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Introduccién

Cada disciplina ha tenido que demostrar, en algin momento de su existencia, su importancia y
las razones por las que debe ser tomada en consideracién. Las Relaciones Publicas no han sido la
excepcion; anteriormente no se les daba la suficiente importancia en las labores de mercadotecnia, por
considerarlas un gasto innecesario y con funciones casi irrelevantes. No obstante, en nuestros dias, son
empleadas en cualquier dmbito (social, politico, econdmico, etc.) y algunas de las razones para ello, son
las siguientes:

> La competencia cada vez es mas fuerte y agresiva.

> La comunicacién es manejada acorde a lo que se desea dar a conocer.

%> El tener una imagen fuerte y atributos valiosos son fundamentales en cualquier parte del mundo.

Los empresarios han caido en la cuenta de que en un escenario tan grande, la diversidad de
actores es tal, que cualquiera corre el peligro de llegar a perderse y pasar plenamente desapercibido.
¢Quién es? y ;Qué hace? son preguntas que las empresas jamas deben perder de vista; Pero sin duda lo
importante es que el publico quede bien informado sobre estos puntos; ya que esto puede ser la
diferencia entre el éxito o fracaso de una organizacién. De alguna manera se pretende que el publico
conozca y sobre todo se identifique con las empresas cuando se pretende prevalecer en el mercado.

En México, los negocios se han convertido en parte esencial de la vida econdmica del pais y la
industria de las bebidas no es la excepcién; es un mercado muy preciado y también demasiado
competido. Aspectos como la participacion y el crecimiento del mismo han sido hasta ahora la
principal preocupacion de los empresarios lideres de éste mercado. No obstante, la industria de este
tipo de bebidas es tan virtuosa, que algunas compaiiias de talla internacional estan pensando seriamente
en penetrar a la rama de los jugos y néctares con fusiones o compra parcial de empresas dedicadas
100% a la produccion y distribucion de este tipo de productos; ejemplo claro de eilo son la Coca Cola
Company y la Pepsi Co.

Ante tal situacién, sobreviene un nuevo pesar a los dirigentes de las organizaciones mexicanas,
quienes seguramente estan preocupados en desarrollar grandes y espectaculares estrategias de precio,
promocién o producto, que les permitan ser altamente competitivas. No obstante, un aspecto que hasta
ahora han descuidado es el difundir, e incluso crear una imagen corporativa que les genere una lealtad
de los publicos con los que dichas empresas tienen relaciéon. Las razones probables para tal situacion
podrian ser varias, desde la apatia por el tema, hasta la incredulidad sobre los resultados y beneficios
que una Imagen Corporativa pueda aportar a las organizaciones donde se aplique.

En nuestra Tesis mencionamos algunos de los factores que hasta ahora han utilizado las
organizaciones productoras y distribuidoras de jugos y néctares, para establecer su imagen de acuerdo
al pablico al que van dirigidos sus productos y, aunque cada empresa utiliza factores similares, en
ambos casos (Jumex y Del Valle), se requiere la implementacion de mejoras en dichos factores. Por lo
tanto proponemos a las Relaciones Puablicas como parte fundamental en los avances que estas empresas
puedan tener en el desarrollo de su imagen corporativa.

A continuacion se presenta la Metodologia de la investigacién en la que nos basamos para desarrollar el
estudio:




‘Planteamiento del Problema

¢Las Relaciones Piblicas en las empresas productoras y distribuidoras de jugos y néctares estan
: llmltadas en el establecimiento, desarrollo y fortalecimiento de la imagen corporativa de dichas
“organizaciones?

. Objetivo General:
Conocer la razén por la que las empresas productoras y distribuidoras de jugos y néctares

“limitan el alcance de las Relaciones Ptblicas en el establecnmlento desarrollo y fortaleclmlento de su
: Imagen ‘Corporativa. :

vajetlvos particulares:

-~
>

-~
>

Sy

; Identlﬁcar‘ los' nmbutos,
. distribuidoras de jugos y n

‘.\f' ;

- Conocer la maner
©. jugos y néctares,

empresas

El segundo capltulo ‘aborda’a las Relacx nes Publicas’ desde una perspectiva mtegral la relaciéon
que tienen con la publicidad, la promoclon de ventas y la fuerza de ventas dentro del mix promocional.

El tercer _capitulo abarca tanto a la Imagen Corporatlva como a los Pablicos con los que la
empresa se relaciona. Destacando aspectos como el concepto, la importancia de cada uno de ellos y el
vinculo entre éstos y las Relaciones Publicas.

‘ En el cuarto capitulo abarcaremos aspectos generales de las Empresas Productoras y
Distribuidoras de Jugos y Néctares, basindonos en la informacion recopilada en la visita a las plantas
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de cada empresa; asi como también datos recabados en bibliotecas del INEGI, de algunas Secretanas
de Estado y la pagina de Internet de cada una de estas empresas.

En el quinto capitulo se presenta el desarrollo de nuestra investigacién, que consiste ¢én definir

" el problema y los objetivos de la mvestlgamén la poblacién de estudio, el perfil del consumid

delimitacion del drea de investigacion y el tipo'de muestreo. Las graficas de la investigacion
resultado de las entrevistas realizadas a los dlstmtos pubhcos .

En el sexto capitulo presentamos la comprobac:én de nuestra’ hlpéteS|s 1

" recomendaciones que se realizan a las dos empresas estudmdas y, una propuesta para’la’ llevar a cabo
dichas recomendaciones. b




CAPITULO I

ASPECTOS
GENERALES DE
LAS RELACIONES
PUBLICAS



Capitulo 1. Aspcéios Generales de las Relaciones Publicas

1.1 Antecedentes

Es importante sefialar el surgimiento de esta disciplina, para poder tener: un panoramu més
amplio de las relaciones publicas, por lo que analizaremos sus antecedentes generales sus
antecedentes en América y por tltimo en nuestro pais.

Mucho se ha hablado a cerca del origen de las Relaciones Publicas, podemos decir que su
origen lo tienen en el momento en que se admitié el poder de la opinién puablica; por ejemplo
Grecia; donde, debido al sistema democratico con el que contaban, fueron empleadas como
modificadores de la opinién puablica con fines politicos. Posteriormente el Imperio Romano sirvié
para dar una orientacién al proceso de la opinidn. Ciertas frases e ideas del vocabulario politico de
los romanos y de las escrituras de la época medieval se relacionan con los conceptos de la opinién
publica; por ejemplo, “los romanos inscribieron en sus murallas el siguiente slogan: “S. P. Q. R.”
(El Senado y el pueblo romano). Posteriormente popularizaron la expresion “vox populi, vox Dei”,
es decir ““la voz del pueblo es la voz de Dios™. Maquiavelo escribié en su Discoursi: “No en vano se
compara la voz del pueblo con la voz de Dios™”. Maquiavelo sustentaba la idea de que el pueblo
debe ser aniquilado o mimado™.

Los intentos por divulgar la informacién e influir en las acciones tienen sus origenes en las
civilizaciones mds primitivas. Se han descubierto boletines agricolas en Asia, donde se explicaba a
los granjeros sobre los modos de sembrar, irrigar, combatir a la rata de campo y cosechar.

Asi pues, muchos de los datos que hoy poseemos sobre los antiguos pueblos de Egipto, Asiriay
Persia, se deben a los esfuerzos que ellos realizaron para publicar y glorificar los actos de sus
héroes. La literatura y el arte de la Antigiedad fueron en gran proporcion los medios empleados
para apoyar las causas de los reyes, sacerdotes y otros personajes. “Las Georgicas de Virgilio,
representaron un esfuerzo para persuadir a la poblacion urbana a que se desplazara a las granjas y
contribuyera a la producciéon de alimentos para la ciudad. Demostenes recurrié a la publicidad para
oponerse a los proyectos imperialistas de Felipe de Macedonia. Las murallas de Pompeya fueron
cubiertas con pancartas politicas. César predispuso favorablemente a los romanos para su pasa del
Rubicén, en el SO a. J. C, mediante el envié a Roma de informes sobre sus éxitos éticos como
gobernador de Galia; los historiadores creen que escribié “Los Comentarios” a titulo de
propaganda.” ?

De esta manera podemos observar que el campo de las relaciones piblicas es amplio en su
historia y es necesario precisar sus antecedentes en nuestro continente.

1.2 Origenes en América.

Los comienzos se remontan a la independencia y a la labor de ciertos hombres para
estimular la opinién puablica en el pueblo americano. “En la Declaracion de Independencia de los
Estados Unidos de Norte América, aparece la democracia, donde los derechos y el poder del
individuo quedaron bien definidos lo que tuvo un peso fundamental en la opinién del pueblo
americano, trayendo con esto el surgimiento de una profesion para la persuasion de las masas.”™



‘1.3 En l\léxn 0.

Y Las Relacnones Pubhcas en Mex:co ‘comienzan. con los gobernantes aztecas, qulenes se

. ‘habian pcrcatado de'la lmportanCIa de escuchar a la’ opmlon publica y ademas de proyectar:una’ *

.- buena imagen ante el pueblo, no obstante; los pueblos vecmos, no compaman el mismo concepto
o _por el trato que recnbmn de la culwra azteca. ;

B Cuando Hemén Cortés arribd a Meéxico, utilizé sus: hnbxhdades para entablar buenas
're]acxones publicas 'y supo emplear la enemistad existente entre los tlaxcaltecas 'y los aztecas, -
haciendo creer a los primeros que él era el enviado del rey mds poderoso de la tierra'y que venia
para ayudarlos y salvarlos de las injusticias y agresiones del pueblo azteca, acrecentando con esto la
mala imagen que se tenia de los aztecas.

Mais adelante, durante la revolucion en 1910, los jefes del- movimiento - Zapatista " se
percataron de la importancia de influir en la opinion publica “para ganarse la aceptacion popular y
el apoyo a favor de la causa armada, tratando de influir no solo en’: el pueblo mexicano, sino
también fuera de pais, Zapata tuvo agentes en Cuba y Estados Unidos, cuyas funciones eran dar a
conocer y difundir los ideales del movimiento. )

1. 4 Como actividad empresarial.

Debemos considerar aspectos encaminados a la literatura empresanal para determmar el
surgxmlento de las relaciones publicas en los negocios.

: Podemos puntualizar la necesidad de la empresa de estar plenamente mtercomumcada con
el publlco que tenga relaciones directa o indirectamente con la-misma de’l edios
- necesarios para ello, &

R “Las’ Relaciones Publicas de Marketing como ‘le’1lama
‘comienzan a generalizarse como una actividad empresarial ‘a fin
: Unidos de Norte América y se consideran cuatro periodos:

De 1900 a 1914 Comlenza a formarse una ldentldad para

‘ relaciones
; publxcas e

3°. De 1919 a 1929. Se introdujo la publicidad ir
pricticas e\perimentndos durante la: primera gue

S Pl omo, las pubhcas )
canallcen sus mtereses en el desarrollo de una adeciiada "opiniénpublica a ‘favor de la’ empresa Ello
acorde a la imagen que esta desee proyectar y sustentada en las pohtlcas de 1a misma.?




sores de las Relaciones Publicas.

‘Puede hacerse un enorme listado sobre todas aquellas persona.s que de una u otra forma han
ntervenido de manera trascendente en el campo de las Relacxones Publicas, a contmuacnén se citan
los de mayor envergadura:

Es consndemdo el padre de las Relactones Pu llcas pﬁncnpno ofesxén fue la de
“periodista, ademas de ser. un. gran expeno en’ campafias’ de

: lempresas

Es claro que el lugar que ocupa en el area es dado por su amplla visidén'y trayectoria, pues se L
'fdlo cuenta que a las empresas les causaba’‘mis perjuicios la'forma en como se daban las campaifias™
de difusion que los beneficios que estas les'daban. Ivy Lee es recordado por la consngna “el puebloh
debe ser informado™.

“Lee contribuyd notablemente a establecer los fundamentos de la practica moderna y
aunque no empleo el término de relaciones publicas hasta el afio de 1919, aporté muchas'de las
practicas y principios que hoy son empleados. Fue uno de los primeros en percibir: que-la
publicidad es una supercheria, a menos que vaya acompafada de buenas obras, y que la acntud del {
cliente cs la que va a determinar la clase de publicidad que se le debe asignar.™®

1.5.2 George Creel

“Fue el encargado de promover la popularidad de la primera guerra mundial para‘la Fuerza -
Aérea de los Estados Unidos a través de un comité formado por especialistas en el arte de’ emplear'~
los simbolos que mueven a la opinién publica, obteniendo un éxito brillante’ nunca’ antes visto y
abriendo con ello nuevas perspectivas.

Posteriormente la agencia de prensa, como la de pubhcndad, crecleron ‘después de Ia guerra,
independientemente de las relaciones publlcas con mucho ‘mayor rapxdez. Y- los. hombres que
trabajaron con Creel aportaron su expenencta y conoc1m|ento ala. 1da ClVll Y de esta manera
comenz6 a formarse una nueva profesion.”™ .

1.5.3 Edward L. Bernays

“Durante la guerra se incorporé al Comité de Creel; donde comenzé a analizar las
posibilidades de realizar el gran trabajo de su vida “la captacién del beneplacito publico™, como
solia decir. Destaco una posguerra creando el término asesor de relaciones ptblicas de 1923, Fue
catedrdtico en la Universidad de New York y alguna vez pubhco en el New York Times que toda
empresa requiere un esfuerzo organizado, y no puede triunfar sin la ayuda de la publicidad.” 8

1.6 Aportaciones

Cada uno de los precursores antes mencionados hizo aportaciones a ésta disciplina basandose
en el sistema de comunicacion. A continuacién se presentan sélo las aportaciones mas importantes.




1.6.1 Agente de prensa

“El objetivo de este modelo es la propaganda, esto, a través de una comunicacién de sentido
anico, que a menudo, es incompleta, distorsionada, o cierta solo a medias. La comunicacion es
considerada como una cuestién de contar, no de escuchar, investigindose poco, si es que se llega a
investigar. Los principales sectores en donde se practica este modelo en la actualidad son: los
deportes, el teatro y la promocién de productos.™

Figura 1. Modelo Agente de prensa

Mensaje Receptor

—

Retroalimentacién

No es importante

Objetivo del modelo: sélo informar.
Medio ambiente

1.6.2 Informacién Pablica.

“La divulgacion de informacion tiene necesariamente una intencion de persuasion y éste es
el principal objetivo. Si se lleva a cabo algin tipo de investigacion, probablemente quede confinada
a simples test o estudios de audiencia. Ivy Lee es la principal figura historica de estos dos primeros
modelos que empezaron a desarrollarse entre 1900 y 1920. Los gobiernos y las empresas son las
principales instituciones que utilizan este modelo en la actualidad.”

Figura 2. Modelo de la Informacién Puablica

Mensaje
abdbiie\rqios, o
T Retroalimentacién l

No es importante

Objetivo del modelo: La Persuasién.
Medio ambiente




1.6.3 Asimétrico Bidireccional.

“La persuasion cientifica es el objetivo y la- comunicacién se hace en doble sentido con
efectos distintos. La informacién es al mismo tiempo formativa, ayudando a planificar una
actividad y elegir los objetivos; y evaluadora, ya que se emplea para saber si se ha alcanzado el
objetivo. Edward L. Bernays es la principal figura histérica de este modelo, que empez6 a utilizarse

en la década de los afios 20s. Las empresas competitivas y las empresas de relaciones publicas son
las que mas las utilizan.”"!

Figura 3.Modelo Asimétrico Bidireccional

Emisor Mensaje Receptor
L [Pobtico ea generat

Retroalimentacién J

Es importante

Objetivo del modelo: Persuadir y Comunicar a los Piblicos y sirve
para la Auto evaluacién de 1a empresa.

Medio ambiente

1.6.4 Simétrico Bidireccional.

“El objetivo consiste en lograr una comprensiéon mutua, y la comunicacion se produce en
doble sentido, con efectos anilogos. La investigacién formativa se utiliza principalmente para
aprender sobre la percepcion del publico respecto a la organizacion, y para determinar cuales son
los efectos de la organizacion sobre el publico, permitiendo asesorar a los directivos sobre las
politicas a aplicar. La investigacion evaluativa se utiliza para medir si las actividades de relaciones
publicas han mejorado tanto la comprensién del publico respecto a la organizacion como la
direccion respecto a sus publicos. Bernays, los profesores y los mas destacados profesionales han
sido las principales figuras historicas del modelo simétrico bidireccional aplicado a algunas
organizaciones desde la década de los 70°s.”"?

A continuacion se presenta el modelo Simétrico bidireccional para tener una idea mas
precisa sobre lo que respecta a este modelo.




Figura 4. Modelo Simétrico Bidireccional

Emisor Mensaje
- Empresa™ #
-"GGobiernos ;-
1 Retroalimentacién l
Es Fundamental.

Objetivo del modelo: Consolidar los objetivos de manera conjunta,
la empresa y sus publicos.

Medio ambiente

1.7 Definicién

Después de conocer los antecedentes y algunos otros datos de suma importancia, es preciso

conocer la definicion de las Relaciones Publicas para homogenizar conceptos.

Jhon Marston, define a las Relaciones Publicas de la siguiente manera: “...1as Relaciones

Publicas constituyen la funcion administrativa que evalia las actitudes del publico, identifica las
actividades y procedimientos de una organizacién, y ejecuta programas de accién y comunicacion
para ganar la comprension y la aceptacion del publico. Con el fin de que una buena imagen de la
Compaiiia interfiera a través de los sentidos en sus respectivos pitblicos para asi lograr la obtencién
de mejores posibilidades para competir y obtener mejores dividendos...”.

Como podemos observar, la definicién anterior contiene los siguientes elementos:

D
2)
3)
4

5)
6)

Funcidn Administrativa: Por tanto contempla a las fases administrativas de prevision,
planeacién, organizacién, integracion, direccién y control.

Evalita las actitudes del piblico: Lo que nos da la pauta para conocer que debe estudiarse en
el drea.

Identifica las actividades y procedimientos de una orgnmzacxon Considerando que el punto
de partida es saber como funciona la empresa, :

Ejecuta programas de accién y comunicacio }"'Esto es, la manera en como funcionan las
Relaciones Publicas.

Ganar a comprension y aceptacion del Pablico: el objetxvo de la disciplina.

Obtener mejores posibilidades de competlr y obtener. mejores dividendos: Significa que las
Relaciones Pablicas tienen un fin econémico.




1.8 Importancia

“Las Relaciones Puablicas son de suma importancia para cualquier organizacién, son las que
promueven las actitudes y conductas favorables que tenga el pablico en general hacia una empresa.
No es posible que una empresa prospere sin el apoyo del piblico o al menos, sin la pacienciay
respaldo del mismo.”

1.9 Finalidad

Consideramos que es preciso hacer énfasis en la diferencia que existe entre las Relaciones
Publicas y la Publicidad, basandonos en lo siguiente: *el fin de las Relaciones Publicas es vender la
imagen de la empresa, mientras que la publicidad institucional y la comercial tienen la misién de
vender sus productos y su nombre. Principalmente las Relaciones Pablicas deben de crear un drea -
de interés comun entre la empresa y su piblico para dar vida en ese campo al txpo de relacnones que
sean necesarias.” A

Sin embargo, podemos hacer un analisis mas profundo-de estas dos herramlentas de
mercadotecnia, en cuanto a la finalidad que persigue cada una; por ello, daremos a conocer, los"
objetivos de las Relaciones Publicas y posteriormente, presentaremos fas semejanzas Yy dlferenmas
con la Publicidad y otros elementos de 1a mezcla promocional.

1.10 Objetivos

>

~pubhcos tengan presentes una actitud favorable y de ag
institucién, sino también por sus productos.

¥

Asesorar al mvel jerarquico mads alto y a todas y cada una de las dre
conducta organizacional de cooperacion.

Y

Ay

“Mzmtener informada y actualizada principalmente al drea Jemrq

v

“Im lantar rogramas de comunicacién para la mejor ace tac n
P
entorno.” 7 :

1. ll Tcndcncnas

) Las Relaciones Pubhcas se han convertido en una cuestlon esencial ,de la wda modema :
! debldo a:multitud de razones incluyendo las siguientes: un fuerte 'y ‘continuo’ crecimiento . -
demogrifico, sobre todo en ciudades donde el ciudadano particular tiene poco contacto directo con

"




grandes empresas, grandes sindicatos, grandes gobiernos, y otras poderosas instituciones que
influyen en su vida; adelantos cientificos y tecnolégicos, incluyendo la automatizacién y la
informatizacién; la revolucion de las telecomunicaciones; las fusiones y concentraciones con
importantes consecuencias financieras que a menudo sustituyen la toma de decisiones personal de
otros tiempos menos complejos; y 1a creciente interdependencia de la completa sociedad mundial.

La globalizacion de la economia y las comunicaciones se han visito acompafiadas de un
aumento paralelo de actividades de las relaciones ptiblicas en todo el mundo. En Estados Unidos, la
regulacién del gobierno ha provocado que se emplee a miles de personas para informar a publico y
a expertos en Relaciones Publicas que ayuden a los administradores a cumplir u oponerse a la
normatividad.

Muchos ciudadanos se sienten desalentados y confundidos con los cambios tan ripidos,
apartados del sentimiento de la comunidad que tenian las generaciones anteriores. Intentan alcanzar
el poder utilizando innumerables grupos de presion, concentrandose en causas como la ecologia,
los derechos humanos o las campaifias antinucleares. La opinién piblica es medida por continuas
encuestas y es cada vez mas poderosa a la hora de oponerse a favorecer a determinados cambios.

“Separados tanto fisicamente como psicologicamente del publico, las empresas e industrias
americanas acuden cada vez mas a especialistas en relaciones publicas para realizar analisis de
audiencias, planeaciones estratégicas, resolver problemas, etc. La responsabilidad social de’las
empresas se ha convertido en la norma y en lo que se espera de ellas. Una de las tares mis’
importantes de estos especialistas es vigilar el medio ambiente. El continuo crecimiento.de:las .
empresas y su propia supervivencia, dependen en gran medida de la calidad profesnonal ‘delas.
relaciones publicas.™'®

Las Relaciones Pablicas constltuyen dentro de las organizaciones, un subsxstema que tlene‘
por objeto promover la imagen de las mismas. “La tendencia actual es ampliar; notablemente el
alcance de las relaciones pﬁblicas teniendo a equipar a los estudiantes de’l atena enca e
intelectualmente para transmitir informaciones sobre los problemas de la sociedad contemporanea :
dentro de los mas exigentes niveles de responsabilidad, ya que el propésito.de las’rel 3
publicas es proporcionar consejo y direccién a las empresas y liderazgo al gobiern

1.12 Beneficios

Es bueno que conozcamos algunos de los pros que se obtendri
departamento de relaciones piblicas en las orgamzacmnes m
tienen la capacidad financiera e intelectual para ello

ontar: con.un’’
n’ aquellas que :

Inte al pol
IBM, General Electric, etc.)

.que maneja (ejemplo; Sony,”



‘f

v

La demanda de productos y/o servicios del mercado P
favorable imagen que se tenga de la orgamzacxon (ejempl
etc.).

C torola Banamex

Ganar la simpatia de la sociedad organizando o par:ticnpando,en‘ eventos altruistas (ejemplo:
Televisa con el Teletény TV Azteca con el Juguetén)

Estos .y otros beneficios se pueden lograr si las: empresas -manejan - eficientemente las

Relaciones Publicas, obviamente, sélo las empresas de clase mundlal y algunas nacnonales grandes,

cuentan con éste tipo de dreas en la actualidad en nuestro pais

uencia_por la, o
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Capitulo X1. Las Relaciones Publicas desde una Perspectiva Integral.

2.1 Mezcla Promocional

El enfoque de marketing continua evolucionando, “los fundamentos de marketing han
cambiado tremendamente desde las cuatro P’s (plaza, precio, producto, promocion) de la década de
los sesenta, hasta las cuatro C’s (necesidades del consumidor, costo de satisfacer dichas
necesidades, comodidad de la compra y la comunicacion) de la década de los noventa; en otras
palabras, se rrata de crear una lealtad sdlida y a largo plazo de los consumidores a través de un
buen servicio y una comumcacxon de doble sentido™.!

Es por ello que nos atrevemos a decir que, no importa que tan bien se desarrollen, se les fije
precio o se les distribuya; pocos productos o servicios sobreviviran en el mercado sin una
promocién efectiva. Podemos decir que la Promocién es la comunicaciéon que realizan las
empresas para informar, persuadir y recordar a los compradores sobre la existencia de un producto
o servicio, con el objeto de influir en la opinién de éstos y a la vez, obtener una respuesta favorable
hacna las marcas que maneja la empresa o bien, hacia la misma empresa.

Los campos de la publicidad, la promocion de ventas, las relaciones pablicas y fuerza de
ventas, conforman la estrategia de promocién y los objetivos y metas de la organizacién pueden
alcanzarse mejor si se parte de la idea de que, cada una de estas areas, deben estar integradas. La
razén de ello es que la Estrategia de Promocion, se convierte en una parte integral de la estrategia

de Mercadotecnia, y ésta a su vez, es un elemento del plan que la empresa desarrolla para alcanzar
sus objetivos como organizacion.

Como nuestro tema son las Relaciones Publicas, a continuacién presentamos el lugar de
éstas, dentro de la mercadotecnia.

Figura 5. El papel de 1a Promocién en 1a Mezcla de Mercadotecnia

Objetivos
Globales de
Mercadotecnia

Mezcla de Promocién

Publicidad
~ Relaciones Piiblicas

A Ventas Personales
Mezcla de Mercadotecnia Promoci6én de Ventas
Producto

Plaza
Promocién
Precio

Plan de Promocién

Mercado




2.2 Las Relaciones Piblicas y 1a Mezcla Promocional

Las Relaciones Publicas a su vez, se encuentran hgadas a los otros elementos de la Mezcla -
Promocional y en el siguiente esquema se describe de qué manera lo hacen.

Queda claro que cada elemento de la mezcla de promocién es crucial en la consecucién de
los objetivos que se establezcan en el plan promocional; por tanto, explicaremos a continuacién la
importancia y relacién que cada uno de ellos tiene entre si; ademads de esquematizar el enlace de
estos, con la imagen corporativa.

Cuadro 1. Vinculo entre las Relaciones Publicas y
los Elementos de la Mezcla Promocional.

Relaciones Piblicas

Dentro de ellas, se encuentra el objetivo de reforzar una imagen corporativa lo bastantemente
aceptada por el publico, como para que sus productos sean distinguidos y preferidos a los de la
competencia, y no sélo eso; también busca que cada publico con que se relaciona la empresa, se
identifique con la organizacién (proveedores, accionistas, distribuidores, empleados, etc.).

Partiendo de este enfoque, consideramos que las disciplinas de la mezcla promocional se
relacionan de la siguiente manera

Publicidad Promocién de Ventas Fuerza de Ventas
Se emplea para crear una  JIncluye actividades como colocar Estd en contacto directo con los
Imagen favorable a una exhibidores en las tiendas, celebrar [clientes de la organizacion, por
organizacién, a través de demostraciones comerciales y tanto; debe tener presente los
los medios masivos de distribuir muestras, premios y valores de la organizacion,
comunicacidn; cabe sefialar§ cupones de descuento; cuidando que estar preparado y proyectar
que éstos deben ubicar estas actividades proyecten una seguridad ante éstos. Por ello,
perfectamente el target imagen fuerte y competitiva de la las personas empleadas en la
para tener €xito en sus organizacion, por lo que las Fuerza de Ventas deben ser
objetivos. personas, medios y eventos deben profesionales.

ser cuidadosamente elegidos.

Como pudimos observar, la parte de marketing responsable de la comunicacién con el
publico consumidor, es la promocion y ello ha provocado que muchos profesionistas piensen que
las empresas obtendrian mejores resultados si integran las relaciones publicas y los asuntos
publicos de la empresa, en un departamento de marketing.

La causa de la afirmacion anterior es porque consideramos que *“‘es esencial que exista una
coherencia del mensaje, que el esfuerzo de comunicacién provea una dnica voz. Las empresas
deben transmitir el mensaje adecuado para alcanzar el resultado adecuado™.’Con esto buscamos
expresar que una empresa debe poner mucho énfasis en la comunicaciéon que externa hacia el
exterior, si es que desea consolidar sus objetivos y una buena imagen ante el publico.




2.3 Los Elementos de la Mezcla Promocional

Esquematicamente puede decirse que las Relaciones Publicas buscan conseguir objetivos a
largo plazo, la Publicidad 2 mediano y corto plazo, la promocion de ventas tiende a seguir objetivos
a corto plazo y la fuerza de ventas a corto plazo; pero todas y cada una de ellas buscan dar a
conocer, de alguna manera, la imagen corporativa de la empresa que las maneja.

Figura 6. Puente de la C icaciéon de la Mezcla Pr i 1

Compailia U
Productos e

Publicidad Promocién Relaciones Fuerza de
de Ventas Puablicas Ventas

v v

IMAGEN CORPORATIVA

A continuacidn presentaremos las herramientas que dan sentido a la comunicacién en la
empresa comenzando con la Publicidad, puesto que en nuestro pais, las empresas recurren a ella
mas que a cualquier otro elemento de la comunicacion promocional.

2.3.1 Publicidad

Mucho se ha manejado que nuestra socnedad es producto de lo que vemos y escuchamos; y en
ese sentido la publicidad es la responsable de estlmular y. proponer a los consumidores la adopcién
de distintos estilos de’ vida; influyendo en sus’ gusto: de una manera que va desde lo sutil, hasta lo
agresxvo Por ello la estudxaremos esde los iguientes aspect05‘




2.3.1.1 Historia

La Publicidad data desde que el hombre comenzoé la etapa de la comercializacion de sus
productos, ya que tuvo la necesidad de dar a conocer sus mercancias. Como gjemplo de ello
tenemos la forma en que se intercambiaban los productos en los primeros tiempos (trueque), las
ventas a viva voz en mercados y ferias, los anuncios en los murales y las demas formas que ha
hallado la imaginacion del hombre, hasta llegar a los medios con los que contamos actualmente.
Come podemos ver, todo esto ha tenido por funcién ejercer una influencia lo mas fuerte posible
"sobre los deseos humanos.

2.3.1.2 Definicién

- Existen innumerables formas de explicar la Publicidad, se han escrito 'varias ‘definiciones,
pero.nos apoyaremos en la siguiente: “La publlmdad es aquella actividad que utiliza una serie de
" técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables; transmitidas a través
7/de los diferentes medios de comunicacién; pagar por un patrocmndor y dmglda a.una persona [
u grupo con el fin de desarrollar Ia demanda de un producto servicio o idea.”™ :

"2 3.1. 3 lmportancna

Es claro que todos podemos asignar una jerarquia determinada a la publicidad y ello
dependera de que tan ligados estemos a ella. Pese a ser una actividad propia de mercaddlogos,
existen personas que logran identificar a la publicidad como algo realmente importante,
independientemente de su relacién con ella. Como ejemplo, tenemos el siguiente comentario “La
publicidad nutre el poder de consumo del hombre, fomenta el deseo de una mejor forma de vivir,
fija ante el hombre la meta de un mejor hogar, mejores vestidos, mejor alimento para si mismo y su
familia. Fomenta el uso activo del poder individual y la mayor produccion.™

Winston Churchill
2.3.1.4 Medios Publicitarios

) La publicidad se hace de muchas formas y tiene muchos usos; involucra medios tan diversos
3 como: .
H :
: Revistas y periddicos -'Radio Television
Cine Desplegados exteriores Correo directo
Fésforos y calendarios Tarjetas Catalogos
Directorios i Circulares

Es preciso recordar que cada medio tiene. ventajas. y desventajas; y cada agencia o
especialista los debe elegir: de acuerdo al segmento de mercado donde el mensaje sea dirigido , el
tipo de campaiia que se desea realizar, el presupuesto con el Que se cuenta y sobre todo, los
objetivos que se persiguen con ella. .




2.3.1.5  Objetivos

Algunbs de los objetivos de la Publicidad éon:

“Ayudar al posicionamiento de una marca en el 'mercado n - :
:-Motivar a los consumidores a comprar o uullza ‘un producto o serw lO ) s
-Recordar la existencia de una marca, . ' :

Apoyar el lanzamiento de un nuevo producto enel mercado

Reforzar la imagen de una empresa, .-

Estimular las ventas, ya sea de una manera inmediata o en el futuro.

YYYYYVY

"6

Y dependera de cada empresa el buscar consol

os’ objetivos ‘en base a la situacion que
prevalezca en ellas. B

2.3.1.6 Finalidad

Por tanto, podemos decir, apoyandonos en lo antenormente descrito que la finalidad de la
publicidad es “modificar las actividades y/o~ comportamlento del receptor del mensaje, procurando
informar a los consumxdores, modlﬁcar sus’ gustos y: motwarlos para que prefieran los productos o -
servicios de la empresa.” R

2.3.1.7 Metas Publicitarias

Dentro de la publicidad se dlstmguen las siguientes metas y en seguida el concepto de cada‘
una de ellas:

‘Y

“Exposnmén comunicar un anuncio por cualquier medio, sm que esto E
necesariamente que todo el publico los haya visto, :
Conocimiento: lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio, el mensaje
-Actitudes: medir el impacto de la campaiia anunciada en las actitudes de la’ geme
Ventas: el fin concreto de la campafia pubhcnana

YVYYVY

81 bien es cierto que cada meta es importante, no debemos: olvida que.se.requieren de asf
cuatro para que se presuma un é€xito en la labor pubhcxtana.

2.3.1.8 ‘Tipos de Publicidad

‘La razén de estudiar esta parte de ia pubhcndad se’
actualidad, emplean con mayor frecuencia, los primeros d
conunuacmn

SL
I
L
0

':.Sln embargo ‘es ObVIO que las cuntro formas S|
,empresas : ; g
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<compradores saben que sus motivos para comprar el product
: ‘Es demr sugiere una oferta estandarizada,

Penetracxon Permite que el vendedor replta muchas.
comprador reciba y compare los mensa_)es de vanos com

, ‘1 "l Y

\Y

‘7

obligada a prestar atencién o a responder
monélogo y no un didlogo con el auditorio,

:2.3.2 ‘Promocién de Ventas

La Promocion de Ventas es parte clave en las campaiias de mercadotecma, ya que mientras la
publicidad ofrece una razdén para comprar, la. promocién de ventas: ofrece el incentivo para

comprar. Por supuesto, también esta herramienta de la mercadotecma la contemplamos en el
estudio,

2.3.2.1 Definicién

La promocién de ventas son “todas aquellas acciones comerciales de duracion limitada en
el tiempo, que no forman parte de las actividades normales o habituales de Publicidad o Relaciones
Publicas y que tienen por objeto incitar a los consumidores a comprar un producto nuevo o
aumentar e influir en sus habitos de compra, asi como obtener una mayor eficacia y una actividad
mas intensa de los canales de distribucion, todo ello con el fin de influir positivamente sobre el
volumen de ventas y la rentabilidad de ia marca.” !

2.3.2.2 Importancia

En la actualidad, todas las herramientas de la mezcla promocional tienen un peso muy
importante, no obstante “la Promocion de Ventas cubre una gran variedad de incentivos a corto
plazo, como cupones, premios, concursos y concesiones de compra, disefiados para estimular la
respuesta de mercado en menor tiempo y de una forma mas poderosa. Pueden usarse para esumular
los mercados del consumxdor, el comercio y el propio personal de ventas de la organizacién.™'?
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:2.3.2.3 Propéslto de la Promocién de Ventas i

; Dentro de los propdsitos de la promocmn de ventas se encuentran los siguientes: -

%

- Comumcacmn. Ganan atencion y por. lo regular proporcionan mformacwn que puede
llevar al consumidor hasta el producto

\Y

Incentivo; Incorporan alguna concesxon,

la marca, a2 provocar ésta y/o para premi
lealtad.

~
”~

‘_cuahtatwos y los segundos
Promocxon de Ventas:-

entre los no usuarios y atraer la prueba por parte de usuanos de otra mar

\E

Para los Vendedores al Menudeo. Es mduc1r al mantemmlento e ‘existencias para venta
de articulos. nuevos o volimenes mayores. Estimular la'compra’ fuera de’ temporada,
estimular la existencia de articulos relacionados, igualar" promociones ‘competitivas,
crear lealtad a la marca del minorista y obtener entradn a nuevos canales de venta.

A

Para la Fuerza de Ventas: Entre los ob_]etlvos esta estlmular el respaldo cle un nuevo
departamento o modelo, al entrar a mas clientes probables y estlmular las ventas de
fuera de temporada’’ '*

Ademas la Promocion de Ventas también nos sirve para:
e contrarrestar acciones agresivas de la competencin., .
* Sirve para equilibrar la participacion del mercado
e Aprovechar las economias de escala.

e Romper con la fidelidad hacia alguna marca:

‘Y

- 2.3.2.5 Principales Herramientas de Promocién de Ventas -

La promocién de ventas, como los demas elementos de. promocién' ta'mbiéh' se auxilia de,
algunas herramientas, y a continuacion citamos las que ‘mas utiliza para’ consegulr sus ob_,envos.

“Muestras: Es la oferta de una cantldad gratulta de un producto o servxcxo
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‘f

Paquetes de precio: Oferta a los consumidores de un aho
de un producto, indicado en la etiqueta o empaque.”

> Premios y obsequlos. El producto que es vendldo se ‘ofrece a un costo bajo o gratuno .
como incentivo por adquirir dicho producto.

> Precios, concursos, sorteos y juegos: Estos preml que tienenila '
oportunidad de ganar dmero en efectlvo viajes 6 mercancias como resultado de adquirir
algun producto.

‘r Recompensas por ‘ser el chente habntua d

proporcionales al monto de las compras aun proveedor oa un grupo de proveedores.

>

Ensayos gratuitos: Es la mvnaClén que se hace a compmdores n potencia para que al
probar este producto sea sin costo alguno con la esperanza de que lo compren.’

Tocamos la parte de publicidad y promocidn de ventas en un primer plano, porque éstas son
las herramientas mds comunes en la estrategia de comunicacién en las empresas productoras y
distribuidoras de jugos y néctares en las que basamos nuestro estudio; y consideramos que son
piezas clave en el éxito de éstas empresas; sélo que no debemos olvidar el altimo ingrediente del
mix promocional: La Fuerza de Ventas. Esta parte de la promocion la explicaremos a continuacion.

2.3.3 La Fuerza de Ventas

Dentro de las organizaciones es comun escuchar la discusién sobre de que drea es la mas
importante para la empresa; cada una de ellas expresa los argumentos y bases para demostrar cual
es la de mayor envergadura, pero sin duda el argumento de mayor peso es el del drea de ventas:

esta drea es la que le proporciona los ingresos a la empresa y por ende es la mas 1mportame

Podemos o no estar de acuerdo con la afirmacién de que el drea de ventas es la mds
importante; pero no podemos dejar de lado que efectivamente a través de ésta, subsiste la empresa .

Desde los inicios de la humanidad el hombre ha buscado satisfacer sus necesidades a través
del intercambio o venta de productos, aunque las ventas como las conocemos en la actualidad datan
del siglo XIX en los Estados Unidos. “Se menciona que John H. Patterson fue quien por primera
vez creo una fuerza de ventas, dindoles entrenamiento y estableciendo una organizacién, fijando
cuotas de ventas para sus vendedores y garantizando la exclusividad de territorios™.

2.3.3.1 Definiciéon

Las ventas como tal han dado pie a la profesionalizacién del area y las personas encargadas
de la venta a nivel personal, reciben el nombre de fuerza de ventas. A continuacién mencionaremos
la definicidn de venta personal:

“La venta personal es el proceso por el cual la empresa establece un contacto personal,
directo de doble sentido con sus clientes con el fin de informar de su oferta, persuadir de la compra
y mantener relaciones con los mlsmos » 17 .
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' Hemos menmonado algunos factores que revnsten el trabajo del vendedor y a continuacién
cnaremos los mas xmponantes o :

1. “Los agentes de ventas tienen responsabxlldad en la ejecucion de la estrategia de la
- empresa. Se encargan de materializar los objetivos de la empresa.

2. La fuerza de ventas desempefia un papel fundamental en el desarrollo de las relaciones de
intercambio de la empresa pues representa a ésta frente a los clientes'y a la sociedad en
general. La creciente importancia de los servicios en la economia situa a'l vendedor como
paso intermedio entre la empresa y sus clientes. De este modo el agente deja’ de ser un
simple asalariado de la empresa para convertirse en su portavoz, en un comumcador
especialmente convincente.

3. Las actuaciones comerciales de la empresa aproximan a vendedor y comprador.. Una vez
que ambos estin en contacto, los agentes desarrollan negociaciones en nombre de la
empresa y cierran la venta. Los vendedores finalizan la transaccion y dan paso a una
relacién postventa.

4. Los agentes contribuyen a la creacidn de imagen pues son un elemento de percepcion de’
los publicos de la empresa. Las relaciones con los vendedores son uno de los atributos que -
contribuyen a la formacion de la representacién mental — o imagen- que las personas tienen .
de la empresa. Sus actuaciones de venta tienen la posibih'dad de generar actitudes hacia el
producto o servicio que venden y hacia la organizacion, existiendo una alta relacién entre la
imagen de la empresa y la de sus empleados.

5. Son una muy importante fuente de informacion de la empresa. Su continuo contacto con

el entorno y los mercados les da la oportunidad de recoger la informacion y transmltlrla ala. .

direccion.

6. Su trabajo les exige viajar y pasar mucho tiempo fuera de la empresa, ocupando, en"
muchas ocasiones, una situacion fronteriza al relacionarse con muchas personas del exterior
de la organizacién. Tal situacién les plantea un conflicto al encontrarse con la disyuntiva de
los interés de los clientes y los de la orgamzacnén a la que pertenecen,”'®

Como podemos observar, son acciones muy lmponantes las que corren a cargo de la
ponsabilidad de la fuerza de ventas y dependera’de cada organizacion asignar un presupuesto,” -
apacitacion. y motivacion a su personal dependxendo de los objetivos a alcanzar y de la

rtancia de la empresa.

3. Tareas o Funciones de Ia Fucrza de Venta:

n ependwntemenle de las estmteglas y ob_|et1vos que'se buscan en una empresa, Ios vendedores
deben de ejercer alo menos una de las stgulentes tareas
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Vende! Acercarse a‘los prosp'ectos,;hacei' presentaciones, responder a objeciones y cerrar

Dar servicio Prestar diversos servicios a los clientes; consultoria para resolver problemas,
“ayuda técnica, tramitacién de financiamiento, agilizacién de la entrega.

Reunir mformacnon' Realizar investigacion de mercado y realizar trabajos de mtehgencna
Asxgnar. Decndtr qué chentes recibirdn menos productos cuando haya escasez.”

2.33. 4 Medios por los cuales las Rclaclones Piiblicas pueden ayudar al Vendedor

Considerando que los vendedores siempre necesitan guias para saber como atender a los
clientes y conocer la forma en como van a interactuar entre éstos y la empresa; es muy importante

conocer qué medios son indispensables en sus tareas, por lo tanto a continuacién sefialamos los
medios de mayor jerarquia:

1. “Se debe asegurar que todo el material impreso que se envie al vendedor este orientado y
presentado de acuerdo con las necesidades y deseos de los clientes.

2. Proporcionarle a los vendedores peliculas y otros medios visuales especiales para
satisfacer las necesidades del cliente; enfocando el interés del pitblico hacia nuevos
servicios y productos, para asi penetrar en nuevas dreas comerciales y contrarrestar las
actividades de la competencia. Y de lo que es también del mayor interés, el departamento de
relaciones publicas puede prestar su asistencia en la promocién de nuevos productos,
organizando en colaboracién con el personal de ventas exhibiciones de peliculas, etc. para
conseguir el interés del cliente y de posibles clientes.

3. Integrar a los vendedores de una manera completa en los asuntos de la empresa, de modo
que sientan que son parte de ella.

4. Publicando cartas y folletos informativos con noticias que revistan especial interés para
los clientes, como pueden ser, desde como la empresa responde a las reclamaciones, hasta el

de la organizacion de un departamento de lenguns extranjeras para formar al personal
relacionado con la exportacién, etc.

S. Cerciorarse de que el vendedor esta informado de las actividades de publicidad y
relaciones piblicas de la empresa y de los objetivos perseguidos con dichas actividades,
asegurando asi su colaboracién para remitir al departamento correspondiente el informe
acerca de la reacci6n y grado de interés despertados entre los clientes.” %
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Capitulo HL La imagen Corporativa y los Pablicos de 1a Empresa

Nos dimos a la tarea de estudlar lai imagen de las empresas porque en un mercado tan competido
como el'dela’ produccxon y distribucion de jugos y néctares, es importante la adopcnon de estmleglas
que permltan a la organizacion, tener dentro de su publico, una idea favorable respecto ‘de la mlsma, ya
que ello puede influir en la aceptacidn o rechazo de una institucién.

3 1 Concepto

“Es el resultado de todas las acciones de comunicacion, que emanan de la’ orgamzacnon y son

dmg\dns a sus diferentes entornos, apoyandose en la Mercadotecnia y en espeC\ﬁco de las relaclones
publicas, publicidad y promocién de ventas.”

Asi pues, podemos decir que la imagen corporativa es un vehiculo que da una pljoyéccién de
una organizacién, lo que mantiene unida a la empresa y a ésta con su publico. “Es una mezcla de estilo

y estructura que afecta a lo que se hace y la forma en como se hace; ya que todo lo ‘quela empresa
tiene, hace y dice es una expresion de la misma."?

Debemos resaltar que cuando se concibe la idea de una imagen corporaﬁva, St hace con la
finalidad de crearla para cada individuo; sino que ésta se transmite por la expenencm que ha tenido
cada individuo o cada grupo con la organizaciéon, de acuerdo a sus acm.udes

intereses.
Aunque estos factores en su totalidad no definan a 1a empresa.

3.2 Factores que controlan la imagen de la compaiiia

La diversidad de la compaiiia: Se refiei
hacia sus diferentes pubhcos. :
Esfuerzo de comumcacnoneS' El dme
reputacion.
Tlempo

‘1

Por lo que resulta fundamental que esta anahce pnmemmen los factores de los que dependeré
su éxito o fracaso frente al pubhco engeneraly de su estab\ecxmxento tanto ntemo como extemo.
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“de la-imagen

La Cultura Empresarlal" Constltuye la clave para el establecxmlento de ‘1a imagen
,corporatlva de hecho, es un elemento vital en todos los ambitos de la orgamzamon, ya que a
“ partir'de’ ella se establece la Misién, o razon de ser de la empres iLa’ cultura empresarial
~ también da como resultado la Identidad de la institucién: (los’ valores’ dominantes de la
" organizacién, €l ambiente o el clima organizacional, las normas que rigen los grupos de trabajo
. en la empresa, las reglas de juego, las tradiciones y los componamlentos organizativos).

La Comunicacién Global; Se da a través de los medios de difusién, los cuales son encargados
de transmitir el mensaje diferenciando la actitud y contenido del mismo en base al piblico que
éste se dirija. Los encargados de la comunicacion, aunque no lo deseen, son incapaces de
transmitir el mensaje original sin que sufra modificacién alguna; el ruido del ambiente, la
personalidad y cultura del individuo, son algunos de los obstiaculos para que el sentido y esencia "
de la comunicacion se distorsionen, por lo que se debe seleccionar cuidadosamente los medlos
encargados de difundir el mensaje de la empresa y la manera en que éste se da a conocer. .

La Imagen Proyectada: Es el resultado del proceso de comunicacion de la empresa con su
entorno, y va a depender entre otras cosas de lo siguiente:

Relacion que guarda el publico respecto a 1a empresa (interno y externo) :

Al tipo de mensajes que esta expuesto el individuo, ya que esto puede determinar un grado de
influencia sobre €l, en la percepcién que tienen sobre la entidad.

La cultura, idiosincrasia, valores, actitud, es decir vivencias del individuo dentro de su sociedad.

Posicionamiento: Elemento relevante para las organizaciones y sus marcas. El Posicionamiento
“es el lugar que ocupa la empresa en el mercado, conformada por una serie de atributos
caracteristicos que los individuos —considerados como consumidores de imagen-, asocian o

asignan a la empresa como organizacion en relacidén con las demds empresas con quienes
concurre.

> Dicha asociacién se produce a través de impresiones y creencias sobre la empresa, algunos de

" : ellos, -generados por la propia empresa, otros por su competencia y otros mas por la propla B
cultura de los pubhcos :

‘1

Por ello es importante que la empresa se represente en la forma que respondn a los dlstmtos
intereses y demandas de cada uno de sus publicos por separado.” bl

"

Otro factor importante que influye en su establecimiento, es el mundo globallzado y la creciente
competencna que se da en él, ya que no se puede subsxst\r en el mercado si_no. se txene una




Figura 7. Factores que influyen en el establecimicnto de
una Imagen Corporativa
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3.4 Componentes de Ia Imagen.

Los elementos que componen lai lmagen so

\Y

>

. La Fuerza: Tiene que ver con la rapldez y espontanexd
‘empresa se asocia un estlmulo relacxonado conél o ell

- ElL conténido de-la Imagen‘ Hace refere'
: producto oala empresa en estudlo

Estos componentes nos ayudan a conocer con cuales de ellos’cuentan las empresas productoras
y dlstrlbmdoras de jugos y néctares a las que estudmmos

3. 5 lmportancna

En todas las organizaciones se busca el reconocimiento’ y la aceptacion' en el ‘mercado, asi
mismo, se desea que el publico identifique a la empresa, la diferencie de las existentes; sobre todo, de
aquellas con quien tiene una mayor competencia.- Estolo" puede: hacer creando o explotando
caracteristicas especificas y pamculares con las que cuenta, dandolas a conocer en su beneﬁcxo Pero
sobre todo, se trata de posicionar a la empresa en la mente de su publico a traves de un inculo que
debe empatar entre los objetivos de la empresa y los de dicho publico. ETRRE

La imagen corporativa es sin duda un elemento que agrega valor en las empresas, es decir a
través de incrementar su posicionamiento en el mercado; por tanto, se. le debe dar una mayor
importancia, dedicdndosele recursos y un arduo empeﬁo A

Por lo general, la parte de la imagen corporatlva es trabujada por los departamentos de
Relaciones Publicas, pero desafortunadamente pocas organizaciones’ mexicanas cuentan con’éste
departamento. Lo notable del caso es que no existen departamentos con esta funcién debido a la falta
de interés por promover una imagen corporativa y no por las caracteristicas econémicas del entorno.

3.6 Diferencias entre Imagen de Marca e Imagen de Empfes_a

Consideramos pertinente resaltar las diferencias entre la Imagen de Marca y la Imagen de la
Empresa, ya que muchas empresas consideran que es lo mismo, aunque en la practica proyectan mas la
imagen publicitaria. La diferencia entre estos dos tipos de imagenes se presenta en la siguiente figura.:



Cuadro 2. Diferencias entre Imagen
de 1a Empresa e Imagen de Marca

Imagen de Empresa Imagen de Marca

La imagen de la empresa es mas amplia El concepto de marca es menos amplio y aunque
tanto en su concepto como en su contenido;}va dirigido al publico en general, es mas especifico.
también por el namero y complejidad de los§Busca atacar principalmente a los consumidores de

publicos relacionados con la empresa. un producto o servicio.
Podra tomar aspectos y matices diferentes, Pueden existir distintas imdgenes de marca
con atributos propios de cada tipo de publicos. independientemente de la imagen de la empresa.
Se define también respecto de las imagenes Sirve para diferenciar un producto o servicio de
percibidas por otras empresas. la competencia.
El peso de la imagen de una empresa, ayuda Una empresa puede poseer una excelente marca,
a la comercializacion de sus marcas. no obstante, ello no garantiza que todas las marcas

de una empresa sean también excelentes.

3.7 Pablicos

La Imagen Corporativa, la Publicidad, la Promocién de Ventas y las Relaciones Publicas tienen
el objeto de afectar a un Piblico —podemos presumir que de forma positiva-. Dicho Publico puede tener
actitudes, creencias y caracteristicas propias que se deben estudiar para conocer de que forma pueden
reaccionar ante ciertos estimulos o esfuerzos que realice una compaiiia.

3.8 Definicién

“Es cualquier grupo que tiene un interés real o potencial, o un impacto sobre la capacxdad de
una empresa para lograr sus ObjethOS

3.9 Tipos

Entre los diferentes publicos encontramos dentro de los mis comunes los siguientes:

a) “La comunidad

b) Empleados

c) Proveedores de servicios y material
d) Inversionistas (mercado monetario)
e) Distribuidores

f) Consumidores y usuarios

g) LaPrensa

h) Lideres de opinion™®

W
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3. 10 La importancia del Pablico

“El conocer los distintos tipos de pubhcos sirve para que las empresas puedan determinar al
pubhco meta, éste puede estar formado por compradores potenciales de los productos de la empresa,
.usuarios actuales, decisores o influenciadores; individuos, grupos, publicos especificos o el pablico en
general El pubhco meta tiene una influencia crucial sobre las decisiones del comumcador en cuanto a
qué decir, como decirlo, cuando decirlo, donde decirlo y a quién decirlo.”

Las Relaciones Publicas van enfocadas a un piblico selecto, a diferencia de la publicidad que va
enfocado a las masas. Sin embargo -como ya mencionamos con anterioridad-, este publico selecto no
necesariamente son inicamente los compradores o usuarios del producto o servicio; si no que van mis
alld de esto, estan dedicadas a difundir la imagen corporativa de la organizacién a diferentes personas;

tanto internas como externas; por lo es importante estar pendiente de la opinién que tengan todos y
cada uno de ellos.

Hasta ahora, hemos tratado de abordar todos y cada uno de los elementos que se ven
relacionados con la imagen corporativa, ya que el objetivo general en el presente trabajo es dar a
conocer como son las relaciones publicas en las empresas productoras y distribuidoras de jugos y
néctares; en cuanto al establecimiento, desarrollo o fortalecimiento de su imagen corporativa.

Creemos que al igual que las personas, cada organizacion es capaz de interactuar con su medio
ambiente —interno y extemno- y por ende (aunque la organizacion no lo desee) proyecta una imagen con
aquellos que tiene contacto llamense proveedores, distribuidores, clientes, gobierno, etc. en pocas

palabras, con su publico y las formas en que pueden llegar a éste son: las Relaciones Publicas, la
Publicidad, la Promocién de Ventas y la Fuerza de Ventas.
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Capitulo IV, Las Empresas Productoras y Distribuidoras de Jugos y Néctares

Lafi nahdad de dar a conocer una breve introduccion de los antecedentes, hasta lo que hoy -
han lVlegado a ser ]as productoras y distribuidoras de jugos y nectares, es para tener.una

de’la vida, ya que conforme aumenta la urbanizacién del mundo y la poblamon se. l,
S necesxdad de eficiencia en la produccidén y conservacmn de los alimentos se hace mas aguida,

exige mayores desarrollos tecnologu:os que permitan mejorar las operacxone
produccién de los articulos e incrementar la produccnon

escoger, como en las dreas menos afonunadas del mundo, donde las costumbres Y los tabties a
menudo son responsables de la mala nutncnon que prevalece aunque no haya escasez de los
nutrientes esenciales.

La venta de alimentos procesados se expandié rapidamente a principios del siglo XX, pero
gran parte de la fruta y hortalizas se descomponia, faltaba variedad y la que habia dependia de las
estaciones; y con frecuenc:a surgmn las consecuencias toxicas por la manipulacién insanitaria de
los productos.

En contraste ahora los modernos supermercados tienen en su existencia muchisimos
productos que luchan entre si por el espacio y una posicién de preferencia en los estantes. Esto se
debe en gran parte al especto en el procesamiento de los alimentos, que pueden fabricar un

~ alimento bisico en multiples formas para atraer al consumidor.

Los procedimientos de concentracién del jugo de naranja, néctares y otro alimentos con un
alto contenido de humedad, han sido perfeccionados originalmente con fines de conservacién y
reduccion del costo de transporte en grandes cantidades, y esto en el futuro puede encontrar su
principal razén de ser en la escasez de espacio de exhibicién.

Muchos cientificos  de los Alimentos tratan de desarrollar: fuentes baratas ‘de’ protemas',’
suficientemente apetitosas para que sean empleadas en complementar las dletas de los pobres..Los
productos envasados han sido necesanos pam ahmentar a ' los’ hombres bajo, ; condiciones
extremadamente adversas.

Para el envasado 'y envio, Ias mdustnas allmentan

cajas de fibra smtenca y cartén corrugado.




La Ciencia de los Alimentos ayuda a prevenir, por medio de la’aplicac
de conservacién, los brotes de intoxicacién _causados por los: ahmento

consumidos anualmente.”

4.2 Divisién de la Industria de Bebidas

Se puede hacer de varia maneras, una de las mas sencillas consiste en “...clasificar a todos lo'sv ;
sectores de la industria bajo las funciones de adquisicion de materias pnmas manufacmra y. e
distribucion.

Bajo esta divisidn, las tecnologias de la agricultura y la administracién de huertos, incluyen la -
seleccion de variedades de frutas para su cultivo, crecimiento y su cosecha; asi como el -
almacenamiento y manejo de las materia primas que tienen que ser sometidas a procedimientos - -
para realizar los productos . Las funciones de manufactura lncluyen los numerosos procesos:y -
operaciones unitarias que muchos consideran como el corazén de la tecnologia de alimentos.
Aspectos de la distribucion son la forma , el peso y el tamaiio del los productos, las necesidades de
almacenamiento y la estabilidad durante ese almacenamiento y los atributos de los productos que
contribuyen a la venta,

Clasificacién de las Bebidas

Vinos

Cervezas

Sidra

Aperitivos y licores

Leches

Café, té

Bebidas gaseosas

Aguas minerales

Zumos de frutas ( jugos y néctares).?

YYVYVVYYYVYY

4.3 La Industria de los Alimentos en México.

El rapido crecimiento demograﬁco en México, provoca grandes necesidades de producu' y
preservar los alimentos como las bebidas —algunas con caricter nutricional- 'adecudndolas para
alimentar a un gran namero de personas. Desde entonces, una parte de la poblacmn ha requendo_
alimentos apropiados para esta etapa de su desarrollo El hecho de contar con:un segmemo tan

£

para las industrias, y la sociedad en general ya que el problema de la allme taci 9
grande. :

“La Industria de los Alimentos se clasifica en la rama 22 “Industna Manufacturera —de los
Refrescos y Agua- , Bebidas Preparadas con Fruta™. La cual mcluy _)arabes. esencias y Zumos




La tendencia de la rama de los alimentos desde 1996 hasta el afio 2000 fueron las siguientes
a precios constantes.*

Cuadro 3. PIB de la Rama de Bebidas y Agua
(Bebidas Preparadas con Fruta)

Aflo | Millones de Pesos
1995 6.811.9
1996 7,085.9
1997 7,200.1
1998 011.9
1999 8,399.0
2000 8,297.7

*Precios Constantes: se toma en consideracion un afio base para el calculo de resultados.

El personal ocupado con remuneraciones pagadas fue el siguiente:

Cuadro 4. Personal Ocupado de 1a Industria de los Alimentos

Afio | Personal Ocupado
1995 101,699
1996 99,895
1997 6,893
1998 103,882
1999 108,701
2000 109,783

Produccién Bruta Total

Cuadro 5. Produccién Bruta Total de la Industria Alimenticia” *

Afio | En Miles de Pesos

1995 23,248.7
1996 30,215.8
1997 35.655.1
1998 46,039.1
1999 56,442.1
2000 71,211.1

Las graficas presentadas anteriormente se emplean para mostrar a detalle el comportamiento
economico de la rama de las Bebidas de frutas en México, del afio 1996 al 2000. Se considera
ademas esta informacién por la envergadura de la Industria de los Alimentos en nuestro pais y
porque las empresas que describiremos a continuacién tienen una importante actividad en dicho
ambito; siendo lideres en el mercado de la Produccidon y Distribucién de bebidas de Jugos y
Neéctares. :
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4. 4 Las Empresas Productoras y Distribuidoras de Jugos y Néctares en la actualidad.

> “Este mercado en México es de suma importancia, ya que para el afio 2001 el mercado esta
valuado en 900 millones de délares por volumen de ventas.

> Un gran segmento de la poblacién tiende a preferir productos naturales como el agua y los
jugos por lo que este mercado atn esta en crecimiento.

7> El consumo per capita en Méxxco es de 4 a S litros, mientras que en E.U y en Europa
alcanza los 40 litros anuales.
> No se vio afectado en la pane ﬁscal ya que estan exentas del 20% de gravamenes
especiales. SO :
# _ El impuesto compensatorio a lé lamiha’ "roladzi (35%) tiene un impacto del 14% sobre el
precio de venta en el producto mstxtucxonal de Jumex. -
> Los lideres del mercado son: ;
1. Jumex: con el 31% de la participacién de mercado
2. Jugos Del Valle: con el 28% de la participaciéon de mercado.
3. Herdez, Pascual y otros, con cantidades menores.
> Estan clasificadas en la industria de Bebidas
>

Las dos empresas objeto de estudio pertenecen a la Camara de al Industria de Conservas
Alimenticias.™

- ,"4;5::1Empresas Dedicadas a la Producci6n y Distribucién de Jugos y Néctares

: Dentro de las empresas importantes de nuestro pais, se encuentran algunas que por sus
; trayectonas y ‘esfuerzos, se han consolidado en el mercado nacional como las principales
Jinstituciones a vencer, y en el mercado extranjero son dignas de respeto y admiracion por el éxito
“obtenido en esas tierras. Jumex y Jugos del Valle pertenecen a éste tipo de organizaciones, y por
“ello decidimos que ambas formaran parte de nuestra investigacion.

A continuacion presentamos la primera de ellas:

4.5.1 Jumex

“Jumex ha tenido una gran trayectoria que a continuaci
se presenta dividiéndola desde 1a época de los sesentas, setentas, ochentas y lo que es hoy.

4.5.1.1 Antecedentes =

. “FRUGO" és el nombre que recibio la primera produccion de néctares de “Empacadora de
: Fmtas y Jugos, S. A".empresa creada el 27 de abril de 1961, Esta bebida tuvo un costo de $1.65.
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Ithlairﬁeh'te se vendi6 en la “Feria del Hogar”, y después en la cadena de tiendas
“Cemerca en sus presemncnones de Chabacano, Manzana, Pera, Guayaba, Ciruela y Mango.

; JUMEX surge como marca en 1964. Se le conocia como el de “La latita Azul™. Esto origind
la mvestngacnon y desarrollo de nuevos y novedosos empaques factor mercadotécnico de especial
1mportanc|a 3

. Actualmente ésta es la presentacion del Jumex de lata, el cual, es el producto Institucional
de la empresa y lider en ventas de dicha organizacién.

) VIGOR aparece en 1973, introduciendo otra linea de néctares al mercado.
“Botemex, S.A de C.V.”, se crea en 1976 para instalar en integrar una fibrica

de botes (latas), para tener mas control sobre el abastecimiento y costos del producto,
La razon, se requeria un precio mas competmvo

mpactando en la

“Jugomex, S.A.”, planta de jugos, se,constlf»uyi; en. 19
integracion del grupo y ampliando la capacidad,de produccié

Chupifrut-1985- y Pau-Pau -1989- se mcorpo bidas infantiles. Esta ultima
es actualmente lider en el pais en este segmento. .
El crecimiento experimentado de esta décadz{ los 1 cursionar en otros segmentos del

Naranjada AMI
Chocoloco .
Jumex Ligth
Frutdstica i . -
Vigor Sport -

VYVYVY

Con esto surgen las presentaciones en carton, Tetrabrik 1 It. y Minibrick 200 ml.; y en
vidrio, Botella de 1 Lt. y la Botellita de 250 M1, .
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4.5.1.2 Jumex Hoy

GRUPO JUMEX es hoy dia sindhimo de vanguardm ene mercado de IOSJugos y nectares ;
Esta presente en la v1da cotldlana como bebida’de frutapara Niflos, Jovene Adultos y las Amas -
de Casa. - :

A contmuacnén se hace una recopxlacnon de los logros mas xmportantcs de Jumex

% Lacreacion de vanas empresas que mtegran a Grupo J umex,

Frugosa S A de cV
Botemex; S.A de C.V.
“Jugomex, S.A de C.V.
Alijumex, S.A de C.V.
Corporativa de Servicios Vilire, S.A de C.V.
Vilore Servicios, S.A. y

Vilore Foods Inc. (E.U. A)

Sus caracterlstlcas como empresa lider son:

> Es una empresa 100% mexicana, con mas de treinta y seis aﬂos de expenencm y llderazgo :
. en la elaboracion de jugos y néctares de la mas alta cahdad ' :

Adema.s de cuidar que el sabor, la textura y Io nutntxvo de la frutavperSISta en sus productos

-
> Las plantas de produccién, estan equipadas con la mas
de vidrio, plastico, Tetra Brik y hoja de lata en esta ultii
>
> ara‘asegurar un sistema
1 medio ambiente.
>
‘simultdneamente, lo . cual
consumidor. Y
>

aunque lo mds convemente

“Exportaciones:

En la actualidad Jumex es un lmpon nte empresa exportadora y nene presencna en los S|guxentes
paises: . RN :

a2’




Cuadro 6. Paises donde Jumex tiene presencia

Norteamérical| Caribe Centro Sudamérica | Europa || Oceania |
América
[Canada ]{Aruba }[Belice — }{Argentina J[Alemania ][Australia ]
[E.U. ][Curazao }[Costa Rica ___ |{Bolivia ‘|{Espana ][Nueva Zelanda ]
[México ] [Haiti }[Guatemala — }[Brasil ][Holanda J ]
l Trinidad y][Honduras Chile Suiza ” |
Tobago
{ ]l I J{Surinam I{ 11 i

Figura 8. Localizacién Geogrifica donde Jumex tiene presencia.” s

§
>
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4.5.1.3 Estructura Organizacional ¢

Figura 9. Estructura Organizacional de Jumex
(Sélo Alta Gerencia)

JUMEX

PRESIDENCIA

DIRECCION

GENERAL

AREA COMERCIAL
AREA DE LOGISTICA

AREA DE MERCADOTECNIA

AREA DE OPERACIONES

AREA DE FINANZAS Y ADMINISTRACION

SERVICIOS CORPORATIVOS

AREA DE SISTEMAS
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4.5.2 Jugos Del Valle

Esta empresa es la pnncnpal competencna de Jumex y de hecho,
es un retador en el mercado con productos como Botellin del valle
y Frutsi. Por su jerarqui mencionamos a continuacién.’

4.5.2. 1 Antecedenles

J ugos del Valle es el fabncante de Jugos y beb\ 'd'e ‘fmtas mas grande de México. Con una

expenencm en la mma ahmenncm de cmcuema aﬂos

: Jugos de Valle fue fundada oﬁcnalemte el 1° de enero de 1950 por el Sr. Luis Francisco Cetto. La
. empresa nace de la inquietud de sus fundadores por lanzar al mercado jugo de uva envasado en botella
~'de vidrio, pues su actividad principal es la fabncacxén 'de vinos y concentrados.

“En'1968 se inauguré la Planta Tepozotlan
En 1970 se lanza la primera tapa “abre-facil” con 1 Ia marca Bébere.
En 1978 el Ing. Manuel Albarrdn adquirié la mayoria de las acciones y el 29 de abnl de 1978
cambia su razén social a Jugos del Valle, S.A de C.V.
En a gosto de 1980 se lanzé al mercado FRUTSI, bebida de fruta en botel]a de plastlco, que
desde su lanzamiento tuvo éxito rotundo, convmléndose en el producto de consumo popular
mds importante en su categoria desde entonces. :
En 1988 se lanzan al mercado productos novedosos como Botellin.
En 1992 se lanza el pnmer néctar en envase de aluminjo.
En 1995 se lanza el pnmer jugo en cartén con prictica tapa. :
En 1999 se lanza la pnmera bebida en bolsa metalizada Apreton creandose dlcha categon’a
En 2001, se lanza la primera bebida deportiva para nifios: Frut51 Sport

LAY

v

VYYVYY

4.5.2.2 Jugos Del Valle Hoy
Misién
- Desarrollar agresivamente el l_idt‘:ré.zéo‘déf‘ Jugos del Valle en el mercado latinoamericano de Jugos,

Néctares y Bebidas de Fruta'y sabores,’ logrando-que el ser Accionista, Colaborador, Cliente, o
Proveedor de la empresa sea motivo de orgullo y satisfaccién.

Visién

“Ser la empresa numero ur
latinoamericanos con los mejores Jug'
del bolsillo, apoyandose el la dxstn

1as necesidades de todos los segmentos de consumidores
néctares y bebidas de fruta y sabores, al alcance de la mano y
on productos complementarios.

Compromisos

Jugos del Valle es uné Embrésa ider en el mercado de jugos, néctares y bebidas de fruta, con 52

afios en el mercado, a.través de los cuales se ha caracterizado por su espiritu innovador y su gran
calidad. :
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s Yy
u plen con’los mas altos’ estd da; de cahdad entre ‘ellos’los’ stab ecnd

‘Satud’y de la FDA de E.UA

emas ‘son fabncados utilizan o la® mas: mo ema tecnologla y so
~pasteunznc10n que garantiza su calldad mlcroblologlca

A principios del ”000 Jugos del Valle recxbxé la cemfcac:on 1SO 9001 a
produccién en la planta de Tepozotlan y la certificacion ISO 9002 parala’ produccmn
Zacatecas. Por si esto fuera poco, la empresa fue galardonada con'el: Premio’ Nacional.d
1999 Categoria Desarrollo de Proveedores y en el afio 2000 en la Categonn e Grandes: Empresas
otorgados por la SECOFIL

Los jugo y néctares de Jugos del Valle estan elaborados 100% coh fruta fresca de la mejor éalldad y .
proceso de pasteurizacién garantiza que no tengan conservadores y que sus propiedades tales como -
olor, color y sabor se mantengan a lo largo del tiempo.

La Sociedad Mexicana de Pediatria otorgd su aval a los jugos y néctares Del Valle asi como Frutsi,
después de un analisis cuidado de sus ingredientes y procesos de elaboracién, ya que sus productos
pueden ser consumidos por el bebé desde los 6 meses, tales como el jugo de manzana, uva, néctares de -
mango, durazno y manzana. Ademas se han dado a la tarea de conocer cémo se fabrican buena parte
de alimentos y bebidas de consumo popular.

Cabe mencionar que por sus propiedades nutrimentales, los jugos y néctares Del Valle son el jugo
oficial de la Confederacion Deportiva Mexicana, ya que proporc:onan de manera inmediata, hxdratos de
carbon, que son la principal fuente de energia para deportistas.” ,

4.5.2.3 Del Valle en Cifras (estimadas)

> *“Ventas anuales: 350 millones de ddlares

> Empleados: 4, 000

% Factorias: 9 en México .

> Ventas forineas en: E.U., Centroamérica y el Canbe Brasxl (con un crectmlento
extraordinario), Venezuela (ya es la segunda marca en dlChO paxs) S

> Total de ventas por ventas foraneas: 10% de sus lngresos totales

» Pasivos: 170 millones de doélares,

» Cotizan en la BMV, y la tltima Cotizacién de sus Accmnes fue de $22 30

> Otros: se habla de una posible fusién con Coca — Cola Company.” "8
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Grifica No. 1. Tendencias de 1a Venta Total Nacional ®

MILES DE CAJIAS ESTANDAR

Cuadro 7. Utilidad Neta de Jugos Del Valle

VALLE 2001 | 2000 | Var.%
VENTAS 3,529,128 /13,087,705 [ 14.30%
UTILIDAD OPERACION }[1,477,952][1,362,290 [ 8.49%
CIF 31,181 |f 96,965 |-67.84%
UTILIDAD NETA -21,021 | 395,546 || N/C

Cifras en miles de pesos al 31 de diciembre.
4.5.2.4 Productos que elabora

“Jugos del Valle elabora productos de consumo, catalogadas dentro del rubro de Bebidas No
Alcohélicas y Jugos del Valle esta presente con productos en las siguientes Categorias:

Jugos y Néctares
Bebidas Refrescantes
Naranjadas
Refrescos

Bebidas fermentadas

YYVYYY

47




Sus marcas son
> Frutsi
= Frutsi Sport
“Apreton
“Del Valle Frut
- Botellin
Generosa (Néctar)
Valle Aluminio
Minivalle
Valle Practic
Jumbo Practic
Tropicana
Bébere Frut
FLORIDA 7
Mini Brik Mulnvttammado
Barrilitos
Kul-tai .

YYYYVYYVYYYVY \",\f-,‘\’ \

4.5.2.5 Competencia

Los pnnmpales compeudores de Jugos del Va]le por categoria son:

PRI N

J ugos y Néctares
Jumex
Sonrisa
Kem's
Campbells (Splash)
Gerber
Naran;adas
Ami de Jumex
Bonafina
Lala
Frutiqueko
Tampico
Sello Rojo
Las puentes
as Refrescantes:
Boing
Woopy de Boing
Pau — Pau de Jumex
Bida de Jumex
Frutier
€SCOS:
Jarritos
Peiiafiel
Trebol
Mundet
Luld

Yy VYV

YYYVYVYYY

Bebi

a

YYYYY

Ref;

=

VYVYY
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7’}[Biei')idas Ldcteas:

Yakult

Chamito™ '°

'4.5.2.6 Plantas de la Empresa.

4527

Planta Tepotzotlin Edo. de México

Barrilitos Monterrey Monterrey, Nuevo Leén

Barrilitos Azcapotzalgo México D.F.

Industrias Alimentic h CRDRs Zacatecas

Val — Vita Baja California
Tropicana Tijgana _LijuaneBaja California
b =
Sucos del Valle Brasil Brasil
Estructura de Ventas de Jugos Del Valle

*La estructura de ventas de esta empresa es de suma importancia debido a que de esta va a depender
.“su _distribucién, desde los mayoristas hasta el consumidor final y se encuentra conformada por un
portafolio, ventas al detalle y sus exportaciones que a continuacidn se presentan.™"!

Figura 10. Estructura de Ventas.
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: El Portal‘ollo de Ventas consta de:

Autoservicios: Entre los que destacan Wal Mart, Glgante Comerc:al Mexicana, Auchan, etc.
Entre estos autoservicios también contemplan canales que son propiedad del gobiemo entre
ellas, Tiendas ISSSTE y Tiendas UNAM.

Mayoristas/ Distribuideres: Son orgummcnones dedicadas a la venta / distribuciéon de
abarrotes al mayoreo, sus principales clientes son las tiendas detallistas. Grupo Zorro, El Puma
Abarrotero son mayoristas; Gratel y Disfer son distribuidores.

Institucional: Son puntos de wventa como los hoteles, bares, restaurantes, cines, teatros,
hospitales, lineas de transporte terrestre ( centrales de autobus) o aéreo ( lineas 4ereas).

Ventas al detalle:

La distribucién directa al detalle las realiza ALPRESA MEXICO, una empresa especializada en
venta y distribucién de los productos de jugos Del Valle con cobertura a nivel nacional.

Dentro de los canales de distrib’vuciéﬁ de Alpresa se encuentran:

“r 'Y

e

Exponaclona'

Detallistas: . Mlsceléneas abarrotes, farmacias, loncherias y papelerias entre otras.

Escuelas: @ Tanto!'de’ goblemo como particulares, van desde jardines de nifios hasta
umversndades g

- Tiendas de convémencm Son uendas de cadena, por e)emplo Seven Eleven, Oxxo, Circulo K,

Matador etc

g “Del Valle s una empresa 100 % mexicana con mas de 50 afios en el mercado nacional y 10

o aﬂos de expenem:la en el drea mlemacwnal

Durante la decada ‘de los 90 Jugos del Valle comenzé un proceso de expansién intermacional

con el o l‘l‘euvo de consolidar su presencia internacional. A continuaciéon se¢ puede observar dicho
: proceso

Grifica No. 2 Cronograma de Crecimiento

CRONOGRAMA DE CRECIMIENTO

1050 o e —————

Voonm

1920

[EX¥]
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1een

1ean

1990

o BR AL
satvanom
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No obstante, en los ultimos S afios Jugos del Valle ha alcanzado un crecimiento de ventas
superior al 400%, demostrado ser una empresa s6lida, con gran penetracion y seguimiento en sus
mercados. Actualmente, Del! Valle exporta a 25 paises en los 5 continentes. Para satisfacer los
estandares de calidad en las materias primas que utilizan, Jugos del Valle cuenta con dos plantas
procesadoras de fruta en Zacatecas y en Veracruz.

Paises a los que exporta Jugos Del Valle

Cuadro 8. Paises a los que exporta Jugos Del Valle

Aruba Espafa ||Panamé I
Belice W Puerto Rico
Canada Guatemala {Republica Dominicana l
Costa Rica Haiti SanMartin ]
Cuba Honduras Surinam j
{Curazao Jamaica [Trinidad y Tobago 1
[Chile Japon [Venczucla — ]
Ecuador Nicaragua _:
El Salvador Nigeria --j

Grifica No.3 Tendencias de Venta en el Area Internacional

MILES DE CAJAS ESTANDAR

Poor
¢

-
<aa
a

omE
“»

™
s

ont
.-y
™

avy
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4.5.2.8 Estructura Organizacional.'?

Figura 11. Estructura organizacional Del Valle

DEL VALLE

Consejo de
Administracion

Presidente

Vicepresidente

Direccién
Finanzax

reccion Direccion
Mercadotecnia Opceraciones y
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Innov. de
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Control de
Calidad
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4.6 Andlisis FODA de las Empresas Estudiadas

Consideramos que es importante realizar un estudio FODA para analizar la informacién anteriormente
obtenida de ambas empresas, con el fin de tener una vision objetiva de las necesidades de las mismas.

Cuadro 9. Andlisis FODA

ey e e

Debilidades -

1 T——
Y, "“Fuerzas
Es lider en el mercado productor y dlstnbmdor de
jugos y néctares a nivel Anacnonal. o } ) .
Su producto institucional “jumex de lata™ tiene un Sélo explota en sus marcas, la publicidad y la’

gran auge en ventas. ) o . promocién para el éxito de las mismas.

Esta posicionado en el top of mine del publico ;
consumidor. : 3
Tiene presencia 1ntemacnonal . :Noes hder de estos mercados :

Sus lotes de produccién esmn practxcamente En algunos puntos, prlnc:pnlmente el las pequehas
vendidos hasta con tres meses de amxc1pac10n ; miscelineas y comercios no establecidos, no_
*existen productos de esta empresa. §

Esta a la vanguardla en el lanzamlento de nuevos Algunos de los productos lnnovadores no nenen
productos . aceptacién en el mercado.

D ot T r S TUTTRPPE

ooawl

Jumex cuenta con una pagina en Internet donde” La gente no conoce de dlchu pagma, ya que el>
explica su compromiso con el medio ambiente, los - ; grueso de la poblacién y de los consumidores de’,

valores nutricionales de sus bebidas e incluso' -jumex no habitGa el accesar a la red; por ende nof
postales y ofertas de trabajo : tiene un concepto de los beneficios que aporta a la
) o e, ) . 'sociedad. o

Dan oportunidad para que el publico joven’ H
conozca la empresa a través de la visita a sus’ H
‘instalaciones, buscando la fidelidad de dicho’
puablico. i
s

Su lmagen publlcxtann es evcelente ame los E‘cplota su lmngen pubhcnana de_]ando de Iado su;

) consumldores y pubhco en general. lmngen corpor:mva.
IR - Oportunidades r G :
El mercado para las bebidas de frutas esta en Comienzan a arribar a México empresas’

crecimiento. importantes a nivel internacional, con el objetivo’
de penetrar en el mercado de las bebidas. 3

Sus productos son reconocidos en el extranjero por La competencia tiene productos similares.
la Calidad con que estan hechos. ) !
Jugos Del Valle también maneja visitas gumdns a
sus plantas. :
Su producto institucional es rechazado en algunos’*
. sectores por los mitos que se manejan sobre él. 7




Cuadro 10. Anilisis

ey RS e 2 g

Fuerzas

Dbl TPy bl s e i

et

posicionar el color rojo como institucional y a su
vez, estar presente en la mente del consumidor.
DAt ol IR b Sl i roth-gr ol A bt
Tiene el segundo Jugar a nivel nacional, debajo de
jumex en bebidas de frutas y néctares.

LA AR YR ST Y 0 W S T A
e

Lanzamiento de una campafia publlcnana para:

FODA 0“6\\9

Por la estralegm comercial que maneja en este
momento la inversion en publicidad y
promocmnes es cuantiosa,

]
H
{
H
3

Incursionan en el extranjero, colocandose
rapidamente, en los primeros lugares del mercado

Sus canales de distribucion son excelentes.

2 1 S

A pesar de llegar a mas lugares con sus produclos
a través de sus canales de distribucién, solo
comercializa las marcas botellin y néctar del valle;
dejando de lado el portafolio de productos que
tiene la empresa. Por lo que la gama de productos
I Del Valle sélo puede ser encontrado en las tiendas
Je autoservigio principalmente.

Cuenta con buena base de valores

institucionales.

una

{Dichos valores no se aplican en el trato coni
Yproveedores pequefios y ptblico en general, mas
: la empresa.

v e

En su pamna de mtemel informan de aspcctos

la empresa y el auge en ventas tan espectacular
qu ha alcanzado.

Oportumdadm

mansan st PP

La lealtad a una marca lider puede romperse
mane_]ando promociones y conceptos publicitarios!
al consumidor.

Llega a mas consumldores de bebidas de frutas y
néctares, al penetrar a mercados, como el comercio
informal, lugar donde la empresa lider no tiene
presencia.

que

El la Eeme no ldemiﬁque con alguna
caracteristica a Del Valle, se presta para
desarrollar el concepto que més convenga a la

et A’

generales de la empresa, resaltando las finanzas de|

o L T e AT SR T A e e Vi e

B o R I IS LPRRRINES Pasatteviy
I

T e v

empresa para posicionarse bien ante su publico.
Pty bl bt Attt it bl LA eyt

e e it oy

chhc;s resultados no pueden ocultar la caida de las
utilidades del ultimo afo.

et st enan Wt

oA b oA e e 1T R A S BT o S A e A S

Maneja una imagen publicitaria, dejando de lado
su imagen gg_rp_orativa.}

)

K e 478§ e N A e P81 e a2 T E AR

Jumex tiene una mayor presencia pubhcnana en
los medios de difusién.

o o

LA AT e S AT b7 e P, AAPRA AR TS 4 2 e 28

Es dificil cambiar el top of mne de la gente, en
beneficio de su empresa.

e e vee

S S T )

El que la gente no identifique a Del Valle con una
caracteristica en particular requerira de una gran
inversion y de una gran eficiencia para que Del
Valle se posxmone con éxito en el mercado

b NI R A AT TS sk A5 10 PR

worad




y 4.6.3 Conclusnones del estudio FODA de ambas empresas.

Como pudlmos obser\'ar ambas empresas cuentan con caracteristicas muy semejantes la dlferencm :
. entre ellas oscxla en aspeclos como el top of mine, la pamcxpamon en’el mercado y su sxtuamén
. fi nanmera :

Jumex), por su (lata azul).

d) Actuar como abogado del pubhco para mejo
ejemplo, proporcionar mformamén de forma
profesionales). o

e) Ser corteses, creibles, confiables y atentos." :
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2 www.jvalle.com.mx/finanzas

* Manual de Capacitacién del Call Center de Jugos Dél Valle
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CAPITULO TV

DESARROLLO
DE LA

INESTIGACION



Capltulo V. Desarrollo de la Investigacién
Para lograr los obJetlvos planteados al inicio de la tesis, se reahzaron las snguxentes tareas:.
5.1 Fuentes de Informacién Documental

: ,Bibliotecas
" Camaras Industriales
“Secretarias de Estado
“INEGI
Delegacion Coyoacan
Internet

000000

5.2 Fuente de Informacién de Campo

Consnderamos recopilar informacién de dlferentes fuentes que a contmuacton mencnonamos

Recopilar informacién en las empresas estudmdas en el caso ( J umewc y Del Valle)
Entrevistas a directivos :

Entrevistas a consumidores y
Entrevistas a personas que tratan de form )

YV YY

5.3 Problema

Realizar una investigacion de campo a’ las Emp Dzstnbuldoras de Jugos y
Néctares, con la finalidad de identificar como dan a conocer su imagen corporatlva ante sus diversos
publicos;y si utilizan a las Relaciones Piblicas como una herramlenta para proyectarla.

5.4 Objetivo General

Identificar como el publico consumidor y algunas de las personas que tratan directamente con las
Empresas Productoras y Distribuidoras de Jugos y Néctares, perciben la imagen de las mismas. Asi
como el manejo de las Relaciones Piablicas como elemento fundamental dentro de las entidades
estudiadas, para la proyeccion de su imagen, basiandonos en las observaciones que al respecto realicen
los ejecutivos relacionados con esa tarea.

5.5 Objetivos Especificos
Consumidores: .

> Conocer como se percibe la imagen que dan a conocer las empresas productoras y
distribuidoras de jugos y néctares a través de sus productos.

Identificar a través de que medios de comunicacién, las empresas Jumex y Del Valle realizan
sus campaiias publicitarias y el impacto sobre el consumidor.

» ldentificar cual es bebida que tiene mayor demanda en el mercado.
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Ejecutlvos*

Conocer la opxmén que tlenen respecto a las Relacnones Publicas manejadas en sus empresas.
Conocer los elementos que’ ‘consideran’ 1mportantes en sus estrateglas promocionales.
ldentlf’car cual 1 agen (corpo ti publ 'tana) que mane_jan dichas empresas..

A\ A Y

Gente que trata con Ia empresa.

re Conocer como permben el ‘trato que les bnndany las empresas Jumex y Del Valle :
re Idenuﬁcar si cons:deran que Jume'( Y. Del Valle son empresas senas hderes y competmvas

5.6 Poblaclén de Estudio

El estudio se realizé en la De]egacnéngCoyoacan de. la Cludad fMexxco Se Hevé a cabo la’
mvestu,acxon de campo con la apllcncmn dg encuestas: y. observacxon d|recta Las encuestas se .-

acuva

En promedio, la ‘mayor pane de la poblacxén ocupada de. hom ]
hasta 2 salarios minimos. -l R : g

5.7 Caracteristicas de la l\luestra .

Personas entrevistadas: Amas de Casa, Jovenes y Nlﬁo
Edad: B ~ . De 21 amias de 35 afios para las amas de casa.
. De 21 a 35 aiios en jovenes.
i Estudiantes menores de 12 aﬁos y hasta "0 afios
Sexo: Indistinto

Nivel Socioeconémico Clase Baja, Media y Medla alta

Area Geogrifica Distrito Federal, Delegacion Coyoacin

Requisitos del entrevistado Que sea consumidor frecuente de bebidas de jugos
: : o néctares

Lugar de la entrevista Centros Comerciales:

—_

Wal Mart Zapata - - Universidad, Aztecas y
Miramontes. :

Preparatoria # 6
Ciudad Univesitaria

2. Gigante Bodega Aztecasy

3. Auchan Miguel Angel de Quevedo
4. Sumesa Copilco.

5. Kinder

6. Primaria

7. Secundaria

8.

9
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5.8 Tipo de muestreo

El tipo de muestreo que se utilizé fue aleatono snmple, puesto que todas las personas ‘tenian la
misma probabilidad de ser entrevnstadas ‘ ; ;

5.9 Dctermmaclon de la Muestra

La determmacnon de la muestra se basa en T formul para poblacionts infinitas, ya que el

universo tiene mas de’ 500 000 elementos

_S’pq

Donde:

8 = Nivel de confianza

p = Probabilidad a favor

q = Probabilidad en contra
n = Numero de elementos
e = Error de estimacion

& =1.96 = 95% de los casos
p = 50% a favor
q = 50% en contra

p=2
e=5%
Sustitucion:

2
_ (1.96)*(0.50)(0.50) _096 _384,100 384

5.10 Justificacién del Cuestionario

Se desarrollé una investigacion enla Delegacnon Coyoacan de la Cludad de México que consto
de 384 cuestionarios, aplicados a las amas de casa, ‘jovenes y nmos i

Objetivos de cada una de las Prcguntns realuzadas en la investigacién:

1. (Sexo), 2 (Edad), 3 ([ngreso)

e Variables duras
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4. Mencione una empresa que produzca bebidas de frutas y néctares.
o Conocer el Top of Mine de la gente
5. ¢(Consume o ha consumido bebidas o néctares de frutas? a) Si b) No

e Pregunta clave para continuar o concluir el cuestionario
6. De las siguientes bebidas de néctares ¢ cudles ha probado?

a) Jumex (lata azul) b) Del Valle (presentacion en vidrio) c) Boing (el de conlq)

1

e Conocer si el encuestado conoce las empresas a través del mo de sus pr.

{0Ss

7. ¢{Qué bebida de fruta o néctar consume mas"

. ¢) Boing

. a'tiene mds éxito en el individuo

11. oCua] de las SIgulentes marcas de Jumex es la que consume con mayor frecuencia?
a. -Pau-Pau .
.Chupifrut
Jumex de lata
Ami
Jumex tetrapak
Botellita jumex
Jumex sport
Bida
Chocoloco
Jumex ligth

Enial R YU -




k. Frutastica
L. Vigor sport
y Lo .

12. ;Cudl de las siguientes marcas de Jugos Del Valle es la que consume con mayor frecuencia?
. Frutsi
- Frutsi spor

Valle de aluminio

Bébere frut

Valle practic

Botellin del valle

Del valle frut

Néctar

Florida 7

Erynoposng

L ldémiﬁcar las marcas que se consumen con mayor frecuencia de cada empresa
13.¢Ha visto o escuchado mensajes publicitarios de bebidas de frutas o néctares? a) Si b) No
. Cénoéer el grado en que la publicidad es recordadu
14. ;En dénde?

a) Revistas, diarios b) Radio c) Televisién
; d) Cines e) Carnteles, anuncios, espectaculares

o Saber que medios publicitarios se utilizan con mayor frecuencia para difundir los
anunciaos de este tipo de bebidas.

15 . ¢De qué empresa era?

a) Jumex b) Del Valle ¢) No se

e Conocer si el publico recuerda a través de los dios de ¢ icacion las marcas
difundidasy a la empresas a las que pertenecen dichas marcas.

16 . {Puede identificar que producto (s) se promovia {n) en dicho anuncio? a) Si b) No
'y

17. {Podria mencionarlo?

e - Conocer los anuncios que tienen un mayor impacto en el consumidor

18. Por el producto que consume o ha consumido icree que Jumex sea una empresa seria?

a)Si b) No
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19. Por el producto que consume o ha consumido’ (,cree que’ Jumex txene calldad en sus-

productos?
a) Si b) N'p .

usted"

a) Si.

25. Por el producto que consume o ha consumldo icree que Del Valle esta comprometlda con
usted? .

a)s. b)No

. Canocer la nnagen que se tiene de las empresas estudiadas.
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S5.11 Formato de Cuestionario Aplicado a Consumidores

UNIVERSIDAD NACTONAT AL TONONI A DE MENICO
FACUE EADDE CONTADUL RTAVY ADMINISTRACION

SEXO: F'M EDAD: a) Mcnos de 12 sdos Ingreso promedio semanal: 3) 2 SMGVDF
b) de 132 20 ador b) entre3 y S SMGVDF
©) de 21 2 35 afios ¢) entre 6y 12 SMGVDF
d) Mis de 35 ados 4) Mas de 13 SMGVDF

1. Mencione una empresa que produzca bebidas de frutas y néctares.

2. ¢;Consume o ha consumido bebidas o néctares de frutas? a) Si b) No

3. De las siguientes bebidas de néctares ; cuales ha probado?
a) Jumex (lata azul) b) Del Valle (presentacion en vxdno) .. <) Boing (el de cono)

4. (Qué bebida de ﬁ'uta [ nectar consume mas
oa) Jumev b) Del Valle:

<) Boing

5. OPor qué"
a) Porque muero por él

c) Por'su precio
d) Porque sab At

b) Porque es el Gnico que eucuentro 7'

6. Menmone con cual caractensnca color o logcmpo ldennﬁca a Jume

7.-Mencione é;jn cual céfacteristica, color o ldgotipd ‘identiﬁt:'é ‘a Dél Val]e;

. 8. ¢,Cual de las stguxemes marcas de Jumev esla que consume con mayor ﬁ'ecuencla"
a). Pau-Pau . (A
b) Chupifrut
c) Jumex de lata
d) Ami
e) Jumex tetrapak
f) Botellita jumex
g) Jumex sport
h) Bida
i) Chocoloco
j) Jumex ligth
k) Frutastica
1) Vigor sport

9. ¢(Cudl de las siguientes marcas de Jugos Del Valle es Ia que consume con mayor ﬁ'ecuencxa"
‘ a) Frutsi : g
b) Frutsi sport




c) Valle de aluminio
d) Bébere frut

e) Valle practic

f) Botellin del valle
g) Del valle frut

h) Néctar

i) Florida 7

10. ;Ha visto o escuchado mensajes publicitarios de bebidas de frutzyts‘ o néctnrés? a)Si b)No

11. ;En dénde? SRS
a) Revlstas diarios b) Radio c¢) Televisién d) Cme e) Carteles, anuncnos espectaculares

12, ;De qué empresa era?

a) Jumex . b) Del Valle ‘ i c) No se

b) No

"""13. ,,Puede ldenufcar que producto (s) se promovm (n) en dlch. anuncio BYIHE

: 14; LPodna mencxonnrlo"

15. Por el producto que consume o ha consumxdo bcree que Jumex 'sea una’, empresa sena”
a) Sl
iene: calidad en sus

productos" =
a) Si s

te su consumo?.. -

18, Por. el producto qu consur X cree: qu mex’: esta qomprq}xﬁétida,con
‘-usted?: : ; : G
a) Si

’ produc;os" il
a)Sl




5.12 Formato de Entrevista a Ejecutivos

El siguiente formato de entrevista se realizo para obtener informacion directa de los ejecutivos
que laboran en las instituciones estudiadas, asi como también la opinion de un experto en el area.

UNIVERSIDAD NACTONAL AL TONONMADE NMENICO
EACLL EADDE CONTADE RINY ADNINISTRACTON

1. Para usted ;(Qué son las Relaciones Publicas?

2. (Como se llevan a cabo las Relaciones Publicas en su empresa?
3. (Qué area o departamento se encarga de las Relaciones Piiblicas en su empresa?
4. ¢Qué persigue o que buscaria su empresa al emplear Relaciones Publicas?

5. ¢Las Relaciones Piblicas son parte de la filosofia de la empresa o considera que son parte de
una estrategia para ganar mercado y por qué piensa eso?

¢Considera que son caras las Relaciones Publicas para su empresa?

Para'su empresa, Qué géh importantes’ son las Relaciones Publicas en el fortalecimiento de su
imagen corporativa?. - i

dera usted que son los elementos clave de las Relaciones

“En’orden de importancia ;Cudles ¢ 1e,son_
sa y por qué?

-Publicas para fortalecer una imagen corp

; '10."5Eniqué se basan para dgfm blicas en su empresa?

“711; ;Cémo. hace  su
- corporativa?.

12, Para u'ste'd'z,Cuél es ladiferencia’entre imagen corporativa e imagen publicitaria? - ‘




5.13 Formato Cuestionario de Personas que tratan con las Empresas

Este cuestionario se realizé con la finalidad de conocer la opinidén que tienen los distintos publicos
que se encuentran relacionados directamente con la empresa.

Dichos cuestionarios se realizaron a :

e Jefes del Departamento de Abarrotes de : Bodega Gigante, Comercial Mexicana y
Tienda UNAM.
e Asi como a empleados de las empresas estudiadas ( Jumex y Del Valle)

ENIVERSIDAD NACTONAL AL TONOMADE MENICO
FACTLIADDE CONIADURINY ADMINIS TR ACTON

Edad: Sexo: F/M Empresa : Jumex I:l Del Valle [:!
Su relacion con la empresa es :

:I Empleado/ Trabajador | lVecinoI l Proveedor [:' Distribuidor

"1. ' Sabe 4 que se dedican estas empresas? -

2. 4Cémo es el trato que brindan las empresas a usted?

3.. (Considera que estas empresas son serias?

‘4. ¢ Estas empresas se han mostrado interesadas en atender responsablemente la relacion que
- mantienen con usted?

"8, ;Qué opinion tiene de la imagen de estas empresas y porqué?
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5.14 Resultados

A continuacién se dardn a conocer primeramente los resultados obtenidos a los consumidores,
posteriormente a los ejecutivos y por tultimo a las personas que tratan con la empresa. La razén de esto
es para llevar una secuencia logica de la investigacion basada en la jerarquia que cada publico tiene, a
nuestro parecer, con la investigacién desarrollada.
5.14.1 Grificas de Resultados del Cuestionario Aplicado a los Consumidores

1. Sexo de los encuestados:

a) Femenino | b) Masculino
267 117

[@a) Femenino @ b) Masculino |

b) Masculino
30%

a) Femenino
70%

Grifica No. 4

2. . Edad de los encuestados:

InZMcnosdc 12 afios [ b) De 12 0 20 ailos [ ¢) De 21 a 35 ailos | d) Mis de 35 afios
54 1 119 T 130 1 119 l

Da) menos de 12 afios B b) de 12 a 20 afios
Oc)de 2t a 35afios DOd) mas de 35 afios

a) menos de

d) mas de 35 [ '2;:2:3
afios
31% b)de 12a 20
afios
21%

c)de21a35
afos
34%

Grifica No. §

68




3. Ingreso Promedio Semanal:

8) Menos de 2 SMGVDF [bEntre 3 y 5 SMGVDF | c)Entre 6 v 12 SMGVDF [d)M4ésde 13 SMGVDF | v
172 | 104 { 65 { 43 ]

Oa) Menos de 2 SMGVDF Bb) Entre 3 y 5 SMGVDF
DOc) Entre 8 ¥ 12 SMGVDF Od) Més de 13 SMGVDF

c)Entre 6y 12

SMGVDF
17% d) Mas de 13

SMGVDF

a) Menos de 2
SMGVDF
45%

b) Entre 3 y5
SMGVDF
27%

Grifica No. 6

4. Mencione una ecmpresa que produzca bebidas de frutas y néclares

a) Jumex [ b) Jugos Del Valle¢) Pascual [ d) Herdez [ e) La costefia
155 130 328 | 6| 2 l

[Da) Jumex Bb) Jugos Del Valle Oc) Pascual [0d) Herdez Me) La Costefia ]

Griafica No. 7




5. ;Consume o ha consumido bebidas o néctares de frutas?

[8)Si]b) No]
3721 12 |

b) No
3

Grifica No. 8

6. De las siguientes bebidas de Néctares (Cuiles ha Probado?

a) Jumex (lata azul ) | b) Del Valle ( vidrio ) | Boing ( Cono
273 295 179

{Oa) Jumex (Latita azul) @b) Del Valle ( en vidrio) Oc) Boing (Cono) |

ac) Boing
(22:? a a) Jumex
{Latita azul)
37%

Eb) Del Valie {
on vidrio)
39%

Grifica No. 9



7. Qué bebidabo néctar de fruta consume més?

a) Jumex | b) Del Valle | c) Pascual

176

182

[Ta) Jumex E8b) Del Valle Tc) Pascual |

b) Del Valle
49%

c) Pascual
4%

8. ¢Porqué?

Grifica Na. 10

d) Porque me gusta

a) Porque muero |b) Porque es el c) Por su precio d) Porque sabe
por €1 unico que encuentro mejor - : -
6 8 18 147 - 193

fa) Porque muera por &l
Oc) Por su precio
me) Porque ma gusta

ab) Poque es el linico que

d) Porque sabe mejor

SRR

Grafica No. 11

71



9. Mexﬁ:ione con cudl caracteristica color o logotipo identifica usted a Jumex:

Lata azul | Arbolito | Botella | Fruta | No se
180 163 9 13 7

Oia) Lata azul Mb) Arbolito Cc) Botella d) Fruta Me) No se |

mb) Arbolkito
44%

Oc) Botella
2%

Qa) Lata azul 0d) Fruta
49% 3%

#maea) No se
2%

Grifica No. 12

10. Mencione con cual caracteristica color o logotipo identifica usted a Del Valle:

Rojo | Naranja | Amarillo | Verde | Fruta | Letras { Botella | Flores | Blanco | No se
68 53 15 12 26 41 88 4 3 62

[BRojo MNaranja O Amariic OVerde EFrua OLetras @Edtella DFlores @ Blanco MNose |

Grifica No. 13




11. ¢Cudl de las si gﬁigx_ms marcas de Jumex es la que consume con mayor frecuencia?

a) Pau —~ Pau 47
b) Chupifrut (1]
c)Jumexde Lata |117
d) Ami

€) Jumex Tetrapak | 87
[ Botellita Jumex | 53
{ g) Jumex Sport 8
h) Vida 3
|1) Chocoloco 2

) Jumex Ligth 3
k) Frutastica 5

1) Vigor Sport 1)

Oa) Pau- Pau @ b) Chupitrut COc)Xumex de Lata
ad) Ami W e) Jumex Tetrapak Qf) frutastica

M g) Jumex Sport Oh) Bida @ i) Chocoloco

#j) Jumex Ligth B k) Frutastica 1) Vigor Sport

Grrifica No. 14
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12, ¢Cuadl de las siguientes marcas Del Valle consume con mayor frecuencia?

a) Frutsi 70
b) Frutsi sport 3
¢) Valle de aluminio
d) Bébere frut 4

€) Valle practic 2
1) Botellin del valle 2

g) Del valle frut 23

w|&|o

h) Néctar 60

i) Florida 7 19
Ca) Frutsi W b) Frutsi sport C1¢) Valle de aluminio|
O d) Bébere frut @ o) Valle practic ) Botellin del valie
| g) Del valle frut 3 h) Néctar @) Florida 7

Grifica No. 18
13. ¢Ha visto o escuchado mensajes publicitarios o comerciales de bebidas y néctares?

a) Si b) No
350 22

Iﬂa)SI-b)No]

6%

B8 94%

Grifica No. 16
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14. ;En d6nde?

a) Revistas, diarios | b} Radio | ¢) Television | d) Cine | &) Carteles, anuncios
87 42 329 44

[Da) revistas, diarios ®b) radio Oc) Television Od) Cine We) Carteles, anuncios |

Gréfica No. 17

15. ¢(De qué empresa cra?
b)Del Vaile
[ 305 | 104 |

O a) Jumex Eb) Del Valle

b) Del Valle
24%

Grifica No. 18
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16. jPuede idenliﬁcur que prodﬁclo (s) se promovia (n) en dicho anuncio?

[a)S{[b) No
228 144 |

[Daysi mby No

Grifica No. 19

17. ¢Podria mencionarlo?

‘ a) Jumex de lata| b) Jumex Tetrapac | c) Jumex Sport [d) Botellin | ¢) Néctar | ) Frutsi]
248 49 1 8 T a8 | 390 1 17 |

oia) J. de lata Bb) J. Tetrapak {3c) J. Sport O d) Botellin de! valie Me) Néctar Of) Frutsi

|12%

4% m10%

Grifica No. 20
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18. Porel producto qﬁe consume o ha consumido, ;Cree usted que Jumex sea una empresa seria?

[a)Si]b) No|

|Ela) Si #@b) No

Grifica No. 21

19. Por ¢l producto que oha ido, ¢Cree usted que Jumex tiene calidad en sus productos?

[a)Si]b) No
[217]_8 |

Ola) St #b} No ;

Grifica No. 22




20. Por el producto que consume o ha consumido, ;Cree usted que Jumex facilite su consumo?

(2)Si]b) No
1193 ] 32 |

Oa) S| @b) No

W|14%

n86%

Gréfica No. 23
21. Por el producto que consume o ha consumido, ;Cree usted que Jumex estd comprometida con
usted?

[2)Si]b) No]
173

Oa) Si @b) No |

Grifica No. 24
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22.Porel producto que consume o ha consumido, 4Cree usted que Del Valle es una empresa seria?

[2)Si]b) No]
(2259 |

Ba) S| @b) No

Grifica No. 25

23. Por el prod que oha ido, ;/Cree usted que Del Valle tiene calidad en sus pi d ?

[a)Si]b) No]
2251 9 ]

[ga)si #b) No

096%

Grifica No. 26
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24, Por el producto qlie consume o ha mnﬁmﬁdo, ¢Cree usted que Jumex facilite su consumo?

[2) SiTb) No]
L 208 ]

Oa) Si Mb) No

089%

Grifica No. 27

25 . Por el producto que consume o ha consumido, (Cree usted que Del Valle estd
comprometida con usted?

Grifica No. 28




5.14.2 Tabla de Resultados

Cuadro 11. Resultados obtenidos de Cuestionarios a Consumidores

23
"~

Resultado

El sexo femenino es el que predomina en el consumo de bebidas de jugos y néctares.

Los jovenes entre 21 y 35 afios, son los que consumen una cantidad mayor de jugos y
néctares de frutas.

W

Los productos de bebidas y jugos de néctares no tienen la limitante de estar dirigido a un

sector de la poblacién pudiente, ya que personas con ingresos hasta de dos salarios minimos
tienen la posibilidad de consumirlos.

Jumex esta en el Top of Mine de la gente, seguida de Del Valle.

Solo el 3% de la poblacion encuestada, no consume Bebidas de Jugos y Néctares.

La bebida que mds se consume es la de Néctar de Jugos Del Valle.

RiA|n|h]|a

La empresa a la que la gente le consume mas en la rama de néctares es Del Valle.

El publico reconoce que Néctar Del Valle le gusta mas y siente que sabe mejor que el de otras
marcas.

El publico identifica a Jumex con la Lata en primer lugar, seguido del drbol de frutas.

A del Valle lo identifican en primer lugar por su botella de vidrio, en segundo lugar con el
color rojo y en tercer lugar, nadie identifica a Del Valle con ninguna cosa.

11

Los productos que mayor se consumen de Jumex, es el Jumex de Lata y el tetrapak.

12

El producto que mas se consume de Jugos Del Valle, es el Botellin del valle seguido de Fmtst
y del Néctar.

13

El 94% de los encuestados, han visto mensajes publicitarios 0 comerciales de bebidas de
frutas y néctares.

14

Jumex tiene los mensajes mas vistos, leidos o escuchados por el publico consumidor con un
76%.

15

La mayor parte de las personas recordaron €l nombre de la empresa a la que pertenccian los
anuncios publicitarios o comerciales. T

16

La mayor parte de los encuestados, un 61%, recuerdan los productos que se promocnonaba'\ en
los mensajes publicitarios.

17

El Jumex de lata. es el producto que mas recuerda el publico, seguido del Tetrapak.

18

De acuerdo al producto que consume la gente, piensa que Jumex es una empresa seria.

19

De acuerdo al producto que consume la gente, piensa que Jumex es una empresa que maneja
calidad en sus productos

20| De acuerdo al producto que consume la gente, piensa que Jumex es una empresa que facilita el
consumo de sus productos

21]De acucrdo al producto que consume la gente, piensa que Jumex es una empresa
comprometida con ella.

22 | De acuerdo al producto que consume la gente, piensa que Del Valle es una empresa seria

23] De acuerdo al producto que consume la gente, piensa que Del Valle es una empresa que
maneja calidad en sus productos

24.] De acuerdo al producto que consume la gente, piensa que D¢l Valle es una empresa que
facilita el consumo de sus productos

2s.

De acuerdo al producto que consume la gente, piensa que Del Valle es una empresa
comprometida con ella.
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5.14.3 Respuestas de las Entrevistasa E jeéutiv'ds

Estas entrevistas se han realizado con la finalidad ‘'de anahznr que tanto difiere la opinién de los
ejecutivos de las empresas de jugos y néctares; la de los‘consumidores’y’ personas jue tratan con la
empresa. Con ello se desea dar una conclusion de c6mo su> pubhco consumidor,;’ distribuidor, etc.,
perciben la imagen que dan Jumex y Del Valle en ‘cuanto a las Relaciones Publicas, y de que medios se
valen los ejecutivos para dar a conocer una buena 1magen ;

S.14.3.1 Entrevista a Catedratico de la UNA\I

Consideramos que entrevistar a un Catedrutxco de la Uni
suma importancia, puesto que nos permlte tener una vision mas clara
pueden aplicarse dentro de la organizacion y, aunque no: se’trate del;
puede manejar las Relaciones Publicas en apoyo de sus estrateglas mercadolog\cas

alto mvel Jerarqulco es de

1. Para usted, ;Que son las Relaciones Publlcas?

Procuramos participar en diferentes instituci

1 do de los tipos de productos que en un
momento dado, se pueden relaclonar con dlchas msm

ones

3. ;Quédreao departamento se cncarga de las Relaclones Publicas en su empresa?

No hay ninguna drea especializada en relacxones publicas, cada ejecutivo de alto nivel es
responsable de manejar las relaciones publicas para su area y cuenta con una partida presupuestal
" para lograr ciertos objetivos previamente establecidos.
- 4. :Qué persigue o que buscaria su empresa al emplear Relaciones Piiblicas?

Lo que buscamos aqui, es ganar la buena voluntad de 1a comunidad para que haya una publicidad
"de boca en boca y finalmente reditiie en ventas.

5. ¢Las relaciones piblicas son parte de la filosofia de la empresa o considera que son parte
., de una estrategia para ganar mercado y por qué piensa eso?

" En el caso de nuestra empresa las relaciones publicas son parte de una filosofia que finalmente
reditiia en ventas y en participacion.

<Considera que son caras las relaciones piblicas para su empresa?

“Las relaciones piblicas no sélo son dar donativos sino que se puede participar en la comunidad sin
que sea costoso. i




1. Para'Su'empresa“,' Qué tan importantes son las relaciones piblicas en el fortalecimiento
; de su |magen corporanva"

'.Las T \actones pubhcas son una herramienta importante que nos ayuda a fortalecer nuestra imagen
{corporativa. Este fonalecnmlento se lleva a cabo junto con otras herramientas de mercadotecnia.

8 En’ orden de importancia ;Cudles considera usted que son los clementos clave de las
1a clones pubhcas para fortalecer una imagen corporativa exitosa y por qué?

. Entender las necesidades de 1a comunidad.
Participar activamente con acciones concretas.
‘Asignar recursos que ayuden a la comunidad.

-Dar continuidad a todas las acciones

R 9. .De qué manera se inanejan éstos elementos en su empresa?

) Cada ejecutivo de alto mvel es responsable de ese mane]o

10. ;En qué se basan para deﬁmr los alcances de lns relaciones piblicas en su empresa?

Cada ejecutivo que tiene una area de. responsablhdad enmarca su producto y define los alcances de
las relaciones piblicas en su area. . :

11. ;Cémo hace su empresa, para que ‘los dnstlntos tipos de piblico conozcan su imagen
corporativa?

Para crear nuestra imagen corporativa,‘ primeramente nos basamos en planes publicitarios y no
dependemos exclusivamente de las relaciones piblicas para formarla. Pensamos que las relaciones
publicas ayudan a la i lmagen corporatwa cuando los beneficiados hablan de nuestra empresa.

12. Para usted ,,Cuxil es la dxferenc:a entre imagen corporativa e imagen publicitaria?

La imagen corporativa se‘re‘fiere la imagen que causa nuestra empresa en su totalidad y la imagen
- publicitaria esta enfocada a'ciertas ‘marcas o dreas de la empresa.

13. De entre estas dos |mégenes <Cuil maneja su empresa y por qué?

En el caso de nuestra empresa que es muy grande, nos interesa manejar los dos tipos de imagen, la :
corporativa como empresa para la venta de sus acciones en el mercado de valores y la pubhcuana
para que nuestros productos se vendan a los consumidores.

14.:C idera que la gen que proyecta su empresa es b ante el id pof que".'

En nuestra empresa, tenemos productos que satisfacen las necesidades de los consumldores y:a o
través de los afios nos hemos esforzado en cumplir los requisitos de satisfaccién de ellos ‘por lo~

tanto pensamos que tenemos una buena imagen ya que a hemos medido a través de mvesngacxones
de mercado.
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15. Hasta el dia
empresa? g

éihoy, .Qué logros se pueden atribuir a la publicidad que maneja su

Nuestra empresa a través de la publicidad y de planes de mercadotecnia ha desarrollado marcas que
son lideres en el mercado por ejemplo: Kleenex, Kotex, Kleen-bebé, Scribe, Pétalo, etc.

16. ;Cuiles son los elementos mas importantes para proyectar la imagen publicitaria?

Son:
e Un plan completo de mercadotecnia que incluya buen producto, buena distribucion, precios
acordes al valor percibido, etc.

Una estrategia publicitaria que indique claramente la promesa del fabricante y eso se convierta
en una estrategia creativa que llame la atencidén al consumidor y se le de una difusion a través
de una estrategia' de medios adecuada a los segmentos que se quieren atacar.
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. 5.14.3.2 "Ejecutivo de Jumex
1. Para usted, ;Que son las Relaciones Puablicas?
Es el elemento a través del cual mostramos a detalle nuestra empresa ante la sociedad.
2. :Cémo se llevan a cabo las Relaciones Piiblicas en su empresa?
Contamos un departamento encargado de facilitar las visitas a nuestras instalaciones y les indica los
procedimientos o requisitos para ello. Esta persona es la encargada de supervisar que las personas
que se acercan a nosotros reciban siempre un trato cordial y queden ligadas con la organizacion.
3. ;Quéirea o departamento se encarga de las Relaciones Piblicas en su empresa?
El departamento de Visitas a la planta, que esta a cargo del area de Recursos Humanos.
4. ¢Qué persigue o que buscaria su empresa al emplear Relaciones Piblicas?
Se puede plantear que el departamento tiene la misién de crear un buena impresion en los
visitantes principalmente de la calidad, higiene y tecnologia con que elaboramos nuestros
~ productos. Pero también de crear en los nifios que visitan las instalaciones la pertenencia o la

lealtad a la empresa y a sus productos.

778, ;Las relaciones pilblicas son parte de la filosofia de la empresa o considera que son parte
" de una estrategia para ganar mercado y por qué piensa eso?

- “Ambas partes son importantes, sin embargo considero que en nuestra empresa las utilizamos para
ganar una mayor participacion de mercado.

6. ;Considera que son caras las relaciones piblicas para su empresa?

Esto depende de la manera en como se enfoque. Nosotros no contamos con un departamento de
relaciones publicas y en ese sentido, la forma en que nos conoce el publico es a través de las
campaiias publicitarias, las cuales tienen un alto costo, ya que la agencia que los produce los
realiza principalmente en Estados Unidos. Por otro lado, al obsequiar productos a los nifios que
visitan la planta se realiza una inversién minima, si se compara con la impresion tan grata que se
llevan nuestros visitantes; sobre todo si se piensa en ellos como consumidores potenciales a
mediano plazo.

7. Para su empresa ; Qué tan importantes son las relaciones piblicas en el fortalecimiento
de su imagen corporativa?

Son importantes, tanto que regularmente participamos en eventos para apoyar a la sociedad.
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8. En orden de importancia ;Cudles considera usted que son los elementos clave de las
relaciones piblicas para fortalecer una imagen corporativa exitosa y por qué?

a) Cooperar con la comunidad
b) Establecer un programa donde la sociedad se beneficie, convocando a ruedas de prensa.

9. ;:De qué manera se manejan estos elementos en su empresa?
Existen programas y eventos que estan dedicados a propagar buenas obras y dependiendo la
magnitud del evento se presentan miembros de la compaiiia que van desde los altos ejecutivos,

hasta el presidente de la organizacion.

10. ;En qué se basan para definir los alcances de las relaciones piblicas en su empresa?

De acuerdo al los objetwos que deseamos alcanzar en un periodo determinado.

gen que proyecta su empresa es buena ante el consumidor, por qué?

'14. bCon dera que la

S Si de _hecho nuestro producto institucional (jumex de lata) tiene gran aceptacion y reconocimiento
aun en 'mercados’ como’ estadounidense. En México es un producto lider al igual que Ami, jumex
sport y botellita de_]ume -

,15. Hasta el.dia de hoy, +Qué logros se pueden atribuir a la publicidad que maneja su

‘Quéa Jume'c sele’ asocie con el arbolito de frutas y tenga top of mine del mercado, ademas nuestros
econocen el prestigio de la marca.

los elementos mis importantes para proyectar la imagen publicitaria?

‘Un plfodlic't‘o’ con calidad, buena propaganda, mensajes creativos y medios adecuados.
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. ‘5.14.3.3 Ejecutivo de Jugos Del Valle

',1 Parn usted, ¢Que son las Relaciones Publicas?

‘Es la labor que hace la empresa para dar a conocer nuestra diversidad de productos.

‘,Como se llevan a cabo las Relaciones Pablicas en su empresa?

“Através'de acciones como mostrar nuestras instalaciones a aquellos que se encuentren interesados
"'y participando en eventos de beneficio con la sociedad.

3.7 ¢Qué firea o departamento se encarga de las Relaciones Pablicas en su empresa?

El departamento de Visitas a la planta y Seguridad, en las acciones de apoyo a la sociedad no
existe alguien en particular, ya que dependxendo del evento, los organizadores se encargan de
contactarnos.

4. :Qué persigue o que buscaria su &hpreﬁa al emplear Relaciones Piblicas?

En caso de manejarse un area de relaciones publicas como tal, se buscaria que el publico fuera leal
a la empresa y a la variedad de nuestros productos.

5. ¢Las relaciones pdblicas son p:irté de 1a filosofia de 1a empresa o considera gue son parte
de una estrategia para ganar mercado y por qué piensa eso?

Son parte de una estrategia para ganar mercado, aunque también nos sirven para que los accionistas
confien en la situacién econdémica de la empresa y contemos con su apoyo cuando se requiera la
aceptacion de algiin proyecto para la empresa.

6. ;Considera que son caras las relaciones piiblicas para su empresa?

No porque la mayor parte de las actividades son en pro de la comunidad, y ademas son deducibles
de impuestos.

7. Para su empresa ; Qué tan importantes son las relaciones pablicas en el fortalecimiento
de su imagen corporativa?

Pues hasta ahora sin contar con un drea como tal, somos grupo lider en el mercado.

8. En orden de importancia ;Cuiiles considera usted que son los elementos clave de las
relaciones piblicas para fortalecer una imagen corporativa exitosa y por qué?

Participando en causas nobles, ademas estar presente en la mente del consumidor con campafias
creativas.

9. ;De qué manera s¢ manejan estos elementos en su empresa?

A través de eventos com el Teletdn, y recientemente la campafia que realizamos apoydndonos en el
evento Big Brother para estar en la mente del consumidor.
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) :],0' :,En qué se basan para definir los alcances de las relaciones piiblicas en su empresa?
‘DeSeamds permanecer como nimero 1 en el mercado de los jugos.

?-}ll.:‘,Cémlb hace su empresa, para que los distintos tipos de ptblico conozcan su imagen
: 'fcorporanva" 3

L Realmente al publlco no damos a conocer la imagen corporativa porque es confidencial, por lo que
o manejamos vanas 1magenes para los distintos publicos.

12! Para usted ,,Cuél es la dlferencna entre imagen corporativa ¢ imagen publicitaria?

Lai 1magen pubhcttarla esla que hasta ahora se conoce Del Valle sin embargo, esta trabajando para
-posicionar a'la empresa’en el'mercado con el color rojoy se busca en un plazo de 5 afios manejar
-un concepto completamente disti to d 1

La imagen corporativa la ma eJ mos
dlrecto por ejemplo nuestroc pital h

'13. De entre estas dos imag
A nivel éxtemo solo ma’nejamos la imagen publicitaria.

: 14. .,Consndera que lai imagen que proyecta su empresa es buena ante el consumidor, por qué?

S porque contamos con agencms que ‘realizan investigaciones de mercado para nosotros y los
. rankmg lo compammos on Jumex.

. 15.,Hasta el dla de: hoy, ‘,Qué logros se pueden atribuir a la publicidad que maneja su
’ ,‘empresa" : :

'La cnusa fundamental a la que Jugos Del Valle debe su éxito es la adecuada logistica con que
,contamos

16. ,,Cunles son los elementos mds importantes para proyectar la imagen publicitaria?

,; Hasta el dia de hoy no habiamos explotado a la publicidad, las razones no las puedo difundir por
T ‘politicas dg la empresa.
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5.14.4 Cuestionario de la Gente que trata con la Empresa

5.14.4.1 Distribuidores.

Jefe de Departamento de Abarrotes de Tienda UNANM Metro.

UNIVERSID AD NACTONATL AL TONONM A DE MENICO
FACLL EANDDE CONTADURINY ADMINISTERACTON

‘RESPUESTAS DE 1A GENTE QUE TRATA CON LA EMPRESA .

Edad:43 afios Sexo: FQ( Empresa : Jumex m Del Vallez]

Su relacion con la empresa es :

:’ Empleado/ Trabajador | | Vecino| ]  Proveedor [X] Distribuidor

3.

. Sabe a que se dedican estas empresas?

- Si, “se dedican a la extraccion y elaboracién de jugos y néctares

;,C(Smo'és el trato que brindan estas empresas a usted?

Pues’jamas he tenido problemas con alguna de ellas de ningiin tipo

.Considera que estas empresas son serias?

Si, ya que envian a sus promotores para tomar los pedidos y los vendedores siempre surten
en cantidad, fecha y condiciones pactadas. Ademis en el caso de Jumex, no se tiene
problema con el abastecimiento en caso de no haber liquidado una cuenta en el plazo

seiialado, obviamente, jamas lo hemos hecho mads de 2 veces en forma consecutiva.

< Estas empresas se han mostrado interesadas en atender resp bl te la relacié
que mantienen con usted?

Si, por lo regular siempre nos proporciona informacién valiosa para la tienda (como las
listas de precios de la competencia en nimero tentativos).

2 Qué opinién tiene de la imagen de estas empresas y porqué?

Que son las principales lideres del mercado y siempre estdn al pendiente de la colocacion,
rotacién y calidad de sus productos

89



Jefe de Departamento de abarrotes Auchan Miguel Angel de Quevedo

UNINVERSIDAD NACTONATL AU TONON A DE MENICO
FACULLIADDE CONTADURIEANY ADMINISTRACTON

Edad: 36 afios Sexo: F&( Empresa : Jumex [E Del Valle [E

Su relacién con la empresa es :

:] Empleado/ Trabajador ‘: Vecino [:] Proveedor Distribuidor m

1. ¢ Sabe a que se dedican estas Vempresa‘s?
‘Son empresas productoras y comercializadoras de Jugos
2. (Cémo es el trato que brindan estas empresas a usted?
Excelente, no tengo ninguna queja dev ellos
3.. (Considera que estas empresas son serias?

Siempre, nunca han quedado mal en ofertas, surtido, aceptacién de politicas, etc.

4. ¢ Estas empresas se han mostrado inter das en atender r bl l1a relacién
que mantienen con usted?

Creo que para ellas es importante mantener una relacion seria y comprometida con nuestras
tiendas, ya que tenemos un gran canal de distribucién.

5. ¢Qué opinién tiene de la imagen de estas empresas y porqué?

Se preocupa por tener un buen lugar en los estantes o muebles cuidandose de la
competencia, aunque en la mayoria de los casos ellos mismos son su competencia
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Jefe del Departamento de Abarrotes matutino de Bodega Gigante Aztecas

UNIVERSIDAD NAC FON AL AL FONONM A DE NMENICO
FACULL LADDE CONTEADEREYNY ADNININSTRACHON

RESPUESTAS DE LA GENTE. QUE TRATA CON LA EMMPRESA

Edad: 38 afios Sexo: FQ( Empresa : Jumex Ix Del Valle Ix

Su relacion con la empresa es :

[ Empleados Trabajador | | Vecino] | Proveedor Distribuidor l:z

1. 2 Sibé a que se dedican estas empresas?
Se encargan de la distribucion y venta a distribuidores de sus productos ( Jugos y nécﬁres)
2. ¢Coémo es el trato que brindan estas empresas a usted? ‘
De negocios, no hay relaciones interpersonales, s6lo trabajo
- 3. ¢Considera que estas empresas son serias?
Pues, por algo son lideres del mercado

4. ;2 Estas empresas se¢ han mostrado interesadas en atender r bl te la relacié
que mantienen con usted?

Hasta donde recuerdo, nunca, jamis dejan de surtir un pedido y tampoco presionan como
otras (marcas), para que sus productos tengan trato especial

5. 2Qué opinién tiene de la imagen de estas empresas y porqué?

Buena, porque no les conviene tener o que existan comentarios que les denigren, incluso se -
habla de la expansién y fusién de alguna de ellas .
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5.14.4.2 Vendedores

Del Valle

UNINVERSIDAD NACTONAL AL TONON N DE NENICO
FACLETADDE CONTADURENY ADMINISTRACTON

RESPUESTAS DE kA GENTE QUE TRATA CON LA EMPRESA

Edad: 30 afios Sexo: F}X Empresa: Jumex : Del Valle K]

Su relacion con la empresa es :

(X3

1..

Empleado/ TrabajadorL | Vecinol ] Proveedor I_—_l Distribuidor

Promotor

;; S:‘ll‘:e:z;qu’e"se iigdi?ajﬁ ‘:esta; empresas?

A la cor;;eré:ia]ii;éiéh ée productos de jugos

szﬁp é; el !ralo que brindan estas empresas a usted?

Me bnnda la oportunidad de expresarme y me tiene confianza para logra objetivos
:.Considera que estas empresas son serias?

Si, ya que nos da satisfaccion de diferente manera y nos sentimos bien trabajando en ella

a

¢ Estas empresas se han mostrado interesadas en a r resp bl te 1a relacié
que mantienen con usted?

Si, algunas veces el jefe del departamento de ventas nos retne para saber cémo nos ha ido,
y si estamos mal nos motiva a cumplir lo pactado

£Qué opinién tiene de Ia imagen de estas empresas y porqué?

Es buena, sélo que hay que ser muy innovador para ganar bien




Jumex

UNIVERSIDAD NACTONATL AT JONONN DE NMENICO
FACLETADDE CONTADURIYY ADMINISTRACTON

(X1

LERESPUESTAS DE 1.4 GENTE QUE TRATA CON LA EMPRESA -

Edad: 26 afios Sexo: FX Empresa : Jumex [Xj Del Valle [:]

Su relacion con la empresa es :

Empleado/ Tmbajador:] Vecino :] Proveedor E: Distribuidor

Vendedor

i é Sabe a que se dedlcnn estas empresas?

. Produc : y dlstnbuye sus productos ougos y nectares)

‘,Cémo es el trato que bnndan estas empresas a usted" -

Pues sxempre exnge que uno se desenvuelva bien en sus labores y “cuando esto pasa tenemos

- un buen pago y nuestra empresa sigue adelante

; ‘,Consndera quc estas empresas son serias?

) Si porque a dxferenc:a de otras empresas, yo cuento con apoyo para seguir estudiando y
- ademais el ambiente en las oficinas es muy agradable

¢ Estas empresas se han mostrado interesadas en atender resp bl te la relacié
que -mantienen con usted?

:Si, (por :lo anterior) y nos orienta sobre como debemos atender las tiendas para no tener
problemas con ellas

¢Qué opinién tiene de la imagen de estas empresas y porqué?

Que'te buedd decir, me siento muy bien trabajando para ella.
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CAPITULO VI

COMPROBACION DE
HIPOTESIS,
CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES.



Capitulo V1. t_o:hprobacién de Hipétesis, Conclusiones y R daci
-\ plziméar nﬁ_estra hipotesis consideramos que:
64 Hipétésisr

Las Relaciones Publicas en las empresas productoras y distribuidoras de jugos y. neclares eslzm :
limitadas en la tarea de desarrollar y fortalecer la imagen corporativa de dlchas orgam acione. :

6.2 Argumentos de Comprobacién
Segun las respuestas obtenidas por los ejecutlvos de las empresas - encuestadas
dctermmamos que nuestra hipétesis es verdadera; ya que la imagen corpo at

algin acto social, con un valor o alguna caracteristica de virtuosidad,”|
estimulo que reciben, es con el objeto de que consuman los productos de‘es;

que éstas les brindan.

Podria parecer que ambas instituciones gozan
analizados. Definitivamente, es dificil ser completamente lea
grandes instituciones poseen; de hecho es todo un:reto
principalmente un par de causas para que esto se suscu

1.

)

Como hemos visto en el desarrollo d
empresas son arduos en la tarea de hacer una difere
parecer,. la opcion mds rentable seria 1 '
competem:la (ver conclusiones).

Por tltimo, deseamos externar, que sélo en el caso de una de las empresas estudiadas, se
. noto mnyor atencion y apoyo para la reahzacnon de nuestra tesis,
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6.3

1.‘

Las empresas estudiadas son protagonistas en el mercado productor y. dxstnbuldor de Jugos
y Neéctares, 'y debldo a’su permanencna en el mercado 2 traves d

para ello son las tendencias sobre la estética; ln salud‘ a’ o y 1a época
del afio en que se realiza el estudio.

El producto institucional de Jumex, (la latita azu!), se ve supemdo en ventas por el néctar de
vidrio Del Valle; la razén es que para muchas personas, el Jumex de:lata’es un problema

latente; se cree que la personas que lo consuman pueden mtoxlcarse o sufnr algun dnﬁo asu
salud. Por tal motivo, prefieren evitar riesgos. .

Tal informacién es un mito; en nada afecta al consumidor que el eh\(aséfsea de lata.
Ademas, el cuidado y calidad con que Jumex realiza sus productos es 100% confiable.: .

En el mismo sentido, constatamos que en algunos centros de distribucion, principalmente
pequefias miscelaneas y comercio informal, Jumex no tiene presencia alguna; a diferencia
de Jugos Del Valle, quien si se vende en dichos establecimientos. Cabe mencionar, que en
tales establecimientos los productos mds consumidos son el Néctar y Botellin Del Valle,

dejando de lado la gama de productos de la empresa y s6lo pueden encontrarse en las
tiendas de Autoservicios.

Jumex desde sus inicios, cred la estrategia de relacionar a la'empresa con un drbol de frutas,
como si sus productos fueran bajados directamente de dicho arbol. La estrategia, ha tenido

el resultado esperado, puesto que el consumldor ‘concibe a la empresa con un ambiente
familiar y saludable. . .

A diferencia de Jumex, la empresa Del Valle no ene una sola forma en cémo la identifique
su publico, por eso a raiz de nuestra mvesugac:on nos hemos percatado de que esta empresa
esta empezando a realizar campaﬁas depublicidad-de sus productos en-la television,

anuncios en la calle, etc, claro esta que su publicidad noes tan continua como la de Jumex,

pero es un buen inicio para posncnonarse poco a poco del mercado de los Jugos y nectares.

Existe una gran laguna en las empresas respecto del sxgmf cadodelai lmagen corpomtlva, de

hecho, se llega a creer que la organizacién tiene mds de una. Caso concreto Jugos Del
Valle.

. La publicidad es el medio principal por el cual ambas empresas logran acercarse al

consumidor, y dar a conocer la diversidad de sus productos, ya que para estas empresas no
es tan importante dar a conocer su imagen corporativa a el publico en general,
argumentando que la causa de ello es la politica de la empresa.
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ll Se muestra una gran dlferenc:a en el m:mejo de conceptos entre el Catedratlco de laFCAYy
tas de los directivos. y e;ecunvos 'de ‘las empresas productoras y distribuidoras de jugos y

néctares, a pesar. de que: companen el mlsmo nivel Jemrqmco obvmmente en dxferemes
empresas S

2. Dentro de la mvesngaclon,
Valle fue demasmdo hosnl
oficinas.

o pudlmos dejar’ de observar. que: el comportam\emo en Del

de pubhcxdad

14. A'pesar de hacer mucho énfasis en apoyar la economi ‘mexicana a través de Ta compra de

insumos nacionales, la publicidad (mbro en donde [invierten cantidades fuertes de dinero) es
trabajada por agencias extranjeras.
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Explotar de meJor manera el Top Of Mine de la gente, llegando a establec:mlentos donde sélo
Del Valle tiene presencna Para que al acudlr los consumidores a los establecnmlentos y pedlr

: Generar un concepto para ir ﬂ‘
Jume%

. que ver en dicho factor.

Emplear una campafia publicitaria” ps
explotando las virtudes y valores de la'mi
Bimbo en 1999.

elaboracion de tal documento.

*¢ Tener un contacto mas cercano con la'c
visita a sus instalaciones; despertando en’las.personas,-la’inquietud ‘de conocer:la empresa v
quizds pertenecer a ella cuando se ent::ren del ambxente orgamzacnonal y tlpo dc empresa que ‘es:;
Jumex.




;Contar con un deparlamento de Relacmnes Pubhcas donde sl

Desarrollar: una: caracteristica, .. valor V\rtud ¢
1dem\ficar y d\ferencmr de la competencm. .

Ctear un’ mayor numero de campaﬁas pubhcnanas con el ob_)envo de tener una me_)or
posu:\on en la mente del consumldor :

xista un encargado de

" las estrategias del drea, promowendo en “el personal una’ actitud ‘acorde con la imagen

Qe

*
o2

que la empresa desea proyectar.

No descuidar el punto de vista de los co um|dores e el stabl
corporanvn.

to de su imagen

Capacitar al personal para que las visitas a la planta sean ennquecedoms e mtemctwas

con el objetivo de crear un “plus™ en ese renglon, sobre su compete

Cuidar su ética y abandonar practicas como la de hablar 'mal'de su corhpétenéia' J umex).

En vez de ello, debe fomentar los valores y concepto “Del Valle’ en cada vtsna que se.
realice a su planta. .

Los ejecutivos de alto nivel de Jugos Del Valle, deben vestl 1
centros de trabajo, proyectzxndo una 1magen seria de la cmpre a.

A su vez, se recomienda quc mantengan un lugar de trabajo ordenado; la impresion que

causan-las oficinas no proyecmn una 1magen ongruente con’las expecumvas que'se
puedan tener de la empresa L

Tener un comacto mas cercano con la co! umdad en centros de educacioén, promovxendo
la visita’a sus’ mstalacxones, “despertando en las personas, la inquietud de conocer:la
empresa'y quxzzis pertenecer a’ella; cuiando se enteren del ambiente organizacional. Esto
puede servn' como estrategla para atraer a mas consumidores.
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6.6 Propuesta para la Implantacién de un Departamento de Relaciones Piblicas en las
empresas Productoras y Distribuidoras de Jugos y Néctares.

Considerando las caracteristicas actuales que prevalecen en las organizaciones estudiadas y en
base a los datos obtenidos, creemos que en Jumex y Jugos Del Valle, es necesario establecer un
Departamento de Relaciones Publicas.

La propuesta que a continuacion detallaremos tiene la finalidad de establecer una estrategia de
Relaciones Publicas, que en un principio, parta desde dentro de la entidad, pues consideramos
necesario crear un clima organizacional acorde a la imagen que la institucion desea proyectar al
exterior. El siguiente paso, seria externar a los distintos publicos de la empresa, la actitud que
prevalezca en ésta. Confiamos que de esta forma, se puede garantizar el profesionalismo de todos y
cada uno de los miembros de la institucién, al interactuar con las diversas entidades que tengan
contacto con la empresa.

Para llevar a cabo dicha labor, nos basamos en el proceso administrativo del Maestro Agustin
Reyes Ponce, el cual lo divide en las siguientes etapas:

Previsién
Planeacion
Organizacion
Integracién
Direccion
Control'

VYYVYYY

A continuacién explicamos la forma en como podria establecerse el departamento de Relaciones
Pablicas, basindonos en el Proceso Administrativo:

Cuadro 12. Propuesta para la Implantacién de un Departamento
de Relaciones Piblicas, en las Empresas Productoras y Distribuidoras
dc Jugos y Néctares, basada en el Proceso Administrativo.

Etapa Actividades

1. Convencer a los directivos de los beneficios de contar con un departamento de
Relaciones Publicas en la actualidad, tanto a nivel nacional como internacionat
(ver Capitulo I pagina 12). Y después de obtener el apoyo de la alta direccion o
incluso de los accionistas, designar un jefe del drea de Relaciones Publicas y su

Previsién equipo de trabajo.

n

Objetivos a Corto Plazo:

> Identificar, 0 en su caso, establecer una filosofia empresarial, donde se
fundamente la Imagen Corporativa.

! Reves Ponce, Agustin, Administracion de Empresas, teoria y prictica, Editorial Limusa Wiley, México, 1969,
p.67
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Previsién

> Informar de los objetivos que se desean alcanzar con el auxilio de las
Relaciones Publicas, primeramente a la alta direccién y posteriormente, a los
demas niveles de la organizacion. La finalidad de esto, es mejorar la propuesta
realizada con la contribucién y adaptacién de la estrategia a la compailia.

> Establecer controles que permitan identificar el avance del proyecto.

Realizar Investigaciones para identificar que el clima organizacional vaya acorde
con lo planeado, a través de test u observacion directa.

Si ya se han cubierto las expectativas, es momento de manifestarlo al exterior
delegando responsabilidades. Un buen principio seria €l hecho de promover las
visitas de las escuelas a la planta a través de ruedas de prensa. El mensaje manejado
puede ser con la finalidad de propiciar que la gente sec identifique con la
organizacién y crear la inquietud o anhelo de pertenecer a la institucién.

En caso de que las expectativas nos hayan sido cubiertas, se deberdn tomar acciones
acorde al nivel, plazo para el cumplimiento de objetivos, de cada organizacidn.

Conocer ventajas y desventajas de implantar el departamento de Relaciones
Publicas (costo — beneficio). Aunque en el caso de un departamento con las
funciones internas descritas anteriormente, es muy factible que los costos sean
minimos, comparados con las ganancias que se puedan conseguir, de consolidarse
los objetivos previamente establecidos.

Establecer cursos alternos de accién. Es bueno tener otras formas de conseguir
los resultados deseados; quizas pensar en un outsourcing; si se analiza que es de
mayor conveniencia o mas efectivo; aunque lo ideal seria tener un departamento
dentro de la organizacion, por aspectos como el de estar en contacto dia a dfa con la
empresa, sus actividades, los problemas entre areas, etc.

Otro punto donde se deben prever cursos alternos de accién, es en la manera en

como se tratard de incentivar a los subordinados para alcanzar los resultados,
(premios, castigos, asensos).

Planeacién

Determinar la manera de actuar dentro de la organizacion, procurando establecer
Politicas que tengan como base la proyeccion de una imagen que fortalezca a la
organizacion ante cada publico.

Procedimientos: Detallar paso a paso la manera de conducirse. Se puede crear un
manual de procedimientos para apoyar esta etapa, considerando que podria
realizarse un evento para cada uno de los publicos de la empresa. Por ejemplo, en
una feria o exposicion, serdan distintos los preparativos, la recepcién y trato para
nifios de primaria o secundaria, que para un evento donde acudan ejecutivos de aito
nivel. Aunque debe procurarse la cordialidad para todas las personas que tengan
que ver con la organizaciéon. Por lo que se hara hincapié en los didlogos, lenguaje
corporal, gesticulacion, etc.

Programas: Se deben establecer fechas de cumplimiento de actividades y
responsables de éstas. Un buen ejemplo seria el siggiente:
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Planeacién

Una vez que se ha decidido convocar a una rueda de prensa o tomar parte en una
exposicion; se deben afinar todos los comentarios y contenido del mensaje con la
finalidad de generar un respuesta favorable del auditorio o concurrentes.

4. Presupuestos: considerar el costo de realizar las actividades de Relaciones puablicas
dentro de la organizacién.

5. Establecimiento de Estrategias y Ticticas: determinar la posicién que tiene la
empresa respecto de la competencia (lider, retador, seguidor, etc.); para saber qué
camino seguir, respecto de la forma de dirigirse a su pablico con una mayor
probabilidad de éxito. Esto, considerando los recursos y vision que tenga la
empresa.

Es muy importante que la cipula ejecutiva establezca la direccién y forma en que
cada area colaborara para la obtencidn de resultados, considerando que cada
miembro de la organizacién juega un papel importante en la proyeccion de la
imagen corporativa (uno de los objetivos de las relaciones publicas)

Organizacién

1. Jerarquias: asignar lideres de proyectos, responsable del area, subordinados, etc.
2. Funciones: justificar la razén de ser de cada puesto.

3. Obligaciones: establecer las responsabilidades de cada persona dentro del area.

Integracién

De los recursos humanos y materiales, sin que esto necesariamente requiera un gran
presupuesto, recordando, que uno de los fines de esta actividad es; precisamente, la
disminuci6n de los gastos en publicidad.

No se debe dejar de lado contar con las personas que laboran en la organizacion, al
momento de definir la plantilla del personal que participard en la nueva area,
seleccionando sdlo a aquellos que verdaderamente satisfagan el perfil del puesto.

Direccién

Dentro de esta etapa se encuentran: el establecimiento de la autoridad, la designacién
de los supervisores, y fundamentalmente el empleo de una buena motivacion
recordando que se debe utilizar una buena comunicaciéon para llevar a cabo estas
actividades. Es preciso que el personal, tanto del departamento de relaciones piblicas
como el de las demds areas involucradas; conozca lo que se pretende realizar, para
ayudar a consolidar las metas.

Control

Se deben establecer las normas para satisfacer las tareas asignadas, evaluar los
resultados obtenidos contra los planeados; el impacto que tengan las actividades de
relaciones publicas en el inctemento de las ventas, etc. Sin olvidar la importancia de la
informacion obtenida para la retroalimentacién, en beneficio de las metas planteadas.
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ANEXO A
Nombres de 1as personas entrevistadas

A. ~Datos de personas entrevistadas

A.1) Jumex

ALY

A.1.2)

A.2) Jugos Del Valle

A.2.1)

A2.2)

Ejecutivos
Nombre: Lic. Gil Arch
Puesto: Gerente de Marca
Area: Mercadotecnia
Nombre: Lic. Jesicca Molina
Puesto: Encargada de visitas a la planta
Area: Recursos Humanos
Personal
Nombre: Arturo Gonzalez
Puesto: Promotor de Ventas
Area: Ventas.'

Ejecutivos

Nombre: Lic. Adnan Ortlz %)

Puesto: Jefe del Area’de’ Recursos Humanos ’
Area: Recursos Humanos P :

Nombre: Lic. CarlosF Reyes

Puesto: Gerente Admmlstratlvo

Area: Admlmstracnon

Personal

Nombre: Lic. Alexis Santos .

Puesto: Encargado de Visitas a la Plama, Segundad e nglene
Area: Recursos Humanos S

Nombre: Pasante Roman Morelos ;

Puesto: Asistente de Visitas a la Planta

Area: Recursos Humanos
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Nombre: José Saldivar
Puesto: Vendedor
Area: Ventas
A.3) Jefes del Departamento de Abarrotes
A.3.1) Auchan
Nombre: Lic. Carlos Alonso
A.3.2) Bodega Gigante
Nombre: Manuel Va?eia i
A.3.3) Tienda UNAM o
Nombre: Ramiro Jt:iirez -

A.4) Catedritico de 1a UNAM

Nombre: Li‘c'.Ocv‘k.m'/io' A Avila Montes de Oca
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Anexo B
Promocion de Jugos Del Valle

.h- menln iwon Impreso el nombre y ol bgom

u‘?mc 1o mecanica de ka mismo.

--& ocudk o
" Qintona Roo No. 76
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