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Introducción 

Cada disciplina ha tenido que demostrar, en algún momento de su existencia, su importancia y 
las razones por las que debe ser tomada en consideración. Las Relaciones Públicas no han sido la 
excepción; 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 días, son 
empleadas en cualquier ámbito (social, político, económico, etc.) y algunas de las razones para ello, son 
las siguientes: 

;;.. La competencia cada vez es más fuerte y agresiva. 

;.. La comunicación 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 caído 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 jamás deben perder de vista; Pero sin duda lo 
importante es que el público quede bien informado sobre estos puntos; ya que esto puede ser la 
diferencia entre el éxito o fracaso de una organización. De alguna manera se pretende que el público 
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 económica del país y la 
industria de las bebidas no es la excepción; es un mercado muy preciado y también demasiado 
competido. Aspectos como la participación y el crecimiento del mismo han sido hasta ahora la 
principal preocupación de los empresarios líderes de éste mercado. No obstante, la industria de este 
tipo de bebidas es tan virtuosa. que algunas compañías de talla internacional están pensando seriamente 
en penetrar a la rama de los jugos y néctares con fusiones o compra parcial de empresas dedicadas 
100% a la producción y distribución de este tipo de productos; ejemplo claro de ello son la Coca Cola 
Company y la Pepsi Co. 

Ante tal situación, sobreviene un nuevo pesar a los dirigentes de las organizaciones mexicanas, 
quienes seguramente están preocupados en desarrollar grandes y espectaculares estrategias de precio, 
promoción 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 públicos con los que dichas empresas tienen relación. Las razones probables para tal situación 
podrían 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 público al que van dirigidos sus productos y. aunque cada empresa utiliza factores similares, en 
ambos casos (Jumex y Del Valle). se requiere la implementación de mejoras en dichos factores. Por lo 
tanto proponemos a las Relaciones Públicas como parte fundamental en los avances que estas empresas 
puedan tener en el desarrollo de su imagen corporativa. 

A continuación se presenta la Metodologia de la investigación en la que nos basamos para desarrollar el 
estudio: 



Planteamiento del Problema 

¿Las Relaciones Públicas en las empresas productoras y distribuidoras de jugos y néctares están 
limitadas en el establecimiento, desarrollo y fortalecimiento de la imagen corporativa de dichas 

-organizaciones? 

Objetivo General: 

Conocer la razón por la que las empresas productoras y distribuidoras de jugos y néctares 
limitan el alcance de las Relaciones Públicas en el establecimiento, desarrollo y fortalecimiento. de su 
Imagen Corporativa. 

Objetivos particulares: 

,_ Identificar Ja opinión de los directivos sobre· 1ici ~el~cÍon~s Públicas, la' Imagen b~rpora¡iva y la 
importancia de estas .~~~.t~o~ ~e-~~··.~~~~~~~,'?.!~~~~,.,~.~;·~::~{/~ it\;J.i.:'. \~_~.·~ :._.;':~~::~~·-:¡]:!!::: t:>·. ::,·:-,:: . 

:..- Señalar cuales son los .eleirient~s :clavédelas ·R~Jaéio~~s':'Pí:i61i~~'--~~~:~~Íican las empresas 

: .~~:~~~til1ilil~if!~~==:~::·: 
,_ Conocer la manera en· como .. el público ideniificá:'á las' empresas productoras y distribuidoras de 

jugos y néctares. . ... •;' ·· . ··:,· '({ .~~~''(' ;~~·;• ~)'•t--\ • 

m'"1: Rolodoo•i"b!I2';;i1¿:;~~~~dii~¡d~i~~i~di•;Ogoo Y oécWO> o.a. 
·.limitadas en la tarea de desarrollai' Y. fortalecer la imagen 'éorj,O'rativa'C:le~dichá:s·organizaciones. 

Estructura· doe 'ª. •.nv~;i~~f·i¿~;··:';:}?~:j~;!·~~~'.?/i\~~;~;;~·~1~r\:;~·:·: ?~:'..?/·-. ·.· .. --. _ 
. Esta mvesugac1ón consta·de;se1s_capttulos.•El·cap1tulo I, abarca Aspectos Generales de las 

Relaciones Públicas;.sus antecedentes,);uí:esores yJo;,imp0rtaitte que esta herramienta es para las 
empresas. ;- ._,_;; •'•\';\ <' ;,; 

El segundo capit~lo abord~ a Ja5 -R~l~~¡(í~~s PÜbli~as desde una perspectiva integral. la relación 
que tienen con la publicidad. Ja promoción de ventas y lá fuerza de ventas dentro del mix promociona!. 

El tercer capitulo abarca tanto a la Imagen Corporativa como a los Públicos con los que Ja 
empresa se relaciona. Destacando aspectos como el concepto, la importancia de cada uno de ellos y el 
vínculo entre éstos y las Relaciones Públicas. · 

En el cuarto capitulo abarcaremos aspectos generales de las Empresas Productoras y 
Distribuidoras de Jugos y Néctares. basándonos en la información recopilada en la visita a las plantas 

2 



r,;,.<; 

:j :~-~~~,/__.. 

de cada empresa; así como también datos recabados en bibliotecas del INEGI, de algunas Sec~etiiriásY:i 
de Estado y la página de Internet de cada una de estas empresas. ''-.""·,-··· .;:;\.\_'·.:, 

-... ;-:: .: ~ 

En el quinto capítulo se presenta el desarrollo de nuestra investigación, que consiste e~ d~flnir.'T::· 
el problema y los objetivos de la investigación; la población de estudio, el perfil del consumidor;"la;·f~: 
delimitación del área de investigación y el tipo de muestreo. Las gráficas de la investigaCión y: .el~~;.-
resultado de las entrevistas realizadas a los distintos públicos. :<:;,;)J i.\:;•/;7"'!:1º[:Jl 

· , ··._._ .. ,·--.~:..:·:.:-:: ~.:!::_,_:·.·~: .. ~:s1~:';:.;~~t:~~:: 
En el sexto capítulo presentamos la comprobación de nuestra hipótesis, las·conclúsiones;llas\;:'1•: 

recomendaciones que se realizan a las dos empresas estudiadas y, una propuesta para la' llevara cabo'I'.:~.· 
dichas recomendaciones. · · · .:·;~·:: 
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Capítulo l. Aspectos Generales de las Relaciones Públicas 

1.1 Antecedentes 

Es importante señalar el surgimiento de esta disciplina, para poder tener un. panorama más 
amplio de las relaciones públicas, por lo que analizaremos sus antecedentes generales. sus 
antecedentes en América y por último en nuestro país. 

Mucho se ha hablado a cerca del origen de las Relaciones Públicas, podemos decir que su 
origen lo tienen en el momento en que se admitió el poder de la opinión pública; por ejemplo 
Grecia; donde, debido al sistema democrático con el que contaban, fueron empleadas como 
modificadores de la opinión pública con fines politicos. Posteriormente el Imperio Romano sirvió 
para dar una orientación al proceso de la opinión. 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 opinión 
pública; por ejemplo. "los romanos inscribieron en sus murallas el siguiente slogan: "S. P. Q. R." 
(El Senado y el pueblo romano). Posteriormente popularizaron la expresión "vox populi, vox Dei", 
es decir "la voz del pueblo es la voz de Dios". Maquiavelo escribió 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 mimadott. 1 

Los intentos por divulgar la información e influir en las acciones tienen sus orígenes en las 
civilizaciones más primitivas. Se han descubierto boletines agricolas en Asia, donde se explicaba a 
los !,'Tanjeros sobre los modos de sembrar, irrigar, combatir a la rata de campo y cosechar. 

Así pues, muchos de los datos que hoy poseemos sobre los antiguos pueblos de Egipto. Asiria y 
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 Antigüedad fueron en gran proporción los medios empleados 
para apoyar las causas de los reyes, sacerdotes y otros personajes. "Las Geórgicas de Virgilio, 
representaron un esfuerzo para persuadir a la población urbana a que se desplazará a las granjas y 
contribuyera a la producción de alimentos para la ciudad. Demóstenes recurrió 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 
Rubicón. en el 50 a. J. C, mediante el envió a Roma de informes sobre sus éxitos éticos como 
gobernador de Galia; los historiadores creen que escribió "Los Comentarios" a titulo de 
propaganda." 2 

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

1.2 Orígenes en América. 

Los comienzos se remontan a la independencia y a la labor de cienos hombres para 
estimular la opinión pública en el pueblo americano. "En la Declaración 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 opinión del pueblo 
americano, trayendo con esto el surgimiento de una profesión para la persuasión de las masas." 3 
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1.3 En México. 

Las Rétáciones. Públicas en México comienzan con. los gobernantes aztecas. quienes se 
habian percatado de la importancia de escuchar a la opinión pública y además de proyectar una 
.buena imagen anté el pueblo, 'no obstante; los pueblos vecinos. no compartían el mismo concepto 
.por 'et trato que rei:ibían de la cultura azteca. · · · 

Cuando Hemán Cortés arribó a México. utilizó sus habilidades para entablar .buenas 
relaciones públicas y supo emplear la enemistad existente entre los tlaxcaltecas, yJos aztecas, 
haciendo creer a los primeros que él era el enviado del rey más poderoso de la tierra ·Y que venia 
para ayudarlos y salvarlos de las injusticias y agresiones del pueblo aztéca. acrecentando con ésto la 
mala imagen que se tenía de los aztecas. · 

Más adelante. durante la revolución en 1910, los jefes del. movimiento Zapatista se 
percataron de la importancia de influir en la opinión pública "para ganarse la aceptación popular y 
el apoyo a favor de la causa armada, tratando de influir no solo en el pueblo mexicano. sino 
también fuera de país, Zapata tuvo agentes en Cuba y Estados Unidos. cuyas funciones eran dar a 
conocer y difundir los ideales del movimiento. 4 

l. 4 Como actividad empresarial. 

Debemos considerar aspectos encaminados a la literatura empresarial para determinar el 
surgimiento de las relaciones públicas en los negocios. 

Podemos puntualizar la necesidad de la empresa de estar plenamente inte'rcomunicada con 
el público que tenga relaciones directa o indirectamente con la misma a través. de los medios 
ne.cesarlos para ello. . ·. ·'.:)·. · 

"Las . Relaciones Públicas de Marketing como le·· llama~'. ~t~ri~s: ~stU'di~s~s' d~l 'área 
comienzan a generalizarse como una actividad empresarial.ª finés del siglo XIX: en Los.Estados 

· Unidos .de Norte América y se consideran cuatro periodos: .> .. :.~~~; :o:i:.~i.;'.:.;·:::.· .. :,·.;: 
,, ; ' . :,,_,,.:~ .... 

1º. De 1900 a 1914. Comienza a formarse una identidad paia el profesiOnista'';;fe:las.retaciones 

públicas. . '-~;·i~ /:;~ ~}·fY,·,;y J":t:>;:: . . . . 
2°. De 1914 a 1918. Comprende los años de. la primera.guerra mundial i;>ó(lo'que.:e~ta impregnado 
por las técnicas de la propaganda; ya que el gobierno nortearrieriéáno proéüra''involucrar ideales 
patrióticos y guerreros al pueblo. Cabe señalar en 1915 tá éiéación de la•AsoCiai:iÓn Universitaria 
de Relaciones Públicas. ·:,:·:.;y~_,· , ,:·\r/."'•.::.~:,~.;~:.~.: .~·;:~;~c!:(i.··:, ,, 

3°. De 1919 a 1929. Se introdujo la publicidadindiis~~l'e~'~~i~~~~t~J'~~¡~~~~·¡¡,~ principios y 
prácticas experimentados durante la primera guerra iritindiat:. Por'.su paitéalguna5 de las grandes 
empresas comienzan a recurrir a consultores· ·externos·: para·:: posterio'rrnente » erear, sus . propios 
departamentos de relaciones públicas. ' '··:, ,' ··.:e·:': • · :. :),'. · , ·• ·' · 

4º. De t 929 a la fecha. Se da ta pauta para que tantolas
1

or~iitiz~~i~n~s ~~~ad~s ¿¡;inó ta5 públicas 
canalicen sus intereses en el desarrollo de una adecuada 'opinión pública a· fav<:>r de la empresa: Ello 
acorde a la imagen que esta desee proyectar y sustentadá 'ell las políticas de la misma." 5 
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:t,:2~- O:>SC '.·, 

.~; ;·:5, Precu~~sores de las Relaciones Públicas . 

... : ·:····~?' Pi:ledé hacerse un enorme listado sobre todas aquella5.personas que de.una u otra forma han 
.·intervenidó.de manera trascendente en el campo de las Relaciones Públicas. a continuación se citan 

. ' los de mayor envergadura: .. . . 
' .. :-:~ ":'-'''' ~'..~-~~. ' -
1.5.t: lvy Lée > . • ·. . :,'.'.'' :J : .: 

Es considerado el padre de las Relaciones PÓl:Ílicas;• .. en un principio.su profesión fue la de 
i)eriodista, ademáS de ser ungran experto en ca~p~ñ.as';de'difusión'proiiiovidaspor grandes 
empresas. 

. ·- . , ' .. ~· -. : ;. . ~ ·. 

Es claro que el lugar que ocupa en el área es dado por su a~plia visión y trayectoria, pues se 
·dio cuenta que a las empresas les causaba ·inás perjuicios la forma en como se daban las campailas ... 
de difusión que los beneficios que estas les daban. Ivy Lee es recordado por la consigna ''el pueblo 
debe ser informado". 

"Lee contribuyó notablemente a establecer los fundamentos de la práctica moderna, y 
aunque no empleó el término de relaciones públicas hasta el ailo de 1919. aportó muchas de las· 
prácticas y principios que hoy son empleados. Fue uno de los primeros en percibir· que la 
publicidad es una supercheria, a menos que vaya acompañada de buenas obras, y que la actitud del 
cliente es la que va a determinar la clase de publicidad que se le debe asignar."6 

• _. · ·· .. : 

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 símbolos que mueven a la opinión pública. obteniendo un éxito brillante.nuncá antes visto y 
abriendo con ello nuevas perspectivas. .•· ..- · :;.:·;::· 

·:<-;':.:,-~.-.-; 

Posteriormente la agencia de prensa, como la de publicidad, C:recierC>ri después de la guerra, 
independientemente de las relaciones públicas. con mucho mayor. rapidez,• .. Y lo.s hombres que 
trabajaron con Cree! aportaron su experiencia y conocimiento a· Ja vida civil. Y de esta manera 
comenzó a formarse una nueva profesión ... 7 

... . 

1.5.3 Edward L. Bernays 

"Durante la guerra se incorporó al Comité de Cree!; donde comenzó a analizar las 
posibilidades de realizar el gran trabajo de su vida "la captación del beneplácito público", como 
solía decir. Destaco una posguerra creando el término asesor de relaciones públicas de 1923. Fue 
catedrático en la Universidad de New York y alguna vez público en el New York Times que toda 
empresa requiere u11 esfuer..o orga11i:ado, y 110 puede triu11far si11 la ayuda de la publicidad." 8 

1.6 Aportaciones 

Cada uno de los precursores antes mencionados hizo aportaciones a ésta disciplina basándose 
en el sistema de comunicación. A continuación se presentan sólo las aportaciones más importantes. 
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1.6. t Agente de prensa 

"El objetivo de este modelo es la propaganda, esto, a través de una comunicación de sentido 
umco, que a menudo, es incompleta, distorsionada, o cierta solo a medias. La comunicación es 
considerada como una cuestión de contar, no de escuchar, investigándose 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 promoción de productos. " 9 

Figura l. l\todelo Agente de prensa 

Emisor Mensaje 

§:-'.•.Teatros' 't"'~ 

;::~;t!2~;.s~ 

T Retroalimentación 

No es importante 

Objetivo del modelo: sólo informar. 
l\ledio ambiente 

1.6.2 Información Pública. 

Receptor 

1 

"La divulgación de información tiene necesariamente una intención de persuasión y éste es 
el principal objetivo. Si se lleva a cabo algún tipo de investigación, probablemente quede confinada 
a simples test o estudios de audiencia. Ivy Lee es la principal figura histórica 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."10 

Figura 2. l\lodelo de la Información Pública 

Emisor 

, •, Enipr~~:,j-, 
'· Gobi~r¡¡;,,¡_ ' 

t 

Mensaje 

Retroalimentación 

No es importante 

Objetivo del modelo: La Persuasión. 
l\ledio ambiente 

Receptor 
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1.6.3 Asimétrico Bidireccional. 

"La persuasión científica es el objetivo y la comunicación se hace en doble sentido con 
efectos distintos. La información 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. Bemays es la principal figura histórica de este modelo, que empezó a utilizarse 
en la década de los años 20s. Las empresas competitivas y las empresas de relaciones públicas son 
las que más las utilizan." 11 

Emisor 

i'.'~~~·~e:Sf ~·: 
,'c{;1;¡l;..Uó5'; 

t 

Figura 3.1\lodelo Asimétrico Bidireccional 

Mensaje Receptor 

Retroalimentación 

Es importante 

Objetivo del modelo: Persuadir y Comunicar a los Públicos y sirve 
para la Auto evaluación de la empresa. 

Medio ambiente 

1.6.4 Simétrico Bidireccional. 

"El objetivo consiste en lograr una comprensión mutua, y la comunicación se produce en 
doble sentido, con efectos análogos. La investigación formativa se utiliza principalmente para 
aprender sobre la percepción del público respecto a la organización, y para determinar cuales son 
los efectos de la organización sobre el público, permitiendo asesorar a los directivos sobre las 
politicas a aplicar. La investigación evaluativa se utiliza para medir si las actividades de relaciones 
públicas han mejorado tanto la comprensión del público respecto a la organización como la 
dirección respecto a sus públicos. Bemays, los profesores y los más destacados profesionales han 
sido las principales figuras históricas del modelo simétrico bidireccional aplicado a algunas 
organizaciones desde la década de los 70's."12 

A continuación se presenta el modelo Simétrico bidireccional para tener una idea más 
precisa sobre lo que respecta a este modelo. 
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Figura 4. l\lodelo Simétrico Bidireccional 

Emisor 

·EmPreia ··: i 

··Gobiernos 

Mensaje 

Retroalimentaei6n 

Es Fundamental. 

Receptor 

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

l\ledio ambiente 

1.7 Definición 

Después de conocer los antecedentes y algunos otros datos de suma importancia, es preciso 
conocer la definición de las Relaciones Públicas para homogenizar conceptos. 

Jlioti JUarstoti, define a las Relaciones Públicas de la siguiente manera: •• ... las Relaciones 
Públicas constituyen la función administrativa que evalúa las actitudes del público, identifica las 
actividades y procedimientos de una organización, y ejecuta programas de acción y comunicación 
para ganar la comprensión y la aceptación del público. Con el fin de que una buena imagen de la 
Compai'lia interfiera a través de los sentidos en sus respectivos públicos para así lograr la obtención 
de mejores posibilidades para competir y obtener mejores dividendos ...... 13 

Como podemos obseivar, la definición anterior contiene los siguientes elementos: 

1) Función Administrativa: Por tanto contempla a las fases administrativas de previsión, 
planeación. organización, integración, dirección y control. 

2) Evalúa las actitudes del público: Lo que nos da la pauta para conocer que debe estudiarse en 
el área. 

3) Identifica las actividades y procedimientos de una organización: Considerando que el punto 
de partida es saber cómo funciona la empresa. · 

4) Ejecuta programas de acción y comunicación: Esto es; la manera en como funcionan las 
Relaciones Públicas. .-: , · · · .. ' 

S) Ganar a comprensión y aceptación del Público: el objetivo de la disciplina. 
6) Obtener mejores posibilidades de competir y obtener mejores dividendos: Significa que las 

Relaciones Públicas tienen un fin económico. 
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1.8 Importancia 

'"Las Relaciones Públicas son de suma importancia para cualquier organización, son las que 
promueven las actitudes y conductas favorables que tenga el público en general hacia una empresa. 
No es posible que una empresa prospere sin el apoyo del público o al menos, sin la paciencia y 
respaldo del mismo." 14 

1.9 Finalidad 

Consideramos que es preciso hacer énfasis en la diferencia que existe entre las Relaciones 
Publicas y la Publicidad. basándonos en lo siguiente: ••eJ fin de las Relaciones Públicas es vender la 
imagen de la empresa. mientras que la publicidad institucional y la comercial tienen Ja misión de 
vender sus productos y su nombre. Principalmente las Relaciones Públicas deben de crear un área 
de interés común entre la empresa y su público para dar vida en ese campo al tipo de relaciones que 
sean necesarias."" IS • -. · . 

' .. 
Sin embargo, podemos hacer un análisis más profundo de estas dos herramientas de 

mercadotecnia, en cuanto a la finalidad que persigue cada una; por ello, daremos a conocer. los· 
objetivos de las Relaciones Públicas y posteriormente, presentaremos las semejanzas y diferencias 
con la Publicidad y otros elementos de la mezcla promociona!. · · · '• ~<·-~~~-·:··· .. 
1.10 Objetivos 

·~.: ~; .: 

El objetivo de las Relaciones Públicas se puede describir. como\ir\~ 0 cófiducta:q\ie debe> : }.' 
realizar la organización y su público para promover la cooperación m~~a'_~~trz~:;l;l.~:;,::::;>S'.~'< 

Podemos describir algunos objetivos que se deben cumplh<P<>r;p~~;:,1~:1a,sJ,~da:~iories' .. 

Pública:de:~e
0

a~:::ai::::s:orporativa adecuada que deberá rorh1e~~~:;~·~~~"~Ü~ ~Üd~s los };y 
. públicos tengan presentes una actitud favorable y de agrádohacia ésta; no sólo :como-'. " ::: '• 
institución, sino también por sus productos. · · · .· ,.·,•Je¡~· :. · ·:::;:~:·~:;'«:'.'« · · ... , , •: 

; ",-.;. .. ~,. -,• - ~"~· --.. , 
;. Promover las Relaciones Públicas internas, pues es precisamenfi='él jnediCÍ ambiente' -.:. 

interno del que depende el logro de los objetivos que se persigúeri a nivel institucional. : : .. · 

;. Asesorar al nivel jerárquico más alto y a todas y cada una d~i~~~~~~,~~~~ ld~aruna' 
conducta organizacional de cooperación. : ·'' .. · ... · · " ::·· · 

;. "Mantener informada y actualizada principalmente al áreajerlÍ.r~~¡~:·~~·~l:~~;¡,;' .. 

,.. ~~Implantar programas de comunicación para la mejor acep~~.ióri.:dé~:·s~. ¡ffi·ag,en en su 
entorno."" 17 

1.11. Tendencias 

Las Rel~~iones Públicas se han convertido en una cuestión esencial ·de la vida moderna 
debido a multitud de razones incluyendo las siguientes: un fuerte y continuo crecimiento · 
demográfico, sobre todo en ciudades donde el ciudadano particular tiene poco contacto directo con 
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grandes empresas. grandes sindicatos, grandes gobiernos, y otras poderosas instituciones que 
influyen en su vida; adelantos científicos y tecnológicos, incluyendo la automatización y la 
informatización; la revolución 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 la creciente interdependencia de la completa sociedad mundial. 

La globalización de la economía y las comunicaciones se han visito acompañadas de un 
aumento paralelo de actividades de las relaciones públicas en todo el mundo. En Estados Unidos, la 
regulación del gobierno ha provocado que se emplee a miles de personas para informar a público y 
a expertos en Relaciones Públicas que ayuden a los administradores a cumplir u oponerse a la 
normatividad. 

Muchos ciudadanos se sienten desalentados y confundidos con los cambios tan rápidos, 
apartados del sentimiento de la comunidad que tenían las generaciones anteriores. Intentan alcanzar 
el poder utilizando innumerables grupos de presión, concentrándose en causas como la ecología, 
los derechos humanos o las campañas antinucleares. La opinión pública es medid~ por continuas 
encuestas y es cada vez más poderosa a la hora de oponerse a favorecer a determinados cambios. 

"Separados tanto fisicamente como psicológicamente del público, las empresas e industrias 
americanas acuden cada vez más a especialistas en relaciones públicas para realizar análisis 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 más 
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 profesional de las. 
relaciones públicas. " 1

" · 

Las Relaciones Públicas constituyen dentro de las organizaciones, un subsistema que-tieneo: 
por objeto promover la imagen de las mismas ... La tendencia actual es ampliar. notablemente el . 
alcance de las relaciones públicas teniendo a equipar a los estudiantes de la·;materlá': étiéa e.' 
intelectualmente para transmitir informaciones sobre los problemas de la sociedad contemporánea 
dentro de los más exigentes niveles de responsabilidad, ya que el propósito de ·fas'. relaciones 
públicas es proporcionar consejo y dirección a las empresas y liderazgo al gobie~?:;.1~: , : .. 

• . '.·~_;;. ·,-.: ;· <'0 

1.12 Beneficios .\ '>'·. 
Es bueno que conozcamos algunos de los .. pros" que. se .obtenJrla~./ c!e'.cC>itt~~; ¿~n un 

departamento de relaciones públicas en las organizaciones méxicana5; sobré tóélo:'er{aquellás qúe 
tienen la capacidad financiera e intelectual para.ello'.·>.·· . •·.·::· ···:. ;,,,·,,;·.,. · <?·· ..... ·.• ·.·:· .. 

Algunos de éstos beneficios podrlan ser 'i6s q~~ i c~~ti~~~~\óri i~ ~i~~~q}' 
,_ Posicionarse ~on: u~¡ i~li~~;:{~óÍ'i~d ~~i~;•{.;~¡:~~C:{~a~~~:#~lií ~{o~jeÚvÓ de retener las 

inversiones. y generar confiaÍtza'en la organización (ejemplcVTelmex; Cemex; Grupo ING, 

etc.). ~· : ,, 'b' ·~~ v.•.,t::· './ ''· < :,:.: . 
. :;¡;: •El reconocimiento' a t1ivei Ideal e intéiTI'~~foitaI por la ~rli~~d e.innovación. de los productos 

que maneja (ejem-p!CÍ: Sony; l~M; Génér~I Eléctifo,'etc.);''! ~' . ' ,• .·· . 
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.,;;;,-< '<-: ~:,i:- ,' '.~<,::;: <•~ {,¡· ~\>':-'. 

,_ La buena imagen que la organización tenga le ~:ede ~yu'dir~-~J~l~f~~f~~rr~~~pital 
humano en virtud de que las personas con mayorescapacidades·querrán:!:>erteriecer'a dicha 
organización (ejemplo: Volks Wagen, Microsoft, Ccica~ ColaCoÍnpany,'etc.~>' · ·. ·· 

, La demanda de productos y/o servicios del 'mercado~ '~ll:deis~WJ;i~'s~cuencia por la 
favorable imagen que se tenga de la organización, (ejemplci:-'Nike;;Mótórola; Banamex, 
etc.). ·:·;.,'/::: ~·:;. ":;; 

;.. Ganar la simpatía de la sociedad organizando o participand~e~~~eni~s'attruistas (ejemplo: 
Televisa con el Teletón y TV Azteca con el Juguetón). · .. ¡/:,; <'· '." · 

Estos y otros beneficios se pueden lograr si las. empresas mánejan eficientemente las 
Relaciones Públicas, obviamente, sólo las empresas de clase ·mundial y algunas nacionales grandes, 
cuentan con éste tipo de áreas en la actualidad en nuestro pais:.: · · 



-_ 
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Capitulo n. Las Relaciones Públicas desde una Perspectiva Integral. 

2.1 l\lezcla Promociona! 

El enfoque de marketing continua evolucionando ... los fundamentos de marketing han 
cambiado tremendamente desde las cuatro P's (plaza. precio. producto. promoción) 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 comunicación) de la década de los noventa; en otras 
palabras, se trata de crear una lealtad sólida y a largo pla=o de los consumidores a través de un 
buen servicio y una comunicación de doble sentido ... 1 

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 sobrevivirán en el mercado sin una 
promoción efectiva. Podemos decir que la Promoción es la comunicación 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 opinión de éstos y a la vez, obtener una respuesta favorable 
hacia las marcas que maneja la empresa o bien. hacia la misma empresa. 

Los campos de la publicidad, la promoción de ventas. las relaciones públicas y fuerza de 
ventas. conforman la estrategia de promoción y los objetivos y metas de la organización pueden 
alcanzarse mejor si se parte de la idea de que, cada una de estas áreas, deben estar integradas. La 
razón de ello es que la Estrategia de Promoción, 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 organización. 

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

Figura S. El papel de la Promoción en la l\lezcla de l\lercadotecnia 

Objetivos 
Globales de 

Mercadotecnia 
Mezcla de Promoción 

Publicidad . ~ • Relaciones Públicas 
Ventas Personales 

l\lezcla de l\lercadotecnia Promoción de Ventas 
Producto -
Plaza -

l Promoción 
Precio 

Plan de Promoción 

• l\lercado 
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2.2 Las Relaciones Pública!I y la l\lezcla Promocional 

Las Relaciones Públicas a su vez, se encuentran ligadas a los otros elementos de la Mezcla 
Promociona! y en el siguiente esquema se describe de qué manera lo hacen. 

Queda claro que cada elemento de la mezcla de promoción es crucial en la consecución de 
los objetivos que se establezcan en el plan promociona!; por tanto, explicaremos a continuación la 
importancia y relación que cada uno de ellos tiene entre si; además de esquematizar el enlace de 
estos, con la imagen corporativa. 

Cuadro l .. Vinculo entre las Relaciones Públicas y 
los Elementos de la l\1ezcla PromocionaL 

Relaciones Públicas 

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

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

Publicidad Promoción de Ventas Fuerza de Ventas 
Se emplea para crear una Incluye actividades como colocar Está en contacto directo con los 
Imagen favorable a una exhibidores en las tiendas, celebrar clientes de la organización, por 
organización, a través de demostraciones comerciales y tanto; debe tener presente los 
los medios masivos de distribuir muestras, premios y valores de la organización., 
comunicación; cabe señalar 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 éxito en sus organización, 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 comunicacton con el 
público consumidor, es la promoción y ello ha provocado que muchos profesionistas piensen que 
las empresas obtendrían mejores resultados si integran las relaciones públicas y los asuntos 
públicos de la empresa, en un departamento de marketing. 

La causa de la afirmación anterior es porque consideramos que .. es esencial que exista una 
coherencia del mensaje, que el esfuerzo de comunicación provea una única voz. Las empresas 
deben transmitir el mensaje adecuado para alcanzar el resultado adecuado".2Con esto buscamos 
expresar que una empresa debe poner mucho énfasis en la comunicación que externa hacia el 
exterior, si es que desea consolidar sus objetivos y una buena imagen ante el público. 
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2.3 Los Elementos de la l\lezcla Promociona! 

Esquemáticamente puede decirse que las Relaciones Públicas buscan conseguir objetivos a 
largo plazo, la Publicidad a mediano y corto plazo, la promoción 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. 3 

Figura 6. Puente de la Comunicación de la l\lezcla Promocional 

Compañia 

Productos 

L¡_ ... AG+_ENCORP_º:~TWA ¡J 
A continuación presentaremos las herramientas que dan sentido a la comunicac1on en la 

empresa comenzando con la Publicidad, puesto que en nuestro país, las empresas recurren a ella 
más que a cualquier otro elemento de la comunicación promociona!. 

2.3.1 Publicidad 

Mucho se ha manejado que nuestra socieda.d es producto de lo que vemos y escuchamos; y en 
ese sentido la publicidad es la responsablé de estimul.ar y proponer a los consumidores la adopción 
de distintos estilos de vida; illfltiyend6. en· sus· gi.Ístos ·de una manera que va desde lo sutil, hasta lo 
agresivo. Por ello la estudiaremos desde lo.s siguientes asi>ectos: 

·. ' 
' - -. -';.-.- ... · 
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2.3.1.1 Historia 

La Publicidad data desde que el hombre comenzó la etapa de la comercialización de sus 
productos, ya que tuvo la necesidad de dar a conocer sus mercancías. Como ejemplo 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 demás formas que ha 
hallado la imaginación del hombre, hasta llegar a los medios con los que contamós actualmente. 
Como podemos ver, todo esto ha tenido por función ejercer una influencia lo más fuerte posible 
sobre los deseos humanos. 

2.3.1.2 Definición 

Existen innumerables formas de explicar la Publicidad, se han escrito .varias definiciones, 
pero nos apoyaremos en la siguiente: "La publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de 
técnicas creativas para diseñar comunicaciones persuasivas e identificables; transmitidas a través 
de los diferentes medios de comunicación; pagar por un patrocinador y dirigida a una persona o 
grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto servicio o idea.''"' · .: . . 

2.3.1.3 Importancia 

Es claro que todos podemos asignar una jerarquía determinada a la publicidad y ello 
dependerá de que tan ligados estemos a ella. Pese a ser una actividad propia de mercadólogos, 
existen personas que logran identificar a la publicidad como algo realmente importante, 
independientemente de su relación 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 producción." 5 

Winston C/1urcl1il/ 

2.3.1.4 Medios Publicitarios 

La publicidad se hace de muchas formas y tiene muchos usos; involucra medios tan diversos 
como: 

Revistas y periódicos 
Cine 
Fósforos y calendarios 
Directorios 

Radio 
Desplegados exteriores 
Tarjetas 
Circulares 

Televisión 
Correo directo 
Catálogos 

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 campaña que se desea realizar, el presupuesto. con el que se cuenta y sobre todo, los 
objetivos que se persiguen con ella. 

19 



Algunos de los objetivos de la Publicidad son: 

;... , ''Ayudar al posicionamiento de una marca.en:~\ ~er~acl."6, ·.. _ 
:;... Motivar a los consumidores a comprar o utiliza(~t:i. P~Odu~to _o servicio, 

Recordar la existencia de una marca, .. ·.--···. · ·_ . 
,. Apoyar el lanzamiento de un nuevo producto en.el mercado, 
,. Reforzar la imagen de una empresa, · ·: ·:. . ':.:: -_· :, .· . · . 
,. Estimular las ventas, ya sea de una manera .inmediata o:en.el. futuro." 6 

Y dependerá de cada empresa el busc~/c6rs~Ü~~:/;·~~- objetivos en base a la situación que 
prevalezca en ellas. · ·· _ ·;:::' -•::-:o ,,. 

2.3.t.6 Finalidad 

Por tanto, podemos decir, apoyán'cto~~~:·e'~'io:~nteriormente descrito que la finalidad de la 
publicidad es "modificar las actividádes y/o' comportamiento del receptor del mensaje, procurando 
informar a los consumidores, modificar sus.-güstosy-motivarlos para que prefieran los productos o 
servicios de la empresa." 7 · · · . · '_. 

2.3.t.7 Metas Publicitarias 

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

,_ .. Exposición: comunicar un anuncio por cualquier medio, sin 
necesariamente que todo el publico los haya visto, _ _ . · --

,.. Conocimiento: lograr que la gente recuerde o reconozca .el an~ncio, el.-me~aje,·,~--. _ 
,. Actitudes: medir el impacto de la campaña anunciada en las actitudes de_ la genie; .. 
,_ Ventas: el fin concreto de la campaña publicitaria."8 

· : _:_::.:':'.':::<);-:.:~ · >-
Si bien es cierto que cada meta es importante, no debemos ol~id~;-~~~-s~ ie'qui~~eit '<ié tas 

:~:.:: p;:::::e::::i::::n éxito en la labor publicitaria. \~ <_;, ¡,J>tl;~;-:;·-~:~/, .. ~ ·.: •. ' · 
La razón de estudiar esta parte de la publicidad; se debe:a qJe l~·e~ii~sas'~exi~ánas en la 

actualidad, emplean con mayor frecuencia, tos primerós dos tiposde' púbtiéidad qúe'se describen a 

continuación: . . . •. '· .•.. ·- ' ";,:::s,: -~:--~·-:1;~~r~~~f7'¡1{'.~~:;J,'·;";\lt ' : _· . 
l. .. Publicidad institucional:_fomentar 1(largo plazo:étnombre déúná compañia, -
IL Publicidad de.niarcá: fomentar-a largo plazo uriá-nui'rca·en'particular,';J;• · ,-

·111. Publicidad clasificáda: difundir información res¡)écto á veótás;serviciós o everitos, 
IV. Publicidad de venta: anuncios de verita espeéial.''.,~: •·' ;: ·:·_.:o-· 

. Sin embargo, es ~bvio que las cuatro fo~as s~~ apÍi~adas en ·:\gún m~mento dentro- de las 
empresas; · · · - · 
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2:;_-¡~9 Características de la Publicidad 
¡';--:-·-:' -·.··. ..-_-. --. -_._ 

-~->' .. '..- .. :· E~·pücaremos algunas de tas características que posee la publicidad Es i~portante qu~ éstas 
no se.·.confundan con la definición de publicidad anteriormente dada. · 

jo; "Pre~entación Pública: En virtud de que muchas personas reéiben ,;¡· mi~ino mensaje, los 
compradores saben que sus motivos para comprar el productose·entériderári públicamente. 
Es decir. sugiere una oferta estandarizada, ..•.. : :; ·• _ ··i?:'• .. . _ i' . 

; Penetración: Permite que el vendedor repita much~. veces:· 'Uri}~eíiSUj~ -~-y~: ~--~cft qu_e: el. 
comprador reciba y compare los mensajes de va~os ~~nn~,,~i;~~~~~;::~ ·'.':..~::·>-~' .. ;·~~-.:;:··/'' '.;:~::: >-

-.,~:-··. , ·,_,..,_~, - ' 

,._ La publicidad a gran escala por parte de un; ~endé~ó·~/diC·e,·:a1g~·: P~~iti~-~--.-~~~pt;C_t'?· a la -

,. ::::::ª·a::l::c:::~ :r::::c::né~.oportU~idad~;·P~~-<lr¿iJhi·¡.¡·:._éo~pa~;a y sus 
productos. mediante el uso artístico ,·de impresiéines,·;~sonido,y,'.c()lor;\sin: embargo. en 
ocasiones el mismo éxito del instrumento en cuanto'a·expresión hace·:é¡ue·se distraiga o se 
diluya el mensaje. ::·::\·.!.'<~:~i~,. f~ ····:-~~("~ ·,- · ··>f'..:~:" 

,_ Impersonalidad: la publicidad.a __ ~s~~~d~ s:~~::·~-Ü~Ú€,~:~;r~~i:r~~·~~--~·r:~:~~-r~S~
1

t~ ·no ~-:uede ser 
tan competente como un representante de v~nta5 ;de la compañía: r.:a. audiencia no se siente 
obli~ada a prestar a~i;nción o a respo~de~. LÍl güb_lici~d ~~· cal'ai ~_ni¡:~mi:rite de efectuar un 
monologo y no un dialogo con el audtt()no.:',\ ·:-,, -:·.<_"f' .• ;·,,;,: 'i,;:- :_'·:' .< · 

2.3.2 Promoción de Ventas 

La Promoción de Ventas es parte clave en la5 cam~a~as d~:·~erhad~tecllia; ya que mientras la 
publicidad ofrece una razón para comprar, la promoción de ·ventás ofrece el incentivo para 
comprar. Por supuesto, también esta herramienta de la mercadotecnia la contemplamos en el 
estudio. 

2.3.2.1 Definición 

La promoción de ventas son "todas aquellas acciones comerciales de duración limitada en 
el tiempo, que no forman parte de las actividades normales o habituales de Publicidad o Relaciones 
Públicas y que tienen por objeto incitar a los consumidores a comprar un producto nuevo o 
aumentar e influir en sus hábitos de compra, así como obtener una mayor eficacia y una actividad 
más intensa de los canales de distribución, todo ello con el fin de influir positivamente sobre el 
volumen de ventas y la rentabilidad de la marca." 11 

2.3.2.2 Importancia 

En la actualidad. todas las herramientas de la mezcla promociona\ tienen un peso muy 
importante, no obstante "la Promoción de Ventas cubre una gran variedad de incentivos a corto 
plazo, como cupones, premios, concursos y concesiones de compra, diseñados para estimular la 
respuesta de mercado en menor tiempo y de una forma más poderosa. Pueden usarse para estimular 
los mercados del consumidor, el comercio y el propio personal de ventas de la organización."': 
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2.3.2.3 Propósito de la Promoción de Ventas 

:;... "C~municación: Ganan atención y por lo- regular_ prop~~cionanj:fonnación que puede 

:;... ::::~t~::onls:c::~:ast:l;~::odc:~:~sión;'"in~lcc;ó.n·,i·.-~~ftiiióñ\idise_ñada para 
representar valor al receptor. Los vendedores lá adoptán para atraer a los no usuarios de 
la marca, a provocar ésta y/o para ·premiar• a. fos. usuarios_ leales;' de_ la. marca por su 
lealtad. ,>·.:' ,.~,~}~-· .. -- <·,>.">;~:::-;·'~.::""-; . .,_:··~·-

:;... Invitación: incluye un invitación di~tintiva ¡)a;; ~~;ra:~ ~~ '1~ t;~~~a~ción al instante'.' 13 

-~··:).: .'.·:¡ ·;,,·: . 

2.3.2.4 Objetivos de la Promoción de Ventas ···• 'f · '{' ;\'.b.\:, ~:[~;, .·:· 
Debemos recordar que existe una gran dife~enciá: ~ritre:: i~s Óbj~ti-Vo~h; ios propósitos. En la 
Promoción de ventas, y en la administración erigerieral, la diferencia oséifa en· que los primeros son 

' cualitativos, y los segundos, cuantitativos.•':.A. contfoÚaCión;expliéamós los', objetivos de la 

Promoc:~::::::a:onsumidores: Estim~lar: el• uso y._··,co~~ra ;de'·~~i·~~d5·F~'~e~tar la ·prueba 
entre los no usuarios y atraer llÍ prueba por parte de usuarios de, otra marca ' 

:;... Para los Vendedores al Menudeo: Es inducir al manteni~ient~.;d~·:xi~t~ncias para venta 
de articulos nuevos o volúmenes mayores. Estimular la compra fuera de· temporada, 
estimular la existencia de articulos relacionados, igualar· prom·odones -competitivas, 
crear lealtad a la marca del minorista y obtener entra~ a nuevos' canales de venta. 

:;... Para la Fuerza de Ventas: Entre los objetivos está estimular el respaldo de un nuevo 
departamento o modelo, al entrar a más clientes probables y estimular las ventas de 
fuera de temporada'.' 14 

;. Además la Promoción de Ventas también nos sirve para: 
contrarrestar acciones agresivas de la competencia: 
Sirve para equilibrar la participación del mercado. 
Aprovechar las economias de escala. 
Romper con la fidelidad hacia alguna marca. 

2.3.2.5 Principales Herramientas de Promoción de Ventas 

La promoción de ventas, como los demás elementosde -la: promo~ión; también_ se auxilia de 
algunas herramientas, y a continuación citamos las qu~ niás utiH~a p:ira conseguir.sus objetivo~. 

;. "Muestras: Es la oferta de una cantidad gratuita de 'unprod~cto o servicio. 
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:;.. Paquetes de precio: Oferta a los consumidores de una~o~1?~?n?~~¡c~J~gi~ no~al 
de un producto, indicado en la etiqueta o empaque. :-:,\, :-_,:;,;: ,,:. - ... , ''' 

:;.. ~~~':;i~sc:n~i~e~::Sdq~~Jrr~1c~~op;i;;u~~0~eridido se_.ofreÉj'.~~IT~;~~~to;:baj:~•·'? gr~tuito 
;. Precios, concursos, sorteos y juegos: Estos p~enli_o~···son "~,~~~~-=-~r~·~8:5.··q~·e:~ienén:_la 

oportunidad de ganar dinero en efectivo, viajes o mercaíiéiaS como resultado de adquirir 
algún producto. · ,e'°~·. ;•' _, '::;;',\~·:~('' ;:q;'.: ,,' ·. .. 

:;.. Recompensas por ser el cliente habitual: ValCir~s''qü~:~o~;~·~A:ef~~ti~~ o formas 
proporcionales al monto de las compras a un proveedor·o a un grÍJpo 'de.proveedores.· 

;. Ensayos gratuitos: Es la invitació~ que ~e.ha~e a ~om~~d·o~~s"·::~ ··p~~~(lcia ·~ara q~e al 
probar este producto sea sin costo alguno con la esperanza de que lo compren."15 

Tocamos la parte de publicidad y promoción de ventas en un primer plano, porque éstas son 
las herramientas más comunes en la estrategia de comunicación 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; sólo que no debemos olvidar el último ingrediente del 
mix promociona!: La Fuerza de Ventas. Esta parte de la promoción la explicaremos a continuación. 

2.3.3 La Fuerza de Ventas 

Dentro de las organizaciones es común escuchar la discusión sobre de que área es la más 
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 área de ventas: 
"esta área es la que le proporciona los ingresos a la empresa y por ende es Ja más importante". 

Podemos o no estar de acuerdo con la afirmación de que el área de ventas es la más 
importante; pero no podemos dejar de lado que efectivamente a través de ésta, subsiste Ja 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 Ja 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, dándoles entrenamiento y estableciendo una organización, fijando 
cuotas de ventas para sus vendedores y garantizando Ja exclusividad de territorios". 16 

2.3.3.1 Definición 

Las ventas como tal han dado pie a la profesionalización del área y las personas encargadas 
de la venta a nivel personal, reciben el nombre de fuerza de ventas. A continuación mencionaremos 
la definición 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 Jos misrrios".'. 17 -
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• ~ ... ; \'.i ;.1..¡ v'e;;ta ~~~anal :·es ~i'~~;;i¿~~t:,, pe;~· el~ua:l. lá empresa establece un contacto personal, 
.· directo· de doble sentidÓ con. sus.clientes conel fin de informar de su oferta, persuadir de la compra 
· ymáriteÍtÚ rell\ciónes con. los mismos"}7 

· > '· ~ ·> • 
I~pÓrt~Ít~ia ·.·. • 

. H~~~: ~~~cionado algunos factor~~ qu~revistell el trabajo del vendedor y a continuación 
citaremos los más importantes: 

1."Los agentes de ventas tienen responsabilidad en la ejecución de la estrategia de la 
empresa. Se encargan de materializar los obj.etivos de la empresa. 

2. La fuerza de ventas desempeña 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 economía sitúa a 1 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 comunicador 
especialmente convincente. 

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

4. Los agentes contribuyen a la creación de imagen pues son un elemento de percepción de 
los públicos de la empresa. Las relaciones con los vendedores son uno de los atributos que 
contribuyen a la formación de la representación mental - o imagen- que las personas tienen 
de la empresa. Sus actuaciones de venta tienen la posibilidad de generar actitudes hacia el 
producto o servicio que venden y hacia la organización, existiendo una alÍa relación entre la 
imagen de la empresa y la de sus empleados. 

S. Son una muy importante fuente de información de la empresa. Su continuo contacto con 
el entorno y los mercados les da la oportunidad de recoger la información y transmitirla a la 
dirección. 

6. Su trabajo les exige vtaJar y pasar mucho tiempo fuera de la empresa, ocupando, en· 
muchas ocasiones, una situaciónfronteri=a al relacionarse con muchas personas del exterior 
de la organización. Tal situación les plantea un conflicto al encontrarse con la disyuntiva de 
los interés de los clientes y los de la organización a la que pertenecen.'' 18 

: ".· . Como podemos observar, son acciones muy imp0rtantes las que corren a cargo de la 
'. · ::':<[eSp()nsabilidad de la fuerza de ventas y dependerá de,cada organización asignar un presupuesto, 

·;;:capacitación y motivación a su personal, dependiendo de los objetivos a alcanzar y de la 
· ·~· :.:::)mP:'?rtancia de la empresa. · :-<~ 

;-:;' 

2.3.3.3 Tareas o Funciones de la Fuerza de Ventas . 
- ,~~ 

l~dependientemente de las estrategias y ~bj~t~v~s;•:~ue. se bus~an en una empresa, los vendedores 
.deben de ejercer a lo menos una de las siguientes tareas:. · 
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Ve~~er: Acercarse a los ~~~s'p:;~¡~s. ha~~~ presentaciones, responder a objeciones y cerrar 
:ventas. : . ·.·.· , :. ' ('; < · • . 
·Dar· servicio: Prestar diversos' servicios a los clientes; consultoría para resolver problemas, 
'ayuda técnica, tramitación de financiamiento, agilización de la entrega. 
:Reúriir información: Realizar investigación de mercado y realizar trabajos de inteligencia. 

;. ·:Asignar: Decidir qué clientes recibirán menos productos cuando haya escasez. " 19 

2.3.3.4 l\ledios por los cuales las Relaciones Públicas pueden ayudar al Vendedor 

Considerando que los vendedores siempre necesitan guías 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 continuación señalamos los 
medios de mayor jerarqufa: 

l. ··se debe asegurar que todo el material impreso que se envíe al vendedor este orientado y 
presentado de acuerdo con las necesidades y deseos de los clientes. 

2. Proporcionarle a los vendedores películas y otros medios visuales especiales para 
satisfacer las necesidades del cliente; enfocando el interés del público hacia nuevos 
servicios y productos, para así penetrar en nuevas áreas comerciales y contrarrestar las 
actividades de la competencia. Y de lo que es también del mayor interés, el departamento de 
relaciones públicas puede prestar su asistencia en la promoción de nuevos productos, 
organizando en colaboración con el personal de ventas exhibiciones de películas, 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 organización de un departamento de lenguas extranjeras para formar al personal 
relacionado con la exportación, etc. 

5. Cerciorarse de que el vendedor esta informado de las actividades de publicidad y 
relaciones públicas de la empresa y de los objetivos perseguidos con dichas actividades, 
asegurando asi su colaboración para remitir al departamento correspc>ndiente el informe 
acerca de la reacción y grado de interés despertádos entre los clientes." 20 
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ri ,; (;;t~ít'~1~ ÚI~ La IDlage:n Corporativa y los Públicos de la Empresa 
-::1& . •. '... '.''.Nos dimos a la tarea de estudiar la imagen de las empresas porque en un mercado tan competido 
>-}'· - Coino el.de)a producción y distribución de jugos y néctares. es importante la adopción·de estrategias 
',1~, ·: c\uf: pernliiit.n a \a organización. tener dentro de su público. una idea favorable res¡:)ecto.de la mism~ ya 
;.'i~ q';'e ello puede influir en la aceptación o rechazo de una institución. 

•',; 

.. Es el resultado de todns las acciones de comunicación, que emanan de la organización y son 
dirigidas a sus diferentes entornos, apoyándose en la Mercadotecnia y en específico de las relaciones 
públicas, publicidad y promoción de ventas." 1 

Así pues, podemos decir que la imagen corporativa es un vehículo que da·u~a proyección de 
una organización, lo que mantiene unida a la empresa y a ésta con su público. ••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 que· ta empresa 
tiene, hace y dice es una expresión de la misma."2 

. ·'.'..· ·'.,,:;··'.'. · 

Debemos resaltar que cuando se concibe la idea de una imagen corporatl~a.·¡;o'.i~·hace con la 
finalidad de crearla para cada individuo; sino que ésta se transmite por la experiericiá'·que ha tenido 
cada individuo o cada grupo con la organización, de acuerdo a sus actitudes/prejuiciO(e intereses. 
Aunque estos factores en su totalidad no definan a la empresa. .• '.i.;{., ".\,: '·>·): 

3.2 Factores que controlan la imagen de la compañía "·, ,-, .. ·:· .. :>-. 
. -: ,.,::, ·' · .-;«:-:::.'~~h;:~·.H~.::~ · .. : :_ :/~<~'.. 

Hoy dia existe una diversidad de factores que las empresas utilizan de acuerdo a sus 
expectativas futuras, pero los más importantes y a los que a nl1estro parecer;'sóñ':ese~cillles, pero no 
definen totalmente a la empresa; son los siguientes: " · ·. · ... <'." •· ·•'·;,>~·,,: ... :,1<;,;"··'.<•,": '. '.. " 

;... .. La realidad de la compañia: El tamaño; la esiruct~~a,'j~~J;~-:~\ii:'.~ue pertenece, número 

~~ 

í 

de trabajadores, etc. . .. . ;,;•••:•,!•;;_: ·:e•'·::·,, 
;... La medida en que la compañia y sus activid~dés.Ítág~rí'noti;:ia'. Je' 
;;.. La diversidad de la compañía: Se refiere·a lós'distintos róles que desempeña la organización 

'.~ 1 

o 

} 

t 
¡ 
1 
i 

hacia sus diferentes públicos. · ' :'' :;• :\·'i!,\~~6fe: :li;;i,c:/."/".i , 
,.. Esfuerzo de comunicaciones: El diner~:·.~u~-;i~Vi~~.e \~·.'e:~pr_esa para su reconocimiento y 

,. ~i~'::t~~ón. · .. <;· ''."':/H'f:;,,: ·_·· . 
;;... Memoria: La percepción.de' \a ·e~~re~a. po~, ~~,~~~~~~~º· ~·3 

3.3 Factores que influyen en el ~tableciltlie~tri'de'.la I,';.&~~~ cÓrporativa 

Cada empresa tiene una visión acerc~'de·\~.q~e·d~sea-~1''iniciar, de la imagen que desea 
proyectar ante los demás y de la función socia( qlle tiene, como .la de crear fuentes de, trabaj~ 
proporcionar bienes y servicios para la satisfacción de .los 'consumidores; y sobre todo contribuye al 
bienestar socioeconómico de la región donde se encuent,ra, ~ropicia~_do la expansión y desarrollo, etc. 

Por lo que resulta fundamental que esta analice primeramente los fác'tores de los que dependerá 
SU éxito O fracaso frente al público en genera\ y de SU estable.cimiento tartt() interno_ C()!l'º externo. 
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' _;. : <~;?i:>.'·.· ~' 
A coníinuáciÓn p~e~e~tamos los factoresque irlthiyeri-para el estÍibte"ciritl.;ntci de la imagen 

corporativa: ··~· ~·",;', 

;.... La ·Cultura Empresarial: Constituye la cliive para el estatitecii'rni~rito de la imagen 
corporativa, de hecho, es un elemento vital en todos los ámbitos de lá orgánización; ya que a 
partir de ella se establece la l\lisión, o razón de ser de la empresa, i La, cultura empresarial 

- también da como resultado la Identidad de la institución (los vali>res-'.dominantes de la 
organización, el ambiente o el clima organizacional, las normas que rigen los grupos de trabajo 
en la empresa, las reglas de juego, las tradiciones y los comportamientos organizativos). 

;;... La Comunicación Global: Se da a través de los medios de difusión, los cuales son encargados 
de transmitir el mensaje diferenciando la actitud y contenido del mismo en base al público que 
éste se dirija. Los encargados de la comunicación, aunque no lo deseen, son incapaces de 
transmitir el mensaje original sin que sufra modificación alguna; el ruido del ambiente, la 
personalidad y cultura del individuo, son algunos de los obstáculos para que el sentido y esencia 
de la comunicación se distorsionen, por lo que se debe seleccionar cuidadosamente los medios 
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 comunicación de la empresa con su 
entorno. y va a depender entre otras cosas de lo siguiente: 

Relación que guarda el público respecto a la empresa (interno y externo) 
Al tipo de mensajes que esta expuesto el individuo, ya que esto puede determinar un grado de 
influencia sobre él, en la percepción 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 organización en relación con las demás empresas con quienes 
concurre. 

;.. Dicha asociación 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 más por la propia 
cultura de los públicos. 

; Por ello es importante que la empresa se represente en la fonna que responda a los disti~t~s 
intereses y demandas de cada uno de sus públicos por separado.'" · · . ;--

,. Otro factor importante que influye en su estn'?lecimiento7 es el ~undo glo1:>ali~do y)a cr~ciente 
competencia que se da en él, ya que no se puede subsistir_en:el-mercado si_ no se'tiene una 
excelente ventaja competitiva, o un nombre. con el _cual/~sp~ld_a'. ~~ ~erviCio o producto. 

El siguiente esquema representa brevemente lo merici~nado ~~ri~nt~rÍJridid.: . 

30 



Misión 

Figura 7. Factores que innuyen en el establecimiento de 
una Imagen Corporativa 5 
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3.4 Componentes de la Imagen. 

Los elementos que componen la imagen son: - . . : '.· . 
' . ·.:: :· ·-, ''•. ;·, 

;;.. "La Notoriedad: Es el grado de conocimiento, ya sea :espontáneo o no que los. individuos 
tienen de la empresa o de los mismos productos, sin.la notoriedad no puede haber una imagen, 
ya que una empresa puede tener una notoriedad débil )\sin embargo,·disfrutar de una buena 
imagen. · :::•: ' >.··: .· ·' .. ,· 

_:.:~-~-. "\:i:: ·:~::i . . ·;"',,~ 
,. La Fuerza: Tiene que ~er con la rapidez y e.~pOrit~n~id~d 'Cori_--q~~·-~ri Píod1:1CtO~"-~na marca o una 

empresa se asocia un estímulo relacionado con él o ella,"es'.decir; con el cónsümidor. 

;;.. El contenido de la Imagen: Hace refererieia' ~·l~::~~~~,:~~;~~~eris~ic;sJ~~~ se asocian al 
producto o a la empresa en estudio." 6 

··, ·v•:~'. ::·>: 1j;,, .. ~"'.'. . ··::.. '· ,··:.,. · 
Estos componentes nos ayudan a conocer c~n ~Üál~s 'de ~lÍo~ ~~~~t~~ ;~ ·~m~res~ productoras 

y distribuidoras de jugos y néctares a las que estudiamos:· · · · · · 

3.5 Importancia ' : · ·. ·-. " 
' , · ... , 

En todas las organizaciones se busca el reconocim.ierÍto y la aceptación en' el ·mercado, así 
mismo, se desea que el público identifique a la empresa, la diferencie de las existentes, sobre todo, de 
aquellas con quien tiene una mayor competencia. Esto lo puede hacer creando ·o, explotando 
características específicas y particulares con las que cuenta, dándolas a conocer en su beneficio. Pero 
sobre todo, se trata de posicionar a la empresa en la mente de su público a través de un.vinculo que 
debe empatar entre los objetivos de la empresa y los de dicho público. · ·· · 

La imagen corporativa es sin duda un elemento que agrega valor en las empresa5, es decir a 
través de incrementar su posicionamiento en el mercado; por tanto, se le debe dar una mayor 
importancia, dedicándosele recursos y un arduo empeño. · 

Por lo general, la parte de la imagen corporativa es trabajada por los· departamentos de 
Relaciones Públicas, pero desafortunadamente pocas organizaciones mexicanas cuentan con éste 
departamento. Lo notable del caso es que no existen departamentos con esta función debido a la falta 
de interés por promover una imagen corporativa y no por las características económicas del entorno. 

3.6 Diferencias entre Imagen de l\larca e Imagen de Empresa 

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 práctica proyectan más la 
imagen publicitaria. La diferencia entre estos dos tipos de imágenes se presenta en la siguiente figura. 

32 



1 
l 

I 

Cuadro 2. Diferencias entre Imagen 
de la Empresa e Imagen de l.\larca 

Imagen de Empresa Imagen de Marca 

La imagen de la empresa es más amplia El concepto de marca es menos amplio y aunque 
tanto en su concepto como en su contenido; va dirigido al público en general, es más específico. 
también por el número y complejidad de los Busca atacar principalmente a los consurnidores de 
públicos relacionados con la empresa. un producto o servicio. 

Podrá tomar aspectos y matices diferentes, Pueden existir distintas imágenes de marca 
con atributos propios de cada tipo de públicos. independientemente de la imagen de la empresa. 

Se define también respecto de las imágenes 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 comercialización de sus marcas. no obstante, ello no garantiza que todas las marcas 

de una empresa sean también excelentes. 

3.7 Públicos 

La Imagen Corporativa, la Publicidad, la Promoción de Ventas y las Relaciones Públicas tienen 
el objeto de afectar a un Público -podemos presumir que de forma positiva-. Dicho Público puede tener 
actitudes, creencias y características propias que se deben estudiar para conocer de que forma pueden 
reaccionar ante ciertos estímulos o esfuerzos que realice una compañía. 

3.8 Definición 

"Es cualquier grupo que tiene un interés real o potencial, o un impacto sobre la capacidad de 
una empresa para lograr sus objetivos." 7 

3.9 Tipos 

Entre los diferentes públicos encontramos dentro de los más comunes los siguientes: 

a) "La comunidad 
b) Empleados 
c) Proveedores de servicios y material 
d) Inversionistas (mercado monetario) 
e) Distribuidores 
t) Consumidores y usuarios 
g) La Prensa 
h) Líderes de opinión" 8 
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La importancia del Público 

"El conocer los distintos tipos de públicos sirve para que las empresas puedan determinar al 
público meta, éste puede estar formado por compradores potenciales dé los productos de la empresa, 
usuarios actuales, decisores o influenciadores; individuos, grupos, públicos específicos o el público en 
general. El público meta tiene una influencia crucial sobre las decisiones del comunicador en cuanto a 
qué decir, cómo decirlo, cuando decirlo, dónde decirlo y a quién decirlo."9 

· 

Las Relaciones Públicas van enfocadas a un público selecto, a diferencia de la publicidad que va 
enfocado a las masas. Sin embargo -como ya mencionamos con anterioridad-, este público selecto no 
necesariamente son únicamente los compradores o usuarios del producto o servicio; si no que van más 
allá de esto, están dedicadas a difundir la imagen corporativa de la organización a diferentes personas; 
tanto internas como externas; por lo es importante estar pendiente de la opinión 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 cómo son las relaciones públicas 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 organización es capaz de interactuar con su medio 
ambiente -interno y externo- y por ende (aunque la organización no lo desee) proyecta una imagen con 
aquellos que tiene contacto llámense proveedores, distribuidores, clientes; gobierno, etc. en pocas 
palabras, con su público y las formas en que pueden llegar a éste son: las Relaciones Públicas, la 
Publicidad, la Promoción de Ventas y la Fuerza de Ventas. 
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·:t~á;i~Ei~ IV;' Las Empresas Productoras y Distribuidoras de Jugos y Néctares 
'-\. ~·· .-.;:-, .\ " ' .. ' -

·:.· f:';. ;La firiatid~d de dar a conocer una breve introducción de tos antecedentes. hasta lo que hoy 
"eri.aia:han:ttegado a ser las productoras y distribuidoras de jugos y néctares, es para tener una 

<:. vi~ió1l':de é¡úe tan competido es este mercado y de los avances tecnológicos que se han logrado ar 
.. ·:entrar: esta impórtante industria en el desarrollo e innovación de nuevos y mejores productos, para 
·:poder satisfacer las demandas de el público consumidor. · 

A~t~c~d~ntes 
;:\-~ . -:; 
<::::·,.: 

,' .. :.:':-'. ·:'.~i;' .. ·:. . . . . . .·.:_.,_:.::-::·> ·:·::~.,:. :~:, ·.~-.'. 
.· .. \ ''A través de la historia de la humanidad, los alimentos para el hombre han sldó: 'iasrrutas';: '.:.,.~·:1:; 

·":los ani.males y los cereales. La alimentación es uno de los aspectos más importantes para el sustento· ;, . 
·,de .ta vida, ya que conforme aumenta la urbanización del mundo y ta población se increménfa;'la'· .. :;: ":<;J::';c 

necesidad de eficiencia en la producción y conservación de los alimento.s se hace 'n,ág a~~:~ª·'.t:~ .: •... · .. /; .,) . .;::J:, 
Esta necesidad crea responsabilidad a la industria proveedora de alimentos .Y:é~f;t~'sü'vez .. \>: 2 

exige mayores desarrollos tecnológicos que permitan mejorar las operaciones. re!ducir,el costó d.e . . ""' ··i:. 
producción de tos artículos e incrementar la producción. · :: ;":. :C:"···' · · · ·:e:· 

"La psicología y la sociología resultan importantes para ta ciencia de los' ati,:¡;é'~to~!ronto en 
una sociedad floreciente en donde, al elegir entre los alimentos en venta;'.h.áy"muctios de .. que 
escoger, como en las áreas menos afortunadas del mundo, donde las costumbres·:·y los tabúes a 
menudo son responsables de la mala nutrición que prevalece aunque no haya escasez de los 
nutrientes esenciales. · 

La venta de alimentos procesados se expandió rápidamente a principios del siglo XX, pero 
gran parte de la fruta y hortaliza!; se descomponía, faltaba variedad y ta que había dependía de las 
estaciones; y con frecuencia, surgían las consecuencias tóxicas por la manipulación insanitaria de 
los productos. 

En contraste ahora . los modernos supermercados tienen en su existencia muchísimos 
productos que luchan entre sí por el espacio y una posición de preferencia en los estantes. Esto se 
debe en gran parte al especto en el procesamiento de los alimentos, que pueden fabricar un 
alimento básico en múltiples formas para atraer al consumidor. 

Los procedimientos de concentración del jugo de naranja, néctares y otro alimentos con un 
alto contenido de humedad, han sido perfeccionados originalmente con fines de conservación y 
reducción del costo de transporte en grandes cantidades. y esto en el futuro puede encontrar su 
principal razón de ser en la escasez de espacio de exhibición. 

, ~~:~S 
Muchos científicos de los Alimentos tratan de desarrollar. fuentes: barat~ de pr~teíl:las ;,:~:;""' 

suficientemente apetitosas para que sean empleadas en complementar las dietas de. los pobres. Los ~;·.:'.:,:.'.:·.·.,··:'.:·~'r.: .• ~.·.·,.·,:.:.;.: 
productos envasados han sido necesarios para alimentar· a tos·. hombres :.bajo .:.co'ndiciones ... 

extremadamente adversas. . .. · . . . .. ,;:0'.:'.L ;::.· .L~' S{,,: : Y: ~(: .. , .:::>':Ít~;; 
Para el envasado y envío, las industrias alhnentarias:consuinen hoy'en'dia·lata5metálicas,·i .... -g::;.~ 

envases de vidrio, materiales flexibles de embalaje; cajas de cartón ptegadi:zás •. 'papel de ali.tminici y ' " ·: .. : •.. · t:.i;t 
cajas de fibra sintética y cartón corrugado. •:: """ · 



:: ~' ~·.~~~~ j~;}:~~~iii-~-~--.i~~-'. ... 
La Ciencia de los Alimentos ayuda a prevenir, por medio de la apliéa~lóiiJ'iii~io'~~é~e;,:~:~¡~do¿. · 

de conservación. los brotes de intoxicación causados por los alimentó's?• Pero· dás J industrias 
alimentarias tienen hoy en día antecedentes casi milagrosos en la preve,riéíón'cÍ.e.'.~tes;acc_ídentes. si 
se considera que miles de millones de latas, frascosy bolsas de .. productos.·alimenticfos':son.·· 
consumidos anualmente .... 

1 
• ,~~:·;- .: ·:}~~·;· 'J?T,·-~~· ;; .. :: · :::>-· 

4.2 División de la Industria de Bebidas 
. . '." ... '. : ' ~ :. .. ::· .. ':; 

Se puede hacer de varia maneras. una de las más sencillas consiste en ": .. cl~ifii:ar a todos los 
sectores de la industria bajo las funciones de adquisición de materias primas. ·manufactura y· 
distribución. 

Bajo esta división, las tecnologías de la agricultura y la administración de huertos. incluyen la 
selección de variedades de frutas para su cultivo. crecimiento y su cosecha; así ·como el 
almacenamiento y manejo de las materia primas que tienen que ser sometidas a procedimientos 
para realizar los productos . Las funciones de manufactura incluyen los numerosos procesos y 
operaciones unitarias que muchos consideran como el corazón de la tecnologia de alimentos. 
Aspectos de la distribución son la forma • el peso y el tamaño del los productos. las necesidades de 
almacenamiento y la estabilidad durante ese almacenamiento y los atributos de los productos que 
contribuyen a la venta. 

;;... Vinos 
;;... Cervezas 
;;... Sidra 
;;... Aperitivos y licores 
;;... Leches 
;;... Café. té 

Clasificación de las Bebidas 

,_ Bebidas gaseosas 
;.. Aguas minerales 
;;... Zumos de frutas (jugos y néctares).2 

4. 3 La Industria de los Alimentos en !\léxico. 

El rápido crecimiento demográfico en México. provoca grandes necesidades de. producir y 
preservar los alimentos como las .bebidas -algunas con carácter nutricional- adecuándola5 ·para 
alimentar a un gran número de personas. Desde entonces, una parte de la población há requerido"·.• 
alimentos apropiados para esta etapa de su desarrollo. El hecho de contar con. un segroento.tán:. 
grande en pleno desarrollo implica potenciales crecientes de consumo muy importantes. factor que . ' 
propicia un crecimiento acelerado de la industria alimentaria en éste rubro. · ":.·:: ',,,· · · .... .:,,,,,. 

El resolver estas necesidades. y encontrar soluciones adecuadas y eficie~tes; és' uÜ ~~·r~io: :. 
para las industrias, y la sociedad en general. ya que el problema de la alimentaci.ón.~es cada dia más···'' 
~~ ···~~ 

.. -~;:· .' : ', •);~··. . ... ' ' ~-,, -

.. La Industria de los Alimentos se clasifica en la rama 22 "Industria Manut'O:~;tÍrera'::'.de'tos 
Refrescos y Agua- , Bebidas Preparadas con Fruta ... La cual incluye, jaráoes; :ese,nCias y Zumos. 

::IR 



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

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

Año 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 consideración un año base para el cálculo de resultados. 

El personal ocupado con remuneraciones pagadas fue el siguiente: 

Cuadro 4. Personal Ocupado de la Industria de los Alimentos 

Año Personal Ocuoado 
1995 101,699 
1996 99,895 
1997 6.893 
1998 103,882 
1999 108.701 
2000 109,783 

Producción Bruta Total 

Cuadro 5. Producción Bruta Total de la Industria Alimenticia" 3 

Año 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 gráficas presentadas anteriormente se emplean para mostrar a detalle el comportamiento 
económico de la rama de las Bebidas de frutas en México, del año 1996 al 2000. Se considera 
además esta información por la envergadura de la Industria de los Alimentos en nuestro país y 
porque las empresas que describiremos a continuación tienen una importante actividad en dicho 
ámbito; siendo líderes en el mercado de la Producción y Distribución de bebidas de Jugos y 
Néctares. 
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4. 4 Las Empresas Productoras y Distribuidoras de Jugos y Néctares en la actualidad. 

:;;.. "Éste mercado en México es de suma importancia, ya que para el año 2001 el mercado esta 
valuado en 900 millones de dólares por volumen de ventas. 

:;;.. Un gran segmento de la población tiende a preferir productos naturales como el agua y los 
jugos por lo que este mercado aún esta en crecimiento. 

:;;.. El consumo per cápita en México 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 parte fiscat;·.:ya que están exentas del 20% de gravámenes 
especiales. 

:;;.. El impuesto compensatorio a la lamina rolada (35%) tiene un impacto del 14% sobre el 
precio de venta en el producto institucional de Jumex. 

;¡;.. Los lideres del mercado son: 
l. Jumex: con el 31 % de la participación de mercado. 
2. Jugos Del Valle: con el 28% de la participación de mercado. 
3. Herdez, Pascual y otros, con cantidades menores. 

;;.. Están clasificadas en la industria de Bebidas 

:;¡.. Las dos empresas objeto de estudio pertenecen a la Cámara de al Industria de Conservas 
Alimenticias.'"' 

· 4.S ·Empresas Dedicadas a la Producción y Distribución de Jugos y Néctares 

Dentro de las empresas importantes de nuestro pais, se encuentran algunas que por sus 
. trayectorias y esfuerzos, se han consolidado en el mercado nacional como las principales 
instituciones a vencer, y en el mercado extranjero son dignas de respeto y admiración 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 investigación. 

A continuación presentamos la primera de ellas: 

4.S.1 Jumex JuMEX 
"Jumex ha tenido una gran trayectoria que a continuaci . 

se presenta dividiéndola desde la época de los sesentas, setentas, ochentas y lo que es hoy. 

4.5.1.l Antecedentés 

"FRUGO" es el nombre que recibió la primera producción de néctares de "Empacadora de 
Frutas y Jugos, S.A",empresa creada el 27 de abril de 1961. Esta bebida tuvo un costo de $1.65. 
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Inicialm~~'té. se. v~~dió en la "Feria del Hogar", y después en la cadena de tiendas 
"Cemerca'', en.sus presentaciones de Chabacano, Manzana, Pera, Guayaba, Ciruela y Mango. 

. JUMEX surge.como marca en 1964. Se le conocia como el de "La latita Azul''. Esto originó 
la investigación y· desarrollo de nuevos y novedosos empaques, factor mercadotécnico de especial 
imp0rtancia. 

!
··., 
. 

. 
: 

'-

Actualmente ésta es la presentación del Jurnex de lata, el cual, es el producto Institucional 
de la empresa y líder en ventas de dicha organización. 

VIGOR aparece en 1973, introduciendo otra línea de néctares al mercado. 

"Botemex, S.A de C. V.", se crea en 1976 para instalar en integrar una fábrica 
de botes (latas), para tener más control sobre el abastecimiento y costos del producto. 
La razón, se requeria un precio más competitivo. · •.i.v.,.... . ..,,, 

'•¡ 

"Jugomex, S.A.", planta de jugos, se constituye ~ft198limpactando en la 
integración del grupo y ampliando la capacidad de pródU.é:cilSri:•': •.· 

Chupifrut-1985- y Pau-Pau -1989- se inco~~ncoino b~~idas infantiles. Esta última 
es actualmente lideren el país en este segmento. · · ;: .:·, .· 

El crecimiento experimentado de esta década los lleva· a:· incursionar en otros segmentos del 
mercado de bebidas, originando las siguientes marcas: ';· · · ·. · · · - .. 

:;... Naranjada AMI 
:;... Chocoloco·. 
:;... Jumex Ligth 
:;... Frutástica 
:;... Vigor Sport 

Con esto surgen las presentaciones en cartón, Tetrabrik 1 lt. y Minibrick 200 mi.; y en 
vidrio, Botella de 1 Lt. y la Botellita de 250 MI. 
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4.5.1.2 Jumex Hoy 

GRUPO JUl\IEX es hoy día sinónimo de.vÍmguardia en el.mercado de Íos jugos y néctares. 
Está presente en la vida cotidiana como: bebida· de fruta· para Niños; Jóvenes: Adultos; y las Amas 
deCasa. · · ··· . ·. · ... ·. •·· .. ··. · . 

A continuación ~e hac~una recopilación de!~~ l~grosmáS im¡X;rta~t~s de Jumex. 

,_. La creación de varias em~re~~ que i'1i~grari::~ ,~~·~ J~m~~:. 
Frugosa. S.A de C. V. 
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, !ne. (E.U.A). 

Sus características como empresa líder son: 

:;.. Es una empresa 100% mexicana. con más de treinta y seis años de experiencia y liderazgo 
en la elaboración de jugos y néctares de la más alta calidad. · · · 

;. Además de cuidar que el sabor, la textura y lo nutrltiv~ de lá fruta persi~ta e~ süs produ~tos, • 
pone un cuidado especial para que el aroma se conserve siI1alteración alS}ln'.'-. ·. · ··· · 

:;.. . Las plantas de producción, están equipadas con la más n'todeniit~~c~~glogfa;;¡;;,¡;_ganbeblda5 
de vidrio, plástico, Tetra Brik y hoja de lata; en esta última modáliciad 'son proveedores para 
otras empresas (Botemex). ·'0}'~:i, . C'.'. ;·º~'.:'''' ,: ·''' 

,_ Cuenta con un sistema de purificación d~··a~~·:~~·~·ii·i;ridJ·:1~~6~ii~~~~~;·i~··elaboración de 
los productos Jumex. .,.~ __ · :;~·;-: ·:~~.~~' ·-~~-- ._~-/»;'.!:,t;.:::-:;·:-';<:. 

:;.. La planta de Jumex cuenta .con Iá 'm~~·~~~d~;{~~J~1~~~-'p~~ asegurar un sistema 
aséptico de producción, que evite todo contacto.: dél 'producto 'cori'el medio ambiente. 

· .·· -,. :. :> '.~:tt\; é;.;:V~:{ ·:~\~~:'.::-¡}J~~Cf~~~(:~~~~i~-;~-~:\~ ;1:;~~~:~>·-~~-~ {..: ·:. -: 
' El algunos caso la elábo.raC.ión:;.-c:1e1·;':·.~n:i-Paque~5,,'. .. ¿:-<CI:.:,t1.~~nado';~e~:·~mismo se realizan 

simultáneamente, lo 'cual se' traducé'¡' en·:. una''íibsoluia'::éonfianza·: y seguridad para el 

consumidor. ·.·.· .. ··. ·• ,,,.,:~{~~~:!\:w~·t;;!~kf;~~z?'.::~;.~~'.~f:·4·. • . · 
:;.. Jumex maneja en vez de fechrui'de.cadúcidad (cúándo eL.prnducto ya no sirve), fechas de 

preferencia ya que estosignifica'quejíierde' eléolor; sabor.Y, propiedades pero no es dañino. 
aunque lo más conveniente es tómarlo'anfos'de.la"fechii indicada; .. : .. > ... · · 

''· :. '.,::;·:.'.'·-.(~; '"i::~~:,;.,-·,i: ;~·~~-~ .. / ,,:. '(.<".· 
Exportaciones: .:•. .. ,. 2< ., ~~,.;· .... e~. ~-~~.·e;;< . 
En la actualidad Jumex es un imp~rtanie-~rilpres~ él<.p;,rtadora y tié~e preseiicia en los siguientes.· 
países: · · · · · '· < · ·· · · . .. · 
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Cuadro 6. Países donde Jumex tiene presencia 

INorteamérical 1 Caribe 

11 
Centro 

11 
Sudamérica 

11 
Europa 

11 
Oceanía 

1 América 

!Canadá llAruba llBelice llArnentina llAiemania llAustralia 1 
IE. U. llcurazao l lcosta Rica llBolivia llEsEai'ia l INueva Zelanda 1 
!México llHaití l lüuatemala llBrasil llHolanda 11 1 

1 
l i~~~~~~d yl tonduras llChile 115uiza 

11 1 
11 11 llSurinam 11 11 1 

Figura 8. Localización Geográfica donde Jumex tiene presencia." s 
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4.5.1.3 Estructura Organizacional' 

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

JUME X 
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4.5.2 .Jugos Del Valle 

Esta empresa es la principal competencia de Jumex y de hecho, 
es un retador en el mercad.o con productos como Botellín del valle 
y Frutsi. Por su jerarquía .lo mencionamos a continuación. 

4.5.2.1 Antecedentes. 
~-

·.Jugos del. VaUe:es el.fabricante de jugos y bebldas de frutas más grande de México. Con una 
experiencia en la rama 'alimenticia de cincuenta años.::,·: 

Jugos de Valle fue fundada oficialemte el 1° de enero de 1950 por el Sr. Luis Francisco Ceno. 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 fabricación de vinos y concentrados. 

,.. En 1968 se inauguró la Planta Tepozotlán. 
,.. En 1970 se lanza la primera tapa uabre-fácil" con la marca Bébere. 
:;... En 1978 el lng. Manuel Albarrán adquirió la mayoría de las acciones y el 29 de abril de 1978 

cambia su razón social a Jugos del Valle, S.A de C.V. 
:;... En a gosto de 1980 se lanzó al mercado FRUTSI, bebida de fruta en botella de plástico, que 

desde su lanzamiento tuvo éxito rotundo, convirtiéndose en e.1 producto de consumo popular 
más importante en su categoría desde entonces. · 

:;... En 1988 se lanzan al mercado productos novedosos como Botellín. 
:;... En 1992 se lanza el primer néctar en envase de aluminio. 
:;... En 1995 se lanza el primer jugo en cartón con práctica tapa. 
:;... En 1999 se lanza la primera bebida en bolsa metalizada Apretón, creándose dicha categoría. 
,.. En 200 l, se lanza la primera bebida deportiva para niños: Frutsi Sport. 

4.5.2.2 .Jugos Del Valle Hoy 

Misión 

Desarrollar agresivamente el lid~razgo de Jugos del Valle en el mercado latinoamericano de Jugos, 
Néctares y Bebidas de Fruta y. sabores, logrando· qúe el ser Accionista. Colaborador, Cliente, o 
Proveedor de la empresa sea motivode.Órgullo y satisfacción. 

··:·:<':.:·:~:f. 

visión .. .:e -:~~;;iti:f:· '· 
"Ser la empresa númernuno'qíie~ali'!ii'ace las necesidades de todos los segmentos de consumidores 

latinoamericanos con los mejores jugos;'.néctares y bebidas de fruta y sabores, al alcance de la mano y 
del bolsillo, apoyándose el la distripudó.ri c()n productos complementarios. 

Compromisos 
'::.' 

Jugos del Valle es una empresa.lideren el mercado de jugos, néctares y bebidas de fruta, con 52 
años en el mercado, a través de. los cuales se ha caracterizado por su espíritu innovador y su gran 
calidad. · · 
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E.LUD·E'"°- .. .. _ i:~, ~¿/ • .. •• J~~ ;> ~,~ ;. •. ·... ··. ·. 
~-~-. ·,;:-;::- -:~·-ó:·{,,~\, ·;.:.> ,.,,,.- '" _•-:< --f."'. ·:," >·. :-.:~,- .. - ··/ /:~_~'.'«. ~¡'.: 
fC' · ;Jr~dos los i~¡,,'Tedientes utilizados en los jugos, néctares y bebidas de· fruta de· Jugos del Valle 
f: ,· ·cumplen con los más altos estándares de calidad, entre ellos Jos establecidos por Ja' Secretaria de la 
Í '}Salüd y de la FDA de E.U.A. ;::\ 'J•: . 
~ \~ - )~·-.. "' r ·~ ~~ f ·.·· .•. · ),\(!¡;'~ás, ·son fabricad<>s utilizando la 11lás móde~a tecnologia y son ;om'ei:idós a' 
;- -·pasteurización que garantiza su.calidad microbiológica.- ..:/-'~-~ ;.- ;:.;.i~: :::; 

A principios del 2000 Jugos del ·Valle recibió la certificación ISO 9001 ~~~~ej·~¡¿é~~;:~~sárr~n()'y. 
producción en la planta de Tepozotlán y la certificación ISO 9002 para la prcidúcción en'.suplanta de 
Zacatecas. Por si esto fuera poco, la empresa fue galardonada con el Premio'Nacion.ál 'dé' Exportación 
1999 Categoria Desarrollo de Proveedores y en el año 2000 en la Categoriá de. Grandes· Empresas .. 
otorgados por la SECOFI. ·· · · · 

Los jugo y néctares de Jugos del Valle están elaborados 100% con fruta fresca de la mejor calidad y 
proceso de pasteurización 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 Pediatría otorgó su aval a los jugos y néctares Del Valle asi como Frutsi, 
después de un análisis cuidado de sus ingredientes y procesos de elaboración. ya que sus productcis 
pueden ser consumidos por el bebé desde los 6 meses, tales como el jugo de manzana, uva. néctares de 
mango, durazno y manzana. Además se han dado a la tarea de conocer cómo 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 Confederación Deportiva Mexicana. ya que proporcionan de manera inmediata. hidratos de 
carbón. que son la principal fuente de energia para deportistas.''7 

4.5.2.3 Del Valle en Cifras (estimadas) 

:;... "Ventas anuales: 350 millones de dólares 
:;... Empleados: 4, 000 
:.- Factorias: 9 en México . 
:.- Ventas foráneas en: E.U .• Centroamérica y el ·caribe, .·Brasil· (con un crecimiento 

extraordinario), Venezuela (ya es la segunda marca en dicho país).· 
:;... Total de ventas por ventas foráneas: 10% de sus ingresos to.tales. 
:;... Pasivos: 170 millones de dólares. 
;... Cotizan en la BMV, y la última Cotización de sus Acciones fue de: S22.30 
;... Otros: se habla de una posible fusión con Coca - Cola· Company. ~'8_ 
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Gráfica No. l. Tendencias de la Venta Total Nacional 9 

MILES DE CAJAS ESTANDAll 

1997 1998 1999 :zooo 

Cuadro 7. Utilidad Neta de .Jugos Del Valle 

VALLE 2001 ii 2000 11 Var.% J 

VENTAS /3,529,12813,087,705 l/ 14.30% / 

UTILIDADOPERACION 'il,477,952:11.362,290i! 8.49% 1 

ClF 1 31,181 11 96,965 il-67.84%! 
IDAD NETA i -21,021 11 395,546 11 N/C 1 

Cifras en núles 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 
Alcohólicas y Jugos del Valle está presente con productos en las siguientes Categorías: 

;;.. Jugos y Néctares 
;;.. Bebidas Refrescantes 
;¡;.. Naranjadas 
;¡;.. Refrescos 
;. Bebidas fermentadas 
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marcas son: 
Frutsi 
Frutsi Sport 

¡... Apretón 
;.. Del Valle Frut 
;.. Botellin 
,;. Generosa (Néctar) 
¡... Valle Aluminio 
¡... Minivalle 
;.. Valle Practic 
;.. Jumbo Practic 
¡... Tropicana 
;.. Bébere Frut 
;.. FLORIDA 7 
;.. Mini Brik Multivitaminado 
;.. Barri li tos 
;.. Kul-tai 

4.5.2.5 Competencia 

Los principales competidores de Jugos del Valle por categoría son: 
......... ··-"::::::.:_ 

Jugos y Néctares 
;.. Jumex 
;.. Sonrisa 
;.. Kem's 
;.. Campbells (Splash) 
;.. Gerber 

Naranjadas: 
;.. Ami deJumex 
¡... Bonafina 
;.. Lata 
;.. Frutiqueko 
;.. Tampico 
;.. Sello Rojo 
¡... Las puentes 

Bebidas Refrescantes: 
¡... Boing 
;.. Woopy de Boing 
;.. Pau-PaudeJumex 
;.. Sida de Jumex 
;.. Frutier 

Refrescos: 
;.. Jarritos 
;.. Peñafiel 
;.. Trebo( 
;.. Mundet 
;.. Lulú 

. 
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Bebidas Lácteas: 
.:;.. Yakult 

:O- Chamito" 10 

4.S.2.6 Plantas de la Empresa. 

•:• Planta Tepotzotlán 

•:• Barrilitos l\lonterrey 

•:• Industrias Alimentic 

•:• Val - Vita 

Edo. de !\léxico 

IMonterrey, Nuevo León 

Baja California 

•:• Tropicana Tij1rn~! iªiniiª••---.::==----------·TI~"i::um::!Baja California 

•:• Sucos del Valle Brasil Brasil 

4.S.2.7 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 .distribución, desde los mayoristas hasta el consumidor final y se encuentra conformada por un 
portafolio, ventas al detalle y sus exportaciones que a continuación se presentan. " 11 

~-

Figura 10. Estructura de Ventas. 
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El Portafolio de Ventas consta de: 

;¡;.. Autoservicios: Entre los que destacan Wal Mart, Gigante, Comercial Mexicana, Auchan, etc. 
Entre estos autoservicios también contemplan canales que son propiedad del gobierno entre 
ellas, Tiendas ISSSTE y Tiendas UNAM. 

:;.. Mayoristas/ Distribuidores: Son organizaciones dedicadas a la venta I distribución de 
abarrotes al mayoreo, sus principales clientes son las tiendas detallistas. Grupo Zorro, El Puma 
Abarrotero son mayoristas; Grate! y Disfer son distribuidores. 

;¡;.. Institucional: Son puntos de venta como los hoteles, bares, restaurantes, cines, teatros, 
hospitales, líneas de transporte terrestre ( centrales de autobús) o aéreo ( lineas áereas). 

Ventas al detalle: 

La distribución directa al detalle la5 realiza ALPRESA MÉXICO, una empresa especializada en 
venta y distribución de los productos de jugos Del Valle con cobertura a nivel nacional. 

Dentro de los canales de distribución de Alpresa se encuentran: 

:;.. Detallistas: Misceláneas, libarrotes, farmacias, loncherias y papelerías entre otras. 
,_ ~scuelas:, Tanto.~:~e,.:· go~~emo como particulares, van desde jardines de niños hasta 

universidades; ; ·· ·. /:.• ' · .- '· 
;. Tiendas de conve'oie,'.i'cia: S~n tiendas de cadena, por ejemplo Seven Eleven, Ox.xo, Circulo K, 

Matador, etc . 
. __ ,-

E;.portaciónes: ,:·:: · 
. ·- ,' . -

"Del Valle es una empresa 100 % ·mexicana con más de 50 ai\os en el mercado nacional y 10 
a.i\os de experiencia en el área internacional. 

Durante la década de Jos 90 Jugos del Valle comenzó un proceso de expansión internacional 
_ con el obietivo de consolidar su presencia internacional. A continuación se puede observar dicho 

proceso."n 

Gráfica No. 2 Cronograma de Crecimiento 

CRONOGRAMA DE CRECIMIENTO 

so 



No obstante, en los últimos S años Jugos del Valle ha alcanzado un crecimiento de ventas 
superior al 400o/o, demostrado ser una empresa sólida. con gran penetración y seguimiento en sus 
mercados. Actualmente, Del Valle exporta a 25 países en los S continentes. Para satisfacer los 
estándares de calidad en las materias primas que utilizan, Jugos del Valle cuenta con dos plantas 
procesadoras de fruta en Zacatecas y en Veracruz. 

Países a los que exporta Jugos Del Valle 

!Aruba 

!Belice 

lcanada 

!costa Rica 

Jcuba 

!curazao 

!chile 

!Ecuador 

!El Salvador 

Cuadro 8. Países a los que exporta Jugos Del Valle 

llEsEaña llPanamá 

llEstados Unidos llPuerto Rico 

!!Guatemala llReEública Dominicana 

llHaití llsan Martín 

llHonduras llsurinam 

!!Jamaica llTrinidad:,.;: Toba~o 
!IJaEón llvenezuela 

liNicara~ua I• 
!!Nigeria Ir 

Gráfica No. 3 Tendencias de Venta en el Área Internacional 
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4.5.2.8 Estructura Organizacional.13 

Figura 1 J. Estructura organizacional Del Valle 
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4.6 Análisis FODA de las Empresas Estudiadas 

Consideramos que es importante realizar un estudio FODA para analizar la información anteriormente 
obtenida de ambas empresas, con el fin de tener una visión ob"etiva de las necesidades de las mismas. 

Cuadro 9. Análisis FODA 

~~!!!!l!IL..,.,_,.............,._......,..,...,, Í . Fuerzas e:.>._'"-.· ,/7 ;:_;; :/'-~~J.2.:..:..:... __ ··-~-1.?!.bilidad~:.;,_..:<_"-__ ._n:__·~-:;¡,.I 
Es líder en el mercado productor y distribuidor de 
jugos y néctares a nivel _nacional. 
Su producto institucional "jumex de lata" tiene un 
gran auge en ventas. 
Esta posicionado en el top of mine del público 
consumidor. 

Sólo explota en sus marcas, la publicidad y la · 
_promoción para el éxito de las mismas. 

Tiene presencia internacionaI__ ; No es líder de estos mercados 
Sus lotes de producción están prácticamente En algunos puntos, principalmente el las pequeñas · 
vendidos hasta con tres meses de anticipación , misceláneas y comercios no establecidos, no, 

. . ..,. .. existen productos de esta empresa:.. í 

Esta a la vanguardia en el laniamiento de nuevos Algunos de los productos innovadores no tienen· 
productos " , ......... ,..,,

7
.,, ·- .. , .•• ., ...... aceptación en el mercado. _ ............ , . . 

Jumex cuenta con una página en Internet donde-La gente no conoce de dicha página, ya que elj 
explica su compromiso con el medio ambiente, los grueso de la población y de los consumidores de'. 
valores nutricionales de sus bebidas e incluso 'jumex no habitúa el accesar a la red; por ende no'. 
postales y ofertas de trabajo ; tiene un concepto de los beneficios que aporta a la; 

.. . .. . , . ~ociedad. .. ~J 
Dan oportunidad para que el público joven ~ 
conozca la empresa a través de la visita a sus 
instalaciones, buscando la fidelidad de dicho· 
público. 

Su imagen publicitaria, es excelente ante los· Explota su imagen publicitaria, dejando de lado su·! 
, consuTJdores L~!:l-g..<:!!:,':!!.:...,. ____ ~~';1 corporativa. . '. 

~ .. ~.,. __ ... ~ .. ~~~~2~i:i~~~id&deS ~~: ;: .. i:J/·::t~~·:::, ~~· ~-.:-~::~~ ]Q~i~~~L~:~C~'.~.:2~~enazas · ;,~~!.~~::.:~~~(;'~} :::-g!i] 
El mercado para las bebidas de frutas esta en Comienzan a arribar a México empresas: 
crecimiento. imponantes a nivel internacional, con el objetivo 

de penetrar en el mercado de las bebidas. 
Sus productos son reconocidos en el extranjero por La competencia tiene productos similares. 
la Calidad con que_están hechos: 

i 

Jugos Del Valle también maneja visitas guiadas a. 
sus plantas. 
Su producto institucional es rechazado en algunos·· 

. _sectores por los_ mitos que se manejan sobre él. · 
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~ Cuadro 10. Análisis FODA ~ __ 

~~;~é~~: i~~~~~~~f~~~~;;r~;~:;~;ji\:~~f}!~~~~;~~:~~-;~g~~~fti:~~~~;~::::~¡ i f~;~-'=.5.ta_r_ P!<;~~-1!~~~-~..1.~1!1.!:_~!?.~} .• ~'?!'~\I.~~~-~----. _'. P!.°~'?c_i9~n_c:_s_ eJ._~-'!~~~;:~~---~·----·--------··---¡ 
Tiene el segundo Jugar a nivel nacional, debajo de! Í 

jumo;:_~:_'!._!?!'2.idas_<!=f!\:1.~~X!'éct~!"_':~;.,. ···-- __ J ·····--· ------· . --· ---··---·--·---------·_j 
Incursionan en el extranjero, colocándose! _J 
.r!P..!.c:!.'!~':'~~"-~~!.~.2.!?!i";!.<;.~PJ..!.'!.!il!l!~~~:!_~r,~~---·---··--~·~--·~-·-·----------
sus canales de distribución son excelentes. Í A pesar de llega·r a más Jugares con sus productos, 

1 a través de sus canales de distribución, solo 
j comercializa las marcas botellin y néctar del valle; 

1 

dejando de lado el portafolio de productos que 
tiene la empresa. Por Jo que la gama de productos 
Del Valle sólo puede ser encontrado en las tiendas 
de autoservicio principalmente. 

Cu-;,~;a,.. -~~ ·--;,;~-b~;;¡·b;;--d-;--~;].;-;;;¡·ru~h~-~~;r;~-~~--;;~·-¿·¡,J¡~~-;;;·-;¡-¡;;;i;~~-~1 

¡~~~1i~~~i:~~1cs~---·- _______ .• --.. ---·~· __ -·--· ·w .. } ;~~~~~~~~;;~r~~~~:_!;~~~;~~~~~~ .. :~--~:::~~~.\ 
! En su página de interne!, informan de aspectos( Dichos resultados no pueden ocultar Ja caída de las¡ 

generales de la empresa, resaltando las finanzas def utilidades del ultimo año. f: 
la empresa y el auge en ventas tan espectacular! f 

.9..':'.",.~'!.,ª]':'.1n_":!'.~.?.· .~ •W••·"-•"O• >-------•'"-'-·-•··••••_J._._._, - ·------·- ••••M·•--•-•··-"'·•··-•••••"·--·--------! 
¡Maneja una imagen publicitaria, dejando de ladof 

-··- -··. ····---·····-·--·--·-·----~---·--··---·--·....l.;;3.!!!'~g_<;_f!.C::~~.!.~!!~~ •. ~------------~---..J 
!~;. ...... - .. - -··· _g~-~';!.~_'!i.«;l~_cl-~ ......... , ""~---·--·~l..-~ -- ··-·····-·· -----~.11_1.!'.~~~~ .•. ....:::.~:~~~~...:~.:·J 

1 
La lealtad a una marca líder puede romperse[ Jumex tiene una mayor presencia publicitaria en! 
manejando promociones y conceptos publicitarios\ Jos medios de difusión. ¡ 

1 -i:Y!;l!:():~; ~
0:!;;;~¡¡¿~~~~-d~-;;;¡;¡d~--d~ r~~~-;-f ·É-; ·ciifi~ií· ~-;,.-;;i;¡~;-~¡-¡-¿·? -~¡ ~n;;;i"e1a-~;;;;:-;·~1 

néctares, al penetrar a mercados, como el comercio¡ beneficio de su empresa. ¡ 
informa_I, lugar donde la empresa líder no tiene! j 

J?!:l!se_nc;:1a .......... "·• ·--·-··,.··-··--······---·-··----··"·---··-"'"~-··· .·· ···" .... ·.·.·-··--········-····-·····-.··.,···~·------·--··-- · 
El que la gente no identifique con alguna¡ El que la gente no identifique a Del Valle con unal 
característica a Del Valle, se presta para¡ caracteristica en particular requerirá de una gran 
desarrollar el concepto que más convenga a lal inversión y de una gran eficiencia para que Del 

.':..'?l?~~s:,i 1?~~!1.~~!.~~!'.!1~~~~~1;;..:!!:');~lz!.~~:.....J~a]~:Y..;..P!'J.~!~.'?.e_~_'?.i:t_~!~.~ .:.~.=.!.me~~---



~ 

l 

4.6.3 Conclusiones del estudio FODA de ambas empresas. 

Como pudimos observar ambas empresas cuentan con caracteristicas muy semejantes, Ja diferencia 
entre ellas oscila en aspectos como el top of mine, la participación en el mercado y su situación 
financiera. · 

.· .. 

~~·.\: 

En ~1 ·mercado en el que se desempefian ambas empresas, es prudente .<:;Cintar con una veniáj~ :'.>~'~S 
competitiva. ·En. este. caso. proponemos que tenga de base las · R~l.acione~1• ;úblicas .· desárrollan~~j~'tt;" 
pmgramas que induyan entre otros aspectos Jos siguientes: ;; </.;;; •" >< .. i >, . . ·> ;.{;'}'.!t;l:,· 

~ri'~º ~a~r::;~;~1:1ci. principalmente en eventos o ~e·c~~pf~~};f~35ºJ.~Ji~~i.~"fil.fi•J°-\.i\f :}]11é; 
Establecer campañas informativas sobre los beneficios del consu~'é;'de_behlé!aS"naturales/sob~e~}i;.1 
la calidad de vida de la gente que trabaja en éstas enípresas;'etc:i:•'\'.i~( ;;;A(\;:'.¡"'.:''ii:.: :!·'/'~,: •. /: ,;:':, ¡:S;;.:• 
Difundir Ja forma en que estas empresas contribuyen á la.'riiejorií'cié1'rlÍedio"airibie~té>'~: · "'·" ,.5. :· 
La manera en que se pueden realizar dichos objetivos 1i:'nuestro'parécer'.soi:i Jos"sisuient~s:'< •;;/. '· 

~· . ~· ·.·;: ;~~-~~;:~~·-.-:\~~'}<t~r.:~&~:~:jj~~::_:,f!~.-f;?~-~~~1:~;:;~ ~:ft·~:\ }:;:._(::\ .</:''.~. :·. ;_:··~·~/:< :.:;·f?<
a) A través de ruedas de prensa donde concurran.los·principales:directivos"dé·las,respectiva5':\?•:' 

organizaciones. Yj; ;JSi'.i•:rR*·'J?~d\~fi. ,,td~'. ~'.i . \~•; 'é> '' ,)~.· 
b) Difundiendo noticias favorables acerca su c'omp~i~f;~J/'f*~:,,t{, ',~';';:et'_ ·J" .. :; . ' : ;][ f'.f{ 
c) Controlar Jos dafios ocasionados por Ítoti'ci~~de~i~~o,;,.btei(o;~r 'ru~~~es (especÍatme~téd;,., 
Jumex), por su (Jata azul). ·.· ··}'''~·+:::• cT':<'.¿{:}:·:;~·':';('. :.1?: ~<·.·· '/ .'.ié;"!'z 

d) Actuar como abogado del público para m~}o~~ Ías p¡,liticas'yp;;áé:iicas d~ Ja Compa:Ílía (~rÓ}·~· 
ejemplo, proporcionar información de ·forma .. más 'presta ·para·, Ja elaboración 'de estudios : • ,. 
profesionales). "· ' · ' · · · .. 

e) Ser corteses, creibles, confiables y atentos. 
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Capítulo V. Desarrollo de la Investigación 

Para lograr los objetivos planteados al inicio de la tesis, se realizaron la5 siguientes tareas: 

5.1 Fuentes de Información Documental 

o Bibliotecas 
o Cámaras Industriales 
o Secretarias de Estado 
o ·.INEGI 
o Delegación Coyoacán 
o Internet 

5.2 Fuente de Información de Campo 
. . . 

Consideramos recopilar información de diferentes fuentes.que a continuación mencionamos: 

:;.. Recopilar información en las empresas estudiádas en el caici (Juméx y Del Valle) 
:;.. Entrevistas a directivos · · · · . ·. ·· · 
,. Entrevistas a consumidores y ·~ · 
;;.. Entrevistas a personas que tratan de formadirectá.con.la é01pr~sa 

5.3 Problema ,::··:·· 

Realizar una investigac1on de campo a las Empres~'.ProcÍuct<l~:'iDi~tribuidCÍras de Jugos y 
Néctares, con la finalidad de identificar como. dan a conocer su imagen corporativa ante sus diversos 
públicos; y si utilizan a las Relaciones Públicas como una herramienta para proyectarla. 

5.4 Objetivo General 

Identificar como el público 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 Públicas como elemento fundamental dentro de las entidades 
estudiadas, para la proyección de su imagen, basándonos en las observaciones que al respecto realicen 
los ejecutivos relacionados con esa tarea. 

5.5 Objetivos Específicos 

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 comunicación9 las empresas Jumex y Del Valle realizan 
sus campañas publicitarias y el impacto sobre el consumidor. 

;.. Identificar cuál es bebida que tiene mayor demanda en el mercado. 

SR 



Ejecutivos: 

:;.. Conocer la opi~ión que:t;·e~en re·s~cto ~:las Rel~clones Públicas manejadas en sus empresas. 
,.. Conocer. loS ele.mentos-·que''ConS~de~an·i~~rtit.ntes en sus estrategias promociónates. 
,. Identific".lr cuat_ e~".}a i~agc;;n, (ctj.~.ratiYa,~ ~~~1-~~itar_ia) que manejan dichas empresas. 

Gente que trata con la e.ripresa:·.· 

,. ConoC.~r ~~mo··~rCiben· e.l traio.:~ú~\~~-~~;~.~~··las-·e~¡)resas Jumex y Del Valle." 
;.. Identificar~¡ consideran que J.;tmex y,coe1_.:X~-~~~-~~!1 empresas serias~ lideres y comPetitivas. 

5.6 Población de Estudio ·.. ·:.. . . · , . .. · ··; . . • 

El estudio se realizó en la DelegaCión Coyóá~~n de la Ciudad México. Se UevÓ a cabo. la 
investigación de campo con la aplicación ;de: é11cue.stas ·Y-. observación ·directa .. Las encuestas se 
realizaron a 192 amas de casa, en _la mañana~ tarde Y:noche; y estudiantes· de la· zona, haciendo un 
total de 384 encuestas. · · · .. .' .. ;· .. · · · · · · .. 

"La delegación Coyoacán cuenta con un~ población totaf de 640 423 habitantes, de la población 
de 12 años o más, la correspondiente.a 516 084 habitantes; solo el 55.78%.es económicamente 
activa. · · · ' · . · 

- - .. ·: . 

En promedio, la mayor parte de la .pobláciÓn ocupada de hombre~ y mujeres.gana más de 1 y 
hasta 2 salarios mínimos."1 . · • : · " :•.: ·• ".:· .. ' 

S. 7 Características de la l\luestra 

Personas entrevistadas: 
Edad: 

Sexo: 
Nivel Socioeconómico 
Área Geográfica 
Requisitos del entrevistado 

Lugar de la entrevista 

:. ·=.-~·:_:.,.- _' 
Arnas de Casa, Jóvenes y Niños•·'·: • 
De 21 a más de 35 años para las amas de casa. 
De 21 a 35 años en jóvenes: · · 
Estudiantes menores de 12 años y hasta 20 años 
Indistinto · 
Clase Baja, Media y Media alta. 
Distrito Federal, Delegación Coyoacán 
Que sea consumidor frecuente de bebidas de jugos 
o néctares 
Centros Comerciales: 

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

2. Gigante Bodega Aztecas y 
3. Auchan Miguel Ángel de Quevedo 
4. Sumesa Copilco. 
5. Kinder 
6. Primaria 
7. Secundaria 
8. Preparatoria # 6 
9. Ciudad Univesitaria 
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5.8 Tipo de muestreo 
' .' .-. - : " <· .-· . ": ' <« 

El tipo de muestreo. que se utilizó fue aleatorio simple, puesto que todas.las personas tenian. la 
misma probabilidad de ser entrevistadas. · · · · · 

5.9 Determinación de la l\luestra 
. . . . ' . . . . 

La determinación de la muestra se basa en. la fórmula par~ poblaciones infinitas; ya que el 
universo tiene más de 500 000 elementos. 

Donde: 

15 =Nivel de confianza 
p = Probabilidad a favor 
q =Probabilidad en contra 
µ=Número de elementos 
e= Error de estimación 

15 = 1.96 = 95% de los casos 
p = 50% a favor 
q = 50o/o en contra 
µ=? 
e=5% 

Sustitución: 

oipq 
µ=-

e2 

= (1.96)
2 

(0.50)(0.50) = 0.96 = 3.84 • 100 = 384 
µ (0.05) 2 0.25 

5.10 Justificación del Cuestionario 

Se desarrolló una investigación en la Deleg~~ión Cdycíacánde la Ciudad de México que constó 
de 384 cuestionarios, aplicados a las amas de·.casa;jóvenes y niños. 

Objetivos de cada una de las Prcgunta.s realiZadas en la investigación: 

l. (Sexo), 2 (Edad), 3 (lngreso ). 

Variables duras 

líO 



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

Conocer el Top of ~fine de la gente 

S. ¿Consume o ha consumido bebidas o néctares de frutas? 

Pregunta cla>•e para continuar o concluir el cuestionario 
6. De las siguientes bebidas de néctares ¿ cuáles ha probado? 

a) Si b)No 

a) Jumex (lata azul) b) Del Valle (presentación en vidrio) e) Boing (el de cono) 

Conocer si el encuestado conoce las empresas a través del consumo de sus productos 

7. ¿Qué bebida de fruta o néctar consume más? 

a)Jumex b) Del Valle c) Boing 

Idemijicar que m~r~~. de ia e;tpresa tiene más éxito en el individuo 
. <:?~<· : .· .. ·, ,. ;": -.. 

8. ¿Por qué? .. (.· , .. j..;r · •· 
'·" ··;<' '·-.;':_ 

a) Porque muer? ~~é~ \~>, Po~q~~es~l6riic~ que encuentro 

d) Porque sa~~ mejot',, e),Pprque ~e'giista. 

c) Por su precio 

Sáber qui! r~;d~1';;,~¡;,; aÍ lndi~ld~o para COltsUnÜr el producto antes me11cionado. 

9. Mencione C()n c..:ia1' dara?ie:rÍii.~~0.. cilhfr o logotipo identifica a Jumex: 

y 

10. Mencio.ne con cual c.arac.terlstica, color o logotipo identifica a Del Valle: 

Co1~ocer cómo están posicionadas las empresas en la mente del consunüdor 

11. ¿Cuál de las siguientes marcas de Jumex es la que consume con mayor frecuencia? 
a. Pau-Pau 
b. Chupifrut 
c. Jumex de lata 
d. Ami 
e. Jumex tetrapak 
f. Botellitajumex 
g. Jumex sport 
h. Bida 
i. Chocoloco 
j. Jumex ligth 

/. 
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k. Frutastica 
l. Vigor sport 

y 

12. ¿Cuál de las siguientes marcas de Jugos Del Valle es la que consume con mayor frecuencia? 
m. Frutsi 
n. Frutsi spor 
o. Valle de aluminio 
p. Bébere frut 
q. Valle practic 
r. Botellín del valle 
s. Del valle frut 
t. Néctar 
u. Florida 7 

/demificar las marcas que se co11sumen co11 mayor frecuencia de cada empresa 

13 • ¿Ha visto o escuchado mensajes publicitarios de bebidas de frutas o néctares? a) Si b) No 

Co11ocer el grado en que la publicidad es recordad.i 

14. ¿En dónde? 

a) Revistas, diarios 
d) Cines 

b) Radio c) Televisión 
e) Carteles. anuncios, espectaculares 

Saber que medios publicitarios se utili:a11 con mayor frecuencia para difu11dir los 
a11u11ciaos de este tipo de bebidas. 

15. ¿De qué empresa era? 

a) Jumex b) Del Valle c) No se 

Co11ocer si el público recuerda a través de los medios de comu11icació11 las marcas 
difU11didas y a la empresas a las que pertenecen die/las marcas. 

16. ¿Puede identificar que producto (s) se promovía (n) en dicho anuncio? a) Si b)No 

y 

17. ¿Podría mencionarlo? 

Co11ocer los a11uncios que tie11e11 un mayor impacto e11 el consumidor 

18. Por el producto que consume o ha consumido ¿cree que Jumex sea una empresa sería? 

a) Si b)No 
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19. Por el producto que consume o c~~s~ido· ¿cree .que Jumex tiene calidad en sus 
productos? 
a) Si b)No 

.. ··, -: __ .· .. '- .. -·.:-- .·' .· . 

20. Por el producto que consume o ha co~sú~id~ i.<:ree que Jum~x fa<:ilite' su consumo? 

a) Si b)No 

21. Por el producto q·~e c~~~ume 'o.· ha con~~mido ¿creé' que '.Jumex esta comprometida con 
usted? · · · ' · . . .- · - . - · 

; ,_:--

a).Sí ·•.b)No: 

22. Por el produ~tó CILI~ collsum~oha co~su~ido ¿ere~ que Del v~ite sea una empresa seria? 

a) Sí b)No 

23. Por el produdtó q~~ consume o ha consumido ¿~ree que Del Valle tiene calidad en sus 
productos?·"·· 

a) si b>N-~····· 

24. Por el producto ~~e cons~me o ha co~sú~ido ¿~ree que Del Valle fa~ilite su consumo? 

a) Si 

25. Por.el prodÚcto,qu~'c:onsi.nne o ha consumido ¿cree que Del Valle esta comprometida con 
usted? · .. · 

a) Si b)No 

Conocer. la ·imagen que se tiene de las empresas estudiadas. 
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5.11 Formato de Cuestionario Aplicado a Consumidores 

SEXO:F/!\t 

1 '-1\~f{'dl>\I>'-'< 'º"'" \1 l<>'-<>\l\ln ''~'1< <> 
I· \( 1 1 1 \I> I>~ 1 ()..._ 1 \l>I f{( \ \ \l)\ff '-l" 11< \( 1<>'-

EDAD: •> l\fc:no1 de 12 •1101 
bJ de U a 20 1ulo1 
e:) de ~I a JS allo1 
d) MJl.1 de JS dos 

lnarno prvmcdkl 1emanal: a) :? SMCVDF 
b) enln J y S SMGVDF 
e) cnt~ 6 y 12 SMGVDF 
d) Mili de lJ SMGVDF 

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

2. ¿Consume o ha consumido bebidas o néctares de frutas? a) Sí b)No 

3. De las siguientes bebidas de néctares ¿ cuáles ha probado? 
a) Jumex (lata azul) b) Del Valle (presentación en vidrio) e) Boing (el de cono) 

4. ¿Qué bebida de fruta o néctar consume más?· 
a) Jumex b) Del Valle ·· 

s. ¿Por qué? .. . :e ·' 

a) Porque muero por él 
d) Porque sabe mejor 

~)~arque e~ el únic~ que encuentro 
•. e) Porque· me gusta 

- . ·,.. .. " ' - . . . 

6. Mencione ca'n cll~ característica, color o logotipo identifica a Jurnex: 

' . ; . 

e) Boing 

e) Por su precio 

7. Menci;,ne con cual característica, color o logotipo identifi~aaDel V~Je:. 

8. ¿Cuál de las siguientes marcas de Jumex es la que consume con rnay;,r frecuencia? 
a) Pau-Pau · 
b) Chupifrut 
c) Jumex de lata 
d) Anú 
e) Jumex tetrapak 
f) Botellita jumex 
g) Jumex sport 
h) Bida 
i) Chocoloco 
j) Jumex ligth 
k) Frutastica 
1) Vigor sport 

9. ¿Cuál de las siguientes marcas de Jugos Del Valle es la que consume con mayor frecuencia? 
a) Frutsi 
b) Frutsi sport 
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c) Valle de aluminio 
d) Bébere frut 
e) Valle practic 
f) Botellín del valle 
g) Del valle frut 
h) 
i) 

Néctar 
Florida 7 

10. ¿Ha visto o escuchado mensajes publicitarios de bebidas de frutas o néctares? a) Si b) No 

11. ¿En dónde? 
a) Revistas, diarios b) Radio e) Televisión d) Cine e) Carteles, anuncios, espectaculares 

12. ¿De qué empresa era? 
a) Jumex b) Del Valle e) No se 

13. ¿Puede identificar que producto (s) se promovía (n) e~ dÍc~o.inunci~? .. a) Sí. 

14. ¿Podría mencionarlo? 

b)No 

1s: Por el producto que consume o ha consumido ¿cree·qi.i;/JuJTiex sea.¿na. empresa seria? 
a) Sí b) No. )• )~ . ;~> 

16. Por el producto que consume.o tia·C::ónsumido l.cree\~IJe J~mex Í:l~ne calidad en sus 

productos? .. .b) ~~(,~~~ ..... ,e:.· f. .:·.·:· 

17. ::::1 producto que ~onsume o há' ci~s~~¡.JB~~·r~~~~~J~~~~·¡lci¡l~e ~¿·consumo? 
a) Sí ·,.:;.• : .. >b) Ne)··;,..•;;·.~ ••i·· ,., •· ·· ." .·;,:,:., •··•··h'i'· · 

18. Por el producto que consume ·~··~a' 2~~~j~f d~ ¿~;~~;·~~~\:}~~~;'( ;;C:sta comprometida. con 
usted?• · ... · :: .::• •.•... •.:;• _ · ... , .. · .. ···:•.: .. : ".:,"' :•' 
a) Si b) J'1o :· >.::~·~::·•• ·,,, 0>• !;!;~'·: <: , ; 

19. Por el producto que consume o ~~~6ri~~~·i~i!fa~Jb1~J~.f>~i2~~ile~~~ ú;;~. empre,sa seria? 

a) Sí b).~~:·:i.:y·:·ií!2_i~% Xk~\~~Is "='.f ~·· 
20. Por el producto que consume o. ha ccmsum~do ¿cree,;que:Del Valle tÍé;;~ calidad en sus 

~;ºs~uctos? · b) ~¿·~;. ;:& ,~· .• ·'..j~'''.:~ ",;> '''>:· .; t:~:-. 

21; Por el producfo que consume o ha c~iÍstimldo' tc~de q\};:,'Del'.Y~ll~f~-.;;ilit~ ;u ~Óns~mo? ·::, ;,'<~~~ ', ··:~h~··-.. :._-~'..:· '-"~- ·'. ·:, ',- ~-- ' . 
. a) Sí b~ ~~~:- .<5: ~;:~-~:~-' e·~·:·> c:.:~~~~.-·:;.'\~ .. )g~~~~. ·,,. :;:·: ·. 

22. Por el producto que consume o ha consurnidÓ ¿cree ~~~-~Del Valle:est;¡ comprometida con 
usted? · · · ·· · · ·· · ·· 
a) Sí b) No 

65 

/.·. 



5.12 Formato de Entrevista a Ejecutivos 

El sib>uiente formato de entrevista se realizó para obtener información directa de los ejecutivos 
que laboran en las instituciones estudiadas, así como también la opinión de un experto en el área. 

l '" 1 H..,11>\t>' \( 10' \1 \l I0,0\1 \ J>I \JI'" <I 
1 \( l 1 1 \J> 1>1 < º' 1 \J>l HI \ \ \1)\11'1" 1 H \( l<I' 

l. Para usted ¿Qué son las Relaciones Públicas? 

2. ¿Cómo se llevan a cabo las Relaciones Públicas en su empresa" 

J. ¿Qué área o departamento se encarga de las Relaciones Publicas en su empresa? 

4. ¿Qué persigue o que buscaría su empresa al emplear Relaciones Públicas? 

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

6. ¿Consideraque son caras las. Relac.ione.s.Pü_~lic~ Pa.J'ª su empresa? 

Para su em~resa; ¿Qué tan importanté~'s~~ 1rui:Relaciones Püblicas en el fortalecimiento de su 
imagen corporativa? . . .-:,·,c,f:'.• -::''f)·: 

8 •• En ordende importancia ¿Cuáles coós~~~~~~~W~{~~sciri los elementos clave de las Relaciones 
-Públicas para fortalecer una imagen .corp()Í"aiiw 'eícitósa y por qúé? 

:~~;;~::~ift~~~~~b::ºw':= w ~ 
12. Para usted ¿Cuál es hidifer;,n~;l;{';~~~Ím~gén:có'rl>~rárl~aehnagen publicitaria? 

::::::::~:.:tjJllf ~~~~b~i'.~~~::, 
16. ¿Cuáles son los etem~1Ú~~· ri;áS:~J6~~-,~~1:~¡~~·;~¡.~~:~-tir-iii~~~~Ü:~~¿~liCitária? 

' ·-· . - ' - ' . - - ._, ' " . -- .. . ;; ' .. : ~ 
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5.13 Formato Cuestionario de Personas que tratan con las Empresas 

Este cuestionario se realizó con la f"malidad de conocer la opinión que tienen los distintos públicos 
que se encuentran relacionados directamente con la empresa. 

Dichos cuestionarios se realizaron a : 
Jefes del Departamento de Abarrotes de : Bodega Gigante, Comercial Mexicana y 
Tienda UNAM. 
Así como a empleados de las empresas estudiadas ( Jumex y Del Valle) 

1 °'" ~U">ll>\I>' \( IO' \1 \1 10"0\I \ l>I \11 'l.H O 
1 \( 1 1 1 \I> l>I < º°' 1 \lll HI \ \ \ll\ll'l'-1 U\( I<>' 

Edad: Sexo: F /M Empresa : Jumex Del Valle C:=J 

Su relación con la empresa es : 

C:=J Empleado/ Trabajador CJ Vecino CJ Proveedor 

l. ¿ Sabe a que se dedican estas empresas? 

2. ¿Cómo es el trato q~ebrind3rÍ. las empresas a usted? 

3. ¿Considera que· estas empresas son serias? 

Distribuidor 

4. ¿ Estas empresas se han mostrado interesadas en atender responsablemente la relación que 
mantienen con Usted? 

5. ·¿Qué opinión tiene de la imagen de estas empresas y porqué? 
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S.14 R.,.ultados 

A continuación se darán a conocer primeramente Jos resultados obtenidos a Jos coru.'Wllidorcs, 
po~-teriomtente a los ejecutivos y por último a las personas que tratan con la empresa. La razón de esto 
es para llevar una secuencia lógica de la investigación basada en lo jerarqula que cado público tiene, a 
nuestro parecer, con la investigación desarrollada. 

S.14.I Gráfica.o de Resultados del Cuestionario Aplicado a los Consumidores 

J. Sexo de los encuestados: 

@fá> Femenino •b) Masculino\ 

b) Masculino 
30% 

2. Edad de los encuestados: 

Grinn. No. 4 

a) Femenino 
70% 

u Menos de J 2 ailos Más de 35 ellos 
54 

Ca) menos de 12 al'\os • b) de 12 a 20 al'\os 
ac) de 21 a 35 anos Dd) más de 35 anos 

d)másde 35 
anos 
31% 

e) de 21 a 35 
anos 
34% 

Grifka No. 5 

119 
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3. Ingreso Promedio Semanal: 

a Menos de 2 SMGVDF b Entre 3 S SMGVDF e Entre 6 12 SMGVDF d Más de 13 SMGVDF 
172 104 65 43 

Cla) Menos de 2 SMGVOF •b) Entre 3 ySSMGVDF 
Ce) Entre 6 y 12 SMGVDF Cd) M6s de 13 SMGVDF 

b) Entre 3 y5 
SMGVOF 

27'!1. 

e) Entre 8y 12 
SMGVOF 

17% 

Griftca No. 6 

d) Més de 13 
SMGVDF 

11% 

4. Mencione \Ula empresa que produzca bebidas de frutas y néctares 

Grálka No. 7 
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S. ¿Consume o ha consumido bebidas o néctares de frutBs? 

\aa)Sl•blNo\ 

b) No 
3% 

a)SI 
97% 

Gn\Oca No, H 

6. De las siguientes bebidas de Néctares ¿Cuáles ha Probado? 

a Jumex lata azul b Del Valle vidrio 
273 295 

fCla) Jumex (latlta azuij •b) Del Valle (en vidrio) Clo) Bolng (Cono)) 

Ce) Bolng 

<e;::> e •) Jumex 
~(Latitaozuij 

~37% 

• b) Del Valle ( 
en vidrio) 

39% 

Gnitlal No. 9 
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7. ¿Qué bebida o néctar de fruta conswne más? 

8. ¿Porqué? 

o) Porque muero 
rél 
6 

1 a) ~~ex 1 b) ~~~alle 1 e) P~~ual 1 

)era) Jumex •b) Del Valle Ce) Pascual 1 

b) Del Valle 
49.,. 

b) Porque es el 
único ue encuentro 

8 

Ca) Porque rra1ero por él 
e e) Por au precio 
•e) Porque IT8 gusta 

e) Pascual . .,. 

Gráfica No. 10 

e) Por su precio 

18 

a)Jumex 
47.,. 

d) Porque sabe 
me·or 

147 

e b) Porque es el llnloo que encuentro 
Cd) Porque -be mejor 

•51% 

Grillca No. 11 

d) Porque me gusta 

193 
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9. Mencione con cuál caractcristica color o logotipo identifica usted a Jumex: 

j Lai;'
8
';;'ul 1 Ar:'::~ito 1 Bo~lla j F~ta 1N;se1 

lea) Lata azul •b) Arbolito Ce) Botella Cd) Fruta •e) No se 

Gri.Oat No. 12 

•b) Arbolito 
44% 

Ce) Botella 
2'!1. 

JO. Mencione con cuál caracteristicn color o logotipo identifica ust'--d a Del Valle: 

Ro"o Naran·a Amarillo Verde Fruta Letras Botella Flores Blanco No se 
68 53 15 12 26 41 88 4 3 62 

IDROJO •Naranja CAmerlllo overde •Fruta CLetras •Botella ClFlores •Blanco •Noee 1 

Gnifta No. 13 
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11. ¿Cuál de las siguientes m8rc8s de Jumcx es la que consume con mayor frecuencia? 

CJ •) Pau· Pau 
Cd)Aml 

• g) Jumex Sport 
• j) Jumex Llgth 

011% 

a Pau-Pau 47 
b Chunifrut o 
e Jumex de Lata 117 
d Anú 42 
e Jllillex Te1.-nnnL.· 87 
r Botellita Jwnex 53 

" Jumex Soort 8 
h Vida 8 
i) Chocoloco 2 
j) Jumex Lio;th 3 
k) Fruta.•tica s 
))Vi2orSoort o 

• b) Chupifrut O c)Jumex de Lata 
•e) Jumex Tetrapak Cf) frutastica 
Ch) Blda •l)Chocoloco 
C k) Frutastica • I) Vigor Sport 

C32% 

Crilka No. 14 

73 



12. ¿Cuál de las siguientes marcas Del Valle consume con mayor frecuencia? 

a Frutsi 70 
b Frutsi .mnrt 3 
e Valle de aluminio 16 
d Bébcre frut 44 
e Va1le ornctic 25 
f Botellfn del valle 112 
~ J Del valle frut 23 
hl Néctar 60 
i\ Florida 7 19 

C1 a) Frutal • b) Frutsl sport - O e) Valle de aluminio 
Od) Bébere frut 
• g) Del valle frut 

•e) VaDe praetic et) Botellin del vale 
o h) N6ctar • I) Florida 7 

Gnlftca No. JS 
13. ¿Ha visto o escuchado mensajes publicitarios o comerciales de bebidas y néctares? 

a)Js;o 1 b) ~i" 1 

ll!la)SI •b)No 1 

•6% 

a94% 

Gri.tlca No. 16 
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14. ¿En dónde? 

a Revistas diarios 
87 

lea) revistas, diarios •b) radio Ce) Televisión Cd) Cine •e) carteJas. anuncios 1 

C8% •7% C161)(, 

~-
C61% 

Gninca No. 17 

15. ¿De qué empresa era? 

lea) Jumax •b) Del VaUe 1 

Gráfica No. 18 
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16. ¿Puede identificar que producto (s) se promovía (n) en dicho ammcio? 

\Cla) SI •b) No j 

Crifka No. 19 

17. ¿PO<lrlo mencionarlo? 

Frutsi 
17 

Cla) J. de lata •b) J. Tetraptik Ce) J. Sport Cd} Botellln del valle •e> Nédar Df) Frutsl 

C4% •10'Mo 

Gráftca No. 20 
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18. Por el producto que conswne o ha consumido, ¿Cree usted que Jwnex sea una empresa seria? 

l~2~ilb)3Nol 

\ca)Sl•b)Nol 

b)No 
1% 

a)SI 
99% 

Grilka No. 21 

19. Por el producto que consume o hn consumido. ¿Crt!i! usted que Jumex tiene calidad en sus productos? 

leo) SI •bl No 1 

Griftca No. 22 
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20. Por el producto que consume o ha consumido, ¿CreK:. usted que Jwnex facilite su consumo? 

l~\~1 !b)3~ºI 

\aa) SI •b) No 1 

ª"""" 
GrAlka No. 23 

21. Por el producto que consume o ha conswnido, ¿Cree ui.-ted que Jumex está comprometida con 
usted? 

laa¡ SI •b) No\ 

Grilka No. 24 
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22. Por el producto que consume o b11 consumido, ¿Cree usted que Del V rule es un11 empresa seri11? 

l~2~i,b):o1 

\ca) SI •b) No 1 

Griftca No. 25 

23. Por el producto que consume o hn consumido. ¿Cree usb .. ~ que Del Valle tiene calidad en sus productos? 

1 ~2~1 Ib\:iº1 
@:•l SI • b)""NO] 

D96% 

Griftca No. 26 

E~~--1,¿;_ 1~ESI~~ I ... -J·O S./~.I_.:· 

O~~ L?\~ F~I~.J-~[C·T1~c-, .. 
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24. Por el producto que conswne o ha consumido, ¿Cree usted que Jwncx fncilite su conswno? 

l~o~1 jb~~º\ 

lea) SI •b) No 1 

D69.,. 

Gráftaa No. 27 

25 . Por el producto que consume o h11 consumido, ¿Cree usted que Del Valle está 
comprometida con usted? 

Grilka No. 28 
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5.14.2 Tabla de Resultados 

Cuadro 11. Resultados obtenidos de Cuestionarios a Consumidores 

:.? Resultado 
1 El sexo femenino es el que nredomina en el consumo de bebidas de iuaos v néctares. 
2 Los jóvenes entre 21 y 35 años, son los que consumen una cantidad mayor de jugos y 

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

sector de la población pudiente, ya que personas con ingresos hasta de dos salarios mlnimos 
tienen la oosibilidad de consumirlos. 

4 Jumex esta en el Too ofMine de la Rente. seguida de Del Valle. 
5 Sólo el 3% de la ooblación encuestada, no consume Bebidas de Jugos y Néctares. 
6 La bebida que más se consume es la de Néctar de Jugos Del Valle. 
7 La emoresa a la oue la izente le consume más en la rama de néctares es Del Valle. 
8 El público reconoce que Néctar Del Valle le gusta más y siente que sabe mejor que el de otras 

marcas. 
9 El oúblico identifica a Jumex con la Lata en orimer lunar, semiido del árbol de frutas. 

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

11 Los productos que mayor se consumen de Jumex.. es el Jumex de Lata v el tetrannl<. 
12 El producto que más se consume de Jugos Del Valle, es el Botellín del valle seguido de Frutsi 

v del Néctar. 
13 El 94% de los encuestados, han visto mensajes publicitarios o comerciales de bebidas de 

frutas v néctares. 
14 Jumex tiene los mensajes más vistos, leídos o escuchados por el público consumidor con 'lll1 

76%. 
15 La mayor parte de las personas recordaron el nombre de la empresa a la que pertenecían los. 

anuncios oublicitarios o comerciales. ·.·l 

16 La mayor parte de los encuestados, un 61 %, recuerdan los productos que se promocionaba!! en 
los mensajes publicitarios. '· ¡· 

17 El Jumex de la!a. es el oroducto aue más recuerda el oúblico. seiruido del Tetranalc. '•· 

18 De acuerdo al Producto aue consume la Rente. 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 acuerdo al producto que consume la gente, piensa que Jumex es una empresa 

comprometida con ella. 
22 De acuerdo al oroducto aue consume la 2ente, Piensa oue Del Valle es una emoresa seria 
23 De acuerdo al producto que consume la gente, piensa que Del Valle es una empresa que 

mancia calidad en sus oroductos 
24. De acuerdo al producto que consume la gente, piensa que Del Valle es una empresa que 

facilita el consumo de sus productos 
25. 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 Entrevistas a Ejecutivos 

Estas entrevistas se han realizado con la áraalidad 'de analizar que tanto. dific;,~e la opinión de los 
ejecutivos de las empresas de jugos y néctares, la dedos cons.üinidores y_.pérsonas:c¡ue tratan con la 
empresa. Con ello se desea dar una conclusión.de cómo'.su·público· consúmidor,'distribuidor, etc., 
perciben la imagen que dan Jumex y Del Valle en cuanto á las Relaé_ioiies Pública5, y de que medios se 
valen los ejecutivos para dar a conocer una buena imagen:·.··· · · · .. ; · .. ;.:,, 

, ',,\:--. , ·.:·_,·, 

5•1 ::~si:::::i::u: ~::::~s~:i:: :: :ª:::::ºde la Universidad c~~2·alto nivel jerárquico es de 
suma importancia, puesto que nos permite tener una visión más i:_l.ara':,'.de_ cómo la teoria y la práctica 
pueden aplicarse dentro de la organización y, aunque no se,.trate,deL'mismo giro; cualquier empresa 
puede manejar las Relaciones Públicas en apoyo de sus estmtegias_inercadológicas. 

1. Para usted, ¿Que son las Relaciones Públicas? 
'\•; 

Es el conjunto de acciones planeadas, continuas y era"p'rincipio.'desi11teresadas, que desarrolla 
cualquier tipo de empresa en favor de su comunidad.con e_Ffin-.:de crear una buena imagen que 
fortalezca su posición en el mercado. • .. • );,;;~';;;;::'·,:'''.{ : · ·· 

2. ¿Cómo se llevan a cabo las Relaciones rúbli~~sen ~;ÍÍ e;;pr~sa? 

Procuramos participar en diferentes institúcion6~ .de~~di~nclo de los tipos de productos que en un 
momento dado, se pueden relacionar con dichas institucio.nes, · 

3. ¿Qué área o departamento se encarga de las Relaciones Públicas en su empresa? 

No hay ninguna área especializada en relaciones públicas, cada ejecutivo de alto nivel es 
responsable de manejar las relaciones públicas para su área y cuenta con una partida presupuesta! 
para lograr ciertos objetivos previamente establecidos. 

4. ¿Qué persigue o que buscaría su empresa al emplear Relaciones Públicas? 

Lo que buscamos aquí, es ganar la buena voluntad de la comunidad para que haya una publicidad 
de boca en boca y finalmente reditúe en ventas. 

5. ¿Las relaciones públicas son parte de la filosofía 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 públicas son parte de una filosofia que finalmente 
reditúa en ventas y en participación. 

6 .. ¿Considera que son caras las relaciones públicas para su empresa? 

. Las relaciones públicas no sólo son dar donativos sino que se puede participar en la comunidad sin 
que sea costoso. 
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7. Para ·su· empresa ;; Qué tan importantes son las relaciones públicas en el fortalecimiento 
de su imagen corporativa? 

. Las. rdaciories públicas son una herramienta importante que nos ayuda a fortalecer nuestra imagen 
·:corporativa. Este fortalecimiento se lleva a cabo junto con otras herramientas de mercadotecnia. 

'.·En orden de importancia ¿Cuáles considera usted que son los elementos clave de las 
· rel~ciones públicas para fortalecer una imagen corporativa exitosa y por qué? 

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

·Dar continuidad a todas las acciones 

9. ¿De qué manera se manejan estos dementos en su empresa? 

Cada ejecutivo de alto nivel es responsable de ese manejo 

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

Cada ejecutivo que tiene una área de resp0nsabilidad, enmarca su producto y define los alcances de 
las relaciones públicas en su área. 

11. ¿Cómo hace su empresa, para que' los 'distintos tipos de público conozcan su imagen 
corporativa? 

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

12. Para usted ¿Cuál es la difereni;ia entre imagen corporativa e imagen publicitaria? 

La imagen corporativa se refiere a· la imagen que causa nuestra empresa en su totalidad y la imagen 
publicitaria está enfocada a dertas marcas o áreas de la empresa. 

13. De entre estas dos imágenes ¿Cuál 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 publicitaria 
para que nuestros productos se vendan a los consumidores. · · · 

1-'. ¡Considera que ta imagen que proyecta su empresa es buena ante et consumidor, por qué! 

En nuestra empresa, tenemos productos que satisfacen las necesidades de los consurriidore·s .y. a 
través de los años nos hemos esforzado en cumplir los requisitos de satisfacción de ellos por lo 
tanto pensamos que tenemos una buena imagen ya que la hemos medido a través de investigaciones 
de mercado. 
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15. Hasta el día de hoy, ¿Qué logros se pueden atribuir a la publicidad que maneja su 
empresa? 

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

16. ¿Cuáles son los elementos más importantes para proyectar la imagen publicitaria? 

Son: 
Un plan completo de mercadotecnia que incluya buen producto, buena distribución, 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 atención al consumidor y se le de una difusión 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 

l. Para usted, ¿Que son las Relaciones Públicas? 

Es el elemento a través det·cual mostramos a detalle nuestra empresa ante la sociedad. 

2. ¿Cómo se llevan a cabo las Relaciones Públicas 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 organización. 

3. ¿Qué área o departamento se encarga de las Relaciones Públicas en su empresa? 

El departamento de Visitas a la planta, que está a cargo del área de Recursos Humanos. 

4. ¿Qué persigue o que buscaría su empresa al emplear Relaciones Públicas? 

Se puede plantear que el departamento tiene la misión de crear un buena impresión en los 
visitantes principalmente de la calidad, higiene y tecnología con que elaboramos nuestros 
productos. Pero también de crear en los niños que visitan las instalaciones la pertenencia o la 
lealtad a la empresa y a sus productos. 

5. ¿Las relaciones públicas son parte de la filosofía 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 participación de mercado. 

6. ¿Considera que son caras las relaciones públicas para su empresa? 

Esto depende de la manera en como se enfoque. Nosotros no contamos con un departamento de 
relaciones públicas y en ese sentido, la forma en que nos conoce el público es a través de las 
campañas 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 niños que 
visitan la planta se realiza una inversión mínima, si se compara con la impresión 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 públicas 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 ¿Cuáles considera usted que son los elementos clave de las 
relaciones públicas 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 están dedicados a propagar buenas obras y dependiendo la 
magnitud del evento se presentan miembros de la compañía que van desde los altos ejecutivos, 
hasta el presidente de la organización. 

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

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

11. ¿Có,.;~_ · h~-¿e ·su, e_mpresa,· para que los distintos tipos de público conozcan su imagen 
corporativa?;;~• ·::.:,. · 

Principalm'e~'t6'ti1Í1i,;nriíos'·i~'p~blicidad para nuestros clientes, el objetivo de ello es que consuman 
nuestras marcas .. ,, . ;, __ ;.:·U:¡'.:_ . _:·,:.,,_, :: . 

12. Para .isted i,C~·á_l.~~ ·~~if~.fc~cia entre imagen corporativa e imagen publicitaria? 

La prlmeia ¿~'el .?ci~i;~¡)f6')~~~~ral de la organización y la segunda se refiere principalmente a 
nuestnis.nlarCas.:-, .-_ :_-~:~;~ ... , .. -~z? · -- ·· · 

,:' T O -=~·:·1, :,:J O ':.-;•",j-;'•,; ,, 

13. De entre estas dos. imágenes ¿Cuál maneja su empresa y por qué? 
'···· ,,._i.··,..:- _-n: -:<~ .-

La'segÚnda, pues'esmucha.lá necesidad de difundir nuestros productos y estar presente en la mente 
y la voluntad détcorisumidor. 

. ' . . . ·~-··_'.0; ;·{ ~''.~,~~~-~<. 

14. ¿Con~iders,t .q,tle. la _i!Dagen que proyecta su empresa es buena ante el consumidor, por qué? 
· . . ;:·-,::: 

Si~ dehécho ií~~str;, producto institucional Uumex de lata) tiene gran aceptación y reconocimiento 
aún en mercados comcí' estadounidense. En México es un producto líder al igual que Ami, jumex 
sport y b~tellita de_jumex. 

15 •. Hasta el-' día' de hoy, ¿Qué logros se pueden atribuir a la publicidad que maneja su 
_empresa? \Y 
_Qué.a juiliéi·s~ le 'asocie con el arbolito de frutas y tenga top of mine del mercado, además nuestros 

· distribuidores reconocen el prestigio de la marca. 
<< _,:>·. >:·.- ><-.~; -
_16: ¿Cuáles s'on los elementos más importantes para proyectar la imagen publicitaria? 

Un producto con calidad, buena propaganda, mensajes creativos y medios adecuados. 
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5.14.3.3 Ejecutivo de Jugos Del Valle 

l. Para usted, ¿Que son las Relaciones Públicas? 

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

2. ¿Cómo se llevan a cabo las Relaciones Públicas en su empresa? 

A.través·de acciones como mostrar nuestras instalaciones a aquellos que se encuentren interesados 
y participando en eventos de beneficio con la sociedad. 

· 3. ¿Qué área o departamento se encarga de las Relaciones Públicas 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 dependiendo del evento, los organizadores se encargan de 
contactamos. 

4. ¿Qué persigue o que buscaría su empresa al emplear Relaciones Públicas? 

En caso de manejarse un área de relaéion~s públicas como tal, se buscaría que el público fuera leal 
a la empresa y a la variedad de nuestros productos. 

5. ¿Las relaciones públicas son parte de la filosofía de la empresa o considera que 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 situación económica de la empresa y contemos con su apoyo cuando se requiera la 
aceptación de algún proyecto para la empresa. 

6. ¿Considera que son caras las relaciones públicas para su empresa? 

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

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

Pues hasta ahora sin contar con un área como tal, somos grupo lideren el mercado. 

8. En orden de importancia ¿Cuáles considera usted que son los elementos clave de las 
relaciones públicas para fortalecer una imagen corporati•·a exitosa y por qué? 

Participando en causas nobles, además estar presente en la mente del consumidor con campañas 
creativas. 

9. ¿De qué manera se manejan estos elementos en su empresa? 

A través de eventos com el Teletón, y recientemente la campaña que realizamos apoyándonos en el 
evento Big Brother para estar en la mente del consumidor. 
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.1 O. ¿En qué se basan para definir los alcances de las relaciones públicas en su empresa? 

Deseamos permanecer como número 1 en el mercado de los jugos. 

11. ¿Cómo hace su empresa, para que los distintos tipos de público conozcan su imagen 
·corporativa? 

Realmente al público no damos a conocer la imagen corporativa porque es confidencial, por lo que 
manejamos varias imágenes para los distintos públicos. 

.. . ~ 

l2. Para usted ¿Cuál. e~ la diferencia entre imagen corporativa e imagen publicitaria? 

La im~genpubÚ~ita~ia e~ la q~~: hasta ahora se conoce; Del Valle sin embargo, esta trabajando para 
¡)osicionar a la empresa ·en el mercado.con el color rojo y se busca en un plazo de 5 años manejar 
un concepto completamenté distinto de Jugos Del Valle,· · 

--·.:o·.ó··: .......... ·,.; ·::;L-?_:···:.:f_--::.··.·,_ .. ;:,.., ._ -<· 
La imagen corporativa la· manejamcis.~exclu~ivani.ente con quien jugos Del Valle tenga contacto 
directo, por ejemplo, nuestro e.apita! húí-Oano,'próveedores, accionistas, etc . 

. .. -, >.;'; :~t .i :,~}f.;;.<~ -
13. De entre estas dos imágeneii•¿Cuál maneja su empresa y por qué? 

. ~-:,,: ~~,:- '•''\ :j.¿i~'~· ., 

A nivel externo solo manejainos)a im'agen publicitaria. 

14. ¿Considera que la imagen Ct~·e p~oyecta su empresa es buena ante el consumidor, por qué? 
~ ·.:;._:· J- , 

Sí, porque contamos. con ~gé~~ias que realizan investigaciones de mercado para nosotros y los 
ranking lo compartin:ios·con !uméx. 

15 •. Hasta: el día·d~ IÍ~y,' .iQué logros se pueden atribuir a la publicidad que maneja su 
empresa? 

La causa fundamental a la que Jugos Del Valle debe su éxito es la adecuada logística con que 
contamos. 

16. íC.uáles son los elementos más importantes para proyectar la imagen publicitaria? 

. Hasta.el dia de hoy no habíamos explotado a la publicidad, las razones no las puedo difundir por 
políticas de la empresa. 
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5.14.4 Cuestionario de la Gente que trata con la Empresa 

5.14.4. l Distribuidores. 

Jefe de Departamento de Abarrotes de Tienda UNAM l\letro. 

l'l\~l{-.,11>\l>'\C IO'\I \110,()\1\lll \H"CO 

~ \C 1 1 1 \1) IH < <>' 1 \l>I J.tl \' \l>\11'1" 11{ \( 10' 

Edad:-15 años Sexo: F~ Empresa : Jumex [ZJ DelVaneCXJ 

Su relación con la empresa es : 

C::=J Empleado/ Trabajador c:=J Vecinoc=J Proveedor CXJ Distribuidor 

l. ¿ Sabe a que se dedican estas empresas? 

Si, se dedÍcliri ~l,; ~xtr,;cción y elaboración de jugos y néctares 

2. ¿Cómo es el trato que brindan estas empresas a usted? 

Puesjarriás he tenido problemas con alguna de ellas de ningún tipo 

3. ¿Considera que estas empresas son serias? 

SI, ya que envían a sus promotores para tomar los pedidos y los vendedores siempre surten 
en cantidad, fecha y condiciones pactadas. Además en el caso de Jumex, no se tiene 
problema con el abastecimiento en caso de no haber liquidado una cuenta en el plazo 
seilalado, obviamente, jamás lo hemos hecho más de 2 veces en forma consecutiva. 

4. ¿ Estas empresas se han mostrado interesadas en atender responsablemente la relación 
que mantienen con usted? 

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

5. ¿Qué opinión tiene de la imagen de estas empresas y porqué? 

Que son las principales lideres del mercado y siempre están al pendiente de la colocación, 
rotación y calidad de sus productos 
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Jefe de Departamento de abarrotes Auchan Miguel Ángel de Quevedo 

Edad. 36 ailos 

l "'" ~ H..,11> \I>"' \! 10" \I \l 1 º"'º" \ IH \ll 'di 1 > 
1 \( l 1 1 \I> IH 1 ()"' I \l>l HI \ \ \1)\11"1"1 H \1 111'-

Sexo: F~ Empresa : Jurnex r:::xJ Del Valle 

Su relación con la empresa es : 

CJ Empleado/ Trabajador C:=J Vecino C::J Proveedor Distribuidor CXJ 

l. ¿Sabe a que se dedican estas empresas? 

Son empresas productoras y comercializadoras de Jugos 

2. ¿Cómo es el trato que brindan estas empresas a usted? 

Excelente, no tengo ninguna queja de ellos 

3. ¿Considera que estas empresas son serias? 

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

4. ¿ Estas empresas se han mostrado interesadas en atender responsablemente la relación 
que mantienen con usted? 

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

S. ¿Qué opinión tiene de la imagen de estas empresas y porqué? 

Se preocupa por tener un buen lugar en los estantes o muebles cuidándose 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 

l 'l\IH-..11>\I>'\( 10,\I \1 111,0\1\l>I \11\.1(() 

1 \( 1 1 1 \111>1 < º' 1 \l>I HI \ \ \l>\11 '"'' H \( I<>' 

Edad: 38 años Sexo: F~ Empresa : Jumex [XJ DelValle [XJ 

Su relación con la empresa es : 

C==:::J Empleado/ Trabajador C==:::J VecinoC==:::J Proveedor Distribuidor ~ 

J. ¿ Sabe a que se dedican estas empresas? 

Se encargan de la distribución y venta a distribuidores de sus productos (Jugos y néctares) 

2. ¿Cómo es el trato que brindan estas empresas a usted? 

De negocios, no hay relaciones interpersonales, sólo trabajo 

3. ¿Considera que estas empresas son serias? 

Pues, por algo son lideres del mercado 

4. ¿ Estas empresas se han mostrado interesadas en atender responsablemente Ja relación 
que mantienen con usted? 

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

S. ¿Qué opinión 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 expansión y fusión de alguna de ellas 
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5.14.4.2 Vendedores 

Del Valle 

l '" 1 H ... 11> \I> '\( I<>' \1 \1 10'0\1 \ l>I \11 'I< O 
1\(11 1 \l>IH < <l'l \l>l IH\' \ll\ll'l"IH\< I<>' 

Edad:~ sexo: FX Empresa: Jwnex CJ Del Valle CXJ 
Su relación con la empresa es : 

CXJ Empleado/TrabajadorCJ Vecinoc==J Proveedor CJ Distnbuidor 

Promotor 

·l. ¿ Sabe a que se dedican estas empresas? 

A la comercialización de productos de jugos 

2. ¿Cómo es el trato que brindan estas empresas a usted? 

Me brinda la oportunidad de expresarme y me tiene confianza para logra objetivos 

3. ¿Considera que estas empresas son serias? 

SI, ya que nos da satisfacción de diferente manera y nos sentimos bien trabajando en ella 

4. ¿ Estas empresas se han mostrado interesadas en atender responsablemente la relación 
que mantienen con usted? 

Si, algunas veces el jefe del depanamento de ventas nos reúne para saber cómo nos ha ido, 
y si estamos mal nos motiva a cumplir lo pactado 

5. ¿Qué opinión tiene de la imagen de estas empresas y porqué? 

Es buena, sólo que hay que ser muy innovador para ganar bien 
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Jumex 

l 'l\~l<l ... 11>\l>'\I H>,\I \l 10'0'1\l>I "~'111> 
1 \( 1 1 l \I> lll ( º' l \()( l<l \' \l>'ll 'l ... 11< \( 11>' 

Edad: :?6 años Empresa : Jumex CXJ Del Valle ~ 

Su relación con la empresa es : 

CXJ Empleado/Trabajadorc=Jvecino C=:J Proveedor ~ Distribuidor 

Vendedor 

l. ¿Sabe a·9'ue.se dedican estas empresas? 

Produce y'ilistribuye sus productos Gugos y néctares) 

2. ¿Cómo es el trato que brindan estas empresas a usted? 

Pues siempre ~xige que uno se desenvuelva bien en sus labores y cuando esto pasa tenemos 
un buen pago y nuestra empresa sigue adelante 

3. ¿Considera que estas empresas son serias? 

SI, porqué a diferencia de otras empresas, yo cuento con apoyo para seguir estudiando y 
además el ambiente en las oficinas es muy agradable 

4. ¿ Estas empresas se han mostrado interesadas en atender responsablemente la relación 
que mantienen con usted? 

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

5. ¿Qué opinión tiene de la imagen de estas empresas y porqué? 

Que te puedo decir, me siento muy bien trabajando para ella. 
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nuestra hipótesis consideramos que: 

6.1 Hipótesis: 

Las Relaciones Públicas en los empresas productoras y distribuidoras de jugos y néctares,-están 
limitadas en la tarea de desarrollar y fortalecer la imagen corporativa de dich~s organi=.acione,s'.-

6.2 Argumentos de Comprobación . . . .. . ./'!J;z~ 

Según las respuestas obtenidas por los ejecutivos de las etllpresas ~~cu~stildas '''.J:.i·i·;';·~·'·; 
determinamos que nuestra hipótesis es verdadera; ya que la imagen corporativa"nó'es:lá'priricipal .. 
preocupación en sus organizaciones. Las inquietudes que prevalecen en ··ambas". institúciones·: son lá .•'>: <:-~· 
expansión, el incremento en ventas y el liderazgo en el mercado. · · ' '' \):.··;;.;· : >." / _ ': ' ~:'.'.': 

Por parte de los consumidores, definitivamente, ninguno relación'c~ '1(éstas' eni'présas éon ··.:: .•>':';.: 
algún acto social, con un valor o alguna característica de virtuosidad; lo _qtie; refleja que' el-'único · ·" " 
estimulo que reciben. es con el objeto de que consuman los productos de esta5 em~~~.sa;:'.)--> ··:.' ·.·, .• : , .... '·~;; ~ •. 

En las cadenas de autoservicios. encontramos que se tiene ~-bÚ·~~-:~ºr:i¿'epto,,d~}uiuéx y ,. e;'.·¿¿ 
Jugos Del Valle, sobre todo; en el ámbito del cumplimiento. QtiedándÓ'!de'/niánifiesto;:c,cjue:Io.:,, ·:(.11'1 

:::::;,.;::~':;;;;;:~;;~;..," ~o'.*1'~~~~~)f~~~{,f;. 
que éstas les brindan. · <~,;.~~-·_:;:3!~tf:t:/}~~~·~;._~.~.-;~·,. ,. - "·, · · 

Podría parecer que ambas instituciones gozan de,Jn(~Jfa;,~~*¿~~í(;~eritre ll>s 'públicos 
analizados. Definitivamente. es dificil ser completamente leatii1'alguna·,·de·:1as marcas. que' estas dos 
grandes instituciones poseen; de hecho es todo un reto decidiÍ''que.-:émpresa'éS la: mejor. Existen 
principalmente un par de causas para que esto se suscite: . :;}> 'i;fy)y>.c;J'~·.:;'t: · · · 

1. Los productos que manejan Jumex y Jugos Del V~lle:s'óÍt:··~i~~~¡:id~m;;nte similares, hasta 
podría afirmarse que son idénticos (en algunÓs5aso_s)>:,::'.;,s:-_)' :· · · · 

2. Siempre se procura que donde existen prod~~;ci~:g~{'._~~{l~j~~bi~n existan de Jumex. 
~ ':,-'.-'.~~~~., .. ,:'h;/ -:·.::·;·:, :: . - ' 

Como hemos visto en el desarrollo. ·ci~\Íti:Íestr.i-;ii'.ivestigación, los esfuerzos de estas 
empresas son arduos en la tarea de hacer uriii difereiicia"'íi favor de cualquiera de ellas. A nuestro 
parecer. la opción más rentable sería la ·de creiir.':una 'imagen corporativa que avasallara a la 
competencia (ver conclusiones). . , .. · 

. ·' 

Por último. deseamos externar qu~ sóló en 'el caso de una de las empresas estudiadas, se 
notó mayor atención y apoyo para la realización de.nuestra tesis. 

96 

f 



6.3 Conclusiones 

1. Las empres~ e;Íudiadas son prÓtagÓnistas en el mercádo prÓductor y distrlbuidor de Jugos 
y .Néctares,' y debido ª· su· permanencia en .el mercado a .través. de los añós,· concluimos que 
es a ést~ factor, al que deben su ~uena posición en'e\ tnerca~o. ' . ' , ... 

2. La posición so~Íal ~~es una Últlitante para que esteti~'ci(:p~Ódu~i~ss~áb~ri~u~ido .. 
3. Sin lugar á dud~~ la empresa que más recu;..~ a úi p~~Úcidáé.Ú;~'d\;;~~riecer en la mente 

. delconsuinidoresJumex. · -~: .. 
1

•
1 

'\:\~>' ··.· 
·,·~:i.' . ···'>::e .. , 

4 .. La gente tiene predilección por las bebidas de jugo~. y néct:ires, y ~lgurl~ di:' l~ razones 
para ello son las tendencias sobre la estética; la salud, la'culturadel CC)nsumidor y la época 
del año en que se realiza el estudio. · • · ·· : · > ::: · /'.':·;"'./' .. • .. 

5. El producto institucional de Jumex, (la latita azul), se .ve sup~·rado en ...;~'rit~sp~r el néctar de 
vidrio Del Valle; la razón es que para muchas personas; el Jumex de,fata.esün problema 
latente; se cree que la personas que lo consuman pueden intoxicarse o sufrir algún daño a su 
salud. Por tal motivo, prefieren evitar riesgos. 

Tal información es un mito; en nada afecta al consumidor que el envase•sea de lata. 
Además, el cuidado y calidad con que Jumex realiza sus productos es 100% confiable. 

6. En el mismo sentido, constatamos que en algunos centros de distribución, principalmente 
pequeñas misceláneas 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 más consumidos son el Néctar y Botellín Del Valle, 
dejando de lado la gama de productos de la empresa y sólo pueden encontrarse en las 
tiendas de Autoservicios. 

7. Jumex desde sus inicios, creó la estrategia de relacionar a la empresa con un árbol de frutas, 
como si sus productos fueran bajados directamente de dicho árbol. La estrategia, ha tenido 
el resultado esperado, puesto que el consumidor 'concibe a la empresa con un ambiente 
familiar y saludable. 

8. A diferencia de Jumex, la empresa Del Valle no ti.ene una sola forma en cómo la identifique 
su público, por eso a raíz de nuestra investigación nos hemos percatado de que esta empresa 
esta empezando a realizar campañas· de publicidad: de sus productos en· la televisión, 
anuncios en la calle, etc, claro está que su publicidad no es tan continua como la ·de Jumex, 
pero es un buen inicio para posicionarse poco a poco del mercado de los jugos y néctares. 

9. Existe una gran laguna en las empresas respecto del significado de la imagen éorporativa, de 
hecho, se llega a creer que la organización tiene más de una. Caso concreto: Jugos Del 
Valle. 

10. 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 público en general, 
argumentando que la causa de ello es la politica de la empresa. 
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'· ·._ - ·- .. ·..... ; - = 

l l. Se muestra una gran diferencia en el manejo de conceptos entre el Catedrático de la FCA y 
las de los directivos y ejecutivos ·de las empresas productoras y distribuidoras de jugos y 
néctares, a pesar de que comparten 'el mismo nivel jerárquico, obviamente" en diferentes 
empresas. · · · · · · - · · 

_._ -~ : . . < __ .;:,.·_>·-.>.-,\~.:·:\~_ ... : __ (:' .. _ ._J .;- -. 
12. Dentro de la investigación; no pudimos 'déjarde .observar _qúe, el comportamiento. en Del 

Valle fue demasiado hostit;é.'desde:la visita réatizada a la planta y pÓsteÍionriente en sus 
oficinas. · .. ,;,: .. :,;·:• · .·'" ·?".:_.:.,,'.J ... ,,.: /:.""' 

13. Las relaciones públiCás son m~l1ejadlls ~11 JÜ:mex ~r .. e1: Íir~a'de.merc~d~te'<:nia y en Jugos 
Del Valle por el área de Recursos Humanos~ definitivárríente;"se óbserve:. que no existe un 
especialista ni agenda,'que realice dicha labor én éada"úna~dé las' empresas.: Suelen contar 
con elementos limitados de relaciones públicas;• pues sé. basari"eri agencias de publicidad 
externas. · · -." , .~:;. :::t?:;:;~{;fai~?~·' --~·:~~:_·.:>~,;: .. ,-~~-;-~· 

14. A pesar de hacer mucho énfasis en apoyar la e~on~rhi~:~~~l~a~~\a ~~éi de la compra de 
insumos nacionales, la publicidad (rubro en donde invierte.n cantidades fuertes de dinero) es 
trabajada por agencias extranjeras. · "· - · 



6.4 Recomendaciones.para Jumex: 
- ··>'.'-

-:· Explotar de mejor manera el Top Of Mine de la gente, lleg~ndo a establecimientos d~nde sÓlo · ;~/ .·; 
1 

Del Valle tiene presencia. Para que al acudir los consumidores a los establecimientos i pedir. . • +·~ 
Jumex o una bebida de frutas, pueda adquirir el producto deseado, no dando· ventaja··a 'su .'( 
competencia en ese sentido. · · · · 

~~~:.:;!':'.~~ ~r~:~~'!' ;1~~~:!~'.:·"'"d d•i '"-d'. i•';'r:++'.:~ 1c~Í 
•:• Crear un departamento de Relaciones Públicas interno, para desarrollar actividades propias del ·.;::·.•·;·:.r:. 

área, enfocadas a Cada UnO de SUS púb!iCOS, tanto internOS COmO externos. ,. • t • , • , ·~. 

·:· Gene~r un concepto para i~flui/e~:~1 ~<)~5J~ict~'i y ~~é :é~te ~~;r;i~·w~~:~~,á~ f~t~·~ólo de ' '••}fü 
Jumex. • :· · ·: .. •:'.t ;, .• ,., :>;'.. ·';:;,::,; .. ~/~",····· .; . ;>.F·· ;:i•:C · · ·• · · 

·:· · N~ descuidar ~l mercado nacioria1,'J~o~iif~~~o~Í~·;~~~i~~~6i~k~~'~li~~fa~~g~~ar~~eptos: Es 
fácil que en la carrera sostenida con' Del Valle a 'nivet. internái:ionál;" J úm'eX: pierda de. visfa el 
consumo en México: ;> .·- ;>·_:_ .• (~·-· :-;:;~~ .. ,;'e'·~·.·: ,. ·~;.:·~';,'-: :t ::~, :;.·.~~/::.· .. -f.::.~.~.·.'.~.·.:.~.~ .i'.·Í-~:.~ ·~:{;·::: -:v-· · 

-, .:~;- ,\:_::!-f&i~~(::~;~~<~~-----.'.--- ·,.::..,:.:" --- -.~-: .. ,.,-•._ ',- - ... 
•:• Dar a conocer información sobre aspectos ambientales y la·manera en· como· esta empresa, tiene 

que ver en dicho factor. ;.~;~'-;:· ,-.-,:\r Y,.; · ___ ,,,., :;~::"--· ·.'..,/_.-· .. ::~·>- · 
·¡ ·· . .-~·>'- ··~.<"• '~~;:"::.¿-~ ~--;:;·,' :~:}:,' .>. 

•:• Emplear una campaña publicitaria para '~~rodii~Jla': i:ri'ag~;;,de' lii empresa. mostrando y. .·.·_'. 
explotando las virtudes y valores de la ·misma:·.Talvei; algo similar alá que realizó la empresa.•. : · 
Simbo en 1999. <:: ':'·::'.'i:<-.'._·_;,! •. ~.·-•.:.·.·.:;_· .•. -.i.'.:é.;.·-_(';;.::'\'.;'~:..J;,'.·.;.-... ' .. ·.· ... \.Í/~ . ;. ' . :_ · .:. 

J'~"-'· ::_:.:--.- - ;-'.:-~;:.:.~':i[~-;· '"-~ - -

Realizar eventos en Pro de la Nutrició;;, be;;eficia~do''~ \¡;5 ~i'i\~s:i~~~t¡;rd; la pobÍación'q~e en' , :: , 

·=· ::r~:::
0

;:::::
11

i::::e:::::::r~:i:::r ::i~1~~ti?;~s~Y:~2r 1~t~&I~~li:~;~:ria'convenienl:~- ~i; 
manifestar mayor disposición de la empresa. facilitándoles !ª información c¡u.e requit:niri erí la. . 
elaboración de tal documento. · ·· > •(i: · '":'.\¿~,:-~;;{ ;~•;;;~!•,•L:· \'."':.'·: · : ··. · •: 

•:• Tener un contacto más cercano con la comúnidad en ~entros .de e'dÜc~~foii; pr~in~vierÍd~ Já 
visita a sus instalaciones; despertando en láS:perscina5;•1a'inquietud de.'conocer la empresa y 
quizás pertenecer a ella cuando se enteren del ambiente organizácional y tipo de empresa que es 
Jumex. · · ' 
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- O--< -~:~~~,~·~-:>I'~- ; 
6.5 Recomendaciones paraJ~gos DclVatÍe 

•:• Desarrollar una .car~cteri~~ica, ·.valor,. virtud o imagen con que la gente los pueda 
identificar y diferenciar de la competencia: 

•:• Crear un mayor número de camp~ñas publicitarias, co~ el ~bjetlvo de tener una ~ejor 
posición en la mente del consumidor:· ·.<é.• :·:;,, · ::3. 

';:, l"'" 

•:• Contar con un departamento de Relaciones Públkrui; donde s'óli> \:xista' un encargado de 
las estrategias del área, promoviendo en· el personal úna·actitud acorde con la imagen 
que la empresa desea proyectar. . •.. {'. .. , . 

•:• No descuidar el punto de vista de los consumid~res en el ~;tabl~~lrriie~to de su imagen 
corporativa. . · . ' \'>; ; 

•:• A su vez, se recomienda que mantengan un lugar de trabajó ordenado; la impresión qu~· 
causan las oficinas no proyectan una imagen· congruente con las expectativas que sé:•':''{\· 
puedan tener de la empre~a. · · · · · · >·}' ' 

·.;.~::.. 

•:• Tener un contacto. más cercano con la comunidad en centros de educación, promoviendo ~·>~·':. 
la visita a susJristalaciones; despertando en las personas, la inquietud de conocer la . < 
empresa y quizás pértenecera ella, cuándo se enteren del ambiente orgaruzacional. Esto · ¡.;;;; 
puede servir cott1o ·e~trategia para atraer a más consumidores. 
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6.6 Propuesta para la Implantación de un Departamento de Relaciones Públicas en las 
empresas Productoras y Distribuidoras de Jugos y Néctares. 

Considerando las características 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 Públicas. 

La propuesta que a continuación detallaremos tiene la finalidad de establecer una estrategia de 
Relaciones Públicas, que en un principio, parta desde dentro de la entidad; pues consideramos 
necesario crear un clima organizacional acorde a la imagen que la institución desea proyectar al 
exterior. El siguiente paso, sería extemar a los distintos públicos 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 institución, 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 Agustín 
Reyes Ponce, el cual lo divide en las siguientes etapas: 

:;.. Previsión 
:;.. Planeación 
:;.. Organización 
:;.. Integración 
:;.. Dirección 
:;.. Contro11 

A continuación explicamos la forma en cómo podría establecerse el departamento de Relaciones 
Públicas, basándonos en el Proceso Administrativo: 

Etapa 

l. 

Previsión 

2. 

Cuadro 12. Propuesta para la Implantación de un Departamento 
de Relaciones Públicas, en las Empresas Productoras y Distribuidoras 

de Jugos y Néctares, basada en el Proceso Administrativo. 

Actividades 

Convencer a los directivos de los beneficios de contar con un departamento de 
Relaciones Públicas en la actualidad. tanto a nivel nacional como internacional 
(ver Capitulo I página 12). Y después de obtener el apoyo de la alta dirección o 
incluso de los accionistas, designar un jefe del área de Relaciones Públicas y su 
equipo de trabajo. 

Objetivos a Corto Plazo: 

¡¡.. Identificar. o en su caso, establecer una filosofia empresarial, donde 
fundamente la Imagen Corporativa. 

se 

1 Reyes Ponce. Agustín. Administración de Empresas, teoría y prácri~ Editorial Limusa Wiley. ?\-téxico, 1969, 
p.67 
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Previsión 

:¡;... Informar de los objetivos que se desean alcanzar con el auxilio de las 
Relaciones Públicas, primeramente a la alta dirección y posteriormente, a los 
demás niveles de la organización. La finalidad de esto, es mejorar la propuesta 
realizada con la contribución y adaptación de la estrategia a la compaiUa. 

:¡;... Establecer controles que permitan identificar el avance del proyecto. 

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

Si ya se han cubierto las expectativas, es momento de manifestarlo al exterior 
delegando responsabilidades. Un buen principio seria el 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 se identifique con la 
organización y crear la inquietud o anhelo de pertenecer a la institución. 
En caso de que las expectativas nos hayan sido cubiertas, se deberán tomar acciones 
acorde al nivel, plazo para el cumplimiento de objetivos, de cada organización. 

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

S. Establecer conos alternos de acción. Es bueno tener otras formas de conseguir 
los resultados deseados; quizás pensar en un outsourcing; si se analiza que es de 
mayor conveniencia o más efectivo; aunque lo ideal seria tener un departamento 
dentro de la organización, por aspectos como el de estar en contacto día a día con la 
empresa, sus actividades, los problemas entre áreas, etc. 

Otro punto donde se deben prever cursos alternos de acción, es en la manera en 
como se tratará de incentivar a los subordinados para alcanzar los resultados, 
(premios, castigos, asensos). 

l. Determinar la manera de actuar dentro de la organización, procurando establecer 
PolítiC89 que tengan como base la proyección de una imagen que fortalezca a la 
organización ante cada público. 

2. Procedimientos: Detallar paso a paso la manera de conducirse. Se puede crear un 
manual de procedimientos para apoyar esta etapa, considerando que podría 

Planeación realizarse un evento para cada uno de los públicos de la empresa. Por ejemplo, en 
una feria o exposición, serán distintos los preparativos, la recepción y trato para 
niños de primaria o secundaria, que para un evento donde acudan ejecutivos de alto 
nivel. Aunque debe procurarse la cordialidad para todas las personas que tengan 
que ver con la organización. Por lo que se hará hincapié en los diálogos, lenguaje 
corporal, gesticulación, etc. 

3. Programas: Se deben establecer fechas de cumplimiento de actividades y 
resoonsab\es de éstas. Un buen eiemolo sería el si.:ruiente: 
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Una vez que se ha decidido convocar a una rueda de prensa o tomar parte en una 
exposición; 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 públicas 
dentro de la organización. 

5. Establecimiento de Estrategias y Tácticas: determinar la posición que tiene la 
Planeación empresa respecto de la competencia (líder, retador, seguidor, etc.); para saber qué 

camino seguir, respecto de la forma de dirigirse a su público con una mayor 
probabilidad de éxito. Esto, considerando los recursos y visión que tenga la 
empresa 

Es muy importante que la cúpula ejecutiva establezca la dirección y forma en que 
cada área colaborará para la obtención de resultados, considerando que cada 
miembro de la organización juega un papel importante en la proyección de la 
imagen corporativa (uno de los objetivos de las relaciones públicas) 

l. Jerarquías: asignar lideres de proyectos, responsable del área, subordinados, etc. 

Organización 2. Funciones: justificar la razón de ser de cada puesto. 

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

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 
disminución de los gastos en publicidad 

Integración 
No se debe dejar de lado contar con las personas que laboran en la organización, al 
momento de definir la plantilla del personal que participará en la nueva área, 
seleccionando sólo a aquellos que verdaderamente satisfagan el perfil del puesto. 

Dentro de esta etapa se encuentran: el establecimiento de la autoridad, la designación 
de los supervisores, y fundamentalmente el empleo de una buena motivación 
recordando que se debe utilizar una buena comunicación para llevar a cabo estas 

Dirección actividades. Es preciso que el personal, tanto del departamento de relaciones públicas 
como el de las demás áreas involucradas; conozca lo que se pretende realizar, para 
ayudar a consolidar las metas. 

Se deben establecer las normas para satisfacer las tareas asignadas, evaluar los 
resultados obtenidos contra los planeados; el impacto que tengan las actividades de 

Control relaciones públicas en el incremento de las ventas, etc. Sin olvidar la importancia de la 
información obtenida para la retroalimentación, en beneficio de las metas planteadas. 
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ANEXO A 
Nombres de las personas entrevistadas 

A. Datos de personas entrevistadas 

A.1) .Jumex 

A.1.1) Ejecutivos 

Nombre: 
Puesto: 
Área: 

Nombre: 
Puesto: 
Área: 

Lic. Gil Arch 
Gerente de Marca 
Mercadotecnia 

Lic. Jesicca Molina 
Encargada de visitas a la planta 
Recursos Humanos 

A.t.2) Personal 

Nombre: 
Puesto: 
Área: 

A.2) .Jugos Del Valle 

A.2.1) Ejecutivos 

Nombre: 
Puesto: 
Área: 

Nombre: 
Puesto: 
Área: 

A.2.2) Personal 

Nombre: 
Puesto: 
Área: 

Nombre: 
Puesto: 
Área: 

Arturo González 
Promotor de Ventas 

Ventas 

Lic. Adrián Ortiz 
Jefe del Área de Recursos Humanos 
Recursos Humanos 

,_:' -·:,>-: " <: 
Lic. Carlos F. Reyes 
Gerente Administrativo 
Administración 

Lic. Alexis Santos 
Encargado de Visitas a la Planta, •Seguridad e Higiene 
Recursos Humanos 

Pasante Román Morelos 
Asistente de Visitas a la Planta 

Recursos Humanos 

I 
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Nombre: 
Puesto: 
Área: 

José Saldivar 
Vendedor 
Ventas 

A.3) Jefes del Departamento de Abarrotes 

A.3.1) Auchan 

Nombre: Lic. Carlos Alonso 

A.3.2) Bodega Gigante 

Nombre: Manuel Varela 

A.3.3) Tienda UNAM 

Nombre: Ramiro Júárez 

A. 4) Catedrático de la UNAl\I 

Nombre: Lic. Octavio A. Ávila Montes de Oca 
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Anexo B 
Promoción de Jugos Del Valle 

Í 
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