevas acciones Serie B con 
derechos con pleno derecho de voto, y el listado de accio-
nes de Serie B y Serie L en forma de unidades vinculadas. 
Cada unidad nueva está compuesta de 3 acciones de Se-
rie B y cinco acciones de Serie L. Esta transacción, nos per-
mite aumentar nuestra capacidad para emitir capital que 
podría utilizarse como consideración para futuras adquisi-
ciones, así como para usos corporativos generales. En el 
futuro, confiamos en que el listado de acciones de Serie L y 
Serie B en forma de unidades ayudará a generar valor para 
nuestros accionistas y posiciona a nuestra compañía para 
capturar nuevas oportunidades de crecimiento. 

 De igual manera, y resaltando la sólida posición financiera, 
que nos permite devolver efectivo a nuestros accionistas 
sin comprometer nuestra flexibilidad para buscar futuras 
adquisiciones, nuestro Consejo de Administración propu-
so a la Asamblea Anual de Accionistas un dividendo ordi-
nario de Ps. 4.86 por unidad, esto significa un aumento del 
37% en comparación al dividendo del año anterior.
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¿Podrías actualizarnos acerca de los pasos que está tomando la 
compañía para fortalecer su estructura de capital y flexibilidad fi-
nanciera?

R)  De forma consistente con el mandato de despalancar nuestro 
balance, durante en año pre-pagamos deuda, fortaleciendo la 
posición financiera de la compañía. De igual manera, pusimos 
las bases para aprovechar las favorables condiciones de los 
mercados de deuda en dólares y pesos. Como resultado, en ene-
ro de 2020 colocamos con éxito una oferta pública histórica por 
USD $1,250 millones en notas senior con vencimiento en 2030. 
Las notas fueron colocadas a US Treasury + 100 puntos base 
pagando un cupón de 2.750%. El  menor spread yield y cupón en 
la historia para una compañía de América Latina. 

 Además, el 6 de febrero de 2020 colocamos con éxito dos bonos 
denominados en pesos en el mercado mexicano, por un monto 
total de Ps. 4,727 millones. La compañía colocó Ps. 3,000 millo-
nes con una vigencia de 8 años a una tasa fija de 7.35%, y Ps. 
1,727 millones con una vigencia de 5.5 años, a una tasa variable 
de TIIE + 0.08%. Esta transacción recibió una amplia participa-
ción por parte de inversionistas, confirmando la disciplina finan-
ciera de la compañía y nuestro fuerte perfil crediticio. 

 Los recursos netos provenientes de estas emisiones fueron utili-
zados para redimir totalmente los senior notes con vencimiento 

en 2023, y el resto se pretende utilizar para usos corporativos 
generales. Esto nos permitirá aumentar la vida promedio de 
nuestra deuda de 6.8 a 8.3 años. 

Finalmente, ¿podrías discutir brevemente los factores que impulsa-
rían el desempeño de la compañía en 2020?

R)  Nos alientan las oportunidades a futuro. Ahora más que nunca, 
somos una compañía unificada, y nuestra base para el éxito a 
futuro está liderada por una visión, una plataforma y un futuro. 
Para fortalecer nuestro estado de resultados y maximizar el ren-
dimiento en el capital invertido, buscamos aprovechar palancas 
clave para mejorar el desempeño y la rentabilidad de nuestra 
compañía, incluyendo oportunidades para crecimiento de ingre-
sos y expansión de margen, iniciativas de asequibilidad, e inver-
siones estratégicas de capital. Además, continuaremos ejecu-
tando nuestra estrategia Fuel for Growth para lograr eficiencias 
en nuestra base de costos, reinventar nuestra cadena de sumi-
nistro, maximizar nuestro rendimiento del capital invertido, y de-
sarrollar modelos de mercado adecuados para nuestros propó-
sitos con el fin de mejorar la rentabilidad de la compañía. 
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José Ramón Martínez, 
Director de Asuntos 
Corporativos, habla de 
nuestra estrategia integrada 
de sostenibilidad. Entre 
otros temas, aborda 
nuestros principales logros 
en sostenibilidad, nuestra 
gestión ambiental, y el 
fortalecimiento de nuestras 
comunidades locales. 

¿Cuáles consideras que fueron los principales logros de soste-
nibilidad de Coca-Cola FEMSA durante 2019?

R)  En 2019, tuvimos un gran progreso en nuestra estrategia 
de sostenibilidad alineada con el marco estratégico de Co-
ca-Cola FEMSA. Como posiblemente saben, nuestra meta 
2020 es suministrar con energía limpia el 85% de los re-
querimientos energéticos de nuestras operaciones de ma-
nufactura en México. Durante el año, logramos un progre-
so significativo hacia esta meta utilizando energía limpia 
para cubrir el 69% de las necesidades energéticas de esas 
plantas de manufactura, y confiamos en que lograremos 
nuestra meta a finales del 2020.  Además, aumentamos el 
uso de energía limpia para nuestras plantas embotellado-
ras en Panamá, Colombia, Brasil, Argentina, Guatemala, y 
Costa Rica, logrando una cobertura del 70.7% de las nece-
sidades energéticas en nuestras operaciones de manufac-
tura mediante fuentes de energía limpia.

entrevista
C O N  N U E S T R O  C A O
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 Continuando con nuestro compromiso de largo plazo de aten-
der colectivamente el desafío del manejo de residuos de acuer-
do con el compromiso de  The Coca-Cola Company  para “Un 
mundo sin residuos” (World Without Waste, en inglés). Podemos 
decir orgullosamente que, en los principales mercados donde 
operamos, los mecanismos de recolección y reciclaje llegan 
al 50% de las botellas PET que vendemos, lo que quiere decir 
que vamos por buen camino para alcanzar nuestra meta para el 
2030, la cual consiste en recolectar el 100% de las botellas PET 
que coloquemos en el mercado. A pesar de que esta tarea es 
desafiante, confiamos en que, con el apoyo y corresponsabilidad 
de todos los actores en la cadena de valor lograremos cumplir 
nuestro compromiso mediante un enfoque basado en mercado 
hacia una economía circular. Por supuesto, asumimos este es-
fuerzo de manera conjunta con nuestras iniciativas en curso para 
aligerar el peso de nuestros empaques, optimizar el uso de PET e 
incorporar contenido reciclado a nuestras botellas. En 2019, uti-
lizamos en promedio un 23.7% de contenido reciclado en nues-
tras botellas de plástico, lo que nos coloca en buen camino para 
lograr nuestra meta para 2020, que es llegar al 25%. Para 2030 
esperamos expandir esta meta para incluir el 50% de materiales 
reciclados en nuestros empaques de PET. 

 Para atender la amenaza del cambio climático, apoyamos fir-
memente la adopción de un enfoque basado en ciencia que se 
alinee a la meta del Acuerdo de París de limitar el aumento de 
la temperatura global por debajo de los 2ºC. En consecuencia, 
durante el 2019 nos embarcamos en la Science Based Targets 
Initiative (Iniciativa de Metas Basadas en ciencia), una colabora-
ción entre CDP (antes Carbon Disclosure Project), el Pacto Glo-
bal de las Naciones Unidas, el Instituto de Recursos Mundiales 
(WRI) y el Fondo Mundial para la Naturaleza (WWF). Este esfuer-
zo que se extiende por toda la compañía y está diseñado para 

medir y contabilizar la huella de carbono de la cadena de valor 
de Coca-Cola FEMSA, para que eventualmente podamos adoptar 
metas basadas en ciencia para reducir estas emisiones, lo cual 
refleja nuestro compromiso por una economía baja en carbón. 

¿Cómo describirías la creciente integración de la sostenibilidad y su 
estrategia en las prioridades de negocio de Coca-Cola FEMSA?

R)  En Coca-Cola FEMSA integramos la sostenibilidad a nuestras 
operaciones cotidianas como un motor clave de nuestras deci-
siones. Esto nos permite garantizar el desarrollo a largo plazo y 
la continuidad de nuestra compañía, promover el bienestar de 
las comunidades, y cuidar el medio ambiente, cumpliendo así 
con nuestra misión de generar simultáneamente valor econó-
mico y social en colaboración con nuestros accionistas. Para 
nosotros, la sostenibilidad es un habilitador del crecimiento del 
negocio; por ello, prácticamente todas las decisiones y acciones 
organizacionales, sin importar su origen, consideran las impli-
caciones en cuanto a sostenibilidad, desde la selección de un 
proveedor en particular, hasta la inversión en mejoras eco-efi-
cientes en infraestructura, la expansión de nuestro portafolio 
de productos para satisfacer el estilo de vida de todos nuestros 
clientes, y nuestra inversión en la comunidad. Finalmente, enten-
demos que compartimos una visión, una plataforma, un futuro, 
y trabajamos para un solo Coca-Cola FEMSA.
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En un contexto global en el que surgen nuevas regulaciones de eti-
quetado a lo largo y ancho del globo. ¿Podrías elaborar acerca del 
compromiso de Coca-Cola FEMSA para empoderar a los consumi-
dores para que tomen decisiones informadas mediante prácticas 
de mercadotecnia responsable?

R)  Nos enfocamos obsesivamente en satisfacer a nuestros clien-
tes y consumidores. Por ello, la transparencia, la información ve-
rificada y un alto sentido de la responsabilidad conforman los 
principios guía de nuestras prácticas de mercadotecnia respon-
sable. Dada la posición de nuestra compañía en Latinoamérica, 
nuestras etiquetas nutricionales reconocen que cada población 
es distinta, con sus propias necesidades y hábitos. Por lo tanto, 
respaldamos y cumplimos con el marco legal existente de cada 
país. Cuando surgen cambios de regulación, siempre estamos 
dispuestos a participar proactivamente proporcionando nues-
tra experiencia e información de calidad para asegurar que los 
clientes reciban información de alta calidad.  Además, nuestro 
proceso de producción cumple con los estándares más altos de 
calidad, y nuestros ingredientes en todas nuestras operaciones 
cumplen con las regulaciones locales y con los altos estándares 
internos de Coca-Cola. 

¿Cuál es el enfoque estratégico de Coca-Cola FEMSA para la ges-
tión de los recursos hídricos?

R)  El agua es un recurso clave para nuestras comunidades y opera-
ciones. Por lo tanto, estamos comprometidos con el uso eficien-
te de este recurso natural en nuestras operaciones de embote-

llado, y lo demostramos reabasteciendo la misma cantidad de 
agua que utilizamos en nuestras bebidas, mientras que cuida-
mos del agua no solamente para nuestro uso, sino también para 
que las comunidades puedan disfrutarla ahora y en el futuro. De 
2010 a 2019, mejoramos significativamente nuestra eficiencia 
en el uso de agua en un impresionante 22% para alcanzar 1.52 
litros de agua por litro de bebida producida, lo que representa 
un ahorro de más de 10.5 miles de millones de litros de este re-
curso vital, en comparación con nuestra línea de base de 2010. 
Notablemente, también regresamos al ambiente más del 100% 
de agua que utilizamos en la producción de nuestros productos 
en Brasil, Colombia, México, Centroamérica, y Argentina.

 De manera consistente con nuestro compromiso para la con-
servación del agua, en colaboración con la Fundación FEMSA, 
llevamos a cabo proyectos diseñados para mejorar la calidad de 
vida de las comunidades. Ayudamos proporcionándoles agua 
potable, saneamiento mejorado y educación de higiene. Ade-
más, trabajamos para fortalecer nuestros fondos de agua y con-
servar las cuencas hídricas mediante iniciativas sostenibles que 
involucren alianzas con múltiples grupos de interés . A través de 
la Alianza Latinoamericana de Fondos de Agua —integrada por 
The Nature Conservancy, la Fundación FEMSA, el Banco Intera-
mericano de Desarrollo (IDB), y el Fondo para el Medio Ambiente 
Mundial— buscamos brindar conjuntamente seguridad hídrica 
en la región, asegurando el acceso sostenible a agua de calidad 
en suficiencia para sostener la vida humana y su desarrollo so-
cioeconómico.
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Dado que comunidades fuertes crean empresas fuertes, ¿cuál es la 
opinión de Coca-Cola FEMSA respecto al desarrollo y compromiso 
con la comunidad?

R)  Con el fin de crear una visión de relaciones comunitarias que 
podamos poner en práctica de manera estandarizada y siste-
mática, desarrollamos un modelo de gestión que incluye cinco 
pasos secuenciales, los cuales son la base de nuestro Modelo 
de Atención a Riesgos y Relacionamiento Comunitario (MARR-
CO). Con base en MARRCO, nuestra labor se centra en diseñar 
un plan de relacionamiento comunitario para implementar de 
forma inmediata una serie de medidas, incluyendo actividades 
para mitigar los impactos de nuestra  huella operativa y progra-
mas comunitarios acordes a las necesidades y riesgos locales. 
Como resultado, esto nos ayudará a garantizar una coexistencia 
positiva y a la permanencia de nuestro negocio en esas localida-
des, al mismo tiempo que reafirma nuestra licencia social para 
operar.

¿Cómo consideras que Coca-Cola FEMSA abordó el complejo y de-
safiante entorno social y económico durante el año?

R)  El 2019 continuó con una tendencia de desafíos sociales y eco-
nómicos en Latinoamérica derivados de la complejidad política 
y la hiperinflación en Argentina. En Coca-Cola FEMSA confiamos 
totalmente en la región en la que hemos crecido durante más de 
25 años. Recalcamos nuestro compromiso con la región y esta-
mos firmemente comprometidos en servir a nuestros mercados 
con excelencia y a continuar creciendo nuestras operaciones. 
Guiados por una clara visión en sostenibilidad, estamos más 
preparados que nunca para enfrentar a estos entornos retado-
res, impulsados por nuestra capacidad para innovar,  nuestro 
portafolio ganador de productos, una ejecución superior en pun-
tos de venta, nuestra red de distribución inigualable, la ubicación 
incomparable de nuestros equipos de bebidas frías, y las capa-
cidades comerciales digitales.
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presenciaN U E S T R A

Tenemos el privilegio de atender a más de 261 millones 
de personas a través de 1.9 millones de puntos de ven-
ta en 9 países en Latinoamérica con un amplio portafo-
lio de marcas líderes en 10 categorías de bebidas.

V O L U M E N  T O T A L
millones de cajas unidad¹

20,221

1,838

237

266847

42

139

T R A N S A C C I O N E S
millones

3,369

9,585

1,945

1,968

783

214

5,726

volumen

transacciones

2,641

16,610

C A R B O N A T A D O S

volumen

transacciones

514

1,688

A G U A  Y  G A R R A F Ó N

volumen

transacciones

214

1,923

N O  C A R B O N A T A D O S

Brasil

Centroamérica

México

Uruguay

Colombia

Argentina

¹ Caja unidad es una unidad de medida equivalente a 24 porciones de 8 onzas.
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261.1 

millones
P O B L A C I Ó N AT E N D I D A 

75.1

P U NTO S D E V E NTA

869,918

31.9 173,919

48.0 394,471

89.5 405,209

3.5 23,883

13.1 41,712

26849

P L A NTA S

22

C E NT R O S D E  
D I S T R I B U C I Ó N

142

7 54

7 23

10 41

1 5

2 3

1,909,112

¹ A partir del 31 de diciembre de 2017, Venezuela se reporta como inversión en acciones, es decir, como una operación no consolidada.

Venezuela¹

Brasil

Centroamérica

México

Uruguay

Colombia

Argentina
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1. Excluye agua embotellada en presentaciones iguales o mayores a 5.0 lt. Incluye agua saborizada. 
2. Garrafón - agua embotellada en presentaciones iguales o mayores a 5.0 lt. Incluye agua saborizada

G A R R A F Ó N² AG UA¹C A R B O N ATA D O S N O C A R B O N ATA D O S

Retornable No retornable

Mezcla de producto por empaque

6438 62MX

646931CO

767624UR

565941CA

828119BR

7228AR

Mezcla de producto por tamaño

FamiliarPersonal

34 66MX

25 75CO

19 81UR

51 49CA

21 79BR

21 79AR

15.3% 5.1% 6.4%73.2%MX

0.3% 5.1% 8.6%86.0%CA

7.2% 9.5% 5.5%77.8%CO

6.1% 6.1%86.8% 1.0%BR

0.9%91.1% 8.0%0.0%UR

10.2% 7.0%80.0% 2.8%AR

M
ez

cl
a 

de
 p

ro
du

ct
o 

po
r c

at
eg

or
ía
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R E S U LT A D O S  F I N A N C I E R O S

Los avances realizados en 2019 para desarrollar nues-
tras capacidades y talento, posicionan a nuestra organi-
zación para generar un mayor valor para todos nuestros 
grupos de interés en los años por venir.

Millones de pesos mexicanos y U.S dólares al 31 de diciembre de 2019 (excepto la 

información de volumen de ventas y por acción). Resultados bajo Normas Interna-

cionales de Información Financiera.

1. Las cantidades en pesos mexicanos han sido convertidas a U.S. dólares 

utilizando el tipo de cambio publicado por el Consejo de la Reserva Federal 

de los Estados Unidos el 31 de diciembre de 2019, cuyo tipo de cambio fue 

de Ps. 18.86 por U.S. $ 1.00.

2. A partir del 31 de diciembre de 2017, la compañía cambió el método para re-

portar Coca-Cola FEMSA Venezuela, a método de a Valor razonable. Deriva-

do de este cambio, un cargo por conversión de moneda extranjera registra-

do en el capital fue reclasificado como un cargo virtual único a la línea de 

otros gastos no operativos del Estado de Resultados de acuerdo con IFRS.

3. Con base en 16,806.67 millones de acciones ordinarias en circulación al 31 

de diciembre de 2019 y 2018.

2 0 1 9
U S D ¹

2 0 1 9
M X N

2 0 1 8 
M X N

%  C A M B I O

V O L U M E N  D E  V E N T A S
(millones de cajas unidad) 3,368.9 3,368.9 3,321.8 1.4%

I N G R E S O S  T O T A L E S 10,311 194,471 182,342 6.7%

U T I L I D A D  D E  O P E R A C I Ó N 1,348 25,423 24,673 3.0%

U T I I D A D  N E T A  D E  L A  
P A R T I C I P A C I Ó N  C O N T R O L A D O R A ² 642 12,101 13,910 -13.0%

A C T I V O S  T O T A L E S 13,671 257,839 263,787 -2.3%

D E U D A  L A R G O  P L A Z O  Y 
D O C U M E N T O S  P O R  P A G A R 3,101 58,492 70,201 -16.7%

P A R T I C I P A C I Ó N  C O N T R O L A D O R A 6,518 122,934 124,943 -1.6%

I N V E R S I Ó N  E N  A C T I V O  F I J O 608 11,465 11,069 3.6%

V A L O R  E N  L I B R O S  P O R  A C C I Ó N ³ 0.39 7.31 7.43 -1.6%

V O L U M E N  D E  V E N T A S

I N G R E S O S  T O T A L E S

U T I L I D A D  D E  O P E R A C I Ó N

D I V I D E N D O S  P O R  A C C I Ó N

Millones de cajas unidad¹

Miles de millones de pesos mexicanos

Miles de millones de pesos mexicanos

Pesos mexicanos

2019 Años anteriores

1. Caja Unidad es una unidad de medida que equivale a 24 porciones de 8 onzas de 

bebida terminada.

2. 2017 está representado sin Filipinas.

3. A partir del 31 de diciembre de 2017, Venezuela se reporta como inversión en ac-

ciones, es decir, como una operación no consolidada. 

2019 25.4
24.7
25.0
23.9

2018

2017

2016

2019 194.5
182.3
183.3
177.7

2018

2017

2016

2019 3,369
3,322
3,318
3,334

2018

2017

2016

2019 3.54
3.35
3.35
3.35

2018

2017

2016
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V A L O R  E C O N Ó M I C O  D I S T R I B U I D O

U S D M X N

V A L O R  E C O N Ó M I C O  G E N E R A D O $ 10,311 $ 194,471

P A G O  A  P R O V E E D O R E S $ 5,061 $ 95,456

S A L A R I O S  Y  B E N E F I C I O S  A  C O L A B O R A D O R E S $ 1,620 $ 30,561

A D Q U I S I C I O N E S  D E  A C T I V O S  A  L A R G O  P L A Z O $ 547 $ 10,324

D I V I D E N D O S  P A G A D O S  A  N U E S T R O S  A C C I O N I S T A S $ 394 $ 7,440

I M P U E S T O  S O B R E  L A  R E N T A  P A G A D O  A  L O S  G O B I E R N O S $ 255 $ 4,806

D O N A T I V O S  E  I N V E R S I O N E S  E N  C O M U N I D A D E S $ 21 $ 390

T O T A L  D E L  V A L O R  E C O N Ó M I C O  D I S T R I B U I D O $ 7,899 $148,977

En Coca-Cola FEMSA estamos convencidos de que las comunidades 
fuertes son un buen negocio. Por esta razón, estamos en una posición 
privilegiada para generar valor económico para nuestros grupos de interés 
a través de nuestras mejores prácticas de negocio, que finalmente se  
transforma en valor social para los países en donde tenemos presencia.

2019
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productosP O R T A F O L I O  D E 

9.6%
crecimiento de volumen 
en nuestra categoría 
de agua personal y 
garrafón en Brasil.

A G U AB E B I D A S 
C A R B O N A T A D A S

2.0%
crecimiento de 
volumen en nuestra 
categoría de bebidas 
carbonatadas.

A G U A  
S A B O R I Z A D A

38.6%
crecimiento de 
volumen en nuestra 
categoría de agua 
saborizada en México.

8.5%
crecimiento 
de volumen en 
nuestra categoría 
de isotónicos en 
Centroamérica.

I S O T Ó N I C O S

4.9%
crecimiento de 
volumen en nuestra 
categoría de jugos, 
néctares y bebidas 
a base de fruta en 
Centroamérica.

J U G O S ,  N É C T A R E S  
Y  B E B I D A S  A  B A S E 

D E  F R U T A
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B E B I D A S 
F U N C I O N A L E S

48K Cajas unidad vendidas 
de Isolite, nuestra 
línea recientemente 
lanzada. 

E N E R G É T I C A S

37.2%
crecimiento de 
volumen en nuestra 
categoría de 
bebidas energéticas.

T É S

7.1%
crecimiento 
de volumen en 
nuestra categoría 
de Tés en México.

P R O D U C T O S 
L Á C T E O S

24.5%
crecimiento de 
volumen en nuestra 
categoría de productos 
lácteos en México.

P R O T E Í N A 
V E G E T A L

7.1%
crecimiento 
de volumen en 
nuestra categoría 
de bebidas a base 
de proteína vegetal 
en Colombia.
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9

8

1

2

3

4I N G R E D I E N T E S
Trabajamos con nuestros proveedores para tener las mejo-
res materias primas.

M A N U FA C T U R A
Con nuestra Plataforma Digital de Manufactura 2.0, produ-
cimos bebidas de alta calidad en nuestras plantas, con un 
uso eficiente de agua y energía.

D I S T R I B U C I Ó N  P R I M A R I A
Desde nuestras plantas de manufactura, enviamos nues-
tras bebidas a 268 centros de distribución.

5

6

7C E N T R O  D E  D I S T R I B U C I Ó N
La integración de la preventa con nuestro proceso de distribución 
secundaria sucede en nuestros almacenes automatizados.

P R E V E N T A
Utilizando nuestra Plataforma Digital Comercial KOF atendemos 
a nuestros clientes en los canales tradicional y moderno, ofre-
ciendo un portafolio ganador de marcas líderes en 10 categorías 
de bebidas.  

D I S T R I B U C I Ó N  S E C U N D A R I A
Una vez que el cliente ha generado un pedido, utilizamos nuestra 
Plataforma de Distribución Digital para desarrollar rutas de distri-
bución óptimas.

9

8

P U N T O S  D E  V E N T A
Llegamos a más de 1.9 millones de puntos de venta con Inicia-
tivas Comerciales Dirigidas y usamos Analíticos de Mercado 
para maximizar nuestra oferta de valor para cada cliente.

C O N S U M O
Servimos a más de 261 millones de personas, ofreciendo un 
portafolio total que incluye 10 categorías de bebidas con opcio-
nes para cada estilo de vida. 

R E C I C L A J E
Invitamos y ayudamos a nuestros consumidores a desechar 
adecuadamente y reciclar los empaques de nuestras bebidas.

valorC A D E N A  D E
N U E S T R A
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04

03

02

Somos UN solo Coca-Cola FEMSA.

Debemos desplegar herramientas 
digitales y habilitadores tecnológicos 
para transformar la organización.

Debemos asegurarnos de contar con 
una Licencia Social para Operar.

Nuestro ADN es la base de todo lo 
que hacemos.

Incluye creencias y comportamientos 
fundamentales que guían nuestras 
acciones.

Nuestro ADN

Debemos tener un enfoque obsesivo en 
nuestros consumidores

.
Tenemos que maximizar el valor para 

nuestros clientes.

01Una Visión

Tenemos que evolucionar la forma en 
la que trabajamos.

Tenemos que luchar por incrementar 
la eficiencia y la productividad.

Debemos continuar desarrollando y 
desplegando capacidades únicas y de 

vanguardia.

Una Plataforma

estratégicoN U E S T R O  M A R C O

E S T R A T E G I A

Un Futuro

C O C A - C O L A  F E M S A I N F O R M E  I N T E G R A D O  2 0 1 9
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En 2012 llevamos a cabo un análisis de materia-
lidad, identificando mejores prácticas a nivel glo-
bal, entrevistando a ejecutivos clave, dialogando 
con representantes de grupos de interés, expertos 
en sostenibilidad y colaboradores, en el que iden-
tificamos los temas clave que impactan nuestro 
negocio. 

Los temas materiales para nuestro negocio cuen-
tan con las siguientes características:

Son aquellos en los que Coca-Cola FEMSA, puede 
generar un mayor valor.
Son temas en los que se cuenta con un grado de 
madurez suficiente que nos permite ser agentes 
de cambio.
Se han realizado inversiones previas en estos te-
mas.
Cuentan con elementos que pueden convertirse 
en ventaja competitiva y permitirnos destacar en 
el mercado.
Son importantes para nuestros grupos de interés 
y hemos identificado que con algunos de ellos 
podemos sumar esfuerzos para generar transfor-
maciones positivas.

Estudio de Materialidad

Análisis de materialidad
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Relevancia para nuestro negocio 11. Entrenamiento y desarrollo
14. Compensaciones
15. Salud y Seguridad
 16. Cultura y valores

N U E S T R A  G E N T E

2. Seguridad en nuestras comunidades
3. Bienestar de nuestras comunidades
5.  Mercadotecnia responsable
6. Nutrición y activación física
8. Productos sostenibles
13. Desarrollo de proveedores

N U E S T R A  C O M U N I D A D

1. Impacto local al medio ambiente
4. Gestión de residuos
7. Agua
9. Empaquetado y Reciclaje
10. Energía
12. Impactos de transportación

N U E S T R O  P L A N E T A

S O S T E N I B I L I D A D

C O C A - C O L A  F E M S A I N F O R M E  I N T E G R A D O  2 0 1 9
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El Marco Estratégico de Sostenibilidad es la guía 
que nos permite cumplir con nuestra misión de 
transformar positivamente las comunidades en 
las que operamos, teniendo siempre como funda-
mento la ética y los valores que nos caracterizan.

Nuestras metas de sostenibilidad nos guían para 
medir nuestro progreso en cada uno de los temas 
que impactan la sostenibilidad de nuestro negocio 
en el largo plazo.

Marco de Sostenibilidad

Hábitos saludables

Beneficiar a 5 millones de personas con nuestros pro-
gramas e iniciativas de nutrición y activación.

Desarrollo Comunitario

Tener programas de licencia social en 100% de nues-
tras plantas prioritarias y centros de distribución

N
U E S T R A  C O M U N I D A

D

Desarrollo Integral

Generar 1 millón de horas de voluntariado

Alcanzar una Tasa de Tiempo Perdido por Incidentes 
(LTIR) de 0.5 por cada 100 colaboradores.

Reducir 20% nuestra tasa de ausentismo por enferme-
dad general en comparación con 2010.

Cero fatalidades por enfermedades profesionales.

N U E S T R A  G E N T E

Metas 2020

Agua

Incrementar nuestra eficiencia en el uso de agua a 1.5 
litros de agua por litro de bebida producida.

Regresar a nuestras comunidades y su medio ambien-
te la misma cantidad de agua utilizada en nuestras be-
bidas.

Residuos y Reciclaje

Integrar 25% de materiales reciclados en nuestros em-
paques de PET.

Reciclar al menos 90% de nuestros residuos en cada 
una de nuestras plantas embotelladoras.

Energía

Proveer 85% de la energía utilizada en manufactura en 
México con energías limpias.

Reducir 20% la huella de carbono de nuestra cadena 
de valor contra 2010.

N U E S T R O  P L A N E T A

C O C A - C O L A  F E M S A I N F O R M E  I N T E G R A D O  2 0 1 9
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TRANSFORMAR POSITIVAMENTE
NUESTRAS COMUNIDADES

NUESTRA
GENTE

Desarrollo
Integral

Residuos
y Reciclaje

Energía

NUESTRA
COMUNIDAD Agua

Cultura
y Valores

NUESTRA
ÉTICA Y VALORES

Estilos de Vida
Saludable

Desarrollo
Comunitario

Abastecimiento
Sostenible

Capacitación
y Desarrollo
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PLANETA



Estamos comprometidos a contribuir con los Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible de las Naciones Unidas. Muchas de nuestras ini-
ciativas contribuyen a los 17 objetivos con acciones específicas. 
Sin embargo, estamos convencidos de que a través de nuestro 

marco estratégico e iniciativas podemos tener un mayor impacto 
en los siguientes nueve.

Varios de nuestros proyectos se centran en 
hábitos saludables para nuestras comunidades, 
como las iniciativas de nutrición adecuada 
y programas para el desarrollo de la primera 
infancia de la Fundación FEMSA.

Estamos comprometidos a promover hábitos 
saludables. De esta manera, hemos beneficiado 
ya a 7.2 millones de personas con nuestros 
programas de nutrición y activación física, 
logrando nuestra meta 2020. Además, ofrecemos 
un portafolio total de bebidas y llevamos a cabo 
estrategias de mercadotecnia responsables para 
nuestros productos.

Nuestros procesos de producción 
aseguran el uso eficiente del agua, así 
como el tratamiento correcto de las aguas 
residuales. Estamos comprometidos a 
devolver a la naturaleza y a las comunidades 
toda el agua utilizada para producir nuestras 
bebidas. También desarrollamos programas 
WASH (agua, saneamiento e higiene) en 
alianza con la Fundación FEMSA.

Buscamos el crecimiento económico a través 
del uso eficiente de los recursos, promoviendo 
un entorno de trabajo que ofrezca un desarrollo 
integral, creando empleos en mercados 
emergentes y aplicando nuestros principios de 
abastecimiento sostenible.

Nuestra meta 2020 es suministrar 85% de la 
energía que utilizamos en manufactura en 
México con fuentes limpias, y continuamos 
introduciendo energía limpia en todos los países 
donde operamos, alcanzando una participación 
de 71% de energías limpias en nuestros procesos 
de manufactura.

C O C A - C O L A  F E M S A I N F O R M E  I N T E G R A D O  2 0 1 9
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Comunicamos nuestros resultados de 
sostenibilidad anualmente a través de nuestro 
Informe Anual Integrado, y hemos establecido 
objetivos para garantizar un consumo 
responsable de materias primas, lograr una 
mayor eficiencia y fomentar el reciclaje.

Trabajamos en procesos innovadores en 
la industria, con el objetivo de desarrollar 
proveedores locales y mejorar nuestro 
desempeño ambiental, por lo que nuestra 
meta 2020 es reducir 20% nuestra huella de 
carbono en toda nuestra cadena de valor.

Colaboramos con otras empresas, gobiernos y 
ONG para reducir la contaminación en cuerpos 
de agua a través de actividades de limpieza 
voluntarias.

Reconocemos que los desafíos complejos 
en un contexto siempre cambiante requieren 
de soluciones innovadoras que sólo puedan 
lograrse y ponerse en acción en conjunto 
con otros actores. Aceptamos esta realidad y 
nos asociamos con otras instituciones para 
maximizar nuestro impacto.

C O C A - C O L A  F E M S A I N F O R M E  I N T E G R A D O  2 0 1 9
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Impulsados por nuestro enfoque obsesivo en las necesidades de nuestros clientes  
y consumidores, estamos consolidando un portafolio total de bebidas con opciones para 

cada gusto y estilo de vida, al mismo tiempo promovemos hábitos saludables en las 
localidades. Esto lo hacemos incentivando a las personas de distintas comunidades  

a combinar una nutrición adecuada con educación física en todas las etapas de su vida.
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Las necesidades de nuestros consumidores están en 
constante cambio, por lo que estamos fortaleciendo 
nuestro portafolio total de bebidas con el fin de ofrecer 
mayor variedad de bebidas carbonatadas bajas y sin 
azúcar; jugos, néctares, bebidas a base de fruta; agua 
purificada, gasificada y saborizada; bebidas revitalizan-
tes como el té, bebidas energéticas y deportivas; y pro-
ductos lácteos o bebidas con proteína a base de plantas.

consumidor
P O R T A F O L I O  E N F O C A D O  E N  E L

Al comprender profundamente 
los cambios en gustos y hábitos 
de compra de nuestros clientes 
y consumidores, podemos 
actuar más rápido que nuestros 
competidores para adaptar 
nuestra portafolio de productos y 
satisfacer sus necesidades.

de nuestras marcas son 
bebidas bajas o sin azú-
car

37.2%

Nuestros clientes y consumidores son el centro de todo lo 
que hacemos. Al entender a profundidad los cambiantes 
gustos y hábitos de nuestros clientes y consumidores, 
podemos actuar más rápido que nuestros competidores 
para adaptar nuestro portafolio de manera que satisfaga 
sus necesidades mediante innovación ejemplar en pro-
ductos y una excelente ejecución comercial.  

33



Este año, nuestra operación en Guatemala ganó “La 
Copa de Excelencia Coca-Cola,” superando a otros em-
botelladores de la región Latincentro de The Coca-Cola 
Company. La operación ganó este reconocimiento por 
su ejecución ejemplar, y por obtener el incremento de 
ingresos más alto de todas las categorías de bebidas de 
Coca-Cola y la mayor proporción de crecimiento en valor 
de marca para las bebidas más representativas.

Excelencia reconocida

Para aumentar la interacción con consumidores que 
tienen distintos estilos de vida y hábitos hacia la marca  
Coca-Cola, lanzamos Coca-Cola Café en una convenien-
te mini lata de 235 ml, tanto en México como en Colom-
bia. Dos de los sabores favoritos de nuestros consumi-
dores se combinaron en una bebida sin azúcar y con 
más cafeína en una presentación que puede tomarse en 
cualquier momento. Esta Coca-Cola es un éxito que ha 
generado ventas de más de 500 mil cajas unidad ade-
más de 12 millones de transacciones en 2019.

Incrementando el compromiso del consumidor

M É X I C O  Y  C O L O M B I A

Seguimos satisfaciendo la creciente demanda de nues-
tros clientes y consumidores colombianos con bebidas 
refrescantes a base de jugo mediante nuevos tamaños 
de los productos Del Valle Frutal y  Del Valle Fresh. Con el 
lanzamiento de presentaciones como el PET retornable 
de 1 litro y 500 ml y Tetra Pak de 1 litro, atendemos más 
ocasiones de consumo y mejoramos nuestra posición 
competitiva en la amplia categoría de jugos del país.

Innovación enfocada en el cliente

C O L O M B I A

G U A T E M A L A

Para capturar la magia de nuestras marcas de bebidas 
carbonatadas, estamos ofreciendo una experiencia de 
compra premium en nuestros puntos de venta de canal 
moderno. Mediante la ejecución en tienda y promocio-
nes—con bebidas de marcas Schweppes y Coca-Cola— 
nos adecuamos a los hábitos de consumo, ofreciendo 
una mejor experiencia de compra y aumentando la atrac-
ción del público a nuestras marca mientras mejoramos 
nuestra posición competitiva. Además, recientemente 
lanzamos la estrategia Triple Win con el objetivo de en-
riquecer aún más nuestra categoría de bebidas carbo-
natadas en canal moderno y  on-premise mientras que 
planeamos continuar ampliando dicha estrategia duran-
te los próximos tres años.

Experiencia de compra premium
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P R O M O V E R  L A  C A T E G O R Í A 
D E  B E B I D A S  C A R B O N A T A D A S 
M E D I A N T E  A S E Q U I B I L I D A D

A lo largo del año, revitalizamos el crecimiento de nuestras bebidas car-
bonatadas enfocándonos en la asequibilidad. Para este fin, seguimos sa-
tisfaciendo a los clientes que son más sensibles al precio mediante un 
amplio portafolio de presentaciones asequibles en los puntos de venta 
adecuados, desde nuestras presentaciones individuales, hasta las presen-
taciones retornables tamaño familiar.  

Respecto al año  
anterior

Nuestra categoría 
de bebidas 
carbonatadas creció

2.0%

C O C A - C O L A  F E M S A I N F O R M E  I N T E G R A D O  2 0 1 9

35



En México, expandimos la asequibilidad y el consumo in-
mediato de la marca Coca-Cola mediante el lanzamiento 
de nuestra innovadora botella de vidrio retornable de 235 
ml. al precio mágico de Ps. 5, ofreciendo una convenien-
te alternativa en tamaño individual a bajo costo. También 
lanzamos la nueva presentación personal no retornable 
de 400 ml de Fanta, Mundet, Sprite, y Fresca al precio má-
gico de Ps. 7, y nuestra nueva presentación no retornable 
de 2 litros de  Mundet multi-sabores al precio mágico de 
Ps. 17.  Expandimos la cobertura de nuestra exitosa pre-
sentación PET retornable de 3 litros de Coca-Cola para 
satisfacción de nuestros consumidores. Además, lanza-
mos nuestra botella de vidrio retornable familiar de 1.25 
litros, junto con nuestras botellas en presentación PET 
de 1.5 y 2 litros de Coca-Cola en más territorios. Como 
resultado de estas iniciativas, aumentamos el volumen 
de nuestros empaques familiares de Coca-Cola en más 
del 7% comparado contra el año anterior.

Resaltando nuestra habilidad para ofrecer valor a nues-
tros consumidores, lanzamos con éxito una botella de 
vidrio retornable y accesible de 1.25 litros de Coca-Cola 
para nuestros consumidores de Argentina. Con esta po-
pular presentación retornable, recuperamos participa-
ción de ventas en Argentina. Además, nuestra mini-lata 
de 220 ml. rápidamente se ha convertido en una opción 
individual asequible para los consumidores argentinos, 
alcanzando un 30% de nuestras transacciones en pre-
sentaciones personales en el país durante este año.

Mediante una estrategia de asequibilidad dividida en 
tres partes, ganamos participación de mercado y con-
solidamos nuestra ventaja competitiva en la categoría 
de bebidas carbonatadas, obteniendo un record de ven-
tas en nuestra operación en Brasil. Primero, expandimos 
la cobertura y penetración en los hogares de nuestras 
presentaciones familiares retornables de Coca-Cola, lo-
grando un crecimiento de volumen de doble dígito en 
este año. Segundo, sacamos ventaja de nuestras pre-
sentaciones individuales y accesibles de Coca-Cola, 
Sprite y Fanta en PET de 200 ml. y mini latas de 220 
ml. para capturar un 21% de crecimiento de volumen en 
el año. Tercero, expandimos nuestras capacidades en 
el norte y sur de nuestro territorio en Brasil para capi-
talizar nuestra exitosa oferta de empaques duales que 
combinan Coca-Cola y las marcas principales de bebi-
das carbonatadas de otros sabores en las populares 
presentaciones familiares retornables. Aprovechando 
el poder de la marca Coca-Cola para incrementar nues-
tra posición competitiva en sabores, nuestros paquetes 
duales aumentaron significativamente la participación 
en ventas de canal moderno y tradicional.

Adaptamos la propuesta de valor

Ganamos participación de mercado 
M É X I C O
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Expandimos las alternativas asequibles
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U N A  F U E R T E  P O S I C I Ó N 
C O M P E T I T I V A  E N  L A 
C A T E G O R Í A  D E  B E B I D A S 
N O  C A R B O N A T A D A S

Como la categoría con el crecimiento más acelerado en nuestra in-
dustria, nos enfocamos en fortalecer nuestra posición competitiva 
para capturar la mayor cantidad de valor de los segmentos de bebi-
das no carbonatadas alineando cuidadosamente nuestro portafolio 
con los gustos y preferencias de los consumidores. 

en Brasil

Nuestra categoría 
de bebidas no 
carbonatadas creció

17.1%
Con respecto 
al año anterior
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Durante el año, continuamos acelerando el crecimiento 
en la categoría de lácteos de valor agregado. Bajo nues-
tra joint-venture con The Coca-Cola Company, continua-
mos satisfaciendo la creciente demanda de nuestros 
consumidores por el portafolio de marca Santa Clara 
de leche entera ultra pasteurizada, leche especializada 
y productos con leche saborizada. Por medio de promo-
ciones innovadoras, transferimos valor directamente a 
nuestros consumidores mediante atractivas ofertas en 
paquete o combo con nuestra presentación vidrio re-
tornable de 1.25 litros o PET de 1.7 litros de Coca-Cola, 
junto con la presentación de leche entera ultra pasteu-
rizada de 1 litro de Santa Clara. Esta estrategia fue im-
plementada en septiembre y octubre de 2019. Gracias 
al creciente poder de la marca Santa Clara, nuestra red 
de distribución granular y ejecución en punto de venta, 
aceleramos el crecimiento de volumen total  en 25% en 
el año en canal tradicional, mientras que posicionamos 
a Santa Clara como la segunda marca de leche entera 
ultra pasteurizada  del mercado con crecimiento de más 
del 5%  de la participación de ventas para 2019.

Aceleramos el crecimiento de lácteos

M É X I C O

Consolidamos y expandimos nuestra marca AdeS de 
bebidas a base de proteína vegetal en Argentina. Entre 
nuestras iniciativas, mejoramos el empaque de AdeS 
para que cuente con sus beneficios nutrimentales más 
destacados, mejoramos su ejecución en puntos de ven-
ta, y expandimos su disponibilidad en canal moderno.  
Gracias a nuestros esfuerzos, incrementamos ventas 
y también aumentamos nuestra participación en la ca-
tegoría de bebidas a base de proteína vegetal en este 
país. Además, comenzamos la integración de AdeS en 
Costa Rica y Panamá, incluyendo el lanzamiento de 
nuevos sabores.

Expandimos la categoría de bebidas a base  
de proteína vegetal

A R G E N T I N A  Y  C E N T R O A M É R I C A

Monster es una de las bebidas energéticas más atracti-
va y con mayor crecimiento para nuestros consumidores 
de Brasil.  Reforzada por nuevos e innovadores sabores 
Mango Loco, Ultra Violet, y Absolutely Blue, la bebida 
Monster superó el volumen de ventas del líder del merca-
do en el país, lo cual representa un hito importante. Tam-
bién nos permitió lograr un crecimiento en volumen de 
más del 47.8%, mientras que aumentamos significativa-
mente nuestra participación de ventas en la categoría de 
bebidas energéticas para el año.  De manera similar, en 
Uruguay, Monster se convirtió rápidamente en la bebida 
energética líder en el mercado de ese país, aumentando  
considerablemente nuestra participación de mercado.

Crecimiento de Monster

B R A S I L  Y  U R U G U A Y

Impulsamos un portafolio reestructurado de marca Del 
Valle Fresh para satisfacer la creciente demanda de con-
sumidores brasileños por bebidas refrescantes a base 
de jugo. Utilizando nuestra plataforma de llenado en frío, 
logramos un crecimiento de volumen en el segmento 
de bebidas asequibles a base de jugo, mientras que ex-
pandimos significativamente nuestra participación de 
ventas.  Adicionalmente, lanzamos Del Valle Frutas + Ve-
getais, un jugo premium que ofrece mezclas de frutas y 
verduras, sin azúcar añadida, en una conveniente presen-
tación premium de vidrio.

Impulsamos nuestro portafolio de bebidas  
a base de jugo
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I N C R E M E N T A N D O  N U E S T R O 
P O R T A F O L I O  D E  A G U A

Continuamos desarrollando nuestro innovador 
portafolio de agua para refrescar y rehidratar a 
nuestros consumidores a lo largo del día.

en Centroamérica

Nuestra categoría de 
agua personal creció

8.4%
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Recientemente lanzamos la marca de agua mineral car-
bonatada Topo Chico, un excelente complemento para 
nuestro portafolio de aguas premium. Ya popular en los 
EE. UU., Esta agua mineral de origen natural proviene 
de un manantial de piedra caliza escondido debajo del 
Cerro del Topo Chico, que se eleva a más de 1,200 me-
tros sobre las afueras de Monterrey, México. Extraída y 
embotellada en Monterrey desde 1895, comenzamos a 
ofrecer esta agua mineral premium naturalmente carbo-
natada a nuestros consumidores en botellas de vidrio no 
retornable de 355 ml, junto con presentaciones de PET 
no retornable de 600 ml y 1.5 litros, en establecimien-
tos de consumo, y canales de venta de autoservicio y de 
conveniencia.

Lanzamiento de agua mineral de fuente natural

M É X I C O

Desarrollamos una estrategia de agua en tres niveles 
para lograr una cifra record de participación de ventas 
en nuestros territorios de Brasil. En el segmento base de 
agua, continuamos impulsando la marca de agua purifi-
cada Crystal en los canales comerciales tradicionales y 
modernos. En el segmento base plus, capitalizamos el 
exitoso lanzamiento de agua con gas Crystal con sabo-
res naturales, lo que impulso que esta marca creciera a 
un ritmo de 1 millón de cajas unidad por año. Tras nues-
tro exitoso lanzamiento de SmartWater a finales del año 
pasado, expandimos cobertura de puntos de venta para 
acelerar nuestro crecimiento en el segmento premium 
de agua. Como resultado, logramos una participación 
de ventas record con 200 mil cajas unidad vendidas en 
Brasil.

Desarrollamos una estrategia de agua 
de tres niveles

B R A S I L
En Argentina, nuestra estrategia multinivel nos permi-
tió aumentar participación de ventas en la categoría 
de agua personal, a pesar del desafiante ambiente de 
consumo. En el segmento económico, capitalizamos 
a través del relanzamiento de agua personal KIN para 
ofrecer una opción competitiva y accesible para clientes 
y consumidores. Continuamos impulsando la marca de 
agua purificada Bonaqua en el segmento base. Además, 
en el segmento premium nos fortalecimos con Smar-
twater, lanzada a finales de 2018, ya que cuenta con una 
mezcla única de electrolitos para crear un sabor distinti-
vamente fresco y puro para nuestros consumidores.

Ejecutamos una estrategia multinivel 
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I M P U L S A M O S  N U E S T R A S  O P C I O N E S 
B A J A S  Y  S I N  A Z Ú C A R  E N 
A N T I C I P A C I Ó N  A  L A S  T E N D E N C I A S 
D E  C O N S U M O
Seguimos impulsando el desarrollo de un portafolio de bebidas 
bajas y sin azúcar para satisfacer y estimular la demanda de 
productos mientras nos adaptamos a las diversas necesidades 
de nuestros consumidores.

El volumen de 
ventas de Coca-Cola 
Sin Azúcar creció

18.9%
Respecto al año 
anterior

C O C A - C O L A  F E M S A I N F O R M E  I N T E G R A D O  2 0 1 9

41



En México, completamos el lanzamiento de nuestra re-
ceta original de Coca-Cola con menos azúcar en presen-
taciones personales y familiares durante este año. Ade-
más, terminamos el importante lanzamiento de nuestras 
recetas originales de las marcas Fanta, Fresca, Sidral 
Mundet y Sprite con menos azúcar en todas nuestras 
presentaciones personales y familiares. 

Un gran sabor con menos azúcar, gracias a  
una nueva fórmula

M É X I C O

En Uruguay, lanzamos con éxito Schweppes sin azúcar, 
una bebida carbonatada con sabor natural a toronja en 
presentación individual de 250 ml. y familiar de 3 litros 
en botella de PET. Gracias a la popularidad de esta re-
frescante alternativa libre de azúcar, aumentamos sig-
nificativamente nuestra participación de ventas en el 
segmento de las bebidas con sabor a toronja en el país, 
así como en la categoría de bebidas sin azúcar.

Lanzamos el refrescante Schweppes
sin azúcar

U R U G U A Y

Seguimos trabajando en aumentar la creciente popula-
ridad de Coca-Cola Sem Açúcar en nuestros territorios 
de Brasil. Impulsados por un crecimiento de más del 
50% de penetración en los hogares, esta atractiva op-
ción generó un crecimiento de volumen de 28% en com-
paración con el año pasado. 

Fortalecimos la popularidad de  Coca-Cola Sem Açúcar

B R A S I L
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H Á B I T O S

Como líderes en la industria de bebidas, continuamos 
satisfaciendo los cambiantes estilos de vida de los con-
sumidores y las comunidades a las que servimos. Entre 
nuestras acciones seguimos desarrollando nuestro por-
tafolio de bebidas bajas y sin azúcar en todos los merca-
dos, anticipando la demanda de los consumidores. 

Superamos nuestra meta 2020 por  
2 millones de personas

millión de personas
beneficiadas con nuestras iniciativas 
de hábitos saludables durante 2019

+1

También buscamos promover hábitos saludables en 
nuestras comunidades mediante coaliciones multisec-
toriales e iniciativas locales enfocadas en promover una 
nutrición adecuada y la activación física.

saludables

C O C A - C O L A  F E M S A I N F O R M E  I N T E G R A D O  2 0 1 9

43



F O M E N T A R  H Á B I T O S 
S A L U D A B L E S  E N 
N U E S T R A S  C O M U N I D A D E S

Buscamos impulsar hábitos saludables en nues-
tras comunidades mediante programas locales 
enfocados en nutrición o actividad física.

A finales de 2018, cumplimos nuestra meta de 
beneficiar a 5 millones de personas mediante pro-
gramas de hábitos saludables y nutrición de 2015 
a 2020.  Hasta ahora, aproximadamente 7.2 millo-
nes de personas se han beneficiado de nuestros 
programas en los últimos cinco años.

Para lograr esta meta y complementar nuestros 
programas de hábitos saludables, durante los úl-
timos 10 años también hemos trabajado con Fun-
dación FEMSA para realizar inversión social en 
proyectos, con un componente en educación tem-
prana, enfocándonos en resolver asuntos relacio-
nados con problemas de alimentación y creando 
entornos saludables para los niños. 

Beneficiarios acumulados
Iniciativas de hábitos saludables

2016
1.5

2015
0.5

2017
3.1

2018
6.15

2019
7.2
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Junto con el Sistema Coca-Cola y otros asociados, co-
laboramos en el programa Ponte al 100, el cual está 
diseñado para generar hábitos saludables en estudian-
tes de escuelas primarias y secundarias, mientras que 
proporciona una medida de índice metabólico y de dis-
tintos indicadores de salud para este gran segmento de 
la población. 

M É X I C O

Junto con The Coca-Cola Company, ofrecemos el pro-
grama Un Plato, Una Sonrisa para contribuir con el des-
empeño académico, promover una alimentación ba-
lanceada y mantener el bienestar nutricional al proveer 
comidas diarias durante todo el ciclo escolar. 

N I C A R A G U A

Fomentamos la actividad física de niños, adolescentes 
y adultos mediante su participación en la iniciativa Hora 
de Moverse, la cual promueve capacitación a los profe-
sores y dona equipo deportivo. 

C E N T R O A M E R I C A

Mejoramos la calidad de vida de nuestras comunidades 
mediante Praça da Cidadania en Brasil o Plaza de la 
Ciudadanía en México. Esta iniciativa proporciona ac-
ceso a servicios públicos a la par que construye una red 
de mejoras comunitarias en cuanto a salud, nutrición y 
programas de actividad física. 

B R A S I L  Y  M É X I C O

C E N T R O A M E R I C A

Apoyamos Campaña de Colores, una red que promue-
ve una buena nutrición y hábitos saludables en 65 es-
cuelas primaras de Costa Rica, Guatemala, Nicaragua y 
Panamá, y que consiste en educar a los niños en torno 
a nutrición, higiene y hábitos positivos de actividad físi-
ca. Este proyecto se lleva a cabo en colaboración con 
la American Nicaraguan Foundation (ANF) y Glasswing 
International.
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01 02 03

M E R C A D O T E C N I A 
R E S P O N S A B L E

En Coca-Cola FEMSA, nuestros consumidores son 
el motor de decisiones y acciones. Es por ello que 
la transparencia, la información confiable y un alto 
sentido de responsabilidad son los principios que 
conducen nuestras prácticas de mercadotecnia. 

Para permitir que los consumidores tomen decisiones 
nutricionales informadas, las etiquetas de nuestros pro-
ductos cuentan información clara y fácil de usar, inclu-
yendo, grasas, azúcares y sodio para cada uno de nues-
tros productos. Nuestro etiquetado nutricional tiene por 
objetivo proporcionar información clara y completa de 
acuerdo con las regulaciones aplicables en los 9 países 
donde operamos. Cuando existen cambios en la regu-
lación, adaptamos el etiquetado con el fin de asegurar 
que nuestros consumidores obtengan información de 
alta calidad.

Como parte de nuestro compromiso con el bienestar de 
nuestros clientes, nuestra publicidad se adhiere a la po-
lítica de Mercadotecnia Responsable de The Coca-Cola 
Company y los Lineamientos globales de venta en es-
cuelas. Por ejemplo, como parte del sistema Coca-Cola, 
cumplimos la política de Mercadotecnia Responsable de 
la compañía, y no vendemos productos en canales con 
un público donde predominan los niños menores de 12 
años. De esta y otras maneras, reforzamos nuestro com-
promiso con los hábitos saludables de los consumidores. 

Nuestros procesos de producción cumplen con los 
más altos estándares de calidad; y nuestros ingredien-
tes cumplen con cada una de las regulaciones locales y 
estándares de agentes regulatorios, incluyendo CODEX, 
FDA, JEFCA, and EFSA.  Nuestros procesos de produc-
ción se llevan a cabo en instalaciones embotelladoras 
con tecnología de punta dentro de la industria global de 
bebidas, por lo que garantizamos los productos de me-
jor calidad para nuestros consumidores. 

Decisiones nutricionales informadas Mercadotecnia responsable La más alta calidad
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En línea con nuestro marco estratégico, este año implementamos modelos operativos 
de finanzas, cadena de suministro y recursos humanos para crear una organización de 

servicio más ligera, ágil y colaborativa apalancada en la escala de la compañía y las 
oportunidades de valor compartido que lleve a nuestras operaciones comerciales hacia 
un crecimiento empresarial rentable y sostenible. Como resultado, estamos creando una 

organización más fuerte y flexible, con la velocidad, agilidad y capacidad de impulsar 
nuestra posición competitiva, atender proactivamente los cambiantes desafíos de la 

industria y capitalizar nuevas oportunidades de mercado. 
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4  G R O W T H

Nuestra estrategia comercial tiene por objetivo crear y 
satisfacer la demanda de los consumidores por nues-
tros productos, cuando sea, donde sea y como sea. Para 
este fin, nuestro Centro Comercial de Excelencia se es-
fuerza en optimizar y salvaguardar los procesos comer-
ciales de la compañía, mientras que reforzamos nues-
tras capacidades comerciales enfocadas en:

• Segmentación de mercado para ofrecer la mejor 
propuesta de valor a nuestros clientes, compradores 
y consumidores

• Gestión de crecimiento de ingresos, incluyendo 
nuestro portafolio, precios y promociones

• Planeación de la demanda para garantizar que se 
cumpla nuestra promesa comercial

• Ejecución comercial para asegurar que nuestro 
portafolio se presente de la mejor manera para 
nuestros clientes, compradores y consumidores

commercial
• Ruta a mercado para servir mejor a nuestros 

clientes de la forma más eficiente y rentable 
• Servicio al cliente y compromiso para construir una 

relación fuerte y de largo plazo con nuestros clientes 
• Analíticos de Mercado para generar aprendizajes y 

transformarlos en estrategias ganadoras 
• Tecnologías y facilitadores digitales para 

desarrollar soluciones innovadoras y con tecnología 
de punta para soportar nuestras operaciones

Desarrollo Comercial
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Este año, continuamos impulsando nuestra Plataforma 
de Analíticos de Mercado para mejorar nuestra segmen-
tación de clientes, gestionar el crecimiento de ingresos y 
capacidades de planeación de la demanda. Con el fin de 
capitalizar por completo nuestra capacidad de análisis, 
contamos con una Gestión Dinámica de Iniciativas (DIM) 
que alinea equipos comerciales y de mercadotecnia con 
el fin de ejecutar y priorizar iniciativas granulares median-
te la fuerza de ventas en el canal tradicional y moderno. 

Estamos sacando provecho de la tecnología digital para 
transformar la manera en que trabajamos y servimos a 
nuestros 1.9 millones de clientes y 261 millones de con-
sumidores. 

Estamos desarrollando una solución omnicanal para 
nuestros clientes, la cual conecta diversos puntos en 
tiempo real —desde centros de contacto de preventa, has-
ta tecnologías digitales como mensaje directo, portales 
web, aplicaciones móviles, e intercambio electrónico de 
datos (EDI)— para mejorar el servicio, compromiso con 
los clientes, incrementar ventas e impulsar productividad. 

Aprovechamos la 
tecnología digital para 
transformar la forma 
en que trabajamos 
y servimos a 
nuestros 1.9 
millones de clientes 
y 261 millones de 
consumidores.

cocacolafemsa_mx
Metepec Pueblo Mágico

Les gusta a cocacolafemsa_uy y otros

Nuestra solución Omnicanal conecta diversos puntos de 
contacto en tiempo real para mejorar el servicio al cliente 
y su compromiso, aumentar las ventas e impulsar la pro-
ductividad. Las siguientes páginas describen un ejemplo 
de cómo nuestros clientes se beneficiarán de ello.

N U E S T R A  S O L U C I Ó N 
O M N I C A N A L
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Lunes

8:55
Thursday, 3 July

MI COCA-COLA

You have placed and additional order. 

now

01
02

03
04

Juan ha sido nuestro cliente desde 
hace años. Hoy, como cada lunes, 
Juan es visitado por Mario, su 
prevendedor habitual.

Mientras Juan está ocupado 
atendiendo su negocio, le pide a 
Mario que tome su orden semanal.

Horas más tarde, Juan se da 
cuenta que olvidó ordenar un 
producto específico, pero ahora 
ya es tarde. Mario lo visitará 
nuevamente en unos días. 

Juan usa el chatbot de Whatsapp 
de KOF para hacer una orden 
adicional, incluyendo el producto 
específico que había olvidado.

Mario recibe 
instantáneamente una 
notificación en su hand 
held: “Juan realizó un 
pedido adicional”

Mario decide llamar a Juan para 
confirmar este nuevo pedido.
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Martes
11:00

Today

In the afternoon

Recieved

We are working on your order

On the way

Delivered

Durante la noche, el 
enfriador de Juan dejó de 
funcionar.

Usando su celular, Juan 
accede a la app móvil de 
KOF y crea una orden de 
servicio para que revisen y 
reparen su enfriador. 

Juan recibe una llamada 
del Centro de Contacto: “Un 
técnico te visitará en las 
próximas horas.”

Mientras el camión de reparto se 
acerca al negocio de Juan, él recibe una 
notificación de Whatsapp: “Tu orden 
está próxima a ser entregada. Serás 
el próximo cliente que será servido en 
nuestra ruta.”

Enseguida, confirma que sus órdenes más 
recientes serán entregadas durante la 
tarde, usando la funcionalidad de rastreo 
de orden.

El camión de reparto llega y Juan 
recibe ambas órdenes. Utiliza 
el sistema de pago electrónico 
integrado al app móvil de KOF para 
crear un código QR.

Juan valida que su pago ha sido 
exitoso y verifica su balance total. 
Juan es un cliente satisfecho.

05

06

07
08
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M É X I C OA R G E N T I N A  Y  B R A S I L

B R A S I L C O C A - C O L A  F E M S A

C O L O M B I A B R A S I L

Estamos fortaleciendo nuestra Plataforma de Analí-
ticos Avanzados de Mercado en México y Colombia, 
mientras la lanzamos en nuestra operación de Brasil. 
Entre los beneficios de esta plataforma, hemos optimi-
zado nuestro retorno por inversión en promociones en 
más del 30% en canal tradicional de México y Colom-
bia. En México, también hemos incrementado nuestro 
precio promedio en anticipación a la inflación, mientras 
logramos mantener nuestra participación de mercado. 
Además, hemos construido una cartera de iniciativas 
en constante crecimiento, clasificadas por efectividad, 
para que todas nuestras operaciones elijan según su 
estrategia comercial.

A través de Victoria, nuestro motor analítico prescripti-
vo de aprendizaje automático, mejoramos la precisión 
de nuestro pronóstico de ventas en operaciones selec-
cionadas en México. También estamos ampliando la 
presencia de Victoria y ejecutando pruebas piloto en 
Colombia y Brasil para mejorar la precisión de nuestro 
pronóstico de ventas y generar ahorros de inventario y 
transporte en estas operaciones.

Durante 2019, implementamos nuestro portal web B2B 
en Brasil y Argentina, atendiendo hasta 50,000 clientes 
en la primera etapa de su lanzamiento. En Brasil, también 
implementamos otra solución B2B basada en un chatbot 
para WhatsApp, el cual permite que nuestros clientes nos 
contacten para ordenar un producto en cualquier momen-
to, así como capturar órdenes perdidas y reducir desa-
basto en el mercado. Estamos llevando a cabo pruebas 
piloto en México, Brasil y Argentina para afinar nuestro 
modelo de relacionamiento B2B y desarrollar modelos de 
Ruta al Mercado a la medida que atiendan la complejidad 
incremental, mientras que rediseñamos nuestra infraes-
tructura de TI para conectividad en tiempo real.

Estamos expandiendo nuestra ventaja de ser pioneros en 
los canales digitales de Brasil, incluyendo e-commerce y 
consolidadores de alimentos tales como Rappi y iFood. En 
consecuencia, ganamos participación de hasta 78% en el 
canal local de ventas e-commerce y una tasa de incidencia 
del 16.9% entre consolidadores de alimentos en línea, lo 
que resultó en ventas por 6.7 millones de cajas unidad y 
crecimiento de volumen de más de 120% en el año.

Operamos nuestro proceso de Gestión de Iniciativa Di-
námica en México, Brasil, Colombia, Argentina, Costa 
Rica, Nicaragua, Panamá y Uruguay. Durante 2019, co-
municamos más de 5 millones de iniciativas específi-
cas cada mes en estas operaciones. Además, nuestra 
operación en México ha mostrado una mejora del 8% 
en sus puntajes de ejecución de iniciativas específicas.

Plataforma de analíticos avanzados

Inteligencia Artificial

Soluciones digitales

Canal digital Gestión dinámica de iniciativas (DIM)

M É X I C O C O L O M B I A B R A S I L
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Estamos impulsando nuestra Plataforma de Analíticos de 
Mercado, DIM, Solución Omnicanal, y modelos flexibles de 
Ruta al Mercado para crear una organización más ágil y 
flexible que cuente con las capacidades comerciales ade-
cuadas para mejorar su competitividad, atender proactiva-
mente los cambiantes desafíos de la industria y capitalizar 
oportunidades de negocio

D E S A R R O L L O  D E  R U T A S  A L  M E R C A D O 
C E N T R A D A S  E N  E L  C L I E N T E

G U A T E M A L A

En nuestro territorio de Los Altos, el cual incluye la segunda ciu-
dad más grande de Guatemala, transformamos el modelo ope-
rativo para mejorar la ejecución de mercado, optimizar signifi-
cativamente el servicio al cliente y expandir considerablemente 
la disponibilidad del portafolio. Como resultado, el volumen de 
ventas en este territorio aumentó 32.3% durante el año.

Modelo Operativo Transformado

B R A S I L

En Brasil, nuestra estrategia KOF EDGE tiene como objetivo co-
nectar, de manera literal y figurada, todos los puntos: desde una 
facultad omnicanal para la tomar órdenes hasta un mayor rela-
cionamiento con el cliente; enrutamiento y rastreo de envíos en 
tiempo real y soluciones de pago alternativas. Todo esto para 
construir una ventaja competitiva sostenible al convertirnos en 
el socio preferido de ventas y entrega para nuestros clientes.

Estrategia KOF Edge

M É X I C O

En México, piloteamos nuestro modelo RTM de saturación 
para satisfacer las necesidades de nuestros clientes espe-
cializados en áreas urbanas. Para complementar nuestro 
modelo de preventa ya existente, estamos trabajando selecti-
vamente con mayoristas y distribuidores para aumentar el al-
cance de nuestro mercado y mejorar el nivel de servicio para 
clientes pequeños, incluyendo rutas específicas para nuevas 
categorías. En consecuencia, estamos incrementando nues-
tra base de clientes y consumidores, a la vez que crecemos 
la disponibilidad de nuestro portafolio para impulsar el creci-
miento de volumen.

Modelo RTM de “saturación”

C O S T A  R I C A

En 2019, implementamos con éxito nuestro Modelo de 
Distribuidores Sostenibles en Costa Rica, optimizando la 
productividad de nuestra flota secundaria mediante una 
red aprobada de distribuidores. De la mano con nuestros 
altos estándares de ejecución de mercado, este modelo 
nos permitió incrementar el puntaje ICE de la operación 
en Costa Rica en un 10%, y reducir nuestro costo de ser-
vir mientras mejoramos en atención al cliente, volumen 
de ventas y rendimiento del capital invertido.

Modelo de distribuidores

Estamos capitalizando nuestro creciente conocimiento y de-
sarrollando modelos personalizados directos e indirectos de 
Ruta al Mercado (RTM) para maximizar la creación de valor del 
cliente y optimizar nuestro costo de servicio. Mediante la com-
binación adecuada de modelos RTM directos e indirectos, lo-
gramos una mayor productividad de manera flexible y efectiva.
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4  G R O W T H
Cadena de Suministro

Este año, funcionalizamos el área clave de Cadena de 
Suministro para avanzar, optimizar y estandarizar mode-
los operativos, plataformas, sistemas y procesos. Para 
ello, centralizamos la estructura de reporte de nuestra 
organización para que los Directores de Cadena de Su-
ministro de las operaciones en cada país ahora reporten 
directamente al Director de Cadena de Suministro de Co-
ca-Cola FEMSA. Tras reconocer a México y Brasil con las 
mejores prácticas, también descentralizamos nuestros 
Centros de Excelencia de distribución y manufactura en 
nuestras operaciones. En consecuencia, Brasil y México 
son ahora responsables de evolucionar nuestros mo-
delos de distribución y manufactura asegurando que el 
resto de nuestras operaciones adopten dichos modelos. 
Además, definimos una clara visión para nuestra cadena 
de suministro, la cual se enfoca en seis pilares:

supply
• Definir y mantener altos estándares de calidad, 

seguridad y medio ambiente.
• Adoptar activamente y fortalecer nuestro modelo de 

cadena de suministro impulsado por la demanda y 
centrado en el cliente.

• Mejorar continuamente nuestra excelencia 
operativa integral.

• Maximizar nuestro rendimiento de capital invertido 
mediante asignación y gestión de capital y gastos 
operativos.

• Apoyamos el crecimiento de nuestras operaciones 
como un socio de negocio confiable, cumpliendo 
consistentemente con los indicadores clave de 
desempeño y habilitando estrategias comerciales y 
de mercadotecnia.

• Garantizamos contar con el mejor talento, cultura y 
comportamiento alineado con el ADN KOF. 
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Consistente con nuestra visión, lanzamos la iniciativa de 
Reinvención de Cadena de Suministro para compartir, 
adoptar y elaborar de manera colaborativa y sistemática 
nuestras mejores prácticas y procesos, fortalecer nichos 
de talento y capturar oportunidades de productividad en 
toda la cadena de suministro de la compañía a lo largo de 
nuestras operaciones. Como parte de este plan de rein-
vención de cuatro años, estamos realizando un análisis 
integral del portafolio y una optimización de red; maxi-
mizando nuestro uso de activos y asignación directa de 
materiales; optimizando transportación primaria y distri-
bución de carga; diseñando las operaciones de almace-
namiento, manufactura y distribución del mañana con el 
fin de atender las necesidades futuras del negocio. 

En línea con nuestras prioridades estratégicas, acelera-
mos el desarrollo e implementación del modelo de Cade-
na de Suministro orientado hacia la demanda y enfocado 
en el cliente. Este año, terminamos la implementación de 
nuestros Servicios de Logística KOF en la plataforma de 
Planeación de Cadena de Suministro en todas nuestras 
operaciones. Tras lanzar nuestra plataforma de Distri-
bución Digital 1.0, incluyendo una aplicación basada en 

web, dispositivos móviles de entregas, y equipo vehicular 
de telemetría, en nuestras operaciones en México y Brasil 
implementamos la plataforma de Distribución Digital 2.0 
a lo largo de la flota secundaria de distribución en nuestra 
operación de Brasil durante 2019. Hacia adelante comen-
zaremos el camino de evolucionar la distribución digital 
en el resto de nuestras operaciones, mientras lanzamos 
la plataforma de Distribución Digital 2.0 en nuestra ope-
ración en México el próximo año. 

Nuestras operaciones 
en Brasil y México son 
las más avanzadas en 
distribución y manufactura, 
respectivamente. Por esta 
razón, descentralizamos 
nuestros centros de excelencia 
de distribución y manufactura a 
cada una de esas operaciones 
para que lideren nuestras 
mejores prácticas en nuestra 
organización.

cocacolafemsa_br

Les gusta a cocacolafemsa_mx y otros
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Durante 2019, terminamos la implementa-
ción de nuestra plataforma de Planeación de 
Servicios de Logística (KLS) para la Cadena 
de Suministro KOF en el 100% de nuestras 
operaciones. También comenzamos a imple-
mentar esta plataforma en nuestras operacio-
nes de Uruguay y Guatemala. Utilizando ana-
líticos avanzados, ahora podemos rastrear, 
ajustar y optimizar el desempeño de nuestras 
rutas y servicio al cliente. En consecuencia, el 
nivel de servicio que proporcionamos a nues-
tros territorios se elevó a 99.7 para 2019, de 
una base de 99.4 en 2018. También genera-
mos ahorros de gastos en producción, alma-
cenamiento y transportación por USD $39.2 
millones durante los últimos tres años.

Plataforma de planeación de servicios 
de logística KOF (KLS) para la cadena de 
suministro

Planeación de la distribución enfocada por 
el cliente

Distribución digital 2.0 

Torre de control de cadena de suministro 

Para apoyar nuestra plataforma KLS para la 
Planeación de Cadena de Suministro, duran-
te 2019 implementamos un nuevo proceso 
de planeación de distribución enfocada al 
cliente en Brasil y México. Este ágil proce-
so impulsado por la demanda nos permite 
adaptar proactivamente el sistema de dis-
tribución para satisfacer los requerimientos 
de nuestros clientes, mientras optimizamos 
el costo de servir. Como resultado de este 
proceso, abrimos varios centros de distri-
bución y cross-dock para colocar nuestros 
suministros más cerca de la demanda a lo 
largo del año.

Lanzamos la plataforma de Distribución 
Digital 2.0, utilizando la Torre de Monitoreo 
2.0, en la operación en Brasil durante 2019. 
Atendemos todo el ciclo de planeación es-
tratégica y táctica —desde análisis hasta pla-
neación y ejecución— con esta plataforma 
mejorada que cuenta con rastreo de rutas, 
una nueva app basada en web para supervi-
sores, un análisis de la red integral de cade-
na de suministro, y control digital en tiempo 
real para la operación de distribución.

Este año, desarrollamos e implementamos la Torre 
de Control centralizada de Cadena de Suministro, 
la cual concentra las capacidades y proporciona 
visibilidad de todas las actividades de la cadena 
de suministro. La torre utiliza un repositorio de 
datos para almacenar la creciente información de 
nuestro negocio.
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En manufactura, realizamos avances específicos mien-
tras llevamos a cabo una evaluación completa de las 
mejores prácticas en nuestras operaciones. Entre las 
iniciativas, continuamos desarrollando la plataforma de 
Manufactura Digital 2.0. En esta plataforma, evoluciona-
mos el modelo de Planeación Centralizada de Manteni-
miento a plantas dentro del Sistema Integrado de Gestión 
de Activos. Este sistema abarcará toda nuestra cadena 
de suministro, desde edificios, flota de distribución y en-
friadores. A través de este Sistema Integral de Gestión de 
Activos, esperamos optimizar el retorno de capital inver-
tido de la compañía por medio de la asignación de capital 
y gastos operativos.

Además, nos aseguramos de contar con la planeación de 
talento adecuada a nivel operativo, incluyendo un nicho 

en desarrollo de gerentes de planta, distribución y logís-
tica. Con esto en mente, trabajamos cerca de recursos 
humanos para desarrollar la Universidad KLS, una plata-
forma estandarizada de aprendizaje para garantizar que 
tengamos las competencias y habilidades adecuadas en 
todas nuestras operaciones. Por ejemplo, nuestros pro-
gramas de liderazgo 1 y 2 se enfocan en incrementar las 
capacidades de mandos medios. Para complementar la 
Universidad KLS, también estamos creando la Universi-
dad de Distribución y la Universidad de Manufactura para 
que en los años siguientes podamos construir tanto ca-
pacidades técnicas como gerenciales en toda nuestra 
organización.

Nos aseguramos de contar 
con una cartera de talentos 
adecuada a nivel operativo, 
incluido un grupo creciente 
de gerentes de planta, 
distribución y logística.
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4  G R O W T H

Como parte de nuestro camino de transformación cul-
tural de varios años, durante 2019 funcionalizamos por 
completo el modelo organizacional de Recursos Hu-
manos. Mediante este proceso, estamos centralizando 
y simplificando nuestra estructura organizacional, en 
donde los gerentes de recursos humanos de cada una 
de las operaciones reportan directamente al Director de 
Recursos Humanos de la compañía. Definimos la visión 
del nuevo modelo organizacional de Recursos Humanos 
(RH) de modo que habilite el éxito de las operaciones 
comerciales:

people

• Pensar y trabajar como un solo equipo de RH sin im-
portar donde trabajes.

• Mejorar la calidad y valor de los servicios de RH para 
nuestros colaboradores, priorizando la experiencia 
de nuestros colaboradores. 

• Identificar y desarrollar las habilidades requeridas 
para nuestras necesidades de negocio globales ac-
tuales y futuras. 

• Consolidar y estandarizar procesos, habilidades y recur-
sos de RH en nuestras operaciones, eliminando redun-
dancias mientras nos enfocamos en esfuerzos de alto 
valor agregado y compartiendo mejores prácticas. 

• Habilitar tecnología para definir nuestro camino digital. 

Nuestra gente
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01Organización y cultura

Adaptar las capacidades 
organizacionales de la compañía 
para satisfacer las cambiantes 
necesidades de negocio 

03Camino hacia lo digital

Promover la estandarización y 
automatización de procesos de 
RH, priorizando la experiencia de 
nuestros colaboradores

02Gestión y desarrollo de talento

Asegurar que nuestro talento 
se convierta en una ventaja 
competitiva para alcanzar 
las metas estratégicas de la 
compañía

Nuestra meta a mediano plazo es mejorar la propuesta 
de valor de servicio de RH para contribuir a una estrate-
gia de negocio más amplia, además de atender las ne-
cesidades de cada uno de nuestros colaboradores con 
base en su historia laboral, desde la contratación hasta 
la jubilación. Para este objetivo, buscamos soportar el 
crecimiento del negocio liderando un cambio cultural, 
desarrollando el mejor talento e implementando proce-
sos automatizados a un costo óptimo.

C O C A - C O L A  F E M S A I N F O R M E  I N T E G R A D O  2 0 1 9

60



cocacolafemsa_ar

T R A N S F O R M A C I Ó N 
C U LT U R A L  Y 
O R G A N I Z A C I O N A L

Nuestro camino hacia una transformación cultural co-
menzó con el lanzamiento del ADN KOF para asegurar que 
clientes y consumidores estén al centro de todo lo que ha-
cemos. Compuesto de cinco elementos clave fundamen-
tales, el ADN KOF es el conjunto de creencias y comporta-
mientos que aspiramos a vivir y respirar diariamente. 

Foco obsesivo en consumidores y 
cli

en
te

sDecisores ágile
s

Primero la gente

M
entalidad de dueñ

os

Excelencia operativ
a

En 2019, evolucionamos 
nuestra Encuesta de clima 
organizacional a una encuesta 
administrada por terceros, 
100% digital y más rápida 
con el objetivo de maximizar 
el sentido de pertenencia y 
aumentar la experiencia de los 
colaboradores con excelentes 
resultados: tuvimos una tasa 
de participación del 90% y 
91% de compromiso de los 
colaboradores.

Les gusta a cocacolafemsa_mx y otros
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A lo largo del año, dimos vida al ADN KOF mediante va-
rias iniciativas en los países donde operamos:

Talleres de Momentos de la Verdad (MoV) – Llevamos 
a cabo 10 talleres MoV con la participación de más de 
400 colaboradores para identificar los puntos difíciles 
de cambio y desarrollar planes de acción que nos per-
mitan llenar cualquier brecha identificada entre nuestra 
cultura actual y la cultura que buscamos lograr para 
todo Coca-Cola FEMSA. 
Foros de Dinámicas Culturales – Organizamos 6 foros 
que permitieron que nuestros líderes reflexionaran so-
bre distintas dinámicas culturales que buscamos esta-
blecer y posteriormente implementar estos comporta-
mientos a lo largo de la organización, para así reforzar 
la cultura deseada.
Reuniones All-Hands – Llevamos a cabo tres reunio-
nes de toda la compañía para proporcionar a todos 
los colaboradores una visión acerca de la estrategia y 
resultados del negocio, así como promover oportuni-
dades de interacción con los líderes de la compañía y 
reconocer a nuestros héroes en la operación. 

Además, desarrollamos iniciativas, incluyendo visitas a 
canal tradicional y modernos, para aumentar el conoci-
miento de los procesos comerciales, mientras desarro-
llamos una sensibilidad operativa para diseñar estrate-
gias más asertivas.

Para soportar el lanzamiento del ADN KOF, nuestra com-
pañía inició un cambio de modelo organizacional bajo el 
programa Fuel for Growth con la meta de convertirnos 
en más:

LIGEROS para acercarnos más a nuestros mercados, 
clientes y consumidores
ÁGILES y menos burocráticos para responder a las necesi-
dades de clientes y consumidores 
DIGITALES para optimizar nuestras plataformas y procesos 

cocacolafemsa_gt

Fuel for Growth nos 
ayudará a convertirnos 
en una Coca-Cola FEMSA 
más ágil y digital.

Les gusta a cocacolafemsa_mx y otros

C O C A - C O L A  F E M S A I N F O R M E  I N T E G R A D O  2 0 1 9

62



Para crear una cultura colaborativa en toda nuestra 
compañía, terminamos la implementación del ADN KOF 
en todos los niveles operativos y organizacionales con 
o enfoque en comportamientos y capacidades necesa-
rias para el liderazgo. Nuestro equipo de liderazgo está 
comprometido con servir como ejemplos para estas ca-
pacidades y comportamientos, los cuales se esperan de 
todos en nuestra organización:

Confianza 

Confiar continuamente en nuestros 
colegas 

Además, estamos en el proceso de cambiar nuestra ma-
nera trabajar. Como parte del cambio en el proceso de 
gestión, hemos llevado a cabo 10 reuniones plenarias, 62 
talleres interdisciplinarios, 5 talleres de cambio de gestión, 
21 talleres de liderazgo y 20 talleres de capacitadores.

Mentalidad de colaboración 

Trabajar juntos de manera efectiva 
para resolver problemas como equipo 

Nosotros antes que yo 

Constantemente poner los resultados de 
la organización y el equipo antes de los 
propios para beneficiar a la compañía

Responsabilidad

 Permitir que tus acciones siempre refle-
jen un sentido de responsabilidad no sólo 

en lo que tú debes dar como resultado, 
sino en lo que toda nuestra organización 

debe entregar

cocacolafemsa_uy

cocacolafemsa_panama

Les gusta a cocacolafemsa_mx y otros

Les gusta a cocacolafemsa_mx y otros
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G E S T I Ó N  Y  D E S A R R O L L O 
D E  T A L E N T O 

“Primero la gente” es un elemento clave del ADN de nues-
tra compañía. En este sentido, gestionamos, atraemos, 
desarrollamos y motivamos integralmente a la gente de 
manera efectiva, preparándolas para ser la próxima ge-
neración de líderes. 

Primero la gente

Nuestra gente y la manera en la que traba-
jan en equipo son el activo más valioso de 
la compañía. Por ello invertimos USD $ 22.1 
millones en el transcurso del año, incluyen-
do desarrollo social y actividades de volun-
tariado, iniciativas de capacitación y progra-
mas de salud laboral. 

millones invertidos 
en nuestra gente.

US$ 22.1
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D E S E M P E Ñ O ,  S U C E S I Ó N  Y 
M O V I L I D A D

Durante el año, reforzamos nuestra metodología de ges-
tión del desempeño al incluir una evaluación de ADN, la 
cual equivale al 30% de los resultados anuales de los 
colaboradores. Por lo tanto, destacamos la importancia 
que tiene la vida y las acciones de los colaboradores en 
el comportamiento deseado de la compañía. 

Además, implementamos nuestra Metodología de Ges-
tión y Evaluación de Talento anual 9-Box, realzando el 
desempeño, la sucesión y movilidad del talento, así 
como parámetros de ejecución mientras nos enfoca-
mos en nuestro talento de alto potencial. Durante 2019, 
el 95.8% de los colaboradores, incluyendo ejecutivos, 
niveles gerenciales y mandos medios, así como con-

tribuidores individuales, fueron evaluados a lo largo de 
nuestras operaciones con el fin de identificar y tomar 
medidas para desarrollar una cartera de talentos dentro 
de la compañía. 

Para asegurar el desarrollo de talento de alto potencial, 
expandimos el Programa de Desarrollo Global Acelerado 
para proveer a los directores, gerentes y líderes de equi-
po de la organización las habilidades necesarias para 
garantizar una estrategia de negocios exitosa. Con base 
en nuestras evaluaciones de 360º en competencias 
de liderazgo y necesidades de negocio globales, estos 
programas de 9 meses emplean una metodología mix-
ta de sesiones presenciales y virtuales durante el año.  

66% de las necesidades 
de talento de nuestra 
compañía fueron 
ocupados por 
candidatos internos.
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Para 2019, nos enorgullece informar que nuestros di-
rectores y gerentes de segundo nivel, nuestros gerentes 
junior y líderes de equipo de primer nivel se graduaron 
de estos cuatro programas, lo que cubre a 68 ejecutivos 
de alto potencial a distintos niveles en nuestra organi-
zación. Notablemente, el 54% de nuestra primera gene-
ración graduada de directores y gerentes logró obtener 
nuevos puestos durante el año.

Además, lanzamos el programa de Visibilidad de Talento 
Global para talento de alto potencial en todas nuestras 
operaciones.

Nuestro camino hacia lo digital

Durante 2019, comenzamos a implementar 
la plataforma SAP SuccessFactors® en to-
das nuestras operaciones. Al final, impacta-
mos a 70,000 colaboradores con esta plata-
forma que integrará, mejorará y simplificará 
la experiencia de nuestros líderes y colabo-
radores con nuestros procesos de Recursos 
Humanos:

• Implementación de módulos de Sucesión 
y Desarrollo, Evaluación de Desempeño y 
360º, Perfil del Empleado y Compensa-
ciones.

• Migrar la Universidad FEMSA a una nue-
va plataforma que integre todos los pro-
cesos de nuestros Recursos Humanos 
mientras genera el autoaprendizaje y el 
desarrollo personal.

• Actualmente estamos estandarizando y 
migrando nuestra columna vertebral de 
Administración de Recursos Humanos a 
una solución basada en nube con el fin 
de cumplir con las tendencias del mer-
cado y establecer las bases para nuestro 
camino digital.

Horas de capacitación
Promedio de horas por nivel de contribución

Líderes estratégicos

Líderes tácticos

Líderes de gente

Contribuidores individuales

Contribuidores de operaciones

Becarios

30

45

137

67

39

90
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Promedio de horas por género
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I N C L U S I Ó N  Y  D I V E R S I D A D

En Coca-Cola FEMSA, nuestro objetivo es crear un am-
biente en donde todos los individuos puedan sentirse 
incluidos y valorados por sus conocimientos, compor-
tamientos, competencias y resultados, y que tengan 
oportunidades de desarrollo y reconocimiento con base 
en su propio talento. Ante este objetivo, nuestras metas 
estratégicas son:

01Capacitar e instalar habilidades de liderazgo 
incluyente en todos los executivos

• Capacitar para identificar juicios 
inconscientes que existen en la manera 
en que opera nuestra compañía

• Instalar las mejores prácticas que nos 
permitan manejar de manera consciente 
tales juicios

• Contar con un Comité de Inclusión y 
Diversidad que aconseje al Director 
General y a los directores de operaciones 

02Crear un ambiente laboral flexible y 
abierto 

• Actualizar las políticas del programa de trabajo 
flexible 

• Promover programas de trabajo flexible mediante 
una campaña de comunicación enfocada en 
proporcionar educación sobre su uso y beneficios

• Llevar a cabo la Semana de Inclusión y Diversidad

• Sensibilizar continuamente a la compañía acerca 
de nuevas maneras de trabajar

• Migrar hacia espacios de trabajo más abiertos y 
colaborativos en todas nuestras operaciones 

03Desarrollar una cartera de 
talento diverso 

• Incrementar la participación de las 
mujeres en roles de liderazgo

• Proporcionar visibilidad, patrocinio y 
asesoría al talento femenino

• Revisar las leyes acerca de la equidad y 
no discriminación, y sus requisitos

• Aumentar la participación de personas 
con discapacidad

• Desarrollar lineamientos e indicadores 
clave de desempeño para evaluar la 
inclusión y la diversidad 
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Mentalidad de Inclusión y Diversidad 

Para acelerar el desarrollo de una cultura organizacio-
nal verdaderamente inclusiva y diversa, estamos crean-
do conciencia y habilitando a los equipos de Liderazgo 
para incorporar una mentalidad de inclusión y diversidad 
al abrir un espacio en nuestra Cumbre Anual de Líderes 
KOF para discutir y reflexionar sobre los prejuicios in-
voluntarios y la intolerancia, sobre cómo los patrones 
sistémicos y el rechazo social impactan negativamente 
en el desempeño y en cómo crear una cultura abierta y 
consciente que pueda aprovechar el poder de las dife-
rencias humanas.

Semana de inclusión y diversidad

Para reforzar que la diversidad de nuestra 
compañía nos hace más fuertes, creamos 
un espacio que permita a nuestros colabo-
radores reflexionar acerca de la importancia 
de la inclusión y la diversidad en la organiza-
ción, impulsar el desarrollo de un líder inclu-
sivo en la compañía, y promover la experien-
cia y el compromiso de nuestro equipo de 
liderazgo para fortalecer nuestra cultura de 
inclusión y diversidad. Durante esta semana, 
llevamos a cabo pláticas y actividades dise-
ñadas para reflexionar sobre la diversidad al 
preguntarse cómo:

• Hablamos sobre minorías dentro de 
nuestra organización

• Impulsamos nuestra conciencia colecti-
va para utilizar el talento del equipo para 
resolver problemas 

• Hablamos dentro y fuera de nuestra com-
pañía, asegurándonos de que el mensaje 
se entienda claramente

• Reconocemos que cuenta que es una ex-
periencia enriquecedora sacar ventaja de 
nuestras diferencias

• Prevenimos el acoso sexual y laboral
• Abordamos la diversidad de manera dis-

tinta dado el impacto que tiene el cambio 
en el cuerpo humano 

Continuaremos impulsando nuestra transforma-
ción al empoderar a nuestros líderes en:

• Crear y madurar el desarrollo de capacidades 
de inclusión y diversidad de nuestra empresa.

• Mejorar la experiencia y el sentido de pertenen-
cia de nuestros colaboradores fomentando un 
entorno de trabajo colaborativo y flexible.

• Asegurarse de que nuestros colaboradores re-
flexionen sobre las comunidades y los consu-
midores a los que servimos.
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Colaboradores
Por género en cada nivel de contribución

85%

79%

79%

80%

96%

45%

15%

21%

21%

20%

4%

55%

Hombres Mujeres

Colaboradores
Por grupo de edad en cada nivel de contribución

Líderes tácticos Líderes tácticos

Líderes estratégicos Líderes estratégicos

Líderes de gente Líderes de gente

Contribuidores individuales Contribuidores individuales

Contribuidores de operaciones Contribuidores de operaciones

Becarios Becarios

34% 59% 7%

13% 46%

33% 45%

29%59%

27%57%

40% 1%

1%

1%

1%

21%

12%

15%

99%

35-44 45-59 60+18-34
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Por tipo de contrato y región

N
I
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Y

CR
A
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CO

BR
M

X
PA

641 278

total

total

total

total

total

total

total

total

total

1,090 2

1,278 234

1,615 0

2,208 43

3,766 0

3,083 1,795

19,474 2,143

42,892 1,685

919

1,092

1,512

1,615

2,251

3,766

4,878

21,617

44,577

Colaboradores

89%

11%

82,227

Externos

Indefinido

Internos

Temporal

Colaboradores
Internos y externos
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Por género
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Rotación

Rotación natural Rotación inducida

Por grupo de edad

Por país

18-34

35-44

Brasil

Argentina

45-59

Colombia

Guatemala

México

Nicaragua

Panamá

Uruguay60+

Costa Rica

12.7%

14.3%

19.7%

19%

14%

11%

25%

32%

7%

19%

32%

8%

11%

10%

2%

4%

4%

8%

9%

4%

3%

4%

3.3%

36.4%

1%

1%

Rotación natural Rotación naturalRotación inducida Rotación inducida

2%
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Beneficios flexibles

Cuidamos fomentar el equilibrio entre la vida laboral y personal de 
nuestros colaboradores. Para este fin, estandarizamos varios es-
quemas de beneficios en nuestras operaciones, incluyendo:

• Horarios flexibles
• Trabajo a distancia
• Licencias de maternidad/paternidad
• Día personal remunerado 

En algunas de nuestras operaciones, también ofrecemos beneficios 
como viernes feliz, medio día de cumpleaños y ausencias permiti-
das por el fallecimiento de algún familiar.

Tasa de retorno por género¹

Tasa de retención por género²

Hombres

Mujeres

Hombres

Mujeres

Licencia de paternidad

92%

96%

98%

80%

¹  Colaboradores que regresaron a trabajar después de la licencia  
de paternidad.

² Colaboradores que continúan trabajando 12 meses después 
de la licencia de paternidad.

* La licencia de paternidad masculina varía en cada país de 2 a 14 días.
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C O M P E N S A C I Ó N  Y  B E N E F I C I O S

Nuestro esquema de compensación y beneficios re-
conoce el esfuerzo y el compromiso que las personas 
tienen hacia su trabajo, así como su contribución para 
crear valor para la compañía.

A todos los niveles de la organización, nos aseguramos 
de que la remuneración que damos a nuestros colabora-
dores sea competitiva, y que existan condiciones equita-
tivas tanto para hombres como para mujeres. Para ase-
gurar la competitividad de los paquetes de beneficios 
en todas nuestras operaciones, y en línea con nuestra 
estrategia de atracción y retención de talento, se compa-
ró en el mercado la práctica de bonos basados en des-
empeño para mandos medios. Además, para asegurar 
la compensación competitiva del equipo gerencial y pre-
venir pérdida de talento en economías en recuperación, 
se desarrolló un análisis con Mercer, un líder mundial en 
el mercado de salud y beneficios.

 Con base en los estudios llevados a cabo por firmas 
de consultoría internacionales que nos permiten hacer 
comparaciones entre países, determinamos que  nues-
tros colaboradores reciben un salario integrado mayor o 
igual que el promedio del mercado.

Actuamos conforme los derechos y obligaciones labo-
rales definidos por la ley, superando las condiciones y 
beneficios establecidos en las leyes de cada país donde 
operamos. Nuestros convenios colectivos cubren apro-
ximadamente al 66% de los colaboradores. Se revisaron 
estos contratos laborales y se acordaron con todos los 
representantes de nuestros sindicatos, respetando los 
tiempos de validez establecidos, así como la conformi-
dad con todos los periodos de notificación. 

La compensación 
de nuestra gente 
reconoce su 
contribución y es 
equitativo para 
hombres y mujeres.
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Nuestra Estrategia de Desarrollo Social se concentra en 
cinco dimensiones:

• •Salud: Promovemos estilos de vida físicos y biopsi-
cosociales saludables para nuestros colaboradores. 

• Relaciones sociales: Fomentamos relaciones so-
ciales satisfactorias en armonía con el entorno y la 
comunidad mediante actividades de voluntariado de 
nuestros colaboradores .

• Economía: Trabajamos para construir y proteger el 
patrimonio familiar de los colaboradores promovien-
do una cultura del ahorro.

• Educación: Buscamos mejorar el nivel educativo de 
los colaboradores, incrementar sus conocimientos y 
habilidades, y fomentar su desarrollo cultural, creati-
vo y tecnológico.

• Trabajo: Estamos comprometidos con la excelencia 
de nuestros colaboradores en el trabajo y dentro de 
su entorno organizacional a la par de que desarrolla-
mos su sentido de pertenencia.

Estrategia de Desarrollo Social 

Promovemos el desarrollo social

En 2019, invertimos USD $3.8 millones en 
promover un equilibrio adecuado en cuanto 
a la vida laboral y familiar, mejorando así el 
bienestar y la calidad de vida de nuestros 
colaboradores.

D E S A R R O L L O  S O C I A L

Promovemos el desarrollo y la calidad de vida de nues-
tros colaboradores mediante un modelo integral de bien-
estar que impacta su entorno de manera positiva.
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Impulsamos el desarrollo de nuestros colaboradores y 
sus familias como ciudadanos responsables, compro-
metidos con su comunidad, sociedad y el medio ambien-
te. Mediante el programa de Voluntariado KOF, promo-
vemos actividades que nos permitan tener un impacto 
positivo en la calidad de vida y bienestar de las comu-
nidades en donde operamos, fortaleciendo así nuestra 
relación con ellos, mientras que mejoramos nuestro po-
sicionamiento y reputación corporativa.

Programa de Voluntariado KOF Meta 2020: 
Generar 1 millón de 
horas de voluntariado. 

En 2019, 83.076 participantes, incluyendo nuestros cola-
boradores y familiares, dedicaron 421,021 horas en 858 
iniciativas de voluntariado, apoyadas por una inversión 
de más de US$ 243,000. De 2015 a 2019, hemos acumu-
lado 1,443,246 horas de voluntario.

Nuestras actividades de voluntariado global están com-
prometidas con seis causas distintas:

Desarrollo comunitario

Medio ambiente

Desastres naturales

Salud

Educación

Derechos humanos 
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S A L U D  O C U P A C I O N A L

En Coca-Cola FEMSA, buscamos promover la calidad de 
vida en el trabajo de todos los colaboradores en nuestra 
organización.

Sistema de Gestión de Salud 
Ocupacional 

Nuestro Sistema de Gestión de Salud Ocupacional es-
tablece la visión, estrategia, objetivos, elementos y ac-
tividades mediante las cuales mejoramos la calidad de 
vida en el trabajo de nuestros colaboradores en los cen-
tros de trabajo y unidades de negocio estratégicas de la 
compañía. De acuerdo con el marco legal, ético, científi-
co y organizacional, este sistema involucra los procesos 
y programas de salud que implementamos según las 
matrices de riesgos aplicables, legislación local y nece-
sidades operativas.

2.4% reducción en nuestro 
Índice de Días Perdidos por 
Enfermedad General vs. 2018

C O C A - C O L A  F E M S A I N F O R M E  I N T E G R A D O  2 0 1 9

76



Políticas de Salud y Bienestar 

En Coca-Cola FEMSA, nuestra área de Salud Laboral 
Corporativa es la responsable de proponer revisiones y 
actualizaciones relevantes a nuestras tres Políticas de 
Salud y Bienestar:

• Salud ocupacional 
• Hábitos saludables del personal 
• Cultura saludable

La revisión corporativa de este año, fue compartida con 
el Director de Desarrollo Social y Laboral y con el Director 
Global de Recursos Humanos para su aprobación, mien-
tras que el área de control interno de la compañía revisa-
rá estas políticas para desplegarlas e implementarlas en 
todas nuestras operaciones.

En 2019, continuamos con nuestro Programa de Apoyo 
a Empleados en México. Este servicio de apoyo emocio-
nal está diseñado para ayudar a los colaboradores y a 
sus familias a resolver situaciones que puedan generar 
problemas emocionales como estrés, depresión, entre 
otros, los cuales pueden afectar su desarrollo en la vida 
cotidiana o en el entorno laboral.

Este programa forma parte de nuestra Estrategia Integral 
de Bienestar para reducir los factores de riesgo psicoso-
ciales dentro y fuera del trabajo mediante la atención y 
consejería por parte de psicólogos y otros profesiona-
les de la salud, de acuerdo con distintas situaciones que 
puedan afectar la vida de nuestros colaboradores.

Programa de Apoyo a Empleados 

Salud
Índice de días perdidos por enfermedad general
(Menos es mejor)

20
18

20
19

556.7

543.4
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4  G R O W T H

Durante 2019, funcionalizamos y consolidamos nues-
tra área financiera hacia un modelo operativo más lige-
ro, ágil, colaborativo y digital que aprovecha el tamaño, 
escala y oportunidades de la compañía para habilitar el 
éxito de nuestras operaciones de primera línea. Con esto 
en mente, la ambición del Modelo Operativo Financiero 
es servir como un aliado de negocio para nuestras ope-
raciones al brindarles opiniones valiosas para optimizar 
y agilizar la toma de decisiones, y así maximizar el valor 
para los accionistas mientras aseguramos cumplimien-
to y eficiencia transaccional. Para lograr este propósito, 
nuestras prioridades son: 

• Maximizar el rendimiento del capital invertido (ROIC) 
y la creación de valor para los accionistas mediante la 
asignación disciplinada de capital, la optimización de 
capital de trabajo y la optimización de la rentabilidad.

finance
• Co-diseñar estrategias de negocio y apoyar a nues-

tras operaciones al brindar opiniones valiosas para 
mejorar y optimizar la toma decisiones y maximizar 
el valor para los accionistas, mientras que asegura-
mos el cumplimiento y la eficiencia transaccional. 

• Gestionar riesgos proactivamente diseñando nuestro 
sistema de control interno y atendiendo activamen-
te aquellos de tipo financiero, legales y de seguridad  
cibernética.

• Priorizar la eficiencia de todas nuestras actividades 
transaccionales impulsando el despliegue y la adop-
ción de servicios compartidos y soluciones digitales.

• Asegurar la precisión de la información financiera y el 
cumplimiento con las obligaciones estatutarias.

Finanzas
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Mediante un proceso de funcionalización, centralizamos, sim-
plificamos e hicimos más horizontal nuestra Estructura Finan-
ciera, por lo que ahora los directores y gerentes financieros 
de cada operación reportan directamente a nuestro Director 
de Administración y Finanzas. En consecuencia, tenemos un 
Modelo de Operaciones Financieras más ligero, ágil, eficiente 
y colaborativo, que además está mejor posicionado para capi-
talizar la escala de nuestra compañía, generar valor, compartir 
las mejores prácticas, y permitir que nuestras operaciones de 
primera línea transformen los desafíos actuales y futuros en 
oportunidades, impulsando así el crecimiento de la rentabili-
dad de nuestro negocio.

Además, durante la segunda mitad del año estandarizamos la 
gobernanza, políticas, procedimientos y métricas para asegu-

KOF Global Business Services: Impulsando 
el crecimiento de nuestras operaciones

El modelo KOF Global Business Services 
está diseñado para brindar un mejor soporte 
y permitir el crecimiento estratégico global y 
local de negocio. En adherencia a nuestra es-
trategia de negocios, objetivos, lineamientos 
y resultados financieros requeridos, tres en-
tidades financieras especializadas (nuestro 
equipo de Expertos Corporativos, KOF Finan-
cial Services (KFS) y el equipo de Finanzas de 
Región/País) trabajan en colaboración para 
brindar apoyo en campo enfocado en propor-
cionar las reglas de colaboración y servicios 
financieros para atender a clientes internos 
y externos y asegurar así el cumplimiento de 
nuestros objetivos estratégicos. A través de 
este Marco de Transformación, habilitamos 
un Modelo de Servicios Compartidos Admi-
nistrativos y Financieros (A&F) eficiente, digi-
tal y armónico.

rar cumplimiento y eficiencia. Avanzamos en la implementa-
ción de nuestra estrategia de servicios financieros comparti-
dos, centralizando y consolidando actividades transaccionales 
de operación, tales como el procesamiento y reporte de datos, 
dentro de la plataforma KOF Global Business Services (Servi-
cios Globales de Negocio). Con esto, habilitamos a que nues-
tras operaciones se enfoquen en sus capacidades e iniciativas 
de cara a clientes y consumidores. Nuestro objetivo es seguir 
desarrollando el Modelo Operativo Financiero para fortalecer 
y simplificar nuestra organización, maximizar el rendimiento 
de capital, optimizar la asignación de capital, y liberar recursos 
para apoyar el crecimiento sostenible de nuestras operacio-
nes y la creación de valor para los accionistas. 

Directores  
Funcionales

Tesorería, Contraloría, Legal, Estrategia de negocio, 
Fiscal, Abastecimiento, Seguridad de la información, KFS

México, Brasil, Latinoamérica

Directores de finanzas de 
nuestras operaciones

Director de Administración y Finanzas
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Como habilitador del crecimiento estratégico de la compañía, nos aseguramos de que la 
sostenibilidad esté completamente integrada a lo largo de nuestros procesos de toma 

de decisiones cotidianas y operaciones. Teniendo en cuenta la sostenibilidad de nuestra 
compañía en el largo plazo, atendemos de manera estratégica, proactiva y responsable los 
desafíos de sostenibilidad en toda nuestra cadena de valor, desde energía limpia, cambio 

climático, uso eficiente y conservación del agua, manejo responsable de desechos, desarrollo 
comunitario y seguridad. 
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E N E R G Í A  L I M P I A  E N

Buscamos contar con uso eficiente de energía en toda 
nuestra cadena de valor. Además, integramos fuentes 
de energía limpia y renovable y tecnologías que reducen 
nuestras emisiones de carbono con el fin de contribuir a 
la mitigación del cambio climático.

El consumo de energía en nuestras operaciones se enfoca 
en una estrategia integral que engloba la cadena de valor.

Alineado con esta estrategia, hemos definido las siguien-
tes metas para el 2020: reducir la huella de carbono de 
nuestra cadena de valor un 20% comparado con nuestra 
base del 2010; y suministrar 85% de la energía que utiliza-
mos en nuestros procesos de manufactura en México a 
partir de energías limpias.

nuestras operaciones
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Iniciativa de objetivos basados en ciencia: 
actuando contra el cambio climático

Durante el 2019, Coca-Cola FEMSA se unió a 
la iniciativa de Objetivos Basados en Ciencia 
(SBTi) para mejorar el inventario de emisio-
nes de gases de efecto invernadero (GEI) en 
toda la cadena de valor con el fin de adoptar 
objetivos basados en ciencia para reducir 
las emisiones de GEI alineándonos con la 
meta del Acuerdo de París para limitar el ca-
lentamiento global a menos de 2ºC. 

Con base en un análisis detallado, identifi-
camos de manera precisa las fuentes de 
nuestras operaciones que emiten CO2 —des-
de ingredientes, empaques, manufactura, 
distribución y equipos de bebidas frías. Con 
estos datos estamos definiendo acciones 
que debemos tomar para disminuir nuestras 
emisiones de CO2 mediante un camino cla-
ramente definido y científico que contribuya 
a una economía baja en carbono. 

La iniciativa SBT es una colaboración entre 
CDP (antes Carbon Disclousure Project), el 
Pacto Global de  Naciones Unidas, el World 
Resources Institute, el Fondo Mundial para la 
Naturaleza, y uno de los compromisos de la 
coalición We Mean Business. 

Energía Limpia
Metas 2020:

Reducir la huella de 
carbono de nuestra 
cadena de valor en un 
20% con respecto a 
nuestra base de 2010.

Suministrar 85% de la 
energía que utilizamos 
en manufactura en 
México con fuentes 
limpias.

19%
2015

2016

2017

2018

2019

29%

38%

50%

70.7%

Total de emisiones CO2  de KOF

miles de toneladas de CO2 (eq)

miles de tCO2e

Alcance 2

Alcance 1

163.7255.3

91.6
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Ingredientes Empaquetado Equipos de refrigeración
Edulcorantes
CO2

PET
RefPET
Vidrio
Aluminio
Otros

Electricidad
Gases refrigerantes

4.027

25% 28%

Manufactura
Electricidad de embotellado
Combustibles fósiles

7%

Distribución
Electricidad de centros de 
distribución
Flota de distribución primaria 
y secundaria

14% 27%

M tonCO2e

Emisiones de la cadena de valor 2018*

219.1 gCO2e/L. de bebida

* Reportamos con un año de diferencia la huella de carbono de nuestra cadena de valor dado que el inventario se realiza sobre año operativo concluido.
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E F I C I E N C I A  E N E R G É T I C A 
E N  M A N U F A C T U R A , 
E N E R G Í A  L I M P I A 
Y  R E D U C C I Ó N  D E 
E M I S I O N E S 

Nuestro objetivo es mejorar la eficiencia energética de 
nuestras operaciones de manufactura, mientras que si-
multáneamente reducimos nuestras emisiones GEI. Para 
este objetivo, logramos aumentar nuestra eficiencia ener-
gética en 46% de 2010 a 2019.  

Para mejorar la eficiencia energética de nuestras plantas, 
hemos implementado múltiples iniciativas estratégicas: 

• Capacitación en uso de energía – Proporcionamos 
capacitación en uso de energía de forma anual a nues-
tros gerentes en cada división, así como a los operado-
res de cada una de las plantas de manufactura.

• Evaluaciones en uso de energía– Realizamos evalua-
ciones anuales en uso de energía que apoyen a nues-
tras operaciones de Argentina, Brasil, Centroamérica, 
Colombia, y México este año.

• Uso de vapor – Utilizamos el vapor producido en nues-
tras plantas para reducir el consumo de energía, garan-
tizamos un uso seguro, recuperamos el vapor conden-
sado y aumentamos la vida útil de nuestros activos. 

• 20 principales estrategias de eficiencia energética 
– Implementamos estrategias clave para minimizar el 
consumo en todas nuestras plantas.

Desde 2010 hasta 2019, logramos reducir un 12.6% las 
emisiones de CO2 en nuestras operaciones de manufac-
tura, alcanzando 13.7 gramos de CO2 por litro de bebida 
producida en 2019.

Incrementamos nuestra 
eficiencia energética en 
46% desde el 2010 al 
2019.

3.7
5.4

2010

2019

Desde el 2015 al 2019, 
disminuimos 12.6% las 
emisiones de CO2 en 
nuestras operaciones de 
manufactura, alcanzando 
13.7 gr. de CO2 por litro de 
bebida producida en 2019.
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Para 2020, buscamos abastecer el 85% de nuestros 
requerimientos de electricidad en las operaciones de 
manufactura de México con energía limpia. A finales de 
2019 logramos una cobertura del 69% de nuestras nece-
sidades energéticas para las operaciones de embotella-
do en México. 

Más allá de esta meta, al cierre de 2019 suministramos 
un 70.7% de los requerimientos de energía de nuestras 
operaciones de manufactura con fuentes limpias, lo que 
representa un aumento de más de siete veces desde el 
9% en 2014. Utilizamos fuentes de energía limpia para 
nuestras operaciones de manufactura en Argentina, Bra-
sil, Colombia, Costa Rica, Guatemala, México y Panamá.

Este año, reducimos nuestro consumo de energía un 
12%, lo que resultó en los siguientes ahorros:

USD $8.15 millones – ahorros totales en energía 
• USD $4.15 millones – eficiencia energética 
• USD $4 millones – energía limpia 

Utilizamos fuentes 
limpias de energía para 
nuestras operaciones 
de manufactura en 
Argentina, Brasil, 
Colombia, Costa Rica, 
Guatemala, México y 
Panamá.

TérmicaElectricidad

Electricidad de la red Gas LP Gas NaturalEnergías limpias

Vapor Combustóleo

Madera Diesel

Energía utilizada
3.39 M Gj

1.78 M Gj 1.61 M Gj

1%

11%

12%

17%

18%

40%
29.3%

70.7%
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El agua es el ingrediente esencial en la producción de 
nuestras bebidas. En consecuencia, estamos comprome-
tidos con asegurar el uso eficiente y la conservación de 
este recurso natural para aprovechamiento de nuestras 
operaciones y beneficio de las comunidades y el planeta. 

D E L  A G U A
sostenibilidad
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Proteger, producir y reabastecer

La escasez del agua es un desafío global cu-
yas proporciones crecen rápidamente. Por lo 
tanto, debemos actuar para garantizar la se-
guridad hídrica que permita un crecimiento 
sostenible para nuestras operaciones, comu-
nidades y planeta. Con este objetivo, segui-
mos una estrategia de tres partes para pro-
teger, producir eficientemente y reabastecer 
este recurso vital para el medio ambiente.  

Como parte de estos esfuerzos, actualiza-
mos continuamente nuestra herramienta 
de evaluación de riesgo hídrico, realizamos 
evaluaciones internas en plantas y asegu-
ramos volúmenes en concesiones de agua 
para nuestras plantas de producción con el 
fin de proteger el suministro de agua para 
la compañía, las comunidades y los países. 
Además, constantemente buscamos me-
jorar la proporción de agua utilizada en la 
producción de nuestras bebidas mediante 
incremento en la eficiencia operativa e in-
versión en las 10 principales plantas en uso 
agua. Asimismo, nuestras operaciones con-
tinúan trabajando para reabastecer al me-
dio ambiente y a las comunidades la misma 
cantidad de agua que utilizamos para produ-
cir nuestras bebidas capturando el potencial 
completo de nuestros sistemas de reabas-
tecimiento de agua. 

En consistencia con este compromiso, hemos estableci-
do una estrategia integral de agua basada en tres pilares:

1. Eficiencia de uso de agua en nuestras plantas 
2. Facilitar el acceso al agua y saneamiento en nues-

tras comunidades 
3. Reabastecimiento y fondos de agua 

De 2010 a 2019, reducimos el consumo de agua total en 
27.8%.

Metas 2020:

Incrementar eficiencia en 
el uso de agua de 1.5 litros 
de agua por litro de bebida 
producida.

Regresar a nuestras 
comunidades y el medio 
ambiente la misma 
cantidad de agua utilizada 
en nuestras bebidas.
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A P R O V E C H A M I E N T O  D E  A G U A

Como embotelladores de bebidas, el uso eficiente del 
agua es esencial para la compañía, las comunidades y el 
planeta. Para 2020, la meta es optimizar la proporción de 
uso de agua a 1.5 litros de agua por litro de bebida pro-
ducida. En 2019 nos mantuvimos en buen camino para 
alcanzar nuestra meta 2020, logrando 1.52 litros de agua 
por litro de bebida producida, una mejora del 22.5% en la 
proporción de uso de agua de 2010, nuestro año base. 
Además, nuestras iniciativas eficientes y proyectos gene-
raron ahorros por USD $1.63 millones en 2019.

Mediante nuestro programa Top 20 Iniciativas para Aho-
rro de Agua, promovemos el uso eficiente de agua en to-
das nuestras plantas. Con este objetivo, registramos un 
progreso significativo en todas las operaciones y nos en-
focamos en 20 medidas principales, desde la detección 
y eliminación de fugas, hasta el uso óptimo de agua en 
planta para sistemas de recuperación de agua. 

Eficiencia del agua

1.72

1.65

1.58

1.52

2016

2017

2018

2019

T R A T A M I E N T O  D E  A G U A 
R E S I D U A L 

100% del agua que descargamos de nuestras operacio-
nes de manufactura se envía a plantas de tratamiento 
de agua, lo cual garantiza una calidad suficiente para 
permitir la vida acuática.

Acceso a agua segura y saneamiento en 
nuestras comunidades

En colaboración con Fundación FEMSA, 
llevamos a cabo proyectos para mejorar 
la calidad de vida de las comunidades. 
Ayudamos a proporcionar agua potable, 
saneamiento y educación sobre higiene. 
Mientras que Fundación  FEMSA interviene 
de forma significativa en la fase inicial 
de cada proyecto, todas estas iniciativas 
utilizan elementos necesarios para permitir 
que las comunidades los adopten de manera 
sostenible y perduren en el largo plazo. 

Para más información sobre Fundación 
FEMSA, visita https://www.femsa.com/es/
fundacion-femsa/
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R E A B A S T E C I M I E N T O  Y  C O N S E R V A C I Ó N  D E L  A G U A 

Apegándonos a las Metas de Desarrollo Sostenible de 
Naciones Unidas, reconocemos que el agua es un recur-
so natural esencial e importante. Por ello, unimos esfuer-
zos para proporcionar acceso a agua potable, así como 
para proteger y recuperar ecosistemas acuáticos. 

Para 2020, nuestra meta es reducir el consumo de agua 
y regresar al medio ambiente y a las comunidades la 
misma cantidad de agua que utilizamos para producir 
nuestras bebidas. En congruencia con este objetivo, ac-
tualmente regresamos al medio ambiente más del 100% 
del agua que utilizamos para producir nuestras bebidas 
en Argentina, Brasil, Centroamérica, Colombia y México.

Ante el alcance sustancial, la importancia y la compleji-
dad de la conservación y reabastecimiento del agua, tra-
bajamos para fortalecer los Fondos de Agua y conservar 
las cuencas de agua mediante medidas sostenibles que 

involucran colaboración con varios aliados. Mediante 
la Alianza Latinoamericana de Fondos de Agua — com-
puesta por The Nature Conservancy (TNC), Fundación 
FEMSA, el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), y 
el Fondo Mundial para la Conservación del Medio Am-
biente — buscamos brindar seguridad hídrica en la re-
gión, asegurando el acceso sostenible a una cantidad 
suficiente y calidad de agua para sostener la vida huma-
na y su desarrollo socioeconómico.

A la fecha, la Alianza ha desarrollado 26 fondos de agua. 
De estos fondos, 5 están en países donde operamos: 
Brasil, Colombia, Costa Rica, Guatemala, y México. 
Como resultado en 2019, la Alianza ha trabajado para 
beneficiar directamente aproximadamente a 110,500 
personas en áreas cercanas a cuencas de agua median-
te la creación de empleos y capacitación de habilidades 
desde que iniciaron los proyectos.

cocacolafemsa_col

Regresamos el 100% del 
agua que utilizamos para la 
producción de nuestras bebidas.
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R E S I D U O S  Y 

En Coca-Cola FEMSA, buscamos mitigar el impacto am-
biental de nuestros procesos operativos. Durante los 
últimos años, hemos liderado en promover una cultura 
de manejo de residuos en todas nuestras operaciones y 
cadena de valor.

reciclaje
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E C O N O M Í A  C I R C U L A R 
D E  E M P A Q U E S  P O S T-
C O N S U M O

Desechos

Transporte

Recolección

Transporte

Centros de separación

Pacas

1 2

3

4

5

6
7

8

9

10

11

A

B

Otros Productos (Ciclo abierto)

Productores de resina virgen

A

B

Recicladoras 
(Clasificación, lavado,  
molienda, extrusión)

Empaques PET con contenido reciclado

Productores

Distribuidores

Consumidores

1 7

2

83

94

105

116

En Coca-Cola FEMSA confiamos en que con el apoyo y 
la corresponsabilidad de todos los actores de la cadena 
de valor, se puede lograr un enfoque de mercado para la 
economía circular.
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Estrategia KOF de Manejo de Residuos

Manejo de residuos post-industriales 

Recolección y reciclaje post-consumo

Diseño e integración de material reciclado 
en nuestros empaques

Metas 2020:

Reciclar al menos el 
90% del residuo que 
generamos en cada una 
de nuestras plantas de 
manufactura.

Incluir 25% de material 
reciclado en nuestros 
empaques PET.
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Un mundo sin residuos

Los residuos de plástico son un problema global 
que nos afecta a todos. Es inaceptable que los 
empaques de bebidas terminen en el lugar equivo-
cado. Por lo tanto, continuamos asumiendo nues-
tra responsabilidad de asegurar que el impacto de 
la compañía sea positivo y que nuestras acciones 
inspiren a otros. 

Consistente con nuestro compromiso a largo pla-
zo para manejar los residuos, nos apegamos por 
completo a los tres pilares de la iniciativa global 
para 2030 “Un mundo sin residuos” de The Co-
ca-Cola Company que consiste en:

DISEÑAR
• Hacer que todos los empaques para el consu-

midor sean 100% reciclables para 2025
• Crear empaques que incluyan al menos 50% 

de material reciclado para 2030

RECOLECTAR
• Recolectar el equivalente al 100% de nuestros 

empaques primarios para 2030

ALIANZAS
• Incrementar nuestra participación en progra-

mas para prevenir la contaminación marina y 
limpieza de playas

Trabajando juntos, continuamos comprometidos 
en ayudar a resolver este relevante problema a 
través de todo el ciclo de empaque - desde el di-
seño de nuestras botellas hasta métodos de reco-
lección, reciclaje y re-utilización.
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I N N O V A C I Ó N  E N 
D E S A R R O L L O  D E  E M P A Q U E S

Dentro de la industria de bebidas, el empaque de nues-
tros productos está conformado principalmente por 
PET, vidrio, y aluminio. Estamos comprometidos con 
utilizar de manera eficiente los materiales de nuestros 
empaques; rediseñar sus componentes para logar que 
sean 100% reciclables; e incluir una parte significativa de 
contenido reciclado.

Para 2020, nuestra meta es incorporar el 25% de mate-
riales reciclados en los empaques de PET. En 2019, lo-
gramos incluir con éxito un promedio del 23.7% de re-
sina reciclada en la producción de presentaciones PET.  

Consistente con nuestra gestión eficiente de recursos y 
optimización de materiales de empaque, continuamos 
implementando estrategias para presentaciones en PET 
y sus tapas. Gracias a nuestras iniciativas para aligerar 
el peso del empaque, hemos generado ahorros por apro-
ximadamente USD $11.2 millones en 2019.

% de contenido reciclado
19.8%

2016

2017

2018

2019

21.2%

20.8%

23.7%
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Fortalecemos nuestras capacidades de 
recolección y reciclaje

En agosto de 2019, iniciamos operaciones 
en Brasil de SustentaPET, un centro de reco-
lección de PET que nos permitirá fortalecer 
nuestras capacidades en el área metropolita-
na del Gran Sao Paulo.

Potenciando nuestro conocimiento compar-
tido y las mejores prácticas, estamos toman-
do medidas adecuadas para cada país con el 
objetivo de involucrarnos con los proveedores 
de resina reciclada de PET de grado alimenti-
cio, desarrollar nuestras propias habilidades 
de recolección y reciclaje, y asociarnos con 
otros aliados para alcanzar metas en común. 

Unimos esfuerzos para multiplicar los efectos de nuestras 
acciones. Así, nos asociamos con comunidades, auto-
ridades y Organizaciones de la Sociedad Civil para crear 
conciencia sobre el manejo de desechos post-consumo, 
llevar a cabo programas de recolección y reciclaje dentro 
de nuestras comunidades, e informar a nuestros clientes 
acerca de la manera adecuada de disponer y manejar los 
residuos generados por nuestros productos, incluyendo la 
prevención de contaminación marina, recolección de resi-
duos y limpieza de playas.  

Destacamos el lanzamiento de Movimiento Re en Colom-
bia, una alianza de la industria de bebidas para incremen-
tar las tasas de recolección de PET en las ciudades de Car-
tagena, Santa Marta y Barranquilla. 

Desde 2002, hemos colaborado con otras compañías de 
bebidas mediante ECOCE, una organización civil mexica-
na que promueve la recolección de desechos, la creación 
de un mercado nacional para el reciclaje, y el desarrollo 
de programas de reciclaje. Mediante esta colaboración, en 
2019, ECOCE recolectó el 56% del total de desechos de 
PET en México.

Somos líderes en el reciclaje de botellas de PET en Lati-
noamérica. En 2005, sumamos esfuerzos en México para 
operar la primer planta de reciclaje de PET de grado alimen-
ticio en Latinoamérica, llamada IMER (Industria Mexicana 
de Reciclaje). En 2019, esta planta recicló 11,909 tonela-
das de PET. Además, acordamos coinvertir con nuestro 

proveedor para construir una nueva planta de reciclaje de 
PET de grado alimenticio con una capacidad de 35,000 to-
neladas en el sureste de México. En total, contamos con 
14 proveedores de resina de grado alimenticio en todas 
nuestras redes de operación.

En general, en 2019, utilizamos 63,631 toneladas de mate-
riales reciclados en nuestras plantas de Argentina, Brasil, 
Centroamérica, Colombia y México. Como resultado de 
estos esfuerzos, hemos utilizado más de 336,000 tonela-
das de PET reciclado desde 2010.
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M A N E J O  P O S T-
I N D U S T R I A L  D E 
R E S I D U O S  O P E R A T I V O S

En 2019, 22 de nuestras plantas de embotellado reci-
bieron una certificación de “Cero Residuos” a vertede-
ro. Diseñada para nuestras operaciones en México, esta 
iniciativa establece medidas específicas para mejorar la 
gestión de disposición de residuos y su reutilización, re-
sultando en una mejora en la eficiencia de residuos por 
litro de bebida producida. 

Para 2020, nuestra meta es reciclar por lo menos el 90% 
de los residuos en todas nuestras plantas de embotella-
do. A finales de 2019, el 90% de nuestras plantas logró 
esto de manera exitosa. De manera importante nuestras 
plantas en México reciclaron el 100% de los desechos 
generados en los procesos de producción. En general, 
reciclamos el 95.7%, aproximadamente 114,000 tonela-
das de residuos generados.

Actualmente, 18 de nuestras plantas en México han ob-
tenido la certificación de Industria Limpia por parte de 
la Agencia Federal de Protección Ambiental (PROFEPA). 
Además, en 2019, 36 centros de distribución en México 

recibieron certificaciones de calidad del aire por parte de 
PROFEPA, la Agencia Ambiental del Estado de México, 
y de la Secretaría del Medio Ambiente de la Ciudad de 
México (SEDEMA). Estos y otros reconocimientos con-
firman nuestro compromiso con el medio ambiente y la 
sostenibilidad.

Trabajamos diligentemente para asegurar que nuestros 
procesos cumplen con los más altos estándares nacio-
nales e internacionales, así como con las leyes aplica-
bles, para evitar sanciones y multas respecto a asuntos 
ambientales, mientras que reafirmamos nuestro com-
promiso hacia los procesos operativos eficientes, el des-
empeño ambiental y la competitividad.

Eficiencia en residuos

Total de residuos generados

gramos de residuo por litro de bebida producida
(Menos es mejor)

8.3
2016

2017

2018

2019

7.5

6.9

6.4

Residuos reciclados

Residuos desechados

5

114

119K
tons
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C O M P R O M I S O  C O N  L A

En Coca-Cola FEMSA, creemos firmemente en lo nece-
sario que es proteger la seguridad de nuestra gente para 
disfrutar por completo de cada momento de sus vidas 
y al mismo tiempo crear valor sostenible para nuestros 
consumidores y clientes. Es por eso que reafirmamos 
continuamente nuestro compromiso por hacer todo lo 
necesario para salvaguardar la vida de todas las perso-
nas con las que interactúanos en nuestras operaciones 
y lograr nuestra visión de tener cero incidentes.

En congruencia a este compromiso, vemos la seguridad 
como uno de nuestros valores y un principio de compor-
tamiento para todos nuestros colaboradores y nuestra 
organización, basados en una cultura de prevención, co-
laboración, respeto y reconocimiento, de acuerdo con el 
ADN KOF y nuestro modelo de gestión de clase mundial.

seguridad
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01 02 03
Materias primas

Gestión de riesgos Talento y desarrollo de capacidades

Transformación QSE

Tecnología y digitalización

Gestión, mejora e innovación

Manufactura Ventas

Gestionar riesgos ambientales, de calidad, 
alimenticios y seguridad vial

Desarrollo de capacidades a través de la 
profesionalización de la función de expertos en QSE

Transformar QSE para apoyar la Visión KOF de manera sostenible a lo largo de la 
cadena de valor

Apoyar la estrategia a través de la tecnología y digitalización para aumentar las 
capacidades de las personas, acelerar, optimizar y estandarizar procesos

Sistema y procesos de clase mundial para asegurar la 
gestión contínua, el mejoramiento y la innovación del QSE

AlmacenamientoT1 Distribución T2 Distribución

Calidad • Seguridad • Medio Ambiente
C O C A - C O L A  F E M S A
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El equipo Directivo de Coca-Cola FEMSA ratificó la Es-
trategia y Visión de Seguridad 2020 – 2022 para todas 
nuestras operaciones, abarcando empleados, terceros, y 
socios estratégicos con quienes nos hemos comprome-
tido a convertirnos en un referente global de seguridad. 
Hasta lograr nuestra visión de cero incidentes, nos he-
mos comprometido una reducción anual 15% en nues-
tras tasas de incidentes, según nuestro compromiso 
con lograr indicadores de clase mundial y alcanzar una 
Tasa de Tiempo Perdido por Incidentes (LTIR) de 0.5 en 
nuestra cadena de suministro para 2022.

Para lograr este objetivo, establecimos el Comité KOF 
de Calidad, Seguridad y Medio Ambiente (QSE. Por sus 
siglas en inglés), el cual representa a los países donde 
operamos. Este Comité tiene por objetivo definir nuestra 
Estrategia QSE y las iniciativas transformacionales para 
todo Coca-Cola FEMSA.

Meta 2020:
Alcanzar una Tasa de 
Tiempo Perdido por 
Incidente (LTIR)¹ de 
0.5 y una Tasa Total de 
Incidentes (TIR)² de 1.5.

1 (# Accidentes x 200, 000)/horas laboradas.  
2 (# Total de incidentes reportados x 200, 000)/horas 

laboradas. 
El factor de 200,000 se obtiene a partir de un estimado 
de las horas laboradas por parte de 100 empleados por 
más de 50 semanas a 40 horas por semana. Este factor 
permite una comparación de los indicadores a una tasa 
proporcional.

cocacolafemsa_mx

Liked by cocacolafemsa_br and others
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Como resultado de nuestras medidas estratégicas, he-
mos reportado una Tasa de Tiempo perdido por Inciden-
te (LTIR) de 1.10 en 2019, una reducción del 7% desde 
2018 y una reducción del 57% desde 2015. Prácticamen-
te todas nuestras operaciones reportan una tendencia 
descendente comparada con el año anterior; destaca-
mos que la operación en Brasil superó la meta 2022, 
con una LTIR de 0.36. También logramos una reducción 
del 14% en nuestra Tasa de Severidad de Incidentes con 
Tiempo Perdido (LTISR), de 22.68 en 2018 a 19.50 en 
2019. Adicionalmente, alcanzamos una Tasa Total de In-
cidentes de (TIR) 1.88, lo cual representa una reducción 
del 6% desde 2018.

Tasa de incidentes con 
tiempo perdido-LTIR

Tasa de incidentes totales-TIR

(Menos es mejor)

2016

2016

2015

2017

2017

2018

2018

2019

2019

1.80

3.06

2.56

1.34

2.33

1.18

2.00

1.10

1.88

(Menos es mejor)
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T R A N S F O R M A N D O  N U E S T R A  C U LT U R A  D E  S E G U R I D A D 

Durante 2019, evolucionamos el Modelo de Transforma-
ción Cultural de Seguridad para convertirlo en el Mode-
lo de Transformación Cultural QSE, alineado con el ADN 
KOF, la Estrategia de Cadena de Suministro y el Modelo 
de Cultura QSE del Sistema Cocal-Cola. Este modelo de-
fine cinco elementos culturales de QSE y 15 sub-elemen-
tos de transformación que nos permitirán lograr la foto 
de éxito deseada para la  compañía, la cual integra las 
bases para la Cadena de Suministro y Estrategia QSE.

Siguiendo este modelo, realizamos más de 350 talleres 
de liderazgo QSE en todas nuestras operaciones, conec-
tando a más de 10,000 empleados y 100 centros de tra-

bajo. Nuestros líderes de Cadena de Suministro y área 
de ventas formaron parte de los talleres, definiendo los 
desafíos, visión, propósito, creencias, comportamientos, 
rutinas y planes de transformación que buscamos im-
plementar durante los tres años siguientes. Además, for-
mamos más de 150 Comités Culturales de Seguridad, en 
los que replicamos más de 100 iniciativas de seguridad 
y llevamos a cabo más de 200 actividades de seguridad. 

Interno

Externo

Modelo de transformación cultural

Ges
tió

n 
QS

E Estructura

Fundam
entals

Fundam
entos

Liderazgo con propósito

Co
nt

ex
to

 so

cial

13. Modelo de gestión 
14. Rutinas y herramientas
15. Conocimiento relevante

1. Visión y propósito QSE 
2. Creencias y 

comportamientos
3. Conocimiento, 

percepción y apetito de 
riesgos

4. QSE en el negocio
5. Disciplina operativa
6. Comunicación 

organizacional

7. Interacciones de 
confianza

8. Colaboración entre 
funciones del 
negocio

9. Consecuencias y 
reconocimiento

10. Equipos de 
transformación

11. Gestión del talento
12. Condiciones básicas
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T R A N S F O R M A N D O  N U E S T R A 
C U LT U R A  D E  S E G U R I D A D 

Durante 2019, desarrollamos la Estrategia de Gestión de 
Riesgos QSE e identificamos y validamos los riesgos es-
tratégicos principales a nivel compañía. Además, com-
pletamos la tercera etapa de desarrollo de Estándares 
de Seguridad Corporativa, donde se definen programas 
y controles para los principales riesgos a nivel compañía. 
Hemos diseñado más de 1,500 planes de acción para 
gestionar riesgos de seguridad a nivel compañía. Duran-
te 2020, continuaremos su implementación para cada 
mapa de riesgos operativos, así como para los riesgos 
críticos de nuestro proceso priorizando el Top 5 de ini-
ciativas en cada uno de nuestros niveles operativos.

Más de 1,500 
planes de acción 
creados para 
gestionar riesgos 
de seguridad en 
la compañía.
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G E S T I Ó N  D E  R I E S G O S  P R I N C I P A L E S  Y  E N F O Q U E 
E N  A C T I V I D A D E S  C R Í T I C A S

El desarrollo de capacidades de seguridad es una de 
nuestras principales iniciativas de transformación. Para 
enfrentar los desafíos organizacionales actuales y futu-
ros, debemos desarrollar habilidades que nos permitan 
tomar mejores decisiones, incluyendo las relacionadas 
con la seguridad. De esta manera, llevamos a cabo más 
de 500 actividades de capacitación, incluyendo las si-
guientes: modelos de diagnóstico y educativos consoli-
dados, y programas de habilidades de seguridad:

• Diagnóstico de Habilidades de Seguridad  
B R A S I L 

• Taller de Transformación Digital para  
Mandos Intermedios y Multiplicadores 
FA S E 2 

• Inducción de Escuela de Seguridad en Camiones 
C O LO M B I A

• Escuela de Seguridad 
C O C A-C O L A F E M S A

• Escuela para Conductores 
B R A S I L  Y  M É X I C O 

• Talleres de Transformación Cultural para  
Mandos Intermedios y Multiplicadores 
C O S TA R I C A ,  N I C A R A G U A,  Y  PA N A M Á 

• Talleres de Gestión de Riesgos para Mandos  
Intermedios 
C O S TA R I C A ,  N I C A R A G U A,  Y  PA N A M Á

Durante 2019, se invirtieron 1.25 millones de horas de 
capacitación en Salud y Seguridad Ocupacional. 

Nuestra visión es lograr 
cero accidentes.
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T E C N O L O G Í A  Y  D I G I T A L I Z A C I Ó N 
D E  L A  S E G U R I D A D

El uso de tecnología y digitalización de la seguridad per-
mite la implementación de nuestra Estrategia de Segu-
ridad Vial y la obtención de resultados. Durante 2019, 
mapeamos nuestros riesgos principales y estrategias 
clave, a la vez que definimos una serie de pruebas pilo-
to y tecnologías para implementar en los próximos tres 
años. Además, a lo largo del año desarrollamos e hici-
mos pruebas piloto de las siguientes iniciativas:

• Plataforma de Gestión de Información e Indicado-
res de Seguridad – Facilitador para la operación de 
nuestro Programa de Seguridad Vial, el cual com-
prende una plataforma para gestionar telemetría + 
acciones para prevenir y mitigar incidentes viales. 

• Simuladores viales, Fase 2 – Para nuestra flota pri-
maria y secundaria de distribución en Brasil.

• Programa de Capacitación para la Evolución de Ha-
bilidades Viales – Enfocado en conducción defensi-
va, reducción de accidentes viales, desgaste de ve-
hículo, y consumo de combustible en nuestra flota 
primaria y secundaria de distribución en Brasil. 

• Iniciativa de Ojo Móvil para flota de distribución 
primaria en México – Facilitador para identificar 
perfiles de operador y evaluar desempeño y hábitos 
de manejo con el fin de implementar controles para 
reducir la tasa de accidentes y concentrarnos en las 
competencias según un perfil específico.

• Simuladores viales, Fase 1 – Para nuestra flota se-
cundaria de distribución en México.

Continuamos consolidando nuestra Estrategia de Segu-
ridad Vial. Basada en tres elementos clave: gente, orga-
nización y vehículos. Esta estrategia nos ha permitido 
mejorar significativamente la seguridad vial reduciendo 
la cantidad de accidentes dentro de la organización. He-
mos acelerado el desempeño positivo de esta área crí-
tica, enfocándonos en desarrollar las capacidades de 
nuestros conductores, los procesos organizacionales, y 
la implementación de tecnología para monitorear y ges-
tionar riesgos viales. Gracias a estas iniciativas transfor-
madoras, logramos una reducción del 22% en la tasa de 
choques, comparada con la de 2018. 
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C O M P R O M I S O  C O N  L A  S E G U R I D A D 

En Coca-Cola FEMSA, creemos firmemente que todos 
los accidentes pueden prevenirse. En consecuencia, 
continuamente investigamos, analizamos e identifica-
mos medidas requeridas para reducir la cantidad de le-
siones provenientes de nuestras operaciones.

Para 2019, redujimos nuestro total de fallecimientos en 
un 10%. A principios de 2018, esta información incluye 
todos los datos de nuestras operaciones de manufac-
tura, comerciales y de distribución llevadas a cabo por 
nuestros empleados, contratistas y terceras partes.  

El 96% de nuestras operaciones no reportó fallecimien-
tos; sin embargo, el 4% restante aún es una cantidad in-
aceptable. Sentimos mucho y lamentamos reportar un 
total de 25 fallecimientos, el 96% en accidentes viales y 
el 4% de accidentes dentro de nuestras operaciones. No 
estaremos satisfechos hasta cumplir nuestro compro-
miso de tener cero incidentes. Ofrecemos nuestras con-
dolencias a las familias y a la gente afectada por nues-
tras operaciones, y nos comprometemos a implementar 
mejores prácticas para prevenir futuras pérdidas.

Fatalidades
Empleados + externos

2016
28

28

2017
9

29

2018
16

12

2019
7

18

Externos Empleados
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S O S T E N I B L E

Mediante la estrategia de Movilidad Sostenible, busca-
mos reducir el impacto de nuestra flota, incluyendo los 
camiones primarios y secundarios de distribución, y po-
sicionarnos como líderes de la industria en Latinoaméri-
ca en términos de eficiencia vehicular, manejo ambiental 
y seguridad.

movilidad
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Estamos ejecutando estrategias de optimización vial con 
el fin de maximizar la eficiencia vehicular. Con la com-
pleta implementación de nuestra plataforma KOF de Dis-
tribución Digital 1.0 en México y Brasil, hemos instalado 
equipos de telemetría en el 100% de nuestra flota de dis-
tribución secundaria. Gracias a los datos de telemetría 
de los camiones, combinados con la funcionalidad de 
nuestros dispositivos móviles de entrega, contamos con 
la capacidad de identificar y corregir desviaciones en la 
ejecución de ruta de distribución en lugar de hacerlo so-
bre el plan de ruta. Este equipo también nos permite ana-
lizar patrones de ejecución de ruta con el fin de identificar 
una combinación óptima de variables para mejorar nues-
tros procesos de planeación. Como resultado, optimiza-
mos el uso de nuestra flota, minimizamos la inactividad 
de nuestros vehículos, y maximizamos su productividad. 
Gracias a nuestro equipo de telemetría, también reduci-
mos significativamente el consumo de combustible por 
más de 650 mil litros en 2019, mientras que redujimos 
nuestras emisiones de CO2 por 1,740 toneladas en el año.

Además, con el despliegue de rutas dinámicas en toda 
nuestra flota secundaria de distribución en Brasil, Colom-

bia, y Argentina, contamos con flexibilidad para planear 
rutas viales diariamente, con ello optimizamos recursos 
de flota disponibles y distancias recorridas para satisfa-
cer a nuestros consumidores.

En 2019, continuamos evaluando la viabilidad comercial 
de nuevos vehículos con menores emisiones y disposi-
tivos de reducción de emisiones. En México, seguimos 
trabajando con FEMSA en una iniciativa para convertir 
camiones pequeños en vehículos eléctricos. También 
estamos realizando pruebas en un limitador de ralentí 
del motor para nuestros camiones de reparto en dis-
tribución secundaria con el fin de disminuir nuestras 
emisiones de CO2 en 8,200 toneladas anualmente. Ac-
tualmente, el 91% de los montacargas de la compañía 
trabajan con electricidad o con gas licuado.

Además, impulsamos un programa para sustituir nuestra 
flota secundaria en México y Brasil, donde tenemos el ma-
yor volumen de camiones de entrega. En los últimos cua-
tro años, hemos sustituido más de 1,350 camiones con 
vehículos que cumplen con los más altos estándares para 
reducir emisiones. Gracias a este programa, reducimos el 

consumo de combustible, las emisiones y los costos de 
mantenimiento, y reforzamos nuestro compromiso de efi-
ciencia ecológica con las autoridades ambientales locales.  

En el Valle de México, seguimos trabajando de cerca 
con autoridades gubernamentales locales para obtener 
la certificación por nuestros 1,127 camiones que se en-
cuentran en el programa de autorregulación. Conforme 
a este programa voluntario, nos comprometemos a re-
ducir las emisiones de la flota de distribución median-
te iniciativas clave, incluyendo un proceso de manteni-
miento eficiente y un programa continuo de sustitución 
de flota. Entre otros beneficios, las autoridades locales 
nos permiten operar continuamente con nuestra flota 
secundaria de distribución todos los días, promoviendo 
así nuestra licencia social para operar.

Como reconocimiento a nuestros esfuerzos por haber 
reducido emisiones de nuestra flota primaria y secunda-
ria, ganamos por octavo año el premio Transportación 
Limpia de la Secretaría del Medio Ambiente y Recursos 
Naturales de México (SEMARNAT) y de la Secretaría de 
Comunicaciones y Transporte (SCT).
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Trabajamos para fortalecer y consolidar relaciones po-
sitivas con las comunidades con las que interactuamos. 
Identificamos y desarrollamos oportunidades comparti-
das para el desarrollo sostenible de nuestra compañía 
y sus comunidades, realzando nuestra habilidad de ser-
vir al mercado mientras mantenemos la licencia social 
para operar.

O P O R T U N I D A D E S  C O M P A R T I D A S  C O Nnuestras comunidades
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A B A S T E C I M I E N T O  S O S T E N I B L E

En Coca-Cola FEMSA, trabajamos con nuestros provee-
dores para reducir los impactos ambientales y sociales 
generados por nuestras interacciones comerciales y, por 
ende, para fortalecer las condiciones de nuestra cade-
na de suministro. De esta manera, no sólo minimizamos 
los impactos negativos, sino que también elevamos los 
estándares en áreas claves del negocio, aumentamos 
la eficiencia laboral, preservamos el capital ambiental, y 
reducimos los riesgos para todos los involucrados en la 
cadena de valor.

Como parte de las políticas de nuestra compañía para 
tener fuentes sostenibles, en conjunto con las iniciativas 
estratégicas definidas, cada uno de nuestros proveedo-
res coopera para minimizar sus riesgos sociales y am-
bientales sobre los que no tenemos control directo, y que 
diariamente podrían causar impacto en nuestra cadena 
de valor. Los lineamientos generales que utilizamos para 
hacer esto posible son:

1. Principios Guía para Proveedores de The Coca-Cola 
Company (TCCC) se enfocan en categorías estraté-
gicas de insumos e incluyen áreas como Políticas de 
Derechos Humanos, Protección Ambiental y Derechos 
Laborales. Mediante auditorías que aseguran el cum-
plimiento con estos estándares, TCCC autoriza a sus 
embotelladores a trabajar con proveedores aprobados.

2. Principios Guía de Agricultura Sostenible. Estableci-
dos por TCCC, incluyen las mismas áreas que los prin-
cipios previos, pero adaptados a los proveedores de 
materias primas agrícolas.

3. Principios Guía para Proveedores de FEMSA.  Aplica-
mos estos principios para mitigar los riesgos sociales 
de los proveedores para categorías distintas de insu-
mos estratégicos, y que son relevantes para la cadena 
de suministro.

83% de nuestro gasto 
de abastecimiento 
va a proveedores 
locales.

Principios Guía 
para Proveedores

F E M S A

Ética y valores

Cumplimiento legal

Integridad fiscal

Anticorrupción

Lavado de dinero

Competencia justa

Conflictos de interés

Privacidad y propiedad 
intelectual

Derechos humanos

Impacto y 
cumplimiento 

ambiental

Desarrollo comunitario

Medio Ambiente Comunidad

Trabajo infantil

Trabajo forzado y 
libertad de movimiento

Libertad de asociación y 
negociaciones colectivas

Discriminación y acoso

Horario de trabajo y 
compensación

Salud y seguridad 
ocupacional

Mecanismos de 
denuncia

Derechos laborales
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Estos principios reflejan los estándares que guían nues-
tras actividades diarias para asegurarnos de proporcionar 
lugares de trabajo que protegen los derechos humanos y 
cumplen con las leyes ambientales. Con base en esos 
principios, seguimos una Estrategia de Abastecimiento 
Sostenible que cuenta con cinco pasos integrales:

En Coca-Cola FEMSA, utilizamos una herramienta para 
identificar cuáles de nuestros proveedores son candida-
tos para un proceso de desarrollo. Los proveedores se 
priorizan considerando factores como el impacto que 
tienen en gastos, medio ambiente, entorno social y éti-
co para cada categoría de producto, nivel de vinculación, 
asociación de marcas y criticidad operativa. 

Mediante este paso, incluimos los Principios Guía para 
Proveedores de FEMSA en nuestros contratos de pro-
veedores y solicitudes de información, proporcionamos 
lineamientos generales para la evaluación de procesos, 
y llevamos a cabo capacitaciones para nuestros colabo-
radores del área de abastecimientos. 

Priorización de categorías

Compras sostenibles
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En Coca-Cola FEMSA, evaluamos continuamente a 
nuestros proveedores mediante el Sistema de Abaste-
cimiento Estratégico, asegurándonos de que se alinean 
con los valores y principios operativos de la compañía. 
Esta evaluación, que se lleva a cabo en línea, se enfoca 
en cuatro áreas principales: Derechos Sociales/Labora-
les; Medio Ambiente; Ética y Valores; y Comunidad. Para 
asegurar el proceso de transparencia, una tercera per-
sona revisa y verifica la información, y posteriormente 
nosotros proporcionamos retroalimentación y creamos 
planes de acción para impulsar el desarrollo del provee-
dor y su sostenibilidad. Todos los proveedores con bajos 
puntajes están sujetos a planes de mejora en sus insta-
laciones, y son evaluados periódicamente para fomen-
tar su mejora continua. Este año, llevamos a cabo 426 
evaluaciones de proveedores con base en los Principios 
Guía de Proveedores de FEMSA. Desde 2015, hemos lle-
vado a cabo 1,897 bajo estos principios.

Consistente con esta estrategia, The Coca-Cola Com-
pany (TCCC) evalúa y asegura el cumplimiento de sus 
principios guía y sus estándares de sostenibilidad para 
categorías específicas de proveedores estratégicos; en 
Coca-Cola FEMSA, trabajamos únicamente con provee-
dores aprobados por TCCC en esas categorías. En 2019, 
TCCC llevó a cabo 105 evaluaciones de proveedores con 
base en sus Principios Guía para Proveedores y sus Prin-
cipios Guía de Agricultura Sostenible. 

Evaluación

Además de estas evaluaciones, Coca-Cola FEMSA es 
una de las pocas compañías que promueve el uso de 
estas evaluaciones a proveedores Nivel 2 o a los pro-
veedores de sus proveedores. Actualmente, nuestros 
proveedores estratégicos están aplicando los mismos 
mecanismos de evaluación y mitigación de riesgos den-
tro de su propia cadena de valor. Esto asegura que el 
conocimiento impulse una mayor sostenibilidad no sólo 
dentro de nuestro círculo directo de influencia, sino que 
también se extienda a todos los que participan en sumi-
nistrar materias primas, insumos y servicios.

PA Í SPA Í S 2 0 1 5 2 0 1 6 2 0 1 7 2 0 1 8 2 0 1 9

México 33 52 40 59 37

Costa Rica 2 3 7 0 1

Guatemala 3 5 8 7 8

Nicaragua 0 1 0 0 1

Panamá 1 0 3 3 2

Argentina 5 11 19 10 10

Brasil 54 47 102 51 42

Colombia 8 7 18 11 4

Total 107 126 197 141 105

PA Í SPA Í S 2 0 1 52 0 1 5 2 0 1 62 0 1 6 2 0 1 72 0 1 7 2 0 1 82 0 1 8 2 0 1 92 0 1 9

México 100 198 245 172 165

Costa Rica 30 120 106 34 41

Guatemala – – 49 34 36

Nicaragua – 84 94 27 21

Brasil – – 45 66 63

Panamá – – – 36 24

Argentina – – – 31 31

Total 130 402 539 400 426

Proveedores evaluados bajo los principios guía de  
The Coca-Cola Company

Proveedores evaluados bajo los principios guía de FEMSA
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Desarrollo de habilidades 

Reconocimiento

Para fortalecer las habilidades empresariales de nues-
tros proveedores, les hemos brindado acceso a capaci-
tación e iniciativas de crecimiento en asuntos como fi-
nanzas, mercadotecnia, recursos humanos, entre otros. 
También apoyamos su crecimiento para que desarrollen 
sus habilidades empresariales, mejoren sus compañías 
y desarrollen productos de alta calidad que se alinean 
con sus principios y valores.

En colaboración con el Centro Mexicano de Competitivi-
dad, llevamos a cabo el Programa de Desarrollo Integral 
de los Proveedores para seleccionar de manera estraté-
gica pequeñas y medianas empresas (PyMEs) para op-
timizar sus capacidades empresariales. Mediante este 
programa, colaboramos con proveedores para aumen-
tar su competitividad sostenible y, a su vez, para forjar 
relaciones más estrechas con nuestra compañía y otras 
compañías. En 2019, 35 proveedores participaron en el 
programa, por lo que hemos capacitado un total de 266 
proveedores de México y Costa Rica durante los últimos 
cuatro años.

El buen desempeño de nuestros proveedores en cuanto 
la sostenibilidad es muy importante. Por ello, reconoce-
mos a todos los proveedores que incorporan la soste-
nibilidad en el ADN de su empresa, no sólo para hacer 
negocios con Coca-Cola FEMSA, sino también como 
ventaja competitiva y como un medio para volverse so-
cialmente responsables. En México, conducimos un foro 
de proveedores que cuenta con la participación de más 
de 55 compañías, donde reconocimos a Ecolab, Lub y 
Rec, y Spirax Sarco por sus destacadas prácticas en ac-
ceso agua y educación.  

35 proveedores 
participaron en el 
programa de desarrollo de 
PyMEs, entrenando a un 
total de 266 proveedores 
de México y Costa Rica en 
los últimos 4 años
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D E S A R R O L L O  C O M U N I T A R I O

Para desarrollar relaciones más fuertes con nuestras 
comunidades inmediatas, fomentamos el diálogo y la in-
teracción continua. Mediante un análisis sistemático de 
sus necesidades particulares, diseñamos e implemen-
tamos actividades que benefician a nuestras comuni-
dades y nuestra compañía. De esta manera, buscamos 
generar confianza y asegurar el compromiso de todas 
las partes involucradas, y así mantener la licencia social 
para operar.

Esto nos permite consolidad relaciones positivas con 
nuestras comunidades y también contribuye a nuestra 
habilidad para servir al mercado mientras identificamos 
oportunidades clave para colaborar con nuestros vecinos.

Meta 2020:
Establecer un plan de 
relaciones comunitarias 
en el 100% de nuestros 
centros clave de trabajo.
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M O D E L O  D E  G E S T I Ó N 
D E  R E L A C I O N E S 
C O M U N I T A R I A S

Con el fin de crear una visión de relaciones comunitarias 
que podamos poner en práctica de manera estandariza-
da y sistemática, desarrollamos un modelo de gestión 
que incluye cinco pasos secuenciales, los cuales son la 
base de nuestro Modelo para Atención de Riesgos y Re-
laciones con la Comunidad (MARRCO).

De 2016 a 2019, hemos implementado MARRCO en 40 cen-
tros de trabajo, lo que representan 81.6% de nuestra meta. 

Con base en la metodología MARRCO, nuestros centros 
de trabajo diseñan un plan de involucramiento comuni-
tario para implementar de forma inmediata una serie de 
medidas, incluyendo actividades de mitigación para re-
ducir nuestra huella operativa y programas comunitarios 
acordes a las necesidades y riesgos locales. Como re-
sultado, esto nos ayudará a garantizar una coexistencia 
positiva y a obtener una permanencia como negocio en 
esas localidades, pero también a reafirmar nuestra licen-
cia social para operar.

En Coca-Cola FEMSA 
estamos convencidos que 
las comunidades resilientes 
son un entorno próspero 
para el desarrollo de 
nuestras operaciones.
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01 02 03 04 05

D I Á L O G O  //  C O M P R O M I S O  
C O L A B O R A C I Ó N  //  C O N F I A N Z A

R E L A C I O N A M I E N T O

N E G O C I O C O M U N I D A D O P O R T U N I D A D E S

Lograr el compromiso de las comunidades 
para asegurar la continuidad de la operación y 

mejorar la calidad de vida.

Identificar el impacto de la estrategia del 
negocio en la comunidad.

Identificar el impacto y la influencia de una 
comunidad para lograr los objetivos del negocio, 

considerando los riesgos comunitarios.

Buscar oportunidades para colaborar con la 
comunidad y mejorar sus condiciones de vida.

Identificar y 
entender

Analizar y planear Evaluar y medirAcordar y actuar Aprender y mejorar

Objetivos, capacidades, 
prioridades, necesidades, 

recursos y compromisos de 
la empresa con la comunidad.

Los riesgos y oportunidades 
para diseñar actividades y 

programas de compromiso 
comunitario.

Escuchar a la comunidad 
para construir un grupo de 

compromisos y realizar 
actividades y programas de 

beneficio mutuo.

Nivel de impacto de las actividades 
y programas de compromiso con 

la comunidad, y del avance del 
programa.

Fortalecer y desarrollar 
capacidades, identificando 
áreas de mejora, mejores 

prácticas e intercambio de 
conocimiento.
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En Coca-Cola FEMSA, construimos relacio-
nes positivas con nuestras comunidades 
mediante la implementación de distintos 
programas e iniciativas sociales con el fin de 
mejorar las condiciones de vida locales des-
de el momento en que iniciamos operacio-
nes. Reconocemos la diversidad de nuestros 
países y comunidades, y por ello desarrolla-
mos actividades conformes a las necesida-
des locales.

En 2019, llevamos a cabo más de 100 pro-
gramas de desarrollo comunitario con más 
de 6 mil intervenciones sociales para benefi-
ciar a las comunidades de los países donde 
operamos.  

Entre nuestros programas sociales e iniciati-
vas ejemplares en estos países incluyen:

Programas e iniciativas 
sociales 

B R A S I L

Minha Galera Faz Eco

Este es un programa inter escolar socio-am-
biental que busca promover el interés de 
prácticas sostenibles en los niños.

C O L O M B I A

Vive Bailando

Este modelo de intervención social se enfo-
ca en adolescentes y utiliza clases de danza 
como una herramienta de transformación 
para lograr estilos de vida saludable e impac-
tar de manera positiva el comportamiento, el 
liderazgo, la unidad familiar y la capacidad de 
cambiar el entorno, el cual se ha visto afecta-
do por la violencia.

M É X I C O

Vive tu Parque

Estos parques cuentan con un 
gimnasio externo, instalaciones 
deportivas, fuentes de agua, jue-
gos para niños y alumbramiento. 

A R G E N T I N A

Canteros Alcorta

Rehabilitamos el boulevard al frente de nues-
tra planta instalando espacios deportivos.

C O S T A  R I C A

Proyecto de Empoderamiento Femenino 

Con la participación de mujeres y vecinos 
de Calle Blancos, llevamos a cabo talleres 
de prácticas financieras que benefician a 
pequeños negocios de mujeres.
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apéndices



financieroR E S Ú M E N

Cantidades expresadas en millones de dólares esta-
dounidenses y pesos mexicanos, excepto datos por 
acción y personal.

1. Las cifras incluyen la información de los doce meses de los territorios de KOF y un mes de la operación Vonpar Refresscos, S.A. (“Vonpar”).
2. Las cifras del estado de resultados incluyen la información de los doce meses de los territorios de KOF doce meses de la operación Coca Cola FEMSA de Venezuela. 
3. Las cifras del balance no incluyen los saldos de Coca Cola FEMSA de Venezuela, debido a su desconsolidación al 31 de diciembre de 2017. Coca Cola FEMSA de Venezuela 

se presenta como inversión en acciones al 31 de diciembre de 2017.
4. KOF Filipinas fue clasificado como operación discontinua para el estado de resultados al 31 de diciembre de 2017 y 2018.
5. El estado de resultados incluye ocho meses del resultado para la adquisición de Abasa y Los Volcanes en Guatemala.
6. El estado de resultados incluye seis meses del resultado para la adquisición de Montevideo refrescos en Uruguay. 
7. Incluye inversiones en propiedades, planta y equipo, equipo de refrigeración y botellas retornables y cajas, neto de bajas de propiedades, planta y equipo. 
8. Calculado con 16,806.7 millones de acciones al 31 de diciembre de 2019, 2018 y 2017 y 16,583.4 millones de acciones al 31 de diciembre de 2016 y 2015.
9. Calculado con base en 16,806.7 para 2019 y 2018, 16,730.8 para 2017 y 16,598.7 para 2016 y 2015, millones de acciones promedio en circulación. 
10. Dividendos pagados durante el año en base a la utilidad neta del año inmediato anterior, utilizando 16,806.7 millones de acciones en circulación para pago en 2019 y 2018, 

16,583.4 millones para 2017, 2016 y 2015.
11. Incluye personal tercerizado y en 2017 se excluyen 16,566 empleados de nuestra operación discontinua en Filipinas.

* Conversión al tipo de cambio del 31 de Diciembre de 2019, Ps. 18.86 por dólar americano, únicamente para conveniencia del lector de acuerdo a la reserva federal de U.S.A.  
    

U.S. (*) 2019 2018 (4) (5) (6) 2017 (2) (3) (4) 2016 (1) 2015
E S T A D O  D E  R E S U LT A D O S
Ingresos totales  10,311  194,471  182,342  183,256  177,718  152,360 

Costo de ventas  5,671  106,964  98,404  99,748  98,056  80,330 

Utilidad bruta  4,640  87,507  83,938  83,508  79,662  72,030 

Gastos operativos  3,211  60,537  57,924  58,044  55,462  48,284 

Otros gastos, neto  132  2,490  1,881  31,357  3,812  1,748 

Costo integral de financiamiento  321  6,071  6,943  5,362  6,080  7,273 

Utilidad antes de impuestos a la utilidad y participación 
en los resultados de asociadas y negocios conjuntos 
registrada utilizando el método de participación.

 976  18,409  17,190  (11,255)  14,308  14,725 

Impuestos  299  5,648  5,260  4,184  3,928  4,551 

Participación en los resultados de inversiones de capi-
tal, neta de impuestos

 (7)  (131)  (226)  60  147  155 

Utilidad neta consolidada  670  12,630  15,070  (11,654)  10,527  10,329 

Propietarios de la controladora  642  12,101  10,936  (16,058)  10,070  10,235 

Utilidad neta de la participación no controladora  28  529  768  679  457  94 

R A Z O N E S  A  V E N T A S  ( % )
Margen bruto  45.0  45.0  46.0  45.6  44.8  47.3 

Margen neto  6.5  6.5  8.3  (6.4)  5.9  6.8 

F L U J O  D E  E F E C T I V O
Flujo operativo  1,660  31,289  29,687  33,236  32,446  23,202 

Inversiones de capital (7)  608  11,465  11,069  12,917  12,391  11,484 

Total de efectivo, equivalentes de efectivo.  1,086  20,491  23,727  18,767  10,476  15,989 

B A L A N C E
Activo circulante  3,011  56,796  57,490  55,657  45,453  42,232 

Inversión en acciones  517  9,751  10,518  12,540  22,357  17,873 

Propiedad, planta y equipo  3,244  61,187  61,942  75,827  65,288  50,532 

Activos intangibles, neto  5,941  112,050  116,804  124,243  123,964  90,754 

Impuestos diferidos y otros activos, neto  958  18,055  17,033  17,410  22,194  8,858 

Total Activo  13,671  257,839  263,787  285,677  279,256  210,249 

P A S I V O
Préstamos bancarios y documentos por pagar a corto 
plazo

 609  11,485  11,604  12,171  3,052  3,470 

Intereses por pagar  23  439  497  487  520  411 

Otros pasivos circulantes  2,073  39,086  33,423  42,936  36,296  26,599 

Préstamos bancarios y documentos por pagar a largo 
plazo

 3,101  58,492  70,201  71,189  85,857  63,260 

Otros pasivos a largo plazo  989  18,652  16,312  18,184  24,298  7,774 

Total Pasivo  6,795  128,154  132,037  144,967  150,023  101,514 

Capital  6,876  129,685  131,750  140,710  129,233  108,735 

Participación no controladora en subsidiarias consoli-
dadas

 358  6,751  6,806  18,141  7,096  3,986 

Capital atribuible a los propietarios de la controladora  6,518  122,934  124,944  122,569  122,137  104,749 

R A Z O N E S  F I N A N C I E R A S  ( % )
Circulante  1.11  1.11  1.26  1.00  1.14  1.39 

Pasivo / Capital  0.99  0.99  1.00  1.03  1.16  0.93 

Capitalización  0.37  0.37  0.41  0.39  0.41  0.39 

Cobertura  5.51  5.51  4.52  4.16  4.80  3.92 

I N F O R M A C I Ó N  P O R  A C C I Ó N
Valor en libros (8)  0.388  7.315  7.434  7.293  7.365  6.317 

Utilidad atribuible a los propietarios de la controladora (9)  0.038  0.723  0.831  (0.765)  0.607  0.617 

Dividendos pagados (10)  0.023  0.443  0.419  0.422  0.419  0.386 

Número de empleados (11)  82,186  82,186  83,364  79,636  85,140  83,712 

U.S. (*) 2019 2018 (4) (5) (6) 2017 (2) (3) (4) 2016 (1) 2015
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resultadosA N Á L I S I S  Y  D I S C U S I Ó N  D E

R E S U LT A D O S  C O N S O L I D A D O S 

La comparabilidad de nuestro desempeño financiero y operativo en 2019 en comparación con 2018 
fue afectada por los siguientes factores: (1) la integración de fusiones, adquisiciones y desinversio-
nes completadas en los últimos años, específicamente las adquisiciones realizadas en Guatemala y 
Uruguay en abril y junio 2018, respectivamente; (2) efectos de conversión como resultado de fluctua-
ciones en el tipo de cambio; y (3) nuestros resultados en Argentina, considerada una economía hiper-
inflacionaria a partir del 1 de enero de 2018. Para convertir los resultados de Argentina para los años 
terminados al 31 de diciembre de 2019 y 2018, se utilizó un tipo de cambio al 31 de diciembre de 2019 
de 59.89 pesos argentinos por dólar y un tipo de cambio al 31 de diciembre de 2018 de 37.70 pesos 
argentinos por dólar respectivamente. La depreciación del tipo de cambio del peso argentino al 31 de 
diciembre de 2019 en comparación con el tipo de cambio promedio de 2018, fue de 58.9%. Además, la 
depreciación promedio de las monedas de nuestras operaciones más relevantes respecto del dólar en 
2019, en comparación con 2018, fueron: 14.8% para el peso uruguayo, 11.0% para el peso colombiano, 
7.9% para el real brasileño y 0.1% para el peso mexicano.

Ingresos Totales. Nuestros ingresos consolidados incrementaron 6.7% a Ps. 194,471 como resultado 
de incrementos en el precio promedio en moneda local igual o por encima de la inflación, crecimiento 
de volumen en territorios clave y la consolidación de nuestras adquisiciones de ABASA y Los Volca-
nes en Guatemala y Monresa en Uruguay. Estos efectos fueron parcialmente compensados como 
resultado de la depreciación del peso argentino, el real brasileño y el peso colombiano, en cada caso 
en comparación con el peso mexicano. Esta cifra incluye otros ingresos operativos extraordinarios 
relacionados con el derecho a reclamar pagos de impuestos en Brasil. Ver nota 25.2.1. En una base 

Resultados del Año Terminado el 31 de Diciembre de 2019 
Comparados con el Año Terminado el 31 de Diciembre de 2018

comparable, los ingresos totales hubieran incrementado 10.8%, impulsados por incrementos en el 
precio promedio en moneda local por caja unidad en la mayoría de nuestras operaciones y crecimien-
to de volumen en Brasil y Centroamérica.

• El volumen total de ventas aumentó 1.4% a 3,368.9 millones de Cajas Unidad en 2019 en compara-
ción con 2018. En una base comparable, el volumen total de ventas habría incrementado 1.4% en 
2019 en comparación con 2018. 

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumentó 2.0% en comparación con 2018; 
nuestro volumen de ventas de nuestro portafolio de colas aumentó 1.9%, mientras que el volumen 
de ventas de nuestro portafolio de Refrescos de sabores aumentó 2.5%. En una base comparable, 
nuestro volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos habría incrementado 1.8% en com-
paración con 2018, impulsado por crecimiento en Brasil, Centroamérica y un desempeño estable 
en México. El volumen de ventas de nuestro portafolio de colas habría aumentado 1.6%, principal-
mente por el crecimiento en Brasil, Centroamérica y un desempeño estable en México; el volumen 
de ventas del portafolio de Refrescos de sabores habría aumentado 2.8%. 

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas se mantuvo estable en 
comparación con 2018. En una base comparable, nuestro volumen de ventas de nuestro portafolio 
de Bebidas no Carbonatadas habría aumentado 0.9%, impulsado por el crecimiento de volumen 
en Brasil. 

• El volumen de ventas de Agua embotellada, excluyendo garrafón, disminuyó 2.5% en comparación 
con 2018. De manera comparable, el volumen de ventas de Agua embotellada habría disminuido 
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2.2%, impulsado por crecimiento de volumen en Brasil y Centro América, parcialmente compensa-
do por una contracción en el volumen del resto de los territorios. 

• El volumen de ventas de Agua en garrafón se mantuvo estable en comparación con 2018. En una 
base comparable, el volumen de ventas de Agua en garrafón habría incrementado 0.5%, impulsado 
por el crecimiento de volumen en Brasil y México. Estos efectos fueron parcialmente compensa-
dos por la contracción del volumen en Colombia y Centroamérica.

El precio promedio consolidado por Caja Unidad aumentó 3.7% alcanzando Ps. 52.46 en 2019, en 
comparación con Ps. 50.57 en 2018, principalmente como resultado de incrementos en el precio 
promedio en línea o por arriba de inflación que fueron parcialmente compensados por un efecto ne-
gativo de conversión resultante de la depreciación de la mayoría de nuestras monedas operativas 
con relación al peso mexicano. En una base comparable, el precio promedio por Caja Unidad habría 
aumentado 7.8% en 2019, impulsado por el incremento en el precio promedio por caja unidad en línea 
o por arriba de la inflación en Territorios clave.  

Utilidad Bruta. Nuestra utilidad bruta incrementó un 4.3% a Ps. 87,507 millones en 2019; con una re-
ducción de margen bruto de 100 puntos base para llegar a 45.0% en 2019 en comparación con 2018. 
En una base comparable, nuestra utilidad bruta habría aumentado 8.0% en 2019, en comparación 
con 2018. Nuestras iniciativas de precio, junto con menores costos de resina PET y precios estables 
de edulcorantes en la mayoría de nuestras operaciones fueron compensados por mayores costos de 
concentrado en México, mayores costos de concentrado en Brasil, relacionados con una reducción 
del crédito fiscal sobre el concentrado comprado en la Zona Franca de Manaus acompañado de nues-
tra decisión temporal de suspender dichos créditos fiscales, y la depreciación en el tipo de cambio 
promedio de  todas nuestras monedas aplicado a nuestros costos de materia prima denominados en 
dólares. 

Los componentes del costo de ventas incluyen materias primas (principalmente concentrado, edul-
corantes y materiales de empaque), costos de depreciación atribuibles a las plantas embotelladoras, 
salarios y otros costos laborales y ciertos gastos generales. El precio del concentrado se determina 
como un porcentaje del precio de venta al público de nuestros productos en moneda local, neto de los 
impuestos aplicables. Los materiales de empaque, principalmente resina PET y aluminio y JMAF, utili-
zado como edulcorante en algunos países, están denominados en dólares.

Gastos Administrativos y de Ventas. Nuestros gastos administrativos y de ventas aumentaron 4.5% 
a Ps. 60,537 en 2019 en comparación con 2018. Nuestros gastos administrativos y de ventas como 
porcentaje de los ingresos totales disminuyeron en 70 puntos base a 31.1% en 2019 en comparación 
con 2018, principalmente como resultado de eficiencias operativas, estos efectos fueron parcialmen-
te compensados por mayores costos de fletes y un aumento en el gasto laboral y de mantenimiento. 
En 2019 continuamos invirtiendo en mercadotecnia en nuestros Territorios para impulsar la ejecución 
de mercado, incrementar la cobertura de refrigeradores y expandir la disponibilidad de la base de en-
vases retornables.
Otros Gastos Netos. Reportamos otros gastos netos de Ps. 2,490 millones en 2019 en comparación 
con Ps. 1,881 millones en 2018, cuyo aumento se debió principalmente a indemnizaciones relaciona-
das con la implementación de nuestro programa de eficiencia para crear una organización firme y ágil, 
parcialmente compensado por el efecto de actualización tributaria de los ingresos por recuperación 
de impuestos recibidos en Brasil. Nuestros gastos no operativos netos en 2019 fueron principalmente 
compuestos por un deterioro de Ps. 948 millones en nuestra inversión en Compañía Panameña de 
Bebidas junto con reservas relacionadas con contingencias en Brasil. Para más información, véase la 
Nota 10 de nuestros estados financieros consolidados.  

Resultado Integral de Financiamiento. El término “resultado integral de financiamiento” hace refe-
rencia a los efectos financieros combinados del gasto de interés neto, de los ingresos por intereses, 
ganancias o pérdidas netas y ganancias o pérdidas netas en la posición monetaria de los países hi-
perinflacionarios donde operamos. Las ganancias o pérdidas netas por tipo de cambio representan el 
impacto de las variaciones en el tipo de cambio sobre los activos o pasivos denominados en divisas 
distintas a la moneda local y la utilidad o pérdida de los instrumentos financieros derivados. Una pérdi-
da cambiaria tiene lugar si un pasivo se denomina en una divisa extranjera que se aprecia con relación 
a la divisa local entre la fecha en que se adquiere el pasivo o a principios del periodo, lo que suceda 
primero y la fecha en que es pagado o al final del periodo, lo que suceda primero, ya que la re-evalua-
ción de la divisa extranjera produce un aumento en la cantidad de moneda local que debe convertirse 
para el pago de la cantidad específica del pasivo en divisa extranjera.

El resultado integral de financiamiento en 2019 registró un gasto de Ps. 6,071 millones en compara-
ción con un gasto de Ps. 6,943 millones en 2018. Esta disminución de 12.6% se debió principalmente 
a una reducción en el gasto por interés, debido a reducciones de deuda durante el año, una pérdida 
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cambiaria debido a que nuestra posición de caja en US dólares fue afectada negativamente por la 
apreciación del peso mexicano y una reducción en otros gastos financieros.

Impuesto Sobre la Renta. En 2019 nuestra tasa efectiva del impuesto sobre la renta fue 30.7% alcan-
zando Ps. 5,648 millones en 2019, en comparación con Ps. 5,260 millones en 2018. Como resultado, 
nuestro impuesto efectivo sobre la renta se mantuvo estable en comparación con 2018, dado que el 
cargo no deducible relacionado con el deterioro de nuestra inversión en Compañía Panameña de Be-
bidas fue compensado por utilidades de nuestra operación en México, las cuales están sujetas a una 
menor tasa de impuesto, en conjunto con ciertas eficiencias fiscales en nuestras operaciones. Para 
obtener más información, véase la Nota [24] de nuestros estados financieros consolidados.

Participación en los Resultados de Asociadas y Joint Ventures Registrada con el Método de Partici-
pación, Neta de Impuestos. En 2019, registramos una pérdida de Ps. 131 millones en la línea de par-
ticipación en los resultados de asociadas y joint ventures registrada con el método de participación, 
neta de impuestos, debido principalmente a una pérdida en nuestra inversión Compañía Panameña 
de Bebidas que fue parcialmente compensada por una ganancia en nuestro joint venture Jugos Del 
Valle y nuestros joint ventures de agua en Brasil.

Utilidad Neta de Impuestos Atribuible a la Participación Controladora. La utilidad neta atribuible a 
la participación controladora fue de Ps. 12,101 millones durante 2019, comparado con Ps. 13,911 mi-
llones en 2018. Este incremento fue impulsado principalmente por enfrentar un comparable exigente 
como resultado de la suspensión de operaciones relacionada con la venta de nuestras operaciones en 
KOF Filipinas, que fue parcialmente compensado por el deterioro de Ps. 948 millones en la inversión de 
Compañía Panameña de Bebidas, como fue discutido anteriormente. 
 
R E S U LT A D O S  P O R  S E G M E N T O  C O N S O L I D A D O  R E P O R T A D O

México y Centroamérica
Ingresos Totales. Los ingresos totales en nuestra división México y Centroamérica incrementaron 
9.1% a Ps. 109,249 millones en 2019 en comparación con 2018, principalmente como resultado del 
aumento en el precio promedio por caja unidad en México, la consolidación de nuestras adquisiciones 
de ABASA y Los Volcanes en Guatemala, y crecimiento de volumen en Centroamérica.

El volumen total de ventas en nuestro segmento consolidado reportado en México y Centroamé-
rica aumentó 0.5% a 2,075.3 millones de Cajas Unidad en 2019 en comparación con 2018, como 
resultado de la consolidación de nuestras adquisiciones de ABASA y Los Volcanes en Guatemala en 
conjunto con crecimiento de volumen en Centroamérica. 

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumentó 1.2%, principalmente por un 
aumento de 1.4% en el volumen de ventas de nuestro portafolio de colas, y un desempeño esta-
ble en nuestro portafolio de Refrescos de sabores. En una base comparable, nuestro portafolio 
de Refrescos se habría mantenido estable en comparación con el 2018, impulsado por un des-
empeño estable en nuestros portafolios de colas y Refrescos de sabores. 

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas disminuyó un 1.6%, 
principalmente debido a un decremento en México y Centroamérica. Sobre una base compara-
ble, nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas habría disminuido 1.9% en comparación con 
2018, impulsado por un decremento tanto en México como en Centroamérica.

• El volumen de ventas del Agua embotellada, excluyendo el Agua en garrafón, disminuyó 6.3%, de-
bido a un decremento en México que fue parcialmente compensado por crecimiento en Centro-
américa. En una base comparable, nuestro portafolio de Agua embotellada habría disminuido un 
6.7% en comparación con 2018 impulsada por un decremento en México que fue parcialmente 
compensado por crecimiento en Centroamérica.

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua en garrafón aumentó un 0.5%.

El volumen de ventas en México disminuyó ligeramente 0.6% a 1,838.3 millones de Cajas Unidad en 
2019, en comparación con 1,850.2 millones de Cajas Unidad en 2018.
• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos permaneció estable, impulsado por un 

desempeño estable en nuestro portafolio de colas, que fue parcialmente compensado por un 
decremento en nuestro portafolio de Refrescos de sabores.

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas disminuyó un 1.7%.
• El volumen de ventas del Agua embotellada, excluyendo garrafón, disminuyó un 7.9%.
• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua en garrafón aumentó un 0.5%.

El volumen de ventas en Centroamérica aumentó 10.3% a 236.9 millones de Cajas Unidad en 2019, 
comparado con 214.7 millones de Cajas Unidad en 2018, principalmente como resultado de la con-
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solidación de nuestras adquisiciones de ABASA y Los Volcanes en Guatemala, junto con el crecimien-
to orgánico de volumen.

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumentó 11.8%, impulsado por un au-
mento de 13.4% en el volumen de ventas de nuestro portafolio de colas y un incremento de 5.4% 
en el volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos de sabores. En una base comparable, 
nuestro portafolio de Refrescos habría incrementado 1.8% en comparación con 2018; nuestro por-
tafolio de colas habría aumentado 1.8%, mientras que nuestro portafolio de Refrescos de sabores 
habría aumentado 1.7%.

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas disminuyó 0.9% En una 
base comparable, este portafolio habría disminuido 3.0% en comparación con 2018.

• El volumen de ventas del Agua embotellada, excluyendo garrafón, aumentó un 8.4%. En una base 
comparable, nuestro portafolio de Agua embotellada habría aumentado 4.0% en comparación con 
2018.

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua en garrafón decreció 4.1%.

Utilidad Bruta. Nuestra utilidad bruta aumentó en un 8.8% a Ps. 52,385 millones en 2019 en com-
paración con 2018; sin embargo, el margen bruto disminuyó en 20 puntos base a 47.9% en 2019. El 
margen bruto disminuyó principalmente como resultado de aumentos en los precios del concentrado 
en México y la depreciación del tipo de cambio promedio de la mayoría de las monedas operativas de 
la división, en cada caso aplicadas a nuestros costos de materia prima denominada en dólares, cuyos 
factores fueron parcialmente compensados por nuestras iniciativas de precios acompañado de pre-
cios de edulcorantes más estables y una disminución en el precio de resina PET.

Gastos Administrativos y de Venta. Los gastos administrativos y de venta como porcentaje de los 
ingresos totales disminuyeron 80 puntos base a 32.9% en 2019 en comparación con el mismo periodo 
de 2018. Los gastos administrativos y de venta en términos absolutos aumentaron 6.5% en compara-
ción con 2018 impulsados principalmente por un incremento en costos laborales y de mantenimiento 
en México.

Sudamérica 

Ingresos Totales. Los ingresos totales en nuestra división Sudamérica aumentaron 3.7% a Ps. 85,222 
millones en 2019 en comparación con 2018, debido al crecimiento de volumen en Brasil, combinado 
con incrementos de precio promedio por caja unidad en todos nuestros Territorios y la consolidación 
de nuestra adquisición en Uruguay. Estos efectos fueron parcialmente compensados por una dismi-
nución de volumen en el resto de nuestras operaciones y al efecto   de conversión negativo resultante 
de la depreciación del peso argentino, el real brasileño y el peso colombiano, en cada caso con res-
pecto al peso mexicano. Los ingresos de cerveza representaron Ps. 15,619 millones en 2019. Esta 
cifra incluye otros ingresos operativos extraordinarios relacionados con el derecho a reclamar pagos 
de impuestos en Brasil. Ver nota 25.2.1. En una base comparable, los ingresos totales habrían aumen-
tado 14.8%, impulsados por un aumento en el volumen en Brasil y un aumento en el precio promedio 
por Caja Unidad en la moneda local.

El volumen total de ventas en la división Sudamérica aumentó 2.9% a 1,293.6 millones de Cajas Uni-
dad en 2019 en comparación con 2018, principalmente como resultado del crecimiento de volumen 
en Brasil y la consolidación de Uruguay, efectos que fueron parcialmente compensados por una con-
tracción de volumen en Argentina y Colombia. En una base comparable, el volumen total de ventas 
habría aumentado 4.9% en 2019 en comparación con 2018, como resultado de crecimiento de volu-
men en Brasil.  

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumentó 3.2% en comparación con 2018. 
En una base comparable, nuestro portafolio de Refrescos habría incrementado 4.9% principalmen-
te debido al crecimiento de 2.5% en nuestro portafolio de colas y 5.5% en nuestro portafolio de 
Refrescos de sabores.

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas aumentó 2.6%. En una 
base comparable, este portafolio habría aumentado 7.1%, principalmente por el crecimiento en Bra-
sil y Uruguay que fue parcialmente compensado por una disminución en el volumen de Colombia.

• El volumen de ventas del Agua embotellada, excluyendo garrafón, aumentó un 2.2% en compara-
ción con 2018. En una base comparable, nuestro portafolio de Agua embotellada habría aumenta-
do 4.7% en comparación con 2018, impulsado por el crecimiento de Brasil y Colombia.
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• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua en garrafón disminuyó 2.3% en compara-
ción con 2018. En una base comparable, el volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua 
en garrafón permaneció estable, principalmente impulsado por una contracción en Colombia 
que fue compensada por un crecimiento en Brasil.

El volumen de ventas en Brasil aumentó en un 7.5% a 846.5 millones de Cajas Unidad en 2019, 
en comparación con 787.4 millones de Cajas Unidad en 2018. 

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumentó 6.7% en comparación con 
el 2018 como resultado de un crecimiento de 5.9% en nuestro portafolio de colas y un creci-
miento de 9.3%en nuestro portafolio de Refrescos de sabores. 

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas aumentó 17.1% en 
comparación con el 2018. 

• El volumen de ventas del Agua embotellada, excluyendo garrafón, aumentó un 10.1% en 
comparación con 2018. 

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua en garrafón aumentó 6.5%.

El volumen de ventas en Colombia disminuyó en un 2.2% a 265.5 millones de Cajas Unidad en 
2019, en comparación con 271.4 millones de Cajas Unidad en 2018. 

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos se mantuvo estable en comparación 
con el 2018 como resultado de una contracción de 1.8% en nuestro portafolio de Refrescos 
de sabores, compensado por un desempeño estable en nuestro portafolio de colas. 

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas disminuyó 17.4% en 
comparación con el 2018. 

• El volumen de ventas del Agua embotellada, excluyendo garrafón, disminuyó un 5.3% en 
comparación con 2018. 

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua en garrafón disminuyó 2.4%.

El volumen de ventas en Argentina disminuyó en 20.6% a 139.3 millones de Cajas Unidad en 
2019, en comparación con 175.3 millones de Cajas Unidad en 2018. 

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos disminuyó 21.0% en comparación 
con el 2018 como resultado de una disminución tanto en nuestro portafolio de colas como 
en sabores. 

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas disminuyó 21.4% en 
comparación con el 2018. 

• El volumen de ventas del Agua embotellada, excluyendo garrafón, disminuyó 18.0% en com-
paración con 2018. 

• El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua en garrafón disminuyó 16.3% en compa-
ración con 2018

.El volumen de ventas en Uruguay fue de 42.4 millones de Cajas Unidad en 2019. Nuestro porta-
folio de Refrescos representó el 91.1% de nuestro volumen total de ventas. Nuestra categoría de 
Bebidas no Carbonatadas representó el 0.9%, mientras que el volumen de nuestro portafolio de 
Agua representó el 8.0% de nuestro volumen de ventas total.

Utilidad Bruta. La utilidad bruta en este segmento de reporte alcanzó Ps. 35,123 millones, una 
disminución de 1.8% en 2019 en comparación con 2018, con una contracción de margen de 
230 puntos base a 41.2%. Esta disminución en el margen bruto se debió a mayores costos de 
concentrado en Brasil, relacionados con una reducción del crédito fiscal sobre el concentrado 
comprado en la Zona Franca de Manaus, acompañado de nuestra decisión temporal de suspen-
der dichos créditos fiscales y la depreciación en el tipo de cambio promedio de todas nuestras 
monedas locales de la división, aplicada a nuestros costos de materia prima denominados en 
dólares. Estos factores fueron parcialmente compensados por nuestras iniciativas de revenue 
management y una posición favorable de coberturas de moneda, combinado con menores pre-
cios de resina PET en la división y menores precios de edulcorantes, principalmente en Brasil.

Gastos Administrativos y de Venta. Los gastos de administración y de venta en este segmento 
de reporte, como porcentaje de los ingresos totales disminuyeron 60 puntos base a 28.9% en 
2019 en comparación con 2018, impulsados principalmente por eficiencias en gastos operati-
vos en Brasil. Los gastos administrativos y de ventas, en términos absolutos incrementaron un 
1.8% en comparación con 2018.
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la compañía
C A P I T A L E S  Y  C O M P R O M I S O S  D E

H U M A N O N A T U R A L S O C I A L  Y  C O M U N I T A R I O 

Nuestra gente y la manera en que trabajan en equipo son 
nuestros activos más valiosos. Por consiguiente, pro-
movemos su desarrollo integral, tanto a nivel personal 
como profesional, mientras creamos un entorno laboral 
inclusivo, diverso y seguro. Mediante nuestra continua 
gestión y desarrollo del talento, promovemos confianza, 
transparencia y trabajo en equipo, preparamos nuestra 
siguiente generación de líderes, fomentamos la merito-
cracia, reconocemos y celebramos el éxito de nuestros 
equipos al proporcionarles una retroalimentación hones-
ta y regular. De esta manera, buscamos atraer, retener y 
desarrollar el mejor talento multicultural para asegurar 
un desarrollo sostenible. 

Nuestra compañía está comprometida con el uso responsable de los recursos 
naturales. Debido a que el agua es el ingrediente principal de nuestras bebidas, 
contamos con una estrategia integral de uso de agua enfocada en asegurar 
una gestión hídrica eficiente en nuestras operaciones, facilitar acceso a agua 
segura y saneamiento en nuestras comunidades, e implementar proyectos 
para la conservación y el reabastecimiento del agua para proteger al medio 
ambiente. También trabajamos para aumentar la eficiencia de energía a lo lar-
go de nuestra cadena de valor mientras integramos energía limpia y renovable 
para reducir nuestras emisiones de carbono. Como parte de la iniciativa global 
“Mundo sin Residuos” de The Coca-Cola Company, seguimos enfocándonos 
en el manejo integral y responsable de los residuos, por lo que hemos aumen-
tado el uso de materiales reciclados en nuestros empaques, y participamos en 
esquemas y modelos que apoyen la recolección y el reciclaje post-consumo. 

Nuestras comunidades y grupos de interés son parte fun-
damental para lograr el éxito empresarial. Por ello, esta-
mos comprometidos a crear valor económico, ambiental 
y social por medio del diálogo y la interacción continua 
con nuestros vecinos y accionistas con el fin de desarr-
ollar e implementar programas e iniciativas que atiendan 
sus necesidades particulares y garanticen la continuidad 
de nuestra licencia social para seguir operando. 
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F I N A N C I E R O I N T E L E C T U A L M A N U F A C T U R A D O

Nuestra disciplina financiera y operativa, estructura de 
capital resiliente y flexibilidad financiera, iniciativas digi-
tales de transformación y adaptación a las cambiantes 
dinámicas del mercado nos permiten capturar oportuni-
dades orgánicas e inorgánicas de crecimiento en nuestra 
industria, mientras que a la vez creamos valor sostenible 
para nuestros inversionistas. 

Estamos acelerando la transformación digital de nuestra compañía 
en nuestra cadena de valor. Seguimos aprendiendo a partir de nues-
tra plataforma analítica para desarrollar modelos de negocio per-
sonalizados. Al desarrollar nuestras capacidades críticas, estamos 
creando una organización más fuerte, ágil y flexible capaz de im-
pulsar nuestra competitividad, resolver proactivamente desafíos de 
la industria, capitalizar en oportunidades de mercado y promover el 
desarrollo intelectual en toda la organización. 

Nuestro equipo altamente experimentado de especialis-
tas opera 49 plantas de embotellamiento y 268 centros 
de distribución en 9 países, brindando aproximadamente 
3.3 miles de millones de cajas unidad mediante una flota 
primaria y secundaria de 11,000 camiones para más de 
1.9 millones de puntos de venta, y para satisfacer a una 
población de 261 millones de personas. 
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G E S T I Ó N  I N T E G R A L

Nuestra compañía está presente en distintos países y regiones. 
Por consiguiente, estamos en constante exposición a ambien-
tes que presentan desafíos y riesgos. Nuestra capacidad de 
manejar los riesgos que puedan surgir en el entorno global 
donde operamos es vital para la creación de valor económi-
co. De esta manera, nuestra estrategia incluye un Proceso de 
Gestión Integral de Riesgos mediante el cual podemos identifi-
car, medir, registrar, evaluar, prevenir o mitigar riesgos. 

Relaciones estratégicas con los accionistas 

R I E S G O  P R I N C I P A L

Nuestro negocio depende de nuestra relación con  
The Coca-Cola Company y FEMSA, y los cambios en 
esta relación podrían afectarnos de manera adversa. 

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

• Terminación de acuerdos de embotellador.
• Acciones contrarias a los intereses de otros 

accionistas que no sean The Coca-Cola Company  
y FEMSA.

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

• Cumplir con los acuerdos de embotellador. 
• Trabajamos juntos para promover una interacción 

efectiva entre nuestros inversionistas estratégicos 
con el fin de maximizar la creación de valor. 

R I E S G O  P R I N C I P A L

Cambios en las preferencias del consumidor, hábitos de 
compra y hábitos de consumo pueden generar variaciones  
en la demanda de alguno de nuestros productos. 

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

Variabilidad en la demanda de nuestros productos.

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

• Transformarnos en una compañía de bebidas que se 
alinee con los gustos y estilo de vida de sus consumidores  
en constante cambio.

• Construir un portafolio exitoso de productos  
y presentaciones.

• Impulsar un portafolio de productos sin azúcar y bajos en 
azúcar adelantándonos a las tendencias de consumo.

• Promover hábitos saludables.
• Ofrecer opciones sostenibles de empaque para  

nuestras bebidas.

de riesgos
Preferencias de consumo
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R I E S G O  P R I N C I P A L

Las actividades cibernéticas ilícitas podrían afectar nuestras 
operaciones y negocios. 

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

• Interrupción de operaciones
• Fraude
• Robo o pérdida de información 
• Responsabilidad legal con respecto a la información  

de terceros 
• Daño a la reputación y pérdida económica 

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

Una estrategia integral y sistémica que incluye: 
• Un marco de seguridad cibernética basado en estándares 

globales (ISO IEC 27001, NIST, CIS, y el marco  
de seguridad cibernética TCCC).

• Órganos de gobierno, políticas y estructura 
organizacional. 

• Supervisión por parte de nuestro Comité de Auditoría  
del Consejo. 

• Fortalecer nuestros procesos y tecnologías de seguridad. 
• Conciencia y programas de capacitación.

Ataques cibernéticos

R I E S G O  P R I N C I P A L

Nuestra competencia podría afectar el desempeño 
financiero y resultados operativos. 

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

• Cambios en las preferencias del consumidor
• Precios más bajos por parte de nuestros 

competidores 

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

• Ofrecer precios accesibles, empaques retornables, 
acceso a establecimientos minoristas y suficiente 
espacio en estantes, servicio al cliente mejorado  
y productos innovadores. 

• Identificar, estimular y satisfacer las preferencias  
del consumidor.

Competencia

R I E S G O  P R I N C I P A L

La violación a la marca Coca-Cola o a su reputación 
podrían afectar nuestra compañía. 

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

• Daño a la reputación de la marca Coca-Cola

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

• Mantener la reputación y los derechos de propiedad 
intelectual de las marcas registradas de Coca-Cola. 

• Protección efectiva de la marca. 
• Cumplir estrictamente con la Política de 

Mercadotecnia Responsable.

Marcas registradas de Coca-Cola 
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R I E S G O  P R I N C I P A L

Los impuestos y cambios en las regulaciones en regiones 
donde operamos podrían afectar nuestro negocio.

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

• Aumento en gastos de operación y costos  
de cumplimiento. 

• Restricciones impuestas a nuestras operaciones. 

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

• Mapear riesgos regulatorios y propuestas de cambios  
a regulaciones que afecten directamente nuestra 
operación o condición financiera. 

• Proveer información a legisladores sobre cambios 
regulatorios propuestos.

Regulaciones

R I E S G O  P R I N C I P A L

Los resultados no favorables de procedimientos legales 
podrían afectar nuestro negocio. 

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

• Investigaciones o procedimientos legales con respecto 
a impuestos, protección al consumidor, asuntos 
ambientales y cuestiones laborales 

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

• Cumplir con las leyes y regulaciones aplicables y acatar 
las políticas de derechos laborales 

Procedimientos legalesCondiciones económicas, políticas y sociales

R I E S G O  P R I N C I P A L

Las condiciones económicas adversas y los acontecimientos 
políticos y económicos tanto en países donde operamos como en 
otros lados podrían afectar nuestro negocio, condición financiera, 
resultados operativos y proyecciones. 

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

• Impacto y reducción en el ingreso per cápita de los 
consumidores, puede resultar en una disminución de su poder 
adquisitivo.

• Menor demanda para nuestros productos, menor precio real en 
nuestros productos o cambio a productos con margen inferior. 

• Impacto negativo material a nuestra compañía condición 
financiera, resultados de operación y prospectos.

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

• Mediante una estrategia de gestión de riesgos, cubrir nuestra 
exposición a tasas de interés, tasas de cambio y costo de 
materias primas. 

• Evaluar de manera anual o más frecuentemente, cuando  
las circunstancias requieran, los posibles efectos financieros 
a estas condiciones, y anticipar medidas de mitigación en la 
medida de lo posible. 
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Cambio climático

R I E S G O  P R I N C I P A L

Las condiciones climáticas adversas podrían afectar 
nuestro negocio y resultados operativos. 

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

• Impacto en los patrones de consumo y reducción  
en ventas. 

• Afecta la capacidad de las plantas instaladas, la 
infraestructura vial, el suministro de materias primas 
y los puntos de venta. 

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

• Identificar las fuentes de emisiones de CO2  
en nuestras operaciones.

• Apoyar y cumplir con las medidas ambientales para 
adaptación o mitigación.

• Identificar y reducir nuestra huella ambiental 
mediante el uso eficiente de agua, energía y 
materiales. 

R I E S G O  P R I N C I P A L

La depreciación de las monedas locales en los países 
donde operamos con respecto al USD podría afectar 
nuestra condición financiera y sus resultados. 

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

• Pérdida financiera.
• Aumento en el costo de algunas materias primas
• Impacto negativo en nuestros resultados, condición 

financiera y liquidez en periodos futuros. 

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

• Monitorear atentamente los desarrollos que puedan 
afectar las tasas de cambio. 

• Cubrir nuestra exposición en USD con respecto a 
monedas locales, nuestras obligaciones de deuda 
expresadas en USD, y la compra de ciertas materias 
primas en USD. 

Cambio de divisas

R I E S G O  P R I N C I P A L

La imposibilidad de integrar adquisiciones con éxito 
o de lograr las sinergias esperadas podría afectar las 
operaciones. 

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

• Dificultades y obligaciones imprevistas, o costos 
para restructurar e integrar las operaciones de 
embotellado.

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

• Integrar las operaciones adquiridas o fusionadas 
de manera puntual y efectiva, reteniendo a los 
profesionales experimentados y altamente 
calificados. 

Adquisiciones
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R I E S G O  P R I N C I P A L

La escasez de agua o la incapacidad de mantener nuestras concesiones de agua 
podrían afectar nuestro negocio. 

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

• El suministro de agua podría ser insuficiente para cumplir con nuestras necesidades 
de producción a futuro. 

• El suministro de agua podría verse afectado debido al desabasto, cambios en las 
regulaciones gubernamentales o cambio climático. 

• Las concesiones o contratos de agua podrían terminarse y no renovarse

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

• Uso eficiente del agua.
• Llevar a cabo proyectos de conservación y abastecimiento del agua. 
• Mantener un cumplimiento legal del 100%. 
• Desarrollar un Índice de Riesgo Hídrico que incluya problemas que deban ser 

abordados: comunidad, percepción pública, escasez de agua y otros insumos, riesgos 
regulatorios y riesgos legales para cada una de nuestras plantas de embotellado.

• Actualizar la herramienta de evaluación de riesgos hídricos y los planes de trabajo 
que contemplen aspectos como cambio climático, resiliencia al estrés hidrológico, 
vulnerabilidades sociales y de prensa, así como regulaciones al volumen de 
producción para cada una de nuestras plantas de embotellado. 

• Asegurar las concesiones hidráulicas para nuestras instalaciones de producción.

R I E S G O  P R I N C I P A L

• El aumento al precio de las materias primas que utilizamos 
para elaborar nuestros productos podría afectar los costos de 
producción. 

• La disponibilidad insuficiente de materias primas podría limitar la 
producción de nuestras bebidas. 

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

• Aumento del precio en que vendemos nuestros productos. 
• La escasez o disponibilidad insuficiente de materias primas podría 

afectar nuestra capacidad de asegurar la continuidad en producción. 
• Ajustes a nuestro portafolio de productos con base en 

disponibilidad. 

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

• Implementar medidas para mitigar el efecto negativo de precio 
de productos dentro de nuestros márgenes, como aseguramiento 
mediante instrumentos financieros derivados. 

• Atender proactivamente los riesgos de suministro en nuestra 
cadena de valor. 

• Cumplir estrictamente con los Principios Rectores de Proveedores. 
• Ajustar estratégicamente nuestro portafolio de productos para 

minimizar el impacto de ciertas alteraciones operativas.

R I E S G O  P R I N C I P A L

La información negativa o imprecisa en redes 
sociales podría afectar nuestra reputación.

I M P A C T O S  P O T E N C I A L E S

Daño a la reputación corporativa o de nuestras 
marcas sin oportunidad de corrección. 

A C C I O N E S  C L A V E  D E  M I T I G A C I Ó N

• Protección efectiva de marca.
• Comunicación externa proactiva. 

AguaRedes sociales Materias primas
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John Santa Maria Otazua 
D I R E C T O R  G E N E R A L   

Constantino Spas Motesinos
D I R E C T O R  D E  F I N A N Z A S

Rafael Ramos Casas 
D I R E C T O R  D E  I N G E N I E R Í A  Y  C A D E N A  D E  S U M I N I S T R O

Xiemar Zarazua López 
D I R E C T O R  D E  D E S A R R O L L O  C O M E R C I A L

Karina Paola Awad Pérez
D I R E C T O R A  D E  R E C U R S O S  H U M A N O S 

José Ramón Martínez 
D I R E C T O R  D E  A S U N T O S  C O R P O R A T I V O S 

Rafael Alberto Suárez Olaguibel 
D I R E C T O R  D E  T E C N O L O G Í A  D E  L A  I N F O R M A C I Ó N  Y  T R A N S F O R M A C I Ó N 

Fabricio Ponce García 
D I R E C T O R  D E  O P E R A C I O N E S   -  M É X I C O

Ian Marcel Craig Garcia
D I R E C T O R  D E  O P E R A C I O N E S  -  B R A S I L 

Eduardo Guillermo Hernández Peña
D I R E C T O R  D E  O P E R A C I O N E S  -  L A T I N O A M É R I C A

ejecutivosD I R E C T O R E S
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Luis Alfonso Nicolau Gutiérrez¹
Socio en Ritch, Mueller, Heather y 
Nicolau, S.C. y Miembro del Comité 
Ejecutivo de dicha Firma
2 años como Consejero

C O N S E J E R O S 
N O M B R A D O S  P O R  L O S 
A C C I O N I S T A S  S E R I E  D

José Octavio Reyes Lagunes
Retirado
4 años como Consejero

Charles H. McTier¹
Retirado
22 años como Consejero

John Murphy
Vicepresidente y Director de Finanzas 
de The Coca-Cola Company
2 años como Consejero
Suplente: Sunil Krishna Ghatnekar

Brian Smith
Presidente y Director de Operaciones 
de The Coca-Cola Company
3 años como Consejero
Suplente: Marie D. Quintero-Johnson

C O N S E J E R O S 
N O M B R A D O S  P O R  L O S 
A C C I O N I S T A S  S E R I E  A

José Antonio Fernández Carbajal 
Presidente Ejecutivo del Consejo de 
Administración FEMSA
27 años como Consejero

Eduardo Padilla Silva
Director General de FEMSA
4 años como Consejero

Federico Reyes García
Consultor independiente
27 años como Consejero
Suplente: Javier Astaburuaga Sanjines

John Santa Maria Otazua
Director General de Coca-Cola 
FEMSA
6 años como Consejero

Ricardo Guajardo Touché
Presidente del Consejo de 
Administración de SOLFI, S.A. de C.V.
27 años como Consejero

Alfonso González Migoya¹
Presidente del Consejo de 
Administración de Controladora 
Vuela Compañía de Aviación, S.A.B. 
de C.V. (Volaris) y Socio Director de 
Acumen Empresarial, S.A. de C.V.
14 años como Consejero

Enrique F. Senior Hernández¹
Director de Administración de Allen & 
Company, LLC.
16 años como Consejero

Luis Rubio Friedberg¹
Presidente de México Evalúa A.C. y 
del Centro de Investigación para el 
Desarrollo
6 años como Consejero
Suplente: Jaime El Koury

Daniel Servitje Montull¹
Director General y Presidente del 
Consejo de Administración de Bimbo
22 años como Consejero

José Luis Cutrale
Presidente del Consejo de 
Administración de Sucocítrico 
Cutrale, LTDA.
16 años como Consejero
Suplente: José Henrique Cutrale

C O N S E J E R O S  N O M B R A D O S  
P O R  L O S  A C C I O N I S T A S  
S E R I E  L

Herman Fleishman Cahn¹
Presidente Grupo Tampico, S.A.P.I de C.V.
8 años como Consejero
Suplente: Robert Alan Fleishman Cahn

Victor Tiburcio Celorio¹
Consultor Independiente
2 años como Consejero

Francisco Zambrano Rodríguez¹
Socio Director de Forte Estate Planning, S.C.
17 años como Consejero

S E C R E T A R I O
D E L  C O N S E J O

Carlos Eduardo Aldrete Ancira 
Director Jurídico de FEMSA
27 años como Secretario
Suplente: Carlos Luis Díaz Sáenz

¹ Independientes

administraciónC O N S E J O  D E
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prácticas
D E L  C O N S E J O  
D E  A D M I N I S T R A C I Ó N

C O M I T É  D E  P L A N E A C I Ó N  Y  F I N A N Z A S 

El Comité de Planeación y Finanzas trabaja junto 
con la administración para determinar el plan es-
tratégico y financiero anual y de largo plazo, y revisa 
la adherencia a estos planes. El Comité es respons-
able de determinar la estructura de capital óptima 
de la compañía y recomienda los niveles de en-
deudamiento apropiados, así como la emisión de 
acciones y/o deuda. Adicionalmente el Comité de 
Finanzas y Planeación es responsable de la admin-
istración de riesgos financieros. Ricardo Guajardo 
Touché es el presidente del Comité de Finanzas y 
Planeación. Los otros miembros de este comité in-
cluyen a: Federico Reyes García, John Murphy, En-
rique F. Senior Hernández y Miguel Eduardo Padilla 
Silva. El secretario no miembro del Comité de Finan-
zas y Planeación, es Constantino Spas Montesinos, 
nuestro Director de Finanzas y Administración.

C O M I T É  D E  A U D I T O R Í A

El Comité de Auditoría es responsable de revisar la 
confiabilidad e integridad de la información finan-
ciera trimestral y anual de acuerdo con los requisitos 
contables, de control interno y de auditoria. El Comité 

de Auditoría es responsable directamente del nom-
bramiento, compensación, retención y supervisión 
de los auditores independientes, los cuales reportan 
directamente al Comité de Auditoría. Dicho nombra-
miento y compensación está sujeta a la aprobación 
del Consejo de Administración. La función de audi-
toría interna también reporta directamente al Comi-
té de Auditoría. El Comité de Auditoría ha implemen-
tado procesos para recibir y responder quejas en 
relación con asuntos contables, de control interno 
y de auditoria, incluyendo la presentación de quejas 
confidenciales y anónimas por parte de emplea-
dos en relación a asuntos contables y de auditoria 
cuestionables. Para llevar a cabo estas funciones, el 
Comité de Auditoría puede contratar consultores in-
dependientes y otros asesores. Cuando sea necesa-
rio, compensaremos a los auditores independientes 
y a cualquier otro asesor externo contratado por el 
Comité de Auditoría y proporcionaremos los fondos 
para cubrir los gastos administrativos en los que in-
curra el Comité de Auditoría en el cumplimiento de 
sus funciones. Victor Alberto Tiburcio Celorio es el 
presidente y experto financiero del Comité de Audi-
toría. De conformidad con la Ley del Mercado de Va-

lores, el presidente del Comité de Auditoría es des-
ignado por nuestra asamblea de accionistas. Los 
otros miembros del comité son: Alfonso González 
Migoya, Charles H. McTier y Francisco Zambrano 
Rodríguez. Cada miembro del Comité de Auditoría 
es un consejero independiente de conformidad con 
lo previsto en la Ley del Mercado de Valores de Méx-
ico y los estándares aplicables para cotizar en el 
Mercado de Valores de Estados Unidos de América 
(New York Stock Exchange). El secretario no miem-
bro del Comité de Auditoría José González Ornelas, 
Vicepresidente del Departamento de Control Inter-
no Corporativo de FEMSA.

C O M I T É  D E  P R Á C T I C A S  S O C I E T A R I A S 

El Comité de Prácticas Societarias, está integrado 
exclusivamente por consejeros independientes y es 
responsable de prevenir o reducir el riesgo de realizar 
operaciones que pudieran dañar el valor de nuestra 
compañía o que beneficien a un grupo particular de 
accionistas. El comité puede convocar a una asam-
blea de accionistas e incluir temas en el orden del 
día de esa reunión que consideren apropiados, así 
como aprobar políticas sobre transacciones con 

partes relacionadas, el plan de compensación del 
director general y otros directivos relevantes y apoy-
ar a nuestro consejo de administración en la elabo-
ración de ciertos reportes. El presidente del Comité 
de Prácticas Societarias es Daniel Javier Servitje 
Montull. De conformidad con la Ley de Mercado de 
Valores, el presidente del Comité de Prácticas Soci-
etarias es designado por la asamblea de accionis-
tas. Los otros miembros del comité son: Jaime A. 
El Koury, Luis Rubio Freidberg, Luis A. Nicolau Guti-
érrez y dos invitados permanentes no miembros, 
Miguel Eduardo Padilla Silva y José Octavio Reyes 
Lagunes. La secretaria del Comité de Prácticas So-
cietarias es Karina Awad Pérez.

C O N S E J O  C O N S U L T I V O 

La función principal del Consejo Consultivo será 
asesorar y proponer iniciativas a nuestro Consejo 
de Administración a través de nuestro Director Gen-
eral. Este comité estará integrado principalmente 
por antiguos accionistas de los diferentes embotel-
ladores que se han fusionado con nosotros y cuya 
experiencia constituye una contribución importante 
para nuestras operaciones.
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A través de nuestra cultura ética, nos gestionamos bajo 
esquemas que deben ser adoptados como una forma 
de vida que inspira los actos y las acciones de todos 
aquellos que forman parte de la organización a través 
del establecimiento de un Sistema Ético.

Nuestra gestión ética se basa en:
• Prevenir comportamientos ilícitos que puedan afec-

tar nuestro capital humano y nuestro patrimonio.
• Detectar actos indebidos a través de canales de co-

municación abiertos.
• Responder y proporcionar comentarios a nuestra or-

ganización para generar confianza.
• Por lo tanto, nuestro sistema se compone de tres ele-

mentos fundamentales: el Código de Ética, un Comi-
té de Ética y el sistema de denuncia conocido como 
Línea Ética KOF.

Nuestro código de ética
Es la base de nuestra cultura organizacional, comunica 
nuestros valores, contempla nuestros comportamientos 
principales, promueve el buen comportamiento dentro 

integral éticoS I S T E M A 

y fuera de nuestra organización y guía nuestra correcta 
toma de decisiones basada en principios éticos. Nuestro 
Código, recientemente actualizado, incluye temas im-
portantes como Derechos Humanos, Inclusión y Diver-
sidad, Discriminación, Violencia y Acoso, Conflictos de 
intereses, Uso indebido de información y Anticorrupción.

Nuestro comité de ética
Es el organismo de supervisión y control, que garantiza 
el cumplimiento del Código de Ética y atiende las situ-
aciones éticas más relevantes de la empresa. En cada 
uno de nuestros territorios, hay un Comité de Ética y 
cada Comité informa al Comité de Ética Corporativa.

Nuestro sistema de denuncias Línea Ética KOF
Las quejas sobre el incumplimiento del Código de ética 
se reciben a través de la Línea Ética KOF, que es admin-
istrada por un tercero. Los empleados, clientes, provee-
dores, terceros o cualquier persona que tenga una rel-
ación con Coca-Cola FEMSA pueden usar el sistema de 
forma anónima.

Un grupo de investigadores analiza las quejas de manera 
imparcial y confidencial y, si se encuentra una violación 
del Código, se aplican medidas correctivas.

En 2019, recibimos 1,190 quejas; de las cuales, ninguna 
estaba relacionado con trabajo infantil, trabajo forzado o 
libertad de asociación.

Para fortalecer nuestra cultura, nuestros trabajadores 
firman una Carta de Cumplimiento de nuestro Código de 
Ética. Su propósito es asegurar que nuestros empleados 
conozcan el Código de Ética, comprendan los principales 
actos u omisiones en los que pueden incurrir y puedan 
poner en riesgo a nuestra organización y que deben in-
formar cualquier violación del Código que conozcan.

1%

20%

79%

34%
42%

24%

Quejas por estatus

Quejas por temática

En revisión

Fundamentados

Información
Financiera

Operación

Recursos
Humanos
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R E L A C I Ó N  C O N  I N V E R S I O N I S T A S

Jorge Collazo
Bryan Carlson
Maite Vilchis
Lorena Martin

kofmxinves@kof.com.mx

S O S T E N I B I L I D A D  Y  C O M U N I C A C I Ó N  C O R P O R A T I V A

Juan Carlos Cortés 
Carlos Valle 
Pedro Incháustegui 

sostenibilidad@kof.com.mx

Coca-Cola FEMSA, S.A.B. de C.V.
Mario Pani N° 100
Col. Santa Fe Cuajimalpa 05348,
Ciudad de Mexico, México

(5255) 1519 5000

www.coca-colafemsa.com

información
P A R A  A N A L I S T A S  Y  A C C I O N I S T A S

C O N S E J E R O  L E G A L  D E  L A  C O M P A Ñ Í A

Carlos L. Díaz Sáenz
Marío Pani N° 100
Col. Santa Fe Cuajimalpa 05348,
Ciudad de Mexico, México
Phone: (5255) 1519 5000

C O N T A D O R E S  I N D E P E N D I E N T E S

Mancera, S.C.
A member firm of Ernst & Young Global
Antara Polanco
Av. Ejército Nacional Torre Paseo 843-B Piso 4
Colonia Granada 11520
Ciudad de Mexico, México
Phone:(5255) 5283 1400

N F O R M A C I Ó N  D E  L A  B O L S A  D E  V A L O R E S

Coca-Cola FEMSA’s common stock is traded  
on the Bolsa Mexicana de Valores, (the Mexican Stock Exchange) 
under the symbol KOFUBL and on the New York Stock Exchange, Inc. 
(NYSE)
under the symbol KOF.

A G E N T E  D E  T R A N S F E R E N C I A  Y  R E G I S T R A D O R

Bank of New York
101 Barclay Street 22W
New York, New York 10286, U.S.A

Dólares americanos por ADS 2019

Trimestre que termina $ Máx $ Mín $ Cierre

dic-31 61.98 54.98 60.62

sep-30 63.12 57.27 60.62

jun-28 68.51 62.03 62.14

mar-29 66.75 58.29 66.00

Dólares americanos por ADS 2019

Trimestre que termina $ Máx $ Mín $ Cierre

dic-31  64.59  56.99  60.84 

sep-30  63.54  54.98  61.24 

jun-28  69.25  54.72  56.43 

mar-29  78.97  64.79  66.43 

Pesos mexicanos por acción 2019

Trimestre que termina $ Máx $ Mín $ Cierre

dic-31 121.01 105.71 114.88

sep-30 122.57 112.93 120.09

jun-28 130.07 119.05 119.11

mar-29 128.31 114.28 128.31

Pesos mexicanos por acción 2019

Trimestre que termina $ Máx $ Mín $ Cierre

dic-31  128.25  114.60  119.15 

sep-28  118.62  109.94  114.26 

jun-29  125.21  111.49  112.46 

mar-30  146.21  118.92  120.23 
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Desde nuestra sede en la Ciudad de México, presentam-
os nuestro Informe Integrado en su edición 2019. Elab-
orado de acuerdo con los lineamientos del International 
Integrated Reporting Council (IIRC) y de conformidad 
con los Estándares GRI (Global Reporting Initiative). De 
manera similar, comunica los indicadores del Suple-
mento sectorial para empresas de procesamiento de 
alimentos de la misma guía en su versión G4. Además, 
este Informe elabora nuestra Comunicación sobre el 
Progreso (COP) al Pacto Mundial de las Naciones Uni-
das incluido por FEMSA en su informe de 2019.

La información contenida corresponde al periodo del 1 
de enero al 31 de diciembre de 2019, incluye datos de 
todos los países en donde Coca-Cola FEMSA, S.A.B. de 
C.V. tiene operaciones o participación mayoritaria. Sus 
operaciones abarcan ciertos territorios en México, Bra-

informe integradoA C E R C A  D E  N U E S T R O

D I R E C T O R  D E  F I N A N Z A S  Y  A D M I N I S T R A C I Ó N
Constantino Spas Montesinos

D I R E C T O R  D E  A S U N T O S  C O R P O R A T I V O S 
José Ramón Martínez Alonso

Bolsa Mexicana de Valores, Clave de cotización: KOFUBL | NYSE (ADS), Clave de cotización: KOF | Razón de KOF UBL a KOF = 10:1

Coca-Cola FEMSA presenta informes, incluyendo reportes anuales y otras informaciones a la U.S. Securities and Exchange Commission (SEC), y la Bolsa 
Mexicana de Valores (BMV) de conformidad con las normas y los reglamentos de la SEC (que se aplican a los emisores privados extranjeros) y de la BMV. Las 
presentaciones que hacemos electrónicamente con la SEC y la BMV están disponibles para el público en Internet en el sitio web de la SEC en www.sec.gov, el 
sitio web de la BMV en www.bmv.com.mx y nuestro sitio web en www.coca-colafemsa.com. Coca-Cola FEMSA, S.A.B. de C.V. es el embotellador más grande 
de productos Coca-Cola en el mundo por volumen de ventas. La Compañía produce y distribuye bebidas de las marcas registradas de The Coca-Cola Compa-
ny, ofreciendo un amplio portafolio de 129 marcas a más de 261 millones de consumidores cada día. Con más de 80 mil empleados, la empresa comercializa 
y vende aproximadamente 3.4 mil millones de cajas unidad a través de casi 2 millones de puntos de venta al año. Operando 49 plantas de manufactura y 268 
centros de distribución, Coca-Cola FEMSA está comprometida a generar valor económico, social y ambiental para todos sus grupos de interés en toda la cade-
na de valor. La Compañía es miembro del Índice de Sostenibilidad de Mercados Emergentes del Dow Jones, Índice de Sostenibilidad MILA Pacific Alliance del 
Dow Jones, FTSE4Good Emerging Index, de los índices IPC y de Responsabilidad Social y Sostenibilidad de la Bolsa Mexicana de Valores, entre otros índices. 
Sus operaciones abarcan ciertos territorios en México, Brasil, Guatemala, Colombia, Argentina, y, a nivel nacional, en Costa Rica, Nicaragua, Panamá, Uruguay 
y Venezuela a través de su inversión en KOF Venezuela. Para obtener más información, visite www.coca-colafemsa.com

sil, Guatemala, Colombia y Argentina y a nivel nacional, 
en Costa Rica, Nicaragua, Panamá y Uruguay. 

Para efectos de comparabilidad, los datos cuantitati-
vos no financieros de 2019 y 2018 son representados 
excluyendo Venezuela, dado que a partir del 31 de dic-
iembre de 2017 Venezuela es una operación descon-
solidada y se reporta como una inversión en acciones; 
mientras que para 2017 la información es representa-
da sin Filipinas.
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