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INTRODUCCION

En todo el mundo y en cualquier época sin importar la cultura, el
origen étnico, la ideologia o la clase social, encontramos grupos de
personas que habitan y conviven en un mismo hogar; a un grupo de este
tipo se le suele denominar familia. Podemos afirmar, incluso, que no
siempre es necesario “ser de la misma sangre” para ser familia; basta con
vivir y convivir lo suficiente para fomentar la confianza, el apoyo y el carifio
mutuos que caracterizan a una familia ideal.

Se dice que la familia es uno de los pilares mas importantes para la
sociedad porque en ella es donde el individuo, desde pequefio, aprende
determinadas conductas, descubre que tiene derechos y obligaciones y
comienza su integracion social. Idealmente es la familia la que proporciona
al individuo el ambiente necesario de estabilidad econdmica y emocional
que le ayudara a desarrollarse plenamente.

Existe una relacion muy estrecha entre las familias y las entidades
productivas porque hay un circulo de produccién y consumo: Las familias
requieren satisfacer sus necesidades y lo hacen, consumiendo los
productos y servicios que las empresas ofrecen a cambio del dinero que
algunos o todos los miembros de la familia obtienen laborando,
precisamente, para otras o incluso para las mismas empresas.

Las empresas no son propiamente familias; aunque en un principio
las familias si constituian entidades productivas, por lo que no es de
extrafar, que actualmente haya ciertas caracteristicas en comidn como la
existencia de reglas, obligaciones, derechos, metas, mecanismos para la
administracion de recursos, procedimientos para tomar decisiones,
estrategias de comunicacion entre sus miembros y con otros externos;
por mencionar algunas similitudes.



“parecer” una empresa y decide serlo? ;Qué ocurre cuando al emprender
un negocio se involucra a familiares directos (esposa, esposo, padre,
madre, hermanos, etc.) o a personas con quienes, de alguna manera, se
tienen lazos familiares significativos (cufiados, primos segundos,
consuegros, etc.)?

Los roles laborales y familiares pueden entrar en conflicto o
confundirse. Mantenerlos separados, no es facil: el jefe resulta ser el
esposo O la esposa. Los hijos, sobrinos, o primos se convierten en
empleados, por mencionar tan soélo algunos de los casos. Ante esta
situacion: ;Qué tipo de conflictos se presentan con mas frecuencia?

Enfocandonos tan sdlo en cuestiones de reputacidon, identidad y
comunicacion con otras entidades y personas o a lo que podriamos
denominar asuntos de relaciones publicas. ;Qué ‘“imagen” proyecta la
empresa familiar ante sus clientes y empleados (algunos de los cuales
podrian no tener vinculos familiares entre si)? ;Qué opinan de la empresa
estos distintos publicos? ;Qué opinidn publica genera una determinada
empresa familiar? ;C6mo puede esta empresa mejorar su imagen ante sus
publicos?

Frente a tales cuestiones se justifica la importancia de este trabajo
de tesis que pretende apoyar a la direccion de una empresa familiar con las
técnicas y herramientas del saber estratégico conocido como Relaciones
Publicas, para crear, mantener o mejorar su imagen ante sus publicos mas
participativos en el ejercicio de su ramo.

La manera en que uno se conduce hacia las personas o empresas
depende en gran medida de lo que se opina sobre ellas y tal opinidn suele
construirse a partir de la imagen que dichas empresas o personas
proyectan.



Técnicas publirrelacionistas para mejorar la imagen de una empresa familiar

En el presente trabajo titulado: “Técnicas publirrelacionistas para
mejorar la imagen de una empresa familiar”, se ha pretendido mostrar que
el prestar atencion a las relaciones publicas es algo que no sélo compete y
conviene a los politicos o las grandes corporaciones, sino que también
puede brindar beneficios directos, mensurables, a corto, mediano y largo
plazo a pequefias empresas.

Evidentemente, dichos beneficios consisten en las consecuencias
derivadas de tener un posicionamiento prestigioso en el mercado, son
extensivos a toda la poblacidon, al generarse mayor riqueza, mejores e
incluso mas oportunidades laborales.

La estructura basica de la tesis consta de tres capitulos. El desarrollo
de los capitulos uno y dos consistio en un trabajo de investigacion
documental tradicional para lo cual se consultaron y analizaron diversos
libros, revistas especializadas y sitios de internet.

En el capitulo uno, se comentan los conceptos de familia, empresa 'y
empresa familiar; haciendo mencidn a los tipos de empresas mds comunes
en México y se presenta una elucidacidn grafica de algunos rasgos de las
empresas familiares conocido como el modelo de los tres circulos.

Tal modelo ayudarad a comprender mejor algunas de las principales
causas de conflicto que se presentan en estas empresas, a partir de ciertas
situaciones tipicas.

El capitulo dos comienza dando a conocer algunos antecedentes de
lo que hoy Ilamamos relaciones publicas, ejemplificando con
acontecimientos que tuvieron lugar fuera de México y en nuestro propio
pais. Estos ejemplos permiten afirmar que el actuar publirrelacionista
existia incluso antes de ser conceptualizado. Dentro de este capitulo,



tales como, publicos, imagen, opinién publica, técnicasy medios para lograr
una buena imagen.

En el capitulo tres de la tesis se presenta el reporte de Ia
investigacion de campo en una empresa familiar concreta, el Salén-Jardin
“Los Angeles”.

Fue realizado un perfil basico de la empresa, considerando sus
antecedentes, su estructura administrativa —no formalizada en algun
documento con anterioridad— y su infraestructura. Esto se desarrolld a
partir de observaciones, andlisis y una entrevista con los duefios.

Se recurrid a las técnicas tipicas que se usan en Relaciones Publicas
—tales como observacién, sondeos, entrevistas y cuestionarios— para
esbozar la imagen actual que tienen dos de los principales publicos de esta
empresa: sus clientes y sus empleados.

Con base en estos resultados, se llevo a cabo un andlisis presentado
en la tercera parte del capitulo. Dicho andlisis, nos ayudd a determinar
con mayor precision las razones por las cuales los individuos —ya sea
aislada o colectivamente— tienen una determinada opinion sobre la
empresa familiar Salén-Jardin “Los Angeles”.

Considerando lo anterior, fueron definidos los objetivos y las
acciones sugeridas que conforman un programa especifico de relaciones
publicas para la empresa con el fin de mejorar su imagen ante clientes y
empleados; proponiendo técnicas y medios de relaciones publicas
accesibles al presupuesto que de implementarse generarian ventajas para
mejorar su imagen.



que constan de los instrumentos de evaluacidon usados para el caso
practico y la bibliografia consultada.



DISENO DE LA INVESTIGACION

IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

La falta de la aplicacidn de técnicas y/o medios de relaciones publicas
en las pequefias empresas familiares, propicia la carencia de una buena
imagen afectando su prestigio y crecimiento.

HIPOTESIS

Si investigamos los factores que afectan a la imagen de una pequena
empresa familiar comenzando por sus publicos mas frecuentes, entonces
se podran sugerir las técnicas publirrelacionistas que den solucion para
lograr una mejor imagen.

OBJETIVO GENERAL

Fortalecer la importancia de las relaciones publicas como parte de la
administracion, aportando una herramienta mas para la investigacion de
las relaciones publicas en México; analizando las mejoras que pudieran
aplicarse en una pequefia empresa familiar mexicana.

OBJETIVOS PARTICULARES

«|nvestigar en una pequefia empresa familiar mexicana, la
problematica que enfrenta en cuanto a imagen y opinidn publica se refiere.

«Describir los resultados a partir de la investigacion.

«Diagnosticar qué factores afectan la imagen de la empresa objetivo.

«<Proponer la implementacidon de técnicas de cambio con el fin de
mejorar la imagen hacia los publicos de la pequefia empresa familiar.
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MATERIALES Y METODOS DE INVESTIGACION

Con el fin de lograr los objetivos de esta tesis se realizd una
investigacion mixta que consistié en una investigacion documental
recopilando informacién de libros, revistas y paginas de internet.; lo que
implicd el registro de los datos de las fuentes consultadas.

Para el caso practico fue efectuada una investigacion de campo,
donde al exponerse los datos obtenidos del estudio sin manipular las
variables, el tipo de investigacion se determina como descriptiva-no
experimental.

Para esta investigacion fueron utilizados materiales como: encuestas
(entrevista y cuestionario), observacion, videos y fotografias.

Los cuestionarios y entrevistas permitieron conocer el ambiente
laboral; los cambios de actitud, motivacion; la imagen que perciben los
publicos de la organizacion.

Las encuestas para conocer la opinidn publica y la imagen, fueron
aplicadas a 3 grupos del publico: a empleados, a clientes que contratarony
pagaron por el servicio del salon de eventos y a algunos invitados
considerados clientes potenciales. Este tipo de investigacion mixta
(cualitativa y cuantitativa) ayudd a conocer las razones por las que los
individuos ya sea aislada o grupalmente: consumidores y empleados;
opinan de tal o cual manera, y la forma de percibir que tienen.

Al diagnosticar cdmo le afecta la opinion de los publicos de Ia
empresa, se propuso la implementacion de técnicas publirrelacionistas
para crear, modificar o mantener una buena imagen y modificar la opinidn
publica.
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CAPITULO 1

LA
EMPRESA FAMILIAR



Técnicas publirrelacionistas para mejorar la imagen de una empresa familiar

CAPITULO 1: LA EMPRESA FAMILIAR

En el presente capitulo se citan conceptos sobre familia, empresa,
empresa familiar. Un grafico de éste tipo de empresas llamado: modelo de
los tres circulos. También se tratan las situaciones mas frecuentes que se
presentan en las empresas familiares y las causas de conflicto en éstas.

1.1 La familia
"La imagen de uno mismo 'y I imagen de ln familia

son mcipmmmenfe infe:w/epemﬁenfey !

Nathan Ackerman

La familia es un conjunto de personas que conforman un hogar.
|ldealmente en nuestra cultura, la familia estd conformada por dos
personas de distinto sexo, que deciden unir sus vidas en matrimonio y
tener determinado numero de hijos que habitan y conviven en un mismo
hogar.

Los padres se hacen cargo de darles nombre y apellido, de cubrir sus
necesidades tales como: alimentacién, salud (fisica y mental), vestido,
educacion, afecto, confianza, esparcimiento, convivencia con los abuelos,
tios u otros parientes, por mencionar algunas.

En la familia, también es donde los hijos conoceran las costumbres o
tradiciones, aprenderan conductas, valores. Sabran que tienen derechos y
obligaciones, que existen reglas y que tendran consecuencia el cumplirlas
0 no, todas estas cuestiones y muchas mas, les ayudaran a desarrollarse
plenamente y a insertarse en la sociedad como personas sanas, que algun
dia formardn su propia familia.

Actualmente, en la realidad se dificulta conceptualizar a este grupo y
tener una idea concreta de lo que es una familia, porque existen muchos
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factores involucrados que marcan bastas diferencias entre familia y familia
que van desde cuestiones sicoldgicas, socioculturales, econdmicas, hasta
cuestiones legales.

En el articulo 16, seccion 3 de la Declaraciéon Universal de los
Derechos Humanos proclamado por la Asamblea General de la
Organizacion de las Naciones Unidas se menciona que la familia es el
elemento natural y fundamental de la sociedad.

Para ninguna persona debe haber impedimento para formar una
familia, (seccién 1): “Los hombres y las mujeres, a partir de la edad nubil,
tienen derecho, sin restriccidon alguna por motivos de raza, nacionalidad o
religion, a casarse y fundar una familia; y disfrutaran de iguales derechos
en cuanto al matrimonio, durante el matrimonio y en caso de disolucidn
del matrimonio” (ONU, 2012).

En esta acepcidn se da a entender que para formar una familia, el
primer paso es alcanzar la madurez sexual y posteriormente casarse. En
gran parte es lo mas ideal, firmar un contrato ante un juez para legalizar la
unidn y asi se reconozcan los derechos y obligaciones que se adquieren a
partir de ese enlace.

Otra institucion menciona que la familia “Es un conjunto de
personas que conviven bajo el mismo techo, organizadas en roles fijos
(padre, madre, hermanos, etc.) con vinculos consanguineos o no, con un
modo de existencia econdmico y social comunes, con sentimientos
afectivos que los unen y aglutinan.

Naturalmente pasa por el nacimiento, Iluego crecimiento,
multiplicacidn, decadencia y trascendencia. A este proceso se le denomina
ciclo vital de vida familiar. Tiene ademas una finalidad: generar nuevos
individuos a la sociedad” (Instituto Interamericano del Nifio).

Esta versidn menciona un aspecto interesante, no es necesario ser
pariente consanguineo para conformar una familia, basta con ser afines,
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organizandose de tal forma que cada quien desempefia ciertos roles para

el mejor funcionamiento y bienestar familiar.

Las familias desde siempre se han organizado para realizar las
labores necesarias para la supervivencia, mismas que eran asignadas entre
los miembros de la familia segin sus capacidades se dedicaban a la caza,
pesca y recoleccidon de frutos, posteriormente el cultivo y domesticacion
de algunos animales, hasta que se civiliza y elabora sus propios productos,
lo que contribuyd a que las familias formaran empresas.

En México, en la época de la Colonia surgen las empresas familiares,
“...al casarse una pareja, las familias se unian para trabajar, se organizaban
en empresas familiares, en la mineria, en el comercio o la agricultura. La
familia de la mujer daba la dote, que es el conjunto de los bienes o el
dinero con el que contribuia a acrecentar las posesiones de la nueva
familia” (CONEVyT).

Lo anterior mencionado es un antecedente de las actividades
econdmicas que con el paso del tiempo han ido transformandose al igual
que las familias, en su composicidn, en su estructura, en su ideologiay por
lo mismo en su forma de vida.

Con la influencia de otros paises, de la tecnologia, de los medios de
comunicacion, de los factores socioecondmicos, politicos y culturales que
han surgido en cada época y las nuevas generaciones han provocado que
se modifiquen los roles de quienes integran el grupo familiar.

Donde es posible encontrar acciones de cooperacion, ayuda mutua,
asignacion de tareas, comunicacion, establecimiento de reglas, similares a
las de una empresa.
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1.2 La Empresa
"Las aporfunip/m/ey ﬁeciueﬁm'
sonel, principio de /mymn/ey empresas. !

Demostenes

Todos estamos rodeados de empresas y tal parece que son
instrumentos para que la economia de un pais funcione porque generan
empleos, lo que favorece al ingreso, por consiguiente al consumo, lo que
genera ganancias y esto conlleva a que se incremente la produccion; las
empresas son parte de todo un ciclo econdmico.

Para conceptualizar a la empresa existen diferentes perspectivas de
una manera personal, la empresa es un sistema conformado por
subsistemas que en conjunto trabajan cual engranes de un reloj para que
funcione y genere resultados.

Dicho en otras palabras, es un medio para generar dinero integrado
de elementos combinados y que parte de una idea ofrecida en venta como
un bien o un servicio que satisfaga las necesidades de quienes los
adquieran.

La secretearia de economia sostiene que la empresa “Es la unidad
econdmico-social con fines de lucro o bien la prestaciéon de servicios a la
comunidad en la que el capital, el trabajo y la direccion se coordinan para
realizar una produccion socialmente util, de acuerdo con las exigencias del
bien comun. Los elementos necesarios para formar una empresa, son
capital, trabajo y recursos materiales” (Secretaria de Economia, 2010).

El autor Francisco Lépez argumenta que una empresa es una
combinacidn organizada de dinero y de personas que trabajan juntas, que
produce un valor material (un beneficio) tanto para las personas que han
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aportado ese dinero (los propietarios), como para las personas que

trabajan con ese dinero en esa empresa (los empleados), a través de la
producciéon de determinados productos o servicios que venden a personas
o entidades interesadas en ellos (los clientes) (Lépez Martinez, 2009). El
autor menciona los elementos esenciales que una empresa requiere para
funcionar; de hecho, si alguno de ellos faltase, la empresa dejaria de existir.

Como podemos ver, los anteriores conceptos coinciden en que las
empresas se componen de ciertos elementos, como recursos técnicos,
financieros y personas. Que en conjunto ayudaran a producir bienes o
servicios que cubran las necesidades de quienes los adquieran y a su vez
generen ganancias para los oferentes.

Las empresas se clasifican de diferente forma. En el Diario Oficial de
la Federaciéon del 30 de Junio de 2009, se clasifican segun su radio de
operacion, se determina a partir de la siguiente tabla (Tabla 1):

Tabla 1

Clasificacién por tamafio de empresas, segun el numero de

trabajadores
TAMARNO SECTOR CANTIDAD DE Rango de monto de ventas
TRABAJADORES anuales (mdp)
Micro Todos Hasta 10 Hasta 4.00
Pequena Comercio Desde 11 hasta 30 Desde 4.01 hasta 100
Industria y Desde 11 hasta 50 Desde 4.01 hasta 100
servicios
Comercio Desde 31 hasta 50 Desde 100.01 hasta 250
el Servicios Desde 51 hasta 100
Industria Desde 51 hasta 250 Desde 100.01 hasta 250
Grande Comercio y Mas de 100 Mads de 250.01
Servicios
Industria Mas de 250 Mas de 250.01

Fuente: Secretaria de Economia.
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Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), indica que México cuenta con
5.144.056 empresas, de las cuales sélo el 0.2% son grandes empresas, y el
99.8% son miPyME's. A continuacidon se muestra el grafico piramidal el
desglose de las micro, pequefas, medianas que conforman el 99.8% y el 0.2
grandes empresas a nivel nacional, (Figura 1).

Figura 1

Clasificacion por tamafno de empresas a nivel nacional

Pequefia
3.4%

Micro
95.6%

Fuente: Secretaria de Economia.

NOTA: El porcentaje es la cantidad de empresas de cada tipo que existen en México.

Como es posible observar en la piramide anterior (Figura 1), las
microempresas son la mayoria por mucho y significan una gran
oportunidad para la economia del pais, al generar un 40.6% de empleos,
como se muestra en la pagina México Emprende. En el caso de México, las
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72% de los empleos formales (Figura 2).

Figura 2

El PIB en México en 2008 por categoria de empresas

Grande
48%

Mediana
22.5%

Pequeiia 15%

Micro 14.5%

Fuente: Secretaria de Economia.

El PIB en México en el 2008, por categoria de empresa.

Las MiPyMEs representan un elemento fundamental para el
desarrollo econdmico de los paises, tanto por su aportaciéon al Producto
Interno Bruto, como por su contribucion al empleo, por lo que la Secretaria
de Economia ha puesto en marcha el programa gubernamental “México
emprende” para incubar empresas, proyecto para favorecer la generacion
de empresas y oportunidades de empleo e ingreso para la sociedad.

El arriesgarse a emprender puede ser la respuesta a la crisis y la
problematica de pobreza en México que las familias enfrentan por la falta
de un empleo.
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1.3 Empresa Familiar
Lo que habéis heredado de vuestros /Jmﬁﬂey,

volvedlo a ganar pwﬁ'o 0 no serd vuestro,”

Yohann Wo@anﬂ Goethe

1.3.1 Conceptualizacién general

Es necesario recalcar que definir a las empresas familiares por su
tamafio no seria muy acertado. Regularmente cuando escuchamos el
término: empresa familiar, inmediatamente pensamos que se trata de una
organizacion pequefa.

En efecto, la mayoria de las micro, pequefias y medianas empresas
son familiares, con tecnologia obsoleta, recursos financieros escasos y
sistemas administrativos rudimentarios; sin embargo hay grandes
corporativos que comenzaron como empresas familiares.

Algunos ejemplos son Bimbo, de origen mexicano (los origenes de
Bimbo como empresa familiar; propiedad de las familias mexicanas Servitje
y Jorba, cuyos fundadores son Lorenzo Servitje, Roberto Servitje y Jaime
Jorba, fue establecida en 1945.), y Comex (Don Marcos Achar, quien
trabajaba con todos sus hijos en la tlapaleria “El Gallito” durante la época
de los 40°s, misma que llegé a comprar en sociedad con su cuiiado Moisés
Tussie. Fue después cuando su hijo, incentivado por su padre adquiere la
tlapaleria “El Paso del Valle”, una de las tiendas de pintura que mas vendia
y a raiz de esto, a principios de los 50°s se fundaria Comex).

De origen estadounidense: Wal-Mart. “En 1945 tras dejar la carrera
militar, Sam Moore Walton, decide tener su propio negocio. Con la ayuda
econdmica de 20.000 ddlares que le presta su suegro sumados a los 5.000
que habia guardado en sus afos de servicio al ejército, firma un contrato

20



Técnicas publirrelacionistas para mejorar la imagen de una empresa familiar

con su hermano Bud para abrir tiendas franquicia” (Universidad de las
Américas Puebla). Son ejemplos de grandes empresas familiares.

La empresa familiar es una institucion juridica, econdmica y social que
integra a una o mas familias y a una empresa implicadas en una iniciativa
emprendedora (Corona, 2005). Es una organizacién fundada por una
familia, la propiedad le pertenece a ésta y la administra.

Puede estar en manos de terceros pero la familia o algin miembro de
ella participan en las decisiones a tomar, ocupa algun puesto directivo y el
capital o la mayor parte, le pertenece a la familia.

No es una regla, pero en su mayoria son micro, pequefias 0 medianas
entidades econdmicas. Este tipo de empresas usualmente son heredadas a
sus generaciones venideras, por lo que integran a sus sucesores en las
actividades empresariales.

Las caracteristicas mas comunes que se encuentran en las empresas
familiares son:’

< Los miembros de la familia se incluyen a la empresa, controlan la
propiedad e influyen en la culturay los valores.

< Las ventajas competitivas son muy bajas.

< Es una organizacion lucrativa que pasara a la siguiente generacion.

En realidad, las empresas familiares estan conformadas por dos
sistemas sociales complejos que interactian entre si: la familia y la

1 Basado en el autor: Nogales, Fernando. La familia empresaria. 1° Ed. Edit. Diaz de Santos. 2008. P. 13

>Con la sugerencia de mecenazgo, surgieron acciones de apoyo desde la época del renacimiento
dirigidas a artistas que podian recibir comida, un lugar para vivir con el mecenas o en ocasiones un poco
de dinero. Actualmente estas acciones son meramente de las Relaciones Publicas que favorecen la
reputacién de organizaciones que las realizan, financiando actividades para el desarrollo social, cultural y
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empresa; obteniendo como resultado dos subsistemas integrados en un
sistema dual.

“...Los subsistemas de empresa y familia ejercen entre si una
influencia mutua. Si un subsistema experimenta un cambio, el otro lo
resiente y manifiesta una reaccién” (Rius, 2004).

Por ejemplo, si la ganancia obtenida se emplea para satisfacer las
necesidades de la familia no habrd una reinversién, ocasionando que la
empresa no crezca; o si en la empresa se necesitasen mas recursos y la
familia invierte todo su dinero, se ve limitada al cubrir sus necesidades; en
ambos casos se genera una descompensacion para los dos sistemas.

Existe un modelo que describe la interrelacidon de estos dos sistemas y
que ademas incluye un tercero. Es la forma en que se sobreponen los
sistemas de la Familia, la Empresa y la Propiedad, asi como el lugar que
ocupan cada uno de los miembros que pertenece a alguno de los
subconjuntos que se forman en las dreas de sus intersecciones.

Este modelo es denominado: Modelo de los tres circulos (Figura 3),
publicado por el profesor Renato Taguri con un joven académico, John
. Davis, ambos de la Universidad de

FIBUrd3  Harvard. Donde se identifican los

Modelo de los tres circulos ~ distintos grupos de interés dentro de
la empresa familiar y la existencia de

roles simultdneos definidos por cada
sistema (Alberto Gimeno, 2009).

Propietarios En esta propuesta todas y cada
una de las personas que de alguna
forma u otra tienen relaciéon con una

Fuente: (Alberto
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Empresa Familiar, pueden ubicarse en alguno de estos circulos.

« El circulo Familia es aquel al cual pertenecen todos y cada uno de
los miembros de un mismo grupo familiar.

< (Circulo Empresa comprende el conjunto de individuos que
trabajan dentro de ella y que perciben un sueldo o beneficio econdmico
directo, producto del trabajo que desempefian y que le agrega valor a la
compania.

< E| circulo Propiedad determina quiénes son duefios de las
acciones de la empresa, lo cual genera toda una serie de deberes y
derechos sobre ésta.

““Esta aproximacion ha sido muy util para entender la problematica de
la empresa familiar generada por la composicion de intereses entre los
distintos integrantes de la misma...” (Alberto Gimeno, 2009). En el
siguiente subtema se mencionan las causas de conflicto mas frecuentes.

1.3.2 Causas de conflicto en la empresa familiar

Emprender con la familia una empresa, parece tan alentador como
interesante. Algunas ventajas de formar una empresa familiar son: el
hecho de que sean personas conocidas entre si, genera un vinculo de
confianza muy estrecho y muestran un alto grado de interés y compromiso
en que resulte un éxito porque se identifican con el proyecto, lo sienten
suyo.

A pesar de esas ventajas y de su importancia en la economia, las
empresas familiares enfrentan diversas limitaciones como las siguientes:
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La capacitacidn de sus recursos humanos suele ser deficiente y en el
peor de los casos inexistente, no tienen una administracion clara porque se

mezcla lo personal con lo organizacional.

Los roces que se generan pueden dafar los lazos familiares, y como
su identificacidn con el proyecto es muy fuerte, suelen ser resistentes a los
cambios.

Estas empresas tienen una participacion limitada en el comercio
exterior, al igual que el acceso a las fuentes de financiamiento.

Todos estos aspectos reducen las posibilidades de crecimiento de Ia
empresa y ademas existen varias causas que pueden suscitar multiples
conflictos en este tipo de empresas.

El conflicto mas comun es la confusion entre los subsistemas de
empresa y familia, al no tener claro lo que corresponde a cada unidn de
estos sistemas se tienen comportamientos y decisiones inadecuadas que
generan tensiones y un bajo rendimiento en la organizacion derivandose
dificultades como las siguientes:

< Juego de roles inadecuados dentro de la empresa:

“Los miembros de una familia tienden a interactuar de la misma
manera y bajo los mismos patrones que se dan en la familia, con
independencia de los escenarios en que se encuentren.

En el caso de las empresas familiares, dado que la empresa es
operada por cierta parte de la familia, el comportamiento de los miembros
de Ia familia sera similar. Puesto que la familia y la empresa suelen tener
objetivos diferentes, en cada uno de estos sistemas también podria
requerir que el comportamiento de sus miembros fuera diferente.
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< Estructuras organizacionales inadecuadas:

En ocasiones, por respetar algunos acuerdos de orden familiar, las
compafifas no se organizan de una manera eficaz. Precisamente la mala
organizacidon es una de las principales fuentes de conflicto en estas
empresas debido al disefio ineficaz de su estructura.

«<» Exceso de miembros de la familia en la organizacion:

Antes de incorporar al primer miembro de la familia en la empresa, es
preciso preguntarse: ;Cuantos miembros de la familia caben en Ia
empresa? En ocasiones los negocios no pueden soportar a tantos
miembros de la familia con altos puestos o sueldos generosos, a menos
que la empresa misma crezca.

«» Remuneraciones inadecuadas (teniendo en cuenta Unicamente el
sistema familiar):

Remunerar a los miembros de la familia considerando sdlo el hecho de
que son los elementos de una familia puede ser, ademas de injusto,
inadecuado y frustrante para muchos de ellos.

El valor supremo del sistema de familia es el amor. Se puede suponer
que a todos los hijos de la familia se les quiere por igual, aunque no deja de
haber mayores afinidades con alguno de ellos.

Dada esta suposicion, se esperaria que todos lo hijos que laboren en la
empresa de la familia reciban los mismos ingresos. Aunque
preferentemente se debe realizar un anadlisis del puesto para asignarle
determinado sueldo a cada integrante de la empresa familiar.

=< Comportamientos cruzados:

Otra de las consecuencias de no separar los sistemas: empresa y
familia, se hace patente en el desempefo de actividades fuera del
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realizar trabajos o discutir temas de empresa en tiempos y espacios

destinados a la familia o viceversa (Belausteuguigoita Rius).

Las situaciones que afectan el equilibrio de la familia y a su vez a la
empresa familiar, pueden ser desde la resistencia a realizar la tarea que le
corresponde al miembro de la familia, hasta agresiones verbales,
psicoldgicas, en el peor de los casos, fisicas.

Algunos ejemplos de agresiones mas frecuentes, en materia de
conflicto, son los comentarios contra uno de los integrantes de la empresa
familiar, la desvalorizacion de sus capacidades, criticas, descalificaciones o
humillaciones.

Todas estas acciones causaran desgastes en la relacién familiar que
repercutird en la empresa.
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CAPITULO 2: RELACIONES PUBLICAS

En este capitulo se dan a conocer algunos antecedentes de lo
que hoy llamamos relaciones publicas, ejemplificando con
acontecimientos que tuvieron lugar fuera y dentro de México antes
de que existiera tal concepto y los sucesos que dieron lugar a que
surgiera.

Ademas de dar referencias histdricas se citan y comentan
conceptos clave tales como, publicos, imagen, opinién publica,
técnicas y medios para lograr una buena imagen.

2.1 Antecedentes
"Uacerlo bien Y hacerlo saber”

9t/y Ledbetter Lee

2.1.1 El surgimiento de las relaciones publicas

Las Relaciones Publicas han existido siempre como acto, el humano
desde que existe ha tenido la necesidad de relacionarse con otros y de
comunicarse. Desde la prehistoria, el homo sapiens, como uUnico animal
social capaz de crear arte, reflejé un pensamiento que comenzd a construir
un mundo de nuevas relaciones, como el lenguaje y el trabajo, que fueron
elementos fundamentales del proceso de socializacion.

La aparicidon y desarrollo del lenguaje estan ligados a la convivencia y
al trabajo, porque con el lenguaje se intercambian pensamientos,
experiencias o costumbres; es un instrumento vital para la comunicacion
entre los integrantes de la sociedad, en el trabajo y en la vida diaria,
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compartir con alguien mas. Los progresos y problemas los experimenta en

relacion con otros humanos. Por ello también la necesidad de comunicar y
convencer.

Claros ejemplos antiguos son el gobierno romano con la célebre frase
del poeta Juvenal: “Pan y Circo para el pueblo” provey¢d a las masas de
alimento y entretenimiento para mantener tranquila a la poblacidn, ocultar
hechos controvertidos y asi mantener una buena imagen.

En Grecia los fildsofos utilizaban la oratoria, retdrica para persuadir a
su publico. El gobierno griego también usaba la siguiente frase: ‘“Vox
populi, vox Dei”, (la voz del pueblo es la voz de Dios) dando lugar a la
opinidn publica.

Posteriormente las cruzadas en la Edad Media, que fue un
movimiento religioso con el objetivo de difundir el cristianismo, los
predicadores fungieron como relacionistas publicos ya que fueron los que
difundian sus ideas con su palabra, pintura y escultura religiosa al alcance
de la masa aun iletrada.

Un avance importante para la palabra escrita, fue la invencion de la
imprenta en 1440 por Johannes Gutenberg, con ello la comunicacion se
pudo masificar, sobretodo la biblia, porque en ese tiempo era el auge de Ia
iglesia catdlica.

En 1513, Nicolas Maquiavelo escribe: “El Principe” tratado politico
dedicado a Lorenzo di Piero de' Medici; que se considera el primer escrito
de relaciones publicas.

Con la Revolucidon Industrial surgieron muchos cambios que
favorecieron las ganancias de las empresas, gracias a la produccién en
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si fuesen maquinas.

Esto generd opiniones negativas, porque las empresas obtenian
grandes riquezas, vendiendo, compitiendo y pagando bajos salarios por la
fuerza de trabajo aportada por los obreros y manteniéndoles en una
situacion de precariedad.

Surgieron criticas y hostilidad por parte del publico. Bajo estas
condiciones habria sido necesario el apoyo de expertos en relaciones
publicas, pero es hasta 1906 que surgieron formalmente las relaciones
publicas.

Lo anterior sucedid cuando la imagen de las empresas de transporte
se vio afectada a causa de un accidente de ferrocarril en Estados Unidos y
para manejar la situacidon ante el publico intervino Ivy Ledbetter Lee, un
reportero que pensaba que el ocultar informacion generaba mas criticas
por lo que les dijo a los periodistas la verdad; informandoles que tal
accidente habia surgido por cuestiones de error humano y era inevitable.

En un principio, los directivos de la empresa ferrocarrilera
“Pennsylvania Railroad” se preocuparon, pues pensaban que recibirian
fuertes ataques por parte de la prensa; sin embargo, la reacciéon de los
diarios fue favorable al percibir la buena fe de la empresa al conducirse
con la verdad.

Gracias a este acontecimiento, a laidea de humanizar a los negocios
con actividades de mecenazgo® y a otras aportaciones (Cuadro 1),
Ledbetter Lee fue considerado el padre de las relaciones publicas.

»Con la sugerencia de mecenazgo, surgieron acciones de apoyo desde la época del renacimiento
dirigidas a artistas que podian recibir comida, un lugar para vivir con el mecenas o en ocasiones un poco
de dinero. Actualmente estas acciones son meramente de las Relaciones Publicas que favorecen la
reputacién de organizaciones que las realizan, financiando actividades para el desarrollo social, cultural y
cientifico de la sociedad, o para el cuidado del medio ambiente del entorno en el que se localiza.
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Posteriormente en Nueva York en
1923 se publica el primer libro sobre Cuadro 1

Relaciones Publicas llamado: Crystallizing Aportaciones de Ivy
Public Opinion; (Cristalizando la opinion Ledbetter Lee
publica) por Edward L. Bernays. Con este
libro se reconocia publicamente Ia
importancia de la profesidn del asesor en

Relaciones Publicas (Ruiz Mora, 2011).

En la revista, Isabel M. Ruiz menciona

que Bernays manejé el concepto de
Practicé y predicd la libre

opinidn publica ligdndolo a las empresas y informacion. Sugirié

que para lograr el éxito de una campafia actividades de patrocinio o
publirrelacionista es importante llegar a la mecenazgo y rompid con la
. S . confusién relaciones publicas y
siqgue del puablico analizando a los -
psiq P publicidad.

individuos y sugirio técnicas y métodos

basados también en la ética y moral para
servir a la sociedad.

2.1.2 Relaciones Publicas en la historia de México

Las relaciones publicas se dieron desde el periodo antiguo, dentro de
Mesoamérica convivieron pueblos que tenian diferencias linguisticas y
culturales de importancia pero siempre mantuvieron estrechos lazos entre
si.

En esta drea se desarrollaron las ciudades y la vida urbana, donde
vivian los jefes politicos y religiosos, para ese entonces ya se usaban
algunos instrumentos de las relaciones publicas como: programas
recreativos; historias que los escribas pintaban y genealogias de las
familias de los gobernantes, calendarios, cddices, el juego de pelota, actos
especiales como las ofrendas para los dioses y para los muertos que

escultores y pintores preparaban embelleciendo las ciudades.
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culturas, que tenian rifias entre ellas, cuestion que favorecié a Cortés,
quien aprovechd la enemistad. Tuvo buenas relaciones publicas y una
buena imagen ante los toltecas y tlaxcaltecas, pudo contar con la alianza
de éstos que estaban enfrentados a los aztecas para atacar y conquistar.

En la Independencia Miguel Hidalgo, por el contacto que tenia con los
habitantes de Dolores y puntos vecinos generd buenas relaciones publicas
con ellos, pues les ensefiaba actividades con valor comercial que
contribuian a elevar el nivel de vida de los indios y mestizos, gracias a eso,
Hidalgo recibié su apoyo el 16 de septiembre de 1810, al convocarlos a
luchar contra los espafioles, logrando reunir a un buen numero de
...sus seguidores sumaban alrededor de 80 000” (Urrutia,

113

personas,
2006).

En 1866 “...l1a oposicion del gobierno norteamericano a la expansion
napolednica y al imperio de Maximiliano en México...” favorecié a los

113

liberales y el hecho de que “...el presidente norteamericano Abraham
Lincoln se negd a reconocer el Imperio (...) ayuddé a superar el
resentimiento que habia dejado la guerra entre México y Estados Unidos lo
cual mejoré las relaciones diplomdticas entre ambos paises” (Urrutia,
2006). En esta situaciéon quien aplicé las relaciones publicas fue Estados
Unidos para quedar bien con México, claro que de por medio estaban sus

intereses.

Como antecedentes de los medios de las relaciones publicas en
México, en 1830 cuando se instald el servicio de correos y la creaciéon del
sistema telegrafico, y en la Ciudad de México proliferaron los periddicos,
los mas importantes fueron: “El Monitor Republicano” (1884-1896) y “El
Siglo XIX” (1841-1895), donde se ventilaron grandes polémicas y se
expresaron las plumas de grandes escritores y periodistas como: Guillermo
Prieto, Francisco Zarco e Ignacio Manuel Altamirano (Urrutia, 2006).
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En 1876 cuando Porfirio Diaz llegd a la Presidencia, tuvo un habil
manejo de sus intereses y aprovechando su gran prestigio en el ejército
debido a las luchas que peled contra norteamericanos, conservadores y
franceses. Cred un sistema de lealtades con el que ejercié un firme control
sobre los gobiernos de los Estados consiguiendo asi la llamada “paz
porfiriana” que en realidad era la represidon del pueblo ya que inhibid las
libertades y derechos de la poblacidn.

Tras esta politica represiva, los periddicos de esa época publicaban los
problemas politicos, ante esto, Diaz tuvo una actitud intolerante con Ia
prensay opositores que no compartian su punto de vista.

Los periddicos de esa época eran: “El Colmillo Publico”, “La Voz de
Judrez”, “Regeneracion”, “Diario del Hogar” y el mas popular: “El Hijo del
Ahuizote”. Este periédico independiente, fue perseguido por sus
numerosas criticas al gobierno.

Desarrollé un género muy peculiar para ventilar los problemas que
acontecian en la época: la caricatura politica, una manera humoristica y
ridiculizada de mostrar las debilidades, incongruencias y autoritarismo del
porfiriato, con esto contribuy6 en gran parte a formar una opinidn publica
acerca de las acciones injustas del poder. He aqui un ejemplo de Ia
actividad de las relaciones publicas que sirvié para llevar a cabo acciones
ofensivas hacia el gobierno.

La fuente donde surgieron los primeros futuros publirrelacionistas fue
la prensa, tanto en México como en E. U. A. La llegada de la empresa
aerolinea: Pan American Airways, fue la primera que contd con un
departamento de relaciones publicas, organizado por el ejecutivo Wilbur L.
Morrison, entrend al personal auxiliar necesario y contrataron algunos
reporteros.
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fue la Agencia de Relaciones Publicas, en 1944, fundada por Federico
Sénchez Fogarty” (Mercado H., 2002), esta agencia se dedicé a campafas
institucionales para la iniciativa privada mexicana.

Otra agencia establecida en esa época, fue Rela-Mex, la cual se puso
al servicio de firmas norteamericanas con intereses comerciales en México:
como General Electric, General Motors, entre otras.

Aproximadamente en los afios 50’s muchas de las compafiias de
aviacion en México y grandes empresas contaban con departamentos de
Relaciones Publicas, esa época fue el auge de la profesién en nuestro pais.

El 26 de febrero de 1952 se funda oficialmente la Asociacién Mexicana
de Profesionales en Relaciones Publicas (PRORP Asociacién, A.C.)
(Mercado H., 2002), profesionalizando y reconociendo publicamente el
ejercicio de ésta actividad.

Es pertinente mencionar que el sector mas involucrado con estas
practicas es la Politica, que inconvenientemente, hasta nuestros dias no ha
logrado limpiar la imagen de sus errores de tal forma que los politicos son
percibidos como ineficientes, corruptos y rateros, esto ha producido una
general desconfianza hacia todos ellos. A pesar de que le han dado pany
circo al pueblo desde que existe. Pero esto pasa tal vez porque es poco
pany pésimo circo.

No sirve de nada usar las relaciones publicas para sélo aparentar, sise
tiene una buena imagen ante un publico aunque la institucion no esté
bien, se deben tomar acciones y ejecutar cambios para que esa imagen sea
verdadera. Al realizar campafias de comunicacion que no son
transparentes se afecta la credibilidad ante los publicos.
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2.2 Conceptualizacién de las relaciones publicas

"Decir ln Wlﬁbif' verdad, de [ my’a:ﬂ manera
pm’éé 'y en el mg’o:ﬂ momento, "

7r/y Lodbetter Lee

Para poder hablar de relaciones publicas, es necesario
conceptualizarlas; y uno de los autores que refiere que las relaciones
publicas siempre han existido como accién propia del ser humano es
Salvador Mercado quien cita en su libro que “... son una reestructuracion y
un ordenamiento de fuerzas y procedimientos que siempre estuvieron
presentes en la vida social” (Mercado H., 2002).

Esta concepcion de Salvador Mercado, da un enfoque econdémico al
indicar que las relaciones publicas justificaran a la empresa mostrando las
multiples ventajas que la sociedad tendra al aceptarla.

Argumenta que las relaciones publicas cumplen una misién social
porque tratan de convencer a los publicos de que la actitud de la empresa
les favorece, porque crea empleos al necesitar mano de obra, lo que
fomenta la riqueza nacional y eleva los niveles de vida, todo esto
contribuye a un esfuerzo conjunto que produce el bienestar y el progreso
del pueblo.

Por parte de la Fundacion para la Educacion e Investigacion de las
Relaciones Publicas al mando de Rex Harlow, pretendiendo compilar varias
propuestas luego de analizarlas se concluyé un concepto algo extenso de
las relaciones publicas.
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que ayuda a establecer y mantener unas lineas de comunicacidn,
aceptacion y cooperacion entre una organizacion y sus publicos; implica la
gestion de problemas o conflictos; ayuda a la direccion a estar informada
de la opinidn publica y a ser sensible a la misma; define y enfatiza la
responsabilidad de la direccién para servir al interés publico; ayuda a la
direccion a estar al corriente del cambio y a utilizarlo de manera eficaz,
sirviendo de sistema precoz de aviso para facilitar la anticipacion a
tendencias; y utiliza la investigacion, el rigor y las técnicas de Ia
comunicacion ética como herramientas principales” (Rojas Ordufia, 2008).

La anterior definicidn indica que las relaciones publicas van a asesorar
a la direccién a comunicarse con su publico, ante todo, es importante tener
el apoyo y la participacion de Ila alta gerencia, por lo mismo, un
departamento de relaciones publicas debe ir ubicado a un nivel jerarquico
lo mas alto posible, como staff o lineal.

El departamento de Relaciones Publicas esta en busca constante de la
aceptacion por los publicos de la organizacion, la cual se fomentara con la
comunicacion y la ayuda mutua.

Deberd anticiparse a diversas situaciones que le pudieran afectar,
manteniendo al tanto a la Direccion, de los cambios y tendencias de la
opinidn publica, apoyandose en la investigacion, comunicacion, entre otras
técnicas, destaca la responsabilidad de los directivos para servir al interés
general; propiciando la solidaridad y una mentalidad de “ganar-ganar”
entre la organizacion y los publicos con los que se relaciona.

{3

Para Jorge Rios Szalay las relaciones publicas son “...una funcién
administrativa que evaluda la actitud del publico, identifica la politica y los

procedimientos de un individuo o de una organizacidon con el interés
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publico, y lleva a cabo un programa de accidn destinado a atraerse la
comprensién y la aceptacion del publico” (Rios Szalay, 1990).

Szalay menciona que para que una persona o empresa sea aceptaday
comprendida en su actividad se debe efectuar una investigacion para
conocer la actitud y opinidn de su publico y con base a ello aplicar un
conjunto de acciones planeadas, necesarias para lograrlo.

En el siguiente concepto también se hace mencion de la importancia
de los publicos, al aceptar o rechazar a una organizacion y que también es
una funcién de la direccidn: “Las relaciones publicas son la funcidn
directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas
entre una organizacion y el publico o publicos de quienes depende su éxito
o fracaso” (Cutlip, 2006).

Ismael Nufez en su libro menciona que las relaciones publicas son
filosofia, ciencia, técnica y arte; planteando su importancia, al argumentar
que a cualquier organizacion que no conozca sobre estas, le es muy dificil
insertarse con éxito ante la sociedad, al no conseguir comprension,
consideracion y respeto que hagan posible el desarrollo de sus actividades.

Indica el autor, que “...las organizaciones con el propdsito de
encontrar ‘simpatias’ y comprension a sus actividades llevan a efecto
reuniones, actos sociales, banquetes y encuentros con mucha parafernalia
los que, en la mayoria de los casos, (...) sin que se logren los propdsitos
para los cuales se hizo la invitaciéon (Nifez Montero, 2003)”.

Es muy cierto lo que recalca el autor de este concepto, hacer por
hacer relaciones publicas, no indica que obtendran los resultados
buscados.

Aunque para el autor las relaciones publicas no son “vida social y
recreacion”, en gran parte las relaciones publicas conllevan a Ia
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socializacion y recreacion sdélo que con un estilo estratégico, porque
requieren planearse y tener en cuenta qué se quiere lograr, qué se necesita
aplicar y a qué publico se dirigira, para que surtan efecto las acciones que
se realicen enfocadas a esta materia.

Para cada autor, las relaciones publicas seran conceptualizadas de
diferente manera pero es seguro que en algo coinciden. En la tabla 2 se

recopilan las similitudes entre tales conceptos:

Tabla 2

Similitudes en los conceptos de distintos autores

Salvador Mercado Convencer al publico (...) de que la empresa produce el
bienestary el progreso del pueblo.

Rex Harlow Funcion caracteristica de la direccidn.
Mantener unas lineas de comunicacion, aceptacion y
cooperacion entre una organizacién y sus publicos.

Jorge Rios Szalay Funcion administrativa.

Atraerse la comprension y la aceptacion del publico.
Scott M. Cutlipy Funcion directiva.
Allen H. Center Mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre

una organizacion y el publico o publicos de quienes
depende su éxito o fracaso.

Ismael Nufez Montero Propdsito de encontrar ‘simpatias’ y comprensién a sus
actividades.

Disefio propio

Al reunir las similitudes de las concepciones de los autores, es posible
disefar un concepto propio: Las relaciones publicas son la funcién de la
direccidon, ocupada de mantener una comunicacidon constante con sus
publicos para lograr su comprensidn y aceptacion mediante la transmision
de una buena imagen y un conjunto de acciones que beneficien a ambas
partes.
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Vd 0

2.3 Imagen y opinién publica

"No andles, Sancho, descerido Y f@'a, que el vestido p/excompueyfo

dn indicios de dnimo desmalazado, "

N@Me/ de Cervantes Saavedra
2.3.1 Conceptualizaciéon general

Es curioso destacar que lo primero que percibimos de algo o alguien
es su imagen, su apariencia, y de alli partimos para conocerle. Lo mismo
ocurre con las empresas, que deben conservar cierta imagen porque les
conviene estar bien con todos sus publicos. Si una empresa tiene mala
imagen dificilmente le consumirian los clientes, los empleados dudarian en
trabajar en esa empresa, los proveedores no le otorgarian material a
crédito facilmente o los accionistas se cuestionarian en invertir. Aunque, a
todo esto, ;qué es laimagen?

“Una imagen es mas que un producto de la percepcion. Se
manifiesta como resultado de una simbolizacién personal o colectiva. Todo
lo que pasa por la mirada o frente al ojo interior puede entenderse asi
como una imagen, o transformarse en una imagen. (...) Vivimos con
imagenes y entendemos el mundo en imagenes. Esta relacion viva con la
imagen se extiende de igual forma a la produccidn fisica de imagenes que
desarrollamos en el espacio social...” (Belting, 2007).

Las empresas son desarrolladas meramente en una sociedad, su
imagen es un conjunto de caracteristicas que son percibidas por los
publicos y que pasan a formar parte de su opinién. Ademas, la imagen de
toda empresa esta formada por cada una de las noticias y rumores de ésta
y del entorno que la rodea; en este sentido, las relaciones publicas tienen
la funcidn de asesorar a los directivos y a la empresa al momento de hacer
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mas inspiradora imagen que sea posible.

Para la propaganda a utilizarse se debe hacer uso de los colores

representativos, el logotipo y slogan que identifican a la empresa, la

estructura, la presentacion en general. Ya sea en revistas, folletos, tripticos

0 pagina web, es importante cuidar de la calidad y la nitidez de las
fotografias y videos, que se muestren a los publicos. Todos esos detalles
cuentan porque son parte de la imagen de la empresa y son significativos

para darla a conocer a los publicos.

En el drea de relaciones publicas para poder asesorar se investigara

si los publicos conocen a la empresa, qué tanto la conocen, si conocen sus

objetivos y la imagen que esta proyectando ante ellos. Con base en esto
pueden surgir cinco tipos de casos que se muestran en el Figura 4:

< Negativa y correcta:

Si la imagen que los publicos
tienen de la empresa es negativa,
porque en si, la empresa tenga una
mala reputacién, habra que trabajar
arduamente para transformar esa
imagen mala, en una positiva.

Trabajar en la imagen misma, en la
persuasion del publico y en la
credibilidad de la empresa;
combinando acciones que ayuden a
crear la buena imagen que la empresa
necesita.

Figura 4

Cuadrantes de la imagen ante los publicos

' Positiva e
incorrecta

, Negativa
e
incorrecta
\

Positiva y
correcta

Disefio propio
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< Negativa e incorrecta:

En este caso, es cuando el publico tiene equivocadamente una
imagen negativa, esto significa que la empresa no estd transmitiendo
adecuadamente los mensajes que la favorezcan y tendrd que darse a la
tarea de convencer e informar a su publico. En otras palabras, hay que
hacer buenas acciones y hacerlas saber.

« Positiva e incorrecta:

Como dijo el dramaturgo y poeta espafiol Pedro Calderdn de la Barca
(1600-1681) “Fingimos lo que somos; seamos lo que fingimos”. Si la imagen
que refleja la empresa es positiva a pesar de que no es si, se procedera a
corregir las acciones de ésta para mantener esa buena imagen; evitando
que laimagen que se tenga sea negativa y que efectivamente asi sea.

= Positiva y correcta:

Al reflejar una imagen positiva y que las acciones de la empresa sean
congruentes con ésta, no significa que ya no hay nada que hacer, por el
contrario, se debe seguir trabajando por mantener esa imagen vy
deseablemente mejorarla ya que la opinidn publica surgira en funcion de la
imagen.

La opinién publica es la expresion del pensamiento de un colectivo
sobre algo o alguien. Es algo volatil, evasiva, de repente es dificil de
cuantificar porque darle gusto a la gente es una lucha constante entre
usos, costumbres, generaciones, clases sociales, preferencias y moda. Va
mas alla de solo un punto de vista colectivo, por medio de ella nos
podemos dar cuenta del curso que toma la empresa o si estamos
enfocandonos a lo que queremos o qué tan relevante es nuestra empresa
para sus publicos y si esa relevancia es en pro o en contra de ellos.
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En el siguiente concepto: “La opinidn publica es la suma de las
opiniones individuales sobre una cuestion que afecta a dichos individuos”
(Wilcox et. al., 2006); da a entender que en la opinién publica intervienen
cuestiones como el interés personal de un sujeto y sus objetivos o
necesidades.

Menciona que la opinién publica es el resultado de la suma de las
opiniones individuales de los afectados por una situacidon, aunque para
opinar no es necesario que las personas se vean afectadas, con el simple
hecho de que conozcan y les interese el tema, pueden emitir su opinidn al
respecto tal como se menciona en el siguiente concepto: “La opinidn
publica es un conjunto de puntos de vista de personas interesadas en un
tema” (Wilcox et. al., 2006).

Segun estudios sobre opinidén publica afirman que:

« La opinidn publica es la expresidn colectiva de la opinidn de muchos
individuos, reunidos en un grupo por sus aspiraciones, objetivos,
necesidades e ideales comunes.

=« La gente que tiene un interés propio u oculto respecto a un tema, o
que puede verse afectada por el resultado de un tema, conforma la
opinion publica sobre un tema particular.

< Psicolégicamente la opinidn viene determinada por el interés propio.
Los acontecimientos, las palabras, o cualquier estimulo, afectan a la
opinion publica en tanto siempre que estén relacionados con un interés o
preocupacion personal.

< La opinidn no se expresa abiertamente durante mucho tiempo a no
ser que la gente crea que su interés propio esté afectado, o que la
opinion expresada verbalmente se vea respaldada por los
acontecimientos.
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de opinidn.

Ahora bien, ya se ha hablado de imagen, opinion publica y se ha
mencionado mucho sobre los publicos, pero, ;a quiénes nos referimos
con tal término?

2.3.2 Publicos

Las relaciones publicas sirven para crear vinculos entre las empresas
y sus publicos. Es curioso que se utilice el término: publicos, puesto que la
palabra publico ya hace referencia a un conjunto de personas.

Antiguamente se ha estado empleando de esta forma, porque el
publico de relaciones publicas esta conformado por varios grupos,
llamados también publicos; que para toda organizacion es necesario
identificar, para saber hacia quiénes se dirigen y qué mensajes
transmitirles.

A continuacién, veremos cdmo definen los autores el término publico
y la manera en que lo clasifican.

James E. Grunig y Todd Hunt apoyan la definicién del socidlogo
Herbert Blumer y el fildsofo John Dewey, definiendo al publico como “...un
sistema libremente estructurado cuyos miembros detectan el mismo
problema o tema, interactdan, ya sea cara a cara o por medio de canales
interpuestos, y se comportan como si fueran una sola unidad. Las masas, al
revés que los publicos, no se comportan como si fueran una sola unidad.
De hecho acostumbran a no comportarse de modo alguno, son inactivas”
(Grunig, Hunt, & Xifra, 2003).

Otro autor también argumenta que los publicos se crean a partir de
las consecuencias sobre los individuos.- “las consecuencias crean las
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condiciones necesarias para que se formen los publicos” (Ninez Montero,
2003).

Sobre esta idea, habria que aclarar que las investigaciones de
relaciones publicas son para prevenir conflictos con los publicos, y en caso

de que el problema ya esté presente, buscar y proponer soluciones.

Qué seria de las organizaciones si no toman en cuenta a la “masa”
que los rodea, y que solo atacasen el problema ya que tienen a la masa
encima, puede que las consecuencias sean irreversibles.

La clasificacién de Grunig y Hunt (Figura 5) se enfoca a la actitud y
comportamiento de los grupos ante una situacion problematica comun
que les afecta; en otras palabras, se le considera publico al conjunto de
personas afectadas por la consecuencia de una organizacién y que de
desconocer la problematica pasan a conocerla, y es cuando el publico
toma cartas en el asunto; el departamento de Relaciones Publicas se ve en
la necesidad de actuar.

Figuras

Clasificacion de los publicos seguin Grunig y Hunt

No-puiblico: Publico latente:

El publico se enfrenta a un

. roblema (que no
no han tenido P (q .

. , | detectan), consecuencia
. consecuencias entre si.

A J . delaorganizacién.

Publico activo:

La organizacion y el grupo

Publico informado: El publico se organiza para

El grupo conoce el hacer algo al respecto con
| problema. | los problemas de la
o J . organizacion. )

Diseflo propio, basado en la clasificacién de Gruning y Hunt



fuego de una multitud enardecida.

A continuacidn se hace referencia a otros autores que en su mayoria
coinciden en la definicién y/o en la clasificacién, como David Caldevilla
quien concluye que el publico ... es un area social de la comunicacién (...),
un grupo de individuos externos o internos a las organizaciones de
Relaciones Publicas definida por intereses comunes (...) su participacién
puede ser directa o indirecta en las organizaciones, por medio de la toma
de decisiones o el consumo de bienes y servicios” (Caldevilla Dominguez,
2007).

Se distinguen dos clasificaciones del publico: interno y externo, que
afectan de una u otra manera a cualquier organizacidn por el simple hecho
de consumir 0 no sus productos o servicios que ofrezca. Muestra también
una clasificacion mas amplia sobre los publicos, que a continuacidn se
muestra (Figura 6):

Figura 6

Clasificacién de los publicos segun David Caldevilla

Actuacion

potenciales

Publicos
segun su

1

Disefio propio, basado en la clasificacién de David Caldevilla
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« Actuales: Ya tienen un vinculo con la organizacion.
« Potenciales: Pueden llegar a tener un vinculo.
< Internos: Capataces, empleados, sindicatos.

< Externos: Clientes, proveedores, competencia, poderes publicos,
ensefianza, prensa.

< Ambivalentes: Accionistas, Socios capitalistas, distribuidores e
intermediarios.

« Formales: Por su posicidn social “Lideres del poder”; representantes
politicos, presidentes de empresas.

« Informales: Tienen poder sobre sus seguidores; estan bien
informados y organizados, gozan de credibilidad.

Por otra parte, Carolina Itoiz en su texto: Relaciones Publicas,
distingue que

113

...se entiende por publico a todo grupo social con un
interés determinado, a veces también, con un nivel cultural especifico”
(Itoiz, 2001).

Hace referencia a dos grupos; el publico interno y el externo.

2 Interno: Grupos sociales que integran el organigrama de la
institucion. Por ejemplo: accionistas, directivos, funcionarios, empleados,
etc.

< Externo: Todos aquellos grupos sociales que se vinculan entre
si por poseer un determinado interés y que no forman parte del
organigrama. Son numerosos, algunos de ellos interesan mas que otros a
la empresa o institucion en cuestion por que de ese gran espectro social
surgiran los clientes o quienes difundan la imagen de la empresa que se
pretenda proyectar de la organizacion.
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que nos interesen mas que otros, siempre es deseable mantener una
buena imagen ante todos, porque a fin de cuentas todos los publicos
opinan.

Natalia E. Kotelchuk, comenta en su publicacién que el vocablo
publico “es un término colectivo para designar a un conjunto de personas
estrechamente relacionadas entre si por los intereses y afinidades que le
son comunes y que comparten un sentimiento de solidaridad”
(Kotelchuk).

Este concepto coincide también con el de Grunnig y Hunt al
considerar que el conjunto de personas debe estar interesado en un
mismo tema para que exista una relacion que los una y que es posible
determinar tres tipos de publicos sefialados a continuacién (Figura 7):

Figura 7

Clasificacién de los publicos segin Natalia E. Kotelchuk
Mixto:

Este tipo de publico ocupa una
Interno: posicién intermedia respecto de las
Externo: posiciones extremas entre
Es aquel en el que el publico Interno y el publico
existe una relacion Es aquel que no Externo. Hay dos tipos de publicos
y una afinidad tiene refacion mixtos:

muy directa con el directa con '2, _ \
fin comun de la Organlzat:l_on. ).t
organizacién. Ei.: las autoridades
g byl gubernamentales,
los empleados, " '
i i entidades Semi-interno: Semi-externo:
dlreqtlvgs, los econdmicas, ) :
accionistas financieras, los En este grupo estan En este grupo se
mayoritarios. competidores. los clientes reales, pueden incluir a los
los familiares de los clientes
empleados, los ocasionales,
proveedores y sindicatos, bancos
distribuidores en donde operan
exclusivos. _ los accionistas,
) N

Disefio propio, basado en la clasificaciéon de Natalia E. Kotelchuk
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Caldevilla, segun la posicion en la organizaciéon, porque divide a los
publicos en tres: interno, externo e intermedio. De hecho donde varian es
en los integrantes de cada rubro. Y tomando en cuenta a estos autores,
crearé mi propia definicion y clasificacidn, que no distara mucho de las que
anteriormente se comentaron:

“Publico es un conjunto de grupos clasificados en subgrupos que
participan y se relacionan directa o indirectamente con la empresa por
intereses en comun. Los publicos se pueden clasificar en tres grupos:
interno, externo y mixto, dependiendo de la manera en que se involucren
con la organizacion”.

Es importante también ver qué subgrupos pertenecen a esos grupos,
por lo que a continuacién se muestra la sub-clasificacién (Figura 8):

Figura 8
& «2PUblico Interno:

Clasificacion de los publicos
Es el pudblico que se

relaciona dentro y
directamente con la empresa,

Externo

forma parte de ella, es Ia

Mixto \

empresa Yy la representa:
empleados y directivos.

< Publico Mixto:
Interno
Este grupo es el que no
pertenece a la organizacion,
pero que se relaciona con ella.
Disefio propio
A este grupo pertenecen: las familias de los empleados, los clientes,
los proveedores y los accionistas.
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< PUblico Externo:

Es el publico que rodea a la empresa y en determinado momento
puede relacionarse con ella. Asociaciones empresariales, centros de
investigacion, empresas gubernamentales, la competencia, la sociedad
que larodea.

Después de conceptualizar al publico y clasificarlo, es conveniente
hablar sobre las formas que se pueden emplear para comunicarse con
ellos.

2.3.3 Comunicacion

Grunig argumenta que ‘“la comunicacion conduce al
entendimiento. La finalidad principal de la comunicacién (...) es facilitar la
comprension entre la gente y entre esta gente con otros sistemas, como
las organizaciones, publicos o grupos” (Grunig, Hunt, & Xifra, 2003).

Tal como lo menciona el autor, la comunicacion humana es el punto
de partida para que las personas se entiendan por que asi se transmiteny
comparten las ideas, los pensamientos, los sentimientos y tan importante
es, que sin la comunicacién no existirian los sistemas mencionados por el
autor. Asi mismo, el término “comunicacién”, “tiene su raiz profunda en el
hecho de poner en comun” (Costa, 1999); esto se refiere a que las
personas compartan la misma informacién y se puedan comprender entre

Ve

SI.

La comunicacion es un proceso donde intervienen varios elementos
que a continuacion se presentan en el modelo basico de la comunicacidon

(Figura 9).

El emisor codifica el mensaje para que el receptor lo pueda
entender, luego lo emite por medio de un canal de informacién para que el
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informacién y responda al emisor por medio de la retroalimentacion.

Figura 9

Modelo del flujo de la comunicacion

Retroalimentacion=

Respuesta de los publicos

Emisor= Empresa Receptor=Publicos
Canal L
Codificacion Decodificacion

Disefio propio

Para las empresas es lo mismo, la organizacién funge como emisor,
el canal es el medio que utiliza para comunicar; los publicos seran el
receptor, y la retroalimentacion sera la respuesta que tenga cada uno de
los publicos, por medio de las actitudes y opiniones hacia la organizacion.

“La comunicacidn es una herramienta administrativa de uso comun,
que con frecuencia se cita como, la habilidad para el éxito de un
administrador” (Rodriguez Valencia, 2006) es por eso que desde una gran
empresa, una pequefia o hasta una persona, sin importar la actividad o
ramo, tiene la necesitad de poner en comun a su publico y ponerse en
comun con éste.

El hecho de ponerse en comun es compartir cierta informacién para
conseguir un entendimiento mutuo de tal manera que sea posible
convencer y mantenerse en buenos términos con los publicos para el logro
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de sus objetivos y las relaciones publicas son la disciplina que puede
presentar favorablemente en sociedad a una organizacion gracias a la
comunicacion.

La comunicacion mas que un medio, es el alfa y omega de toda
relacion entre seres humanos u organizaciones.

Robert Kiyosaki menciona en una frase suya: “La capacidad de
vender, de comunicarse con otro ser humano, cliente, empleado, jefe,
esposa o hijo, constituye la base del éxito personal. Las habilidades de
comunicacion como escribir, hablar y negociar son fundamentales para
una vida exitosa.”

Ciertamente, la buena comunicacidn hace la diferencia entre una
buena relacidén y una relacién llena de problemas o a punto de estar en
quiebra.

En la obra de James E. Gruning y Tood Hunt, “Direccion de
Relaciones Publicas” se menciona un modelo de las relaciones publicas
basado en la comunicacion.

Con este se busca un equilibrio entre la organizacion y sus publicos,
es un modelo mediador que con la idea de ganar-ganar; constituye el
modelo ideal de las relaciones publicas, éste es el modelo simétrico
bidireccional. Su perfil basico es el siguiente:

< “E|l objetivo de las relaciones publicas es modificar la actitud y
comportamiento tanto de la organizaciéon como de los publicos...”

< “La finalidad de las relaciones simétricas es desarrollar el
entendimiento mutuo entre la organizacion y los publicos por ella
afectados'.
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comunicacion consiste también en saber escuchar. Para lograr desarrollar
el entendimiento entre organizacion y publicos es recomendable tener en
cuenta los siguientes puntos.

« La comunicacidn con el Publico interno: Directivos y
empleados.

Practicamente, el publico interno, representa a la empresa misma ya
que por medio de los directivos y empleados, la empresa se comunica con

{3

sus otros publicos; como bien lo dice Salvador Mercado “...los propios
empleados son la imagen, que refleja el espiritu de la compafifa (Mercado

H., 2002)”.

Es importante promover un buen trato entre directivos y empleados,
porque las buenas relaciones y condiciones de trabajo favorecen el
mejoramiento de los bienes o servicios que son ofrecidos a los
consumidores, esto proporcionara a la empresa una fuerza de trabajo que
alcance los planes y objetivos organizacionales eficazmente.

Los directivos deben estar conscientes de que los empleados
ayudaran a cumplir los objetivos de la empresa, por ello merecen un buen
trato y ambas partes merecen respeto.

Hay que recordar que la productividad lleva a la satisfaccién, pero
también “...cuando se reldnen datos de la satisfaccion y productividad en
toda la organizacion, mas que en el plano individual, encontramos que las
empresas con mayores empleados satisfechos son mads eficaces que
aquellas con menos empleados satisfechos (...); las organizaciones
contentas son mas productivas” (Robbins, 2004).
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El departamento de Relaciones Publicas investigard qué imaen
proyecta de la empresa el publico interno, si esta transmitiendo el mensaje
que la empresa pretende, si efectia con gusto o disgusto su labor y los
motivos que tiene para presentar cierta actitud.

Debera detectar los problemas que surjan con este publico ya sea
antes, durante y al término de la relacion laboral para que recursos
humanos resuelva eficazmente tales situaciones y que la reputacion de la
empresa no se vea afectada por un escandalo de empleados inconformes.

“...Los empleados en puestos de servicio tratan con los clientes.
Puesto que la administracion de estas organizaciones debe preocuparse
por complacer a dichos clientes, es razonable preguntar si la satisfaccion
de los empleados se relaciona con buenos resultados entre los clientes.
Para los empleados que tratan directamente con los clientes, la respuesta
es afirmativa. Las pruebas indican que los empleados satisfechos
aumentan la satisfaccién y la lealtad de los clientes...” (Mercado H., 2002).

« La comunicacidn con el publico mixto: Familias de los empleados,
proveedores, accionistas y clientes.

Las familias de los empleados, los proveedores, los accionistas y los
clientes; son el publico mixto porque tienen cierta relacion con la empresa,
no estan dentro de ella, pero en mayor o menor nivel, conocen o son
espectadores de lo que sucede con ella.

Detrds de un empleado habrd una familia, que por él conozca la
situacion interna y aunque la familia no participa en ella, se forma una
imagen subjetiva en funcién de: cdmo le ha ido en el trabajo al empleado,
que al llegar a casa compartira con su familia mediante su estado de dnimo
o0 por sus comentarios al respecto. Por tal motivo es conveniente
relacionarse con la familia del empleado, aplicando las técnicas necesarias
para favorecer laimagen de la empresa.
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Por otra parte estan los accionistas, quienes son duefios de una

porcion de la empresa, por asi decir, se involucran en la gestidon de la
empresa en cuanto mas acciones posean.

Los accionistas estan ligados a la empresa por el capital que aportan,
pero no trabajan en ella y acuden esporadicamente. A la empresa le
conviene mantenerse en buenos términos con ellos por que invierten su
capital y los directivos necesitan de su confianza para poder desarrollar los
planes en la empresa.

Los proveedores, se relacionan de manera importante con Ia
empresa por ser los abastecedores de los bienes y/o servicios necesarios
para desarrollar las actividades de ésta.

El mantener buenas relaciones publicas con ellos puede favorecer a
la empresa en muchos aspectos, tales como: buena atencién, facilidades
de pago o descuentos, asesoria técnica, sugerencias enfocadas a los
procedimientos, precios.

Ademas pueden resultar ser una gran fuente de informacion. Pueden
informar a la empresa sobre los mas recientes productos que ofreceran o
las nuevas tendencias en el mercado.

Algunos puntos que se deben cuidar con los proveedores son los
siguientes:

< Pagos a tiempo:

Lo mas correcto es procurar pagar a nuestros proveedores en el
plazo acordado, esto dara a la empresa una imagen de formalidad y
confianza.
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Técnicas publirrelacionistas para mejorar la imagen de una empresa familiar

« Pedidos con anticipo:

Hacer los pedidos completos, claros y especificos; con cierta
anticipacion y las especificaciones necesarias tales como: tipo de producto
o servicio, calidad, precio, fechas y condiciones en las que se efectuarad el
pago, si se otorgara algun descuento, el lugar, la fecha y hora de entrega,
todo ello para evitar conflictos, tanto con los proveedores, como atrasos
en las actividades de la empresa.

« Cancelacién de pedidos:

Antes de hacer un pedido, se debe estar seguro de los materiales
que se necesitan, en cantidad y caracteristica, para evitar cancelaciones o
frecuentes devoluciones de pedidos, esto con la finalidad de no perjudicar
las relaciones con los proveedores, o que causaria desventajas para ambas
partes.

« Trato alos proveedores:

El hecho de que la empresa compre a sus proveedores, no significa
que se les hace un favor al comprarles y por ello tendran que aceptar todas
las condiciones que ésta les imponga. Esta idea solo generard malas
relaciones.

Por el contrario, al proveedor se le debe tratar como ala empresa le
gustaria que sus clientes la trataran. Para este publico, el departamento de
Relaciones Publicas, en conjunto con el departamento de Almacén,
deberdn estar al pendiente de mantener una buena imagen con un buen
trato hacia ellos.

Siempre es favorable mantener una actitud de negociacidn sana con
los proveedores, ya que beneficia a la organizacidon y por supuesto que
también con los clientes.
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una buena imagen institucional ayudara a tal cuestiéon. En conjunto con
Mercadotecnia deberan hacer equipo para estar bien con el publico
clientes.

Esto implica cuestiones como: el aspecto del lugar, la atencion que
se tiene con el cliente y la calidad del bien o servicio que consume, entre
otras; de tal forma que el cliente esté satisfecho tanto con la empresa
como con el bien o servicio adquirido propiciando en éste una buena
imagen y no dude en recomendarla, de esta manera influye en las
decisiones de compra de los clientes potenciales.

En caso contrario, el cliente inconforme comunicard en automatico
la mala impresidn que le causd la empresa perjudicando el prestigio de
ésta ante sus publicos.

En materia de relaciones publicas se deben tener en cuenta las
siguientes frases que favoreceran la comunicacién con este publico en pro
de laimagen:

< La empresa depende del cliente:

En la medida que el cliente, deje de consumir bienes o servicios de
una empresa, ésta se vera afectada en sus ventas, por lo tanto disminuye
su utilidad y podria generar pérdidas, o aun peor, la quiebra.

« El cliente puede influir ante otros publicos de la empresa:

La influencia de un cliente actual de la empresa, se puede dar de 2
formas, la positiva y la negativa, si el cliente esta satisfecho con la empresa
y los bienes o servicios que le ofrece, puede motivar a que otros clientes
potenciales consuman en dicha empresa, pero si el cliente esta
insatisfecho, de igual manera lo comunicara ante otros posibles clientes,
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convenciéndolos de no consumirle a esa empresa. Y esto afectard a la

imagen también con los publicos potenciales.
« E| cliente tiene sentimientos y emociones:

Todos somos susceptibles a ser clientes, por eso la empresa debe
sensibilizar a sus integrantes. Se debe tratar al cliente de la mejor manera,
con respeto, empatia y paciencia.

« Para poder identificar algunos problemas, debemos escuchar al
cliente:

En algunos casos, puede ocurrir que existan situaciones poco
favorables para la empresa, pero que tal vez ésta no se percate donde esta
el problema, pero el cliente desde otro angulo, lo pueda notar, por tal
motivo debemos escuchar lo que el cliente dice.

< E| cliente acude a la empresa para que su necesidad o problema
sean resueltos:

Cuando el cliente decide consumir un producto o utilizar servicio, es
porque tiene una necesidad que cubrir y pagara por ello, por lo tanto,
espera que la empresa a la que acude, le resuelva tal situacion.

« E| cliente siempre merece una explicacion:

A los clientes se les debe tomar en cuenta, porque es publico de Ia
empresa. Y cuando ocurre alguna situacion en ésta, lo mejor es explicarle
al publico para evitar rumores.

« Las quejas y/o sugerencias que hacen los clientes, deben tomarse en
serio:

Si un cliente hace una sugerencia o queja, es por algo y en seguida se
debe analizar para dar respuesta a esa queja o sugerencia.
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« Aunque el cliente no siempre tenga la razén, no se debe discutir
el:

Discutir en el sentido de lucha verbal, es una accién negativa como
tal. Porque dentro de la ira, es posible agredir al préjimo. Es mejor evitar
discusiones con el cliente, ya que da una mala imagen, y puede ocurrir que
otras personas que vean la discusidon, aunque no sepan el motivo,
pensaran que el cliente esta siendo victima de una injusticia por parte de
dicha empresa.

< Al cliente jamas se le debe defraudar:

Quedarle mal a un cliente, habla muy mal de la empresa. Provoca
que se pierda la confianza no nada mas de ese cliente, sino también de los
que se enteren.

Todas las acciones de la empresa son mensajes que influyen en el
comportamiento de los clientes y estos a su vez influirdn en los clientes
potenciales al comunicarles de su opinion.

“No podemos olvidar que el cliente real y potencial quieren siempre
saber detalles sobre la empresa. No solamente quieren informacién acerca
de los productos y servicios que se les ofrecen, sino también sobre su
caracter y personalidad” (Costa, 1999).

Publico externo: comunidad, competencia y gobierno

Los habitantes que colindan con la empresa, pueden o no estar de
acuerdo en que se encuentre ubicada alli cerca de donde ellos estan,
porque pueden sentirse afectados por las actividades que realice. Ayudara
el tener una comunicacion constante para saber qué opina la comunidad
de la empresay sus acciones.
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hacer méritos con el gobierno y con la comunidad que les rodea,
efectuando acciones en pro de la comunidad y a su vez tendra beneficio el
gobierno.

Esta relacion es muy estrecha, porque el gobierno le da Ia
oportunidad a la empresa de establecerse y la comunidad, de crecer al
consumir sus productos, o al momento de formar parte de su recurso
humano.

Por su parte, la organizacion beneficia a la comunidad al ofrecerle
sus productos o servicios y al generar empleos apoya indirectamente al
gobierno, favoreciendo la economia; de tal manera que la comunidad
cubra ciertas necesidades. Asi, las tres partes se benefician mutuamente.

La competencia forma parte del publico de la empresa, puesto que
se relaciona en gran parte por el simple hecho de pertenecer al mismo giro
y estar ubicados cerca, la competencia también percibe una imagen de la
empresa y opina sobre ella. Es favorable tener buena relacién con éste
publico, por que mas que una competencia, puede ser un aliado.

Es necesario realizar una investigacion para la cual existen diversas
técnicas que se explican brevemente en el siguiente tema. Tal
investigacion determinard las necesidades de comunicacion con cada
publico de la empresa, partiendo del conocimiento de la opinion de los
publicos.

2.3.4 Técnicas de investigacidon para obtener la opinién publica

Saber de la opinién de los publicos que rodea a la empresa es muy
enriquecedor porque le indica en donde esta fallando o acertando, es util
para: crear programas de relaciones publicas, prevenir crisis en la
organizacion, formular las estrategias para el logro de los objetivos, estar
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informacion.

Tal cudl han mencionado Grunig y Hunt:  “Previamente iniciar un
programa de Relaciones Publicas simétricas, debe hacerse investigacion
socioldgica, basicamente cualitativa, para determinar cual es el grado de
entendimiento entre la direccion y los publicos, y viceversa” (Grunig, Hunt,
& Xifra, 2003).

Hay que determinar qué tipo de publico es al que se le va a
comunicar para manejar la informaciéon y los medios adecuados para
lograrlo, en este caso, es posible segmentarlos por sexo, edad, profesion,
status social, gustos y preferencias, cultura, etc.

Para conocer la opinidn del publico, se pueden recurrir a distintas
técnicas de investigacion basandose en las necesidades de informacidn, en
el tipo de publico que se quiere investigar, en el tiempo y presupuesto del
que se disponga. Algunas de las técnicas que pueden emplearse para
conocer la opinidn publica son la encuesta y la observacion.

Encuesta:

Para allegarnos de informacion es posible aplicar esta técnica de

investigacion que consiste en “

...un cuestionario estructurado que se da a
los encuestados y que esta disefiado para obtener informacién especifica”

(Malhotra, 2004).

Entendiendo por encuesta como, el acto de interrogar a una persona
o grupo de personas por medio de una hoja de preguntas Idgicas y
ordenadas que sirven para obtener informacién objetiva del tema a tratar,
la encuesta puede darse de tres formas:
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de la encuesta a un grupo de personas.

« Cuestionario: En esta manera, tan solo se le da la hoja de preguntas
al encuestado para que las responda a su ritmo.

« Entrevista: donde el encuestador realiza las preguntas y anota las
respuestas del encuestado. La entrevista consiste en intercambiar
una conversacion entre dos o mas personas con el fin de obtener
informacidn, datos o hechos sobre un problema o hipdtesis.

Observacion:

En éste método de investigacion la fuente de informacién es el
mismo objeto de estudio y directamente el investigador recoge los datos
que observd en el comportamiento del objeto estudiado.

Por medio de la observacidn de las actitudes o gestos o al escuchary
analizar los comentarios de los publicos, es posible notar algunas
cuestiones que le conciernen a la empresa con respecto a la imagen que
proyecta.

Nuestras actitudes estan construidas por las creencias, emociones,
sentimientos y las opiniones, es posible enterarse de la imagen y opinidn
en los pasillos, escuchando los comentarios sobre ésta, observando
discretamente las actitudes y gestos de los publicos.

Los objetivos de las relaciones publicas surgiran a partir de los
resultados que se obtengan de la investigacion que se haga a los
diferentes publicos sobre la empresa.
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2.4 Manejo de la imagen y opinién publica por medio de las técnicas y
medios publirrelacionistas

" [as ideas son capifﬂ/ey que solp ganan intereses
entre las manos del talento”

Conde de Rivarol

Para algunos autores las técnicas publirrelacionistas son medios o
herramientas como refiere el autor Manuel Palencia Lefler.

Las técnicas publirrelacionistas son aplicables a todos los publicos
siempre y cuando se hagan las adecuaciones pertinentes dependiendo del
publico al que se dirijan.

Las relaciones publicas hacen un gran uso de los medios de
comunicacion para informar o dar a conocer; también del proceso
administrativo, porque se planean, organizan, dirigen y controlan las
actividades a realizar por medio de un programay del protocolo que es el
conjunto de normas de etiqueta y buenos modales necesarios para
formalizar cada tipo de ocasién y dar una buena imagen.

A continuacion se explican y ejemplifican algunas de las bastas
técnicas y medios de comunicacion:

EVENTOS:

Existen varios tipos de eventos muy utiles para crear, mantener o
modificar la imagen de la empresa con sus publicos y pueden desglosarse
en: Institucionales, comerciales, sociales o deportivos, donde el nimero de
organizadores dependera del tamafo del evento a realizar.
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Dentro de los institucionales podemos encontrar:

Técnica o CAMPANA O PROGRAMA

medio:

Es: Conjunto de acciones programadas y encaminadas para
conseguir un objetivo, regularmente a las campafias
también se les suele [lamar programas.

Objetivo: Lograr una meta determinada por el tipo de campafa.

Participantes:

Pueden ser desde grupos pequenos hasta grandes.

Duracion:

Depende de los organizadores. Las campafias pueden ser
periddicas.

Ejemplo (s):

Programas o campanfas ecoldgicas:

La empresa puede organizar una campafia en pro del
medio ambiente. Mejorar alguna area verde, o parque,
alzar la basura, sembrar o regar arboles.

Programas recreativos:

A este tipo de programas se puede incluir actividades
deportivas, culturales (teatro, museos, de narracién, de
lectura)

Programas o campanfas de salud:

De vacunacion, de donacién de sangre u drganos,
higiene personal, concientizacién (contra drogas,
antitabaquismo, cancer, SIDA, maltrato o violencia, etc.)

Programas de reconocimiento:

Este tipo de programas se pueden aplicar para
apreciar al mejor empleado, proveedor, cliente o accionista
de la empresa, obsequidndole algun articulo, en
recompensa por ser buen miembro de la empresa.
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Técnicas publirrelacionistas para mejorar la imagen de una empresa familiar

Técnicao CONGRESO

medio:

Es: Reuniones periddicas o extraordinarias de varias
personas o miembros de alguna asociacion para debatir un
tema especifico.

Objetivo: Actualizar y presentar temas cientificos, tecnoldgicos,

culturales; al igual que para relacionarse con otras
personas nacionales o extranjeras y compartir o
intercambiar conocimientos sobre algun tema. También se
pueden organizar con fines de ocio para atraer la atencion
de muchas personas.

Participantes:

Generalmente acude un gran numero de concurrentes.
Para mas de 100 personas.

Duracion: Dura de 2 a 5 dias. Depende del nimero de expositores.

Ejemplo (s): | Congreso internacional de relaciones personales,
congresos de salud, de educacion, de tecnologia, etc.
La empresa puede enviar a congresos a su publico interno,
o bien organizar un congreso con especialistas del ramo de
la empresa para presentar lo mas nuevo sobre algun tema
de interés dirigido a todos 0 a uno solo de sus publicos.

Técnicao SEMINARIO

medio:

Es: Técnica de ensefianza donde se profundiza y debate un
tema a profundidad.

Objetivo: Sirve para intercambiar conocimientos.

Participantes:

50 participantes (minimo).

Duracion:

Dos horas (minimo).

Ejemplo (s):

La empresa puede organizar algun seminario para la
capacitacion del manejo de un nuevo producto, destinado
a los clientes.
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Técnicas publirrelacionistas para mejorar la imagen de una empresa familiar

Técnica o TALLER

medio:

Es: Técnica de enseflanza que combina la teoria con la practica
de una manera activa y vivencial.

Objetivo: Son dtiles para la transmision de informacion y Ia

adquisicion de capacidades.

Participantes:

De preferencia un grupo reducido de personas para lograr
una mejor experiencia en el taller.

Duracion: Uno a varios dias, regularmente son divididos en sesiones
de cierto nimero de horas, presenciales y/o virtuales.

Ejemplo (s): | Crear un taller de asesoramiento al cliente dirigido a los
empleados.

Técnica o CURSO

medio:

Es: Estudio de una asignatura en un intervalo de tiempo.

Objetivo: Para adquirir o ampliar el conocimiento sobre una materia.

Participantes:

Maximo 60 personas.

Duracién: Minima de 4 meses.

Ejemplo (s): | La empresa puede impartir cursos a sus distintos publicos
dependiendo del tema de interés.

Técnica o FORO

medio:

Es: Reunidon donde varias personas pueden discutir temas de
interés comun, el auditorio puede intervenir. Este tipo de
comunicacion es muy comun en internet, donde a partir de
un comentario publicado por parte del usuario de esta
aplicacion genera respuestas que permanecen alli
facilitando ver la discusidon desde el origen hasta el mas
reciente comentario.

Objetivo: Intercambiar ideas o analizar problemas a situaciones de

interés comun.

Participantes:

En el foro virtual el nimero de personas depende de que se
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registren en la pagina para poder participar.

Duracion: El foro virtual dura hasta que las personas dejen de
participar en el.

Ejemplo (s): | Para obtener la opinién publica, crear o modificar su
imagen de una manera rapida y de bajo costo, basta que la
empresa publique en internet un comentario que generara
respuestas.

Técnicao CONFERENCIAS DE PRENSA

medio:

Es: Es un evento con un propdsito definido. Donde se esta
convocando una reunidn de reporteros.

Obijetivo: Para anunciar una noticia relevante y para presentar a

expertos que responderan a las preguntas.

Participantes:

Invitar a todos los periodistas vinculados con el asunto.
Entre 10 y 20 reporteros

Duracion:

Aproximadamente 1 hora, y las alocuciones no deben
exceder de 15 minutos. La mejor hora para programar la
conferencia de prensa esta entre 10:00 y 11:00 de la
mafana, para asegurar la maxima cobertura de los medios.
Si se programa para mas tarde, se arriesga a perder el
periddico de la tarde o el noticiero nocturno.

Los mejores dias para las conferencias de prensa son
martes, miércoles y jueves ya que se consideran los dias
noticiosos mas lentos.

Ejemplo (s):

la empresa ha recibido mala publicidad por fuertes
rumores, ésta puede convocar a una conferencia de
prensa, donde aclare esos rumores. Informar Ia
reestructuracion que tendra la empresa.
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Técnicao

INAUGURACION

medio:

Es: Un evento donde se celebra la apertura de una instalacion
y comienzo del desarrollo de una actividad. Durante este
acto se menciona algun discurso que da por inaugurada la
instalacion y se corta una cinta que cierra el paso de lugar.

Objetivo: Dar a conocer la nueva instalacion y atraer al publico.

Participantes:

Algunas empresas realizan 2 inauguraciones, una interna y
otra externa en la que se espera una gran cantidad de
personas.

Duracion: La inauguracion como tal dura poco, aproximadamente 30
minutos y puede ir precedida de actividades para
complementarla, extendiéndose el evento.

Ejemplo (s): | Al iniciar un negocio, o al abrir una nueva sede o
instalacion.

Técnica o ANIVERSARIO DE LA EMPRESA

medio:

Es: Un evento donde se conmemora el cumplimiento de un
afio mas en la empresa. Durante este acto se menciona
algin  discurso  mencionando los acontecimientos
importantes de cierto periodo en la empresa y se agradece
la colaboracién de los publicos para hacer posible el
cumplimiento de un afio mas.

Obijetivo: Celebrar el aniversario y hacer publicidad.

Participantes:

El nidmero de invitados lo determina la empresa.

Duracion: La duracidn esta en funcion del presupuesto, el tiempo que
se le quiera o pueda dedicar y la forma en que se quiera
festejar.

Ejemplo (s): | Es posible festejarlo organizando multiples eventos dentro

del mes que cumple el aniversario. O realizar un evento
social (Almuerzo, desayuno, brindis, comida, cena, etc.) o
una serie de actividades donde se incluyan a los diversos
publicos.
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Técnicao ENTREGA DE RECONOCIMIENTO

medio:

Es: Una forma de motivacion para la persona o grupo de
personas que han tenido una participacion relevante en
ciertas actividades de la empresa.

Objetivo: Incentivar y fomentar la simpatia con los publicos.

Participantes:

La empresa determina el nimero de personas a los que se
desea premiar.

Duracion: La entrega de reconocimientos depende del nimero de
personas a premiar. Puede ser un evento compuesto por
otro de indole social.

Ejemplo (s): | Organizar una comida, cena o alguna otra variante de
evento social y otorgar al mejor cliente, proveedor o
empleado, un reconocimiento en publico (diploma, placa,
medalla, trofeo o estatuilla, etc.).

Técnicao CONCURSOQOS, TORNEOS

medio:

Es: Una competencia organizada de alguna actividad, donde se
premia al ganador.

Objetivo: Convivencia y publicidad.

Participantes:

Los que determine el organizador de este evento.

Duracion: Depende del tipo de competencia.

Ejemplo (s): | Concursos de pintura, de fotografia, de baile, torneos de
futbol, baloncesto, etc.

Técnicao VISITAS A LA EMPRESA/ JORNADAS A PUERTAS ABIERTAS

medio:

Es: La técnica de invitar a grupos distintos de publicos a las

instalaciones de la empresa, brindandoles una breve
explicacion de lo que hace y su impacto social, haciendo un
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recorrido guiado, explicando el funcionamiento de ciertas
areas, se puede incluir un break otorgando un refrigerio y
culmina con una despedida en la que se brinda algun
material grafico o souvenir (recuerdo).

Objetivo:

Promover la cercania con los publicos mixtos o externos.

Participantes:

De preferencia un grupo reducido. Alrededor de 30
personas. Es posible invitar a mas personas y formar
grupos de 10 a 20. (Depende también del tamafo de las
instalaciones).

Duracion: Alrededor de 2 horas. (Estd en funcién del disefio del
recorrido).
Ejemplo (s): | Invitar a un grupo de estudiantes para que conozcan el

interior de la empresa.

Los eventos comerciales pueden ser:

Técnicao PARTICIPACION EN FERIAS

medio:

Es: Un evento socio econdmico y cultural, puede ser de
caracter local, nacional o internacional. Donde se brinda
informacidn del sector que sea la feria. Al participar en una
feria, se debe investigar la antigiedad que tiene
realizandose, su poder de convocatoria.

Objetivo: Fomentar el desarrollo de la empresa. Conseguir nuevos

contactos, mas ventas, potenciar la imagen de la empresa
o las relaciones publicas ante los medios de comunicacion.

Participantes:

Es favorable un gran nimero de personas.

Duracion:

Regularmente duran de 2 a 7 dias aproximadamente.
Puede ser semestral o anual. Estd ligada a la planificacion
de los objetivos de la feria, la disponibilidad de la sede
elegida, a la cantidad estimada de asistentes y Ila
coincidencia con otros eventos similares, que puedan
distraer la atencion del publico objetivo.

Ejemplo (s):

Ferias de empleo, Feria internacional de franquicias...
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Técnicao PARTICIPACION EN EXPOSICIONES COMERCIALES

medio:

Es: La técnica de exhibir o presentar y promover la venta de
productos o servicios de un sector comercial. También se
les puede llamar ferias.

Objetivo: Generar contactos y clientes.

Participantes:

De preferencia un numero grande de asistentes.

Duracion: Puede ser semestral o anual. Estd ligada a la planificacion
de los objetivos de la exposicidn, la disponibilidad de la
sede elegida, a la cantidad de asistentes que se estimey la
coincidencia con otros eventos similares, que puedan
distraer la atencidn del publico objetivo.

Ejemplo (s): | “Expo Boda”, “Expo Mujer”, “Expo tecnologia” etc.

Técnica o STANDS

medio:

Es: Un espacio o mddulo dentro de una feria o exposicion
usado para presentar los productos o servicios que brinda
una empresa. Su disefio debe ser representativo de la
empresa, de gran impacto, creativo y muy atractivo para
los visitantes de la feria.

Objetivo: Dar a conocer los servicios y productos de la empresa.

Participantes:

Es favorable que se acerque un gran nimero de visitantes.

Duracion: El tiempo que dure la feria o exposicion.

Ejemplo (s): | Hay compafias que se dedican a disefiar los stands con las
especificaciones que la empresa requiera.

Técnica o ESPECTACULOS

medio:

Es: Es un conjunto de actividades vinculadas a la diversion
publica celebradas en un espacio donde se congrega el
publico para presenciarlas.

Objetivo: Hacer publicidad, crear simpatias con los publicos.

Participantes:

Determinados por la empresa.
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Duracion: Alrededor de una semana. Pueden ser periddicos (a

0 semestrales).
Ejemplo (s): | Festivales, conciertos, fashion shows (desfiles de moda).
Técnica o RIFAS
medio:
Es: El sorteo de algin objeto entre varias personas.
Objetivo: Promocidn para favorecer las ventas o relaciones con los

publicos.

Participantes:

Determinados por la empresa.

Duracion: Quien organiza la rifa, estipulard la fecha y lugar de entrega
del premio.
Ejemplo(s): |La rifa de algin aparato electrodoméstico para los

trabajadores, el sorteo de un viaje todo pagado para los
clientes, el sorteo de un auto, etc.

Para los eventos sociales es posible organizar:

Técnicao DESAYUNO

medio:

Es: Una reunidon donde normalmente se sirve un desayuno
continental que consta de: jugo, café con leche, pan
mantequilla, mermelada, queso, huevos.

Objetivo: Para dar inicio a reuniones, presentacion de productos,

charlas, exposiciones de invitados especiales o para el
cierre de negocios, etc.

Participantes:

El ndmero de participantes es a consideracion, siempre y
cuando se tenga bien calculado el nimero de asistentes.

Duracion: Dura aproximadamente 1 hora, es econdmico y puede
realizarse en la empresa. Suelen ser de 8 a 10 de la mafana.
Ejemplo (s): | Desayuno con los accionistas o para cerrar trato con algun

cliente.
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Técnica o ALMUERZO

medio:

Es: Un mend equilibrado seria: un aperitivo simple,
entrante (consomé, sopa, ensaladas o cremas frias) y
un segundo plato (carne o pescado) en cantidades
modestas y  acompafado de un postre,
preferiblemente fruta o algin postre dulce (tarta,
helado, dulce tradicional del lugar, etc.)

Obijetivo: Charlar e intercambiar puntos de vista y comentar temas

de interés para todos los presentes.

Participantes:

El nimero de participantes es a consideracién, siempre y
cuando se tenga bien calculado el nimero de asistentes.

Duracion: Normalmente varia de 45 minutos a 2 horas. En torno al
mediodia, de 1 a 3pm. Es variable en torno al pais donde
tenga lugar.

Ejemplo (s): | Un almuerzo de negocios, un almuerzo para los clientes
mas frecuentes, etc.

Técnicao CENA

medio:

Es: Es un evento de caracter formal, el mend debe ser
suficiente y equilibrado.

Objetivo: Relacionarse con los publicos. Entablar una conversacion

de negocios, cerrar un negocio o definir una reunidn
posterior.

Participantes:

El ndmero de participantes es a consideracion, se debe
tener bien calculado el nimero de asistentes.

Duracion: Normalmente varia de 45 minutos a 2 horas. La hora
recomendada es entre 8 y 10 de la noche.

Ejemplo (s): | Cena de fin de afio, cena para cerrar trato con el cliente.

Técnicao COFFEE BREAK

medio:

Es: Es una pausa que se hace en algun evento institucional
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tareas y necesitan un tiempo de descanso para continuar.
Se desarrolla en un lugar donde se ubican mesas con
bandejas, vasos, tazas, jarras, etc. y donde los asistentes se
encuentran de pie. Consta de café, té, leche, masas,
croissants, jugos, gaseosas y agua mineral. En una jornada
de trabajo se pueden realizar hasta cuatro coffe break.

Objetivo:

Tomar un receso para retornar a las actividades con mas
animo.

Participantes:

Los que asistan al evento institucional.

Duracion: Dura entre 15 y 20 minutos

Ejemplo (s): | El coffe break de un taller o de un curso.

Técnicao COCTEL

medio:

Es: Un evento social de contactos, donde se ofrecen alimentos
ligeros y bebidas. Es un poco menos formal que un
almuerzo o cena.

Objetivo: Hacer una presentacion y dirigir algunas palabras,

socializar.

Participantes:

Se controla y selecciona el nimero de participantes,
regularmente son pocos.

Duracion: No debe sobrepasar de 2 horas.

Ejemplo (s): | Es posible organizar un coctel para la recepcién de los
publicos a alguin otro evento.

Técnica o RECEPCION

medio:

Es: Un acto solemne y festivo en el que se espera la llegada de

una persona o un grupo de personas. Este acto es
efectuado en la puerta o vestibulo de acceso al recinto de
la celebracién. Para visitas y actos oficiales es
preferible mantener un equilibrio jerarquico entre
anfitriones e invitados. Es conveniente que quien
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De lo contrario, el anfitrion debera designar a su

representante para que la reciba en su nombre.
Posteriormente el anfitrion presentara a sus
colaboradores inmediatos, invitados especiales y en
dado caso a los patrocinadores.

Objetivo:

Recibir alos invitados de un evento con formalidad.

Participantes:

Los participantes seran el total de invitados a la
celebracion.

Duracion: Aproximadamente dura de 30 a 40 minutos.

Ejemplo (s): | La recepcion de los fundadores de la empresa, la recepcién
de algun personaje publico a alguna celebracidn, etc.

Técnicao “EL SELLO DE LA EMPRESA” (IDENTIDAD CORPORATIVA)

medio:

Es: Esta técnica es una forma de diferenciar a la empresa de las
demas con el uso de varios elementos que la identifiquen.

Objetivo: Destacar de las demads empresas.

Participantes:

Los miembros del publico interno.

Duracion: Permanente.

Ejemplo(s): | El logotipo, el slogan, el uso de ciertos colores,
determinados valores que conforman Ila cultura
organizacional o la realizacion de un protocolo exclusivo de
la empresa.

Técnica o OBRAS SOCIALES

medio:

Es: La reinversion de una parte de las ganancias de la empresa,
para el bien comun, sin animo de lucro.

Objetivo: Mantener buenas relaciones con la sociedad y hacer
publicidad.

Duracion: El tiempo que requiera o decida la empresa. Puede ser con
cierta periodicidad.

Ejemplo (s): | Construccion de escuelas, bibliotecas, hospitales, re-

pavimentar la avenida principal donde se ubica la empresa
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Favorecer la iluminacidn, estacionamiento

Anunciar la pérdida de alguna persona (servicio a la
comunidad)

Promover la ayuda a discapacitados, ayuda a damnificados,
a personas de bajos recursos, albergues...

Técnica o PATROCINIOS O BECAS

medio:

Es: Es el apoyo econdmico o en especie que una empresa
brinda a una determinada persona o grupo de personas o
evento.

Objetivo: Con la finalidad de hacerse publicidad y conseguir buena

imagen.

Participantes:

Los que la empresa disponga.

Duracion: La determina la empresa.

Ejemplo (s): | Apadrinar a un equipo deportivo en alguna competencia a
cambio de que use el nombre y/o logotipo de la empresa
en su uniforme. Brindar apoyo econdmico a alumnos de
excelencia académica en alguna escuela, o a hijos de los
empleados que tengan excelencia académica. De peliculas:
Es posible el patrocinio de peliculas en television abierta.

Técnicao TABLONES O ANAQUELES DE LECTURA

medio:

Es: Un pizarrén de corcho (o de otro material) en el que se
pueden colocar medios de comunicacidon impresa, como
anuncios o avisos para diversos publicos de la empresa.

Objetivo: Comunicar.

Duracion: Para su mayor funcionalidad se debe actualizar
continuamente.

Ejemplo (s): | En el tabldn de lectura, la empresa anticipadamente puede

colocar algun aviso o invitacion para una determinada
fecha.
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Técnica o REVISTA

medio:

Es Publicacion periddica, impresa en papel brilloso. Las
revistas varian en su tamafo, forma y presentacion,
usualmente tienen colores llamativos. Hay diferentes
categorias de revista. Estan dirigidas a diversos publicos,
ofrecen temas especificos o de interés general y/o noticias.

Objetivo: Comunicar.

Duracion: Puede publicarse semanal o mensualmente. Depende del
presupuesto de la empresa.

Ejemplo(s): | La empresa puede otorgar a sus publicos una revista
semanal o mensual con articulos alusivos a su servicio o
producto.

Técnica o CATALOGO

medio:

Es Un catdlogo es una publicacion ordenada de imagenes y
descripciones de los objetos, productos o servicios que una
empresa ofrece.

Objetivo: Comunicar.

Duracion: Puede publicarse semanal o mensualmente. Depende del
presupuesto de la empresa.

Ejemplo (s): | Es un medio de comunicacién visual en la que se puede
incluir informacidn sobre la misma empresa, dar a conocer
a sus fundadores, su visidn, misidén, valores, ndmeros
telefénicos de contacto, horarios de atencidn, etc.

Otros:

«<2(Gacetas:

La gaceta es una publicacion periddica donde se dan a conocer

noticias de algin ramo en especial. Por medio de la gaceta la empresa

puede dar a conocer sus noticias y mantener informado a su publico.
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«Folletos:

Los folletos son medios impresos que brindan informacién concreta
y de facil comprensidn, clave sobre una compaiiia, la representan desde
sus componentes graficos y se establece una relacién directa entre la
institucion y el publico. Algunas variantes de folletos son: Triptico,
Diptico, Flyers (volantes).

«<2Pancartas:
La pancarta es un cartel que se exhibe en reuniones publicas. Es de
caracter informativo o propagandistico, es de tela y contiene frases.

«<2Manuales:

Es un buen medio para estrechar los lazos con los publicos y
consolidar la imagen corporativa. Ej. manual de usuario, manual de
bienvenida.

«<|nformacidn anexa al pago de empleados o a proveedores, a la nota
(clientes).

«|nvitaciones o pases.

«<2 Cupones.

«<2\ideos: informativos, de entretenimiento.

«P3gina web: donde puedan accesar a la informacion de su interés.

<Correspondencia (e-mail)

<2Miembro de alguna red social (twitter, facebook)

«<Radio

«Television

<2 |[nternet

« Vocear informacion con altavoz en un automdvil a varias colonias
aledafas.

« Buzon o teléfonos de quejas y sugerencias

« Mejora y acondicionamiento de instalaciones
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A continuacion se presenta una tabla con algunas de las técnicas de
relaciones publicas en pro de la imagen y opinidn publica con respecto al
publico que se refiera:

Técnicas y medios publirrelacionistas PUBLICO AL QUE VA DIRIGIDO
INTERNO MIXTO EXTERNO

Almuerzos v v v
Anaqueles de lectura 4 v v
Aniversario de la empresa v v v
Campanfa o programa v v v
Cena v v v
Coctel v v v
Coffee break 4 v v
Concursos, torneos v v v
Conferencias de prensa v
Congreso v 4 v
Cursos v v v
Desayunos v v v
“El sello de la empresa” v v v
Entrega de reconocimientos v v 4
Espectaculos v v v
Eventos a puertas abiertas v v v
Ferias o exposiciones v 4 v
Festejos v v v
Foro v v v
Inauguracion v v v
Obras sociales v
Paginas web v v v
Participacién en exposiciones v v
comerciales
Participacidon en ferias v 4 v
Patrocinios o becas v v v
Premios v v v
v v v

Programas recreativos
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Publicidad institucional

Recepcion

Rifas

Seminario

Stands

Tablones o anaqueles de lectura

Taller

Visitas a la empresa/ jornadas a puertas
abiertas

ASANENENENENEN
SANENENENENENEN
SANENENENENENEN

Las técnicas y medios mencionados en la tabla, tan solo son
algunos. Existen muchisimas técnicas y medios para hacer relaciones
publicas, desde los mas baratos hasta los mas costosos, es posible hacer
una gran cantidad de combinaciones de eventos, actividades y medios
para comunicarse con los publicos.

Es pertinente aseverar que el departamento de relaciones publicas
tan solo propone soluciones, mas no resuelve todos los problemas.
Depende mucho del presupuesto, de la creatividad y del apoyo de la alta
gerencia, para poder implementarlas.
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CAPITULO 3

ESTUDIO DE CASO:

Técnicas publirrelacionistas para mejorar la
imagen de la empresa familiar: Saldn-jardin
"Los Angeles"



LA EMPRESA FAMILIAR: “SALON -JARDIN LOS ANGELES”

En este capitulo se presenta el reporte de la investigacion de campo
en la empresa familiar: Salén-Jardin “Los Angeles”. Contiene el perfil basico
de la empresa que se realizd a partir de observaciones, analisis y una
entrevista con los duefios y considerando sus antecedentes, su estructura
administrativa —no formalizada en algin documento con anterioridad—y
su infraestructura.

Para esbozar la imagen actual que tienen dos de los principales
publicos de esta empresa; sus clientes y sus empleados se recurrid a

entrevistas, cuestionarios, observacidn, videos y fotografias.

Para la enumeracion de las graficas que surgieron como resultado
del cuestionario, fue empleada la clave que se explica a continuacidn:

Grafica 1. I C-1

Ndmero de Inicial del publico: Numero de
grafica I= Interno cuestion
M=Mixto
E=Externo

Con base en estos resultados se llevd a cabo un andlisis que ayudd a
determinar los objetivos y las acciones sugeridas de relaciones publicas
para la empresa con el fin de mejorar su imagen ante clientes vy
empleados; proponiendo técnicas y medios de relaciones publicas
aplicables en la medida del presupuesto y que generarian ventajas para
mejorar su imagen.
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3.1 Salén Jardin de eventos Los Angeles

"En el fondo son las relaciones con las fpersonas

lo que dn sentido a ln vida"
Roarl Whthetns Ven Humbold

3.1.1 Antecedentes

Aproximadamente en 1978, los esposos “Sra. M, y “Sr. A” iniciaron
con una cafeteria en Cuautitlan Izcalli (Timilpan, Col. Centro Urbano) cerca
de una preparatoria. Parecia una buena oportunidad ya que era la Unica
cafeteria en esa zona.

Desafortunadamente, no fue muy rentable, pues las pocas ganancias
eran para uso personal, por lo cual no existia una reinversién, esto provocd
que se cambiara el giro del negocio.

En 1983 el “Sr. A” y su hermano “Sr. B”, compraron un terreno que
por conflictos entre ellos, decidieron dividir y cada quien iniciar un salén de
eventos. Al ver que no funciond, se unieron tirando “el muro de Berlin” y
denominando al salén de eventos: “Salén CROM”

El “Sr. A” y su hermano se deslindaron del salén CROM, (dejando a
cargo a sus hijos respectivos: “E” y “Bh” quienes lo renombraron “Salén
Imperial”’, actualmente sigue en funcionamiento.

La “Sra. M” y el “Sr. A”, construyeron un pequefo salén de eventos
en Cuautitlan Izcalli, sobre la avenida 1° de Mayo, Col. Centro Urbano; con
el nombre de “Salén Esmeralda” (1996 aprox.), que funcioné por mucho
tiempo, a pesar del tamafio, resultaba muy atractivo para los clientes por
el costo, el ambiente, y el servicio en general, consiguiendo muchos
eventos.

Existieron ciertas dificultades internas, entre los meseros y el capitdn
de meseros, pues al término de los eventos, se quedaban en el lugar a
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fumar, beber alcohol. Factores como robos dentro del salén, provocaron
sospechas de los empleados, pero hasta la fecha no se sabe quién fue y
por ello cambiaron a la mayoria del personal.

Para el afio 2008, se iniciaba la construccidon de otro saldn, que
sustituiria al Salén Esmeralda que cerrd para convertirse en bodega;
porque se incrementd la competencia, y el salédn ya no era tan atractivo
porque realmente no tenia el espacio suficiente para eventos grandes; y de
alguna manera resulté mas comodo para los duefios, rentar el lugar como
bodega. Y usar un terreno que tenian para construir un salén-jardin mejor
planeado en infraestructura, ubicado en la Colonia Loma de los Angeles,
avenida Villa del Carbdn, Nim. 501.

Actualmente la empresa ha sido contratada para diversos eventos
que van desde reuniones familiares hasta eventos empresariales.

3.1.2 Servicios:

Los servicios que presta son para cualquier tipo de evento, (bodas,
cumpleafos, bautizos, presentaciones, reuniones de fin de afo, etc.)
existen varios paquetes. Basicamente se otorgan 6 horas de evento, mas
30 minutos de entrada y 30 minutos para desalojarlo.

Durante todo el evento se
ofrece: luz, sonido y refresco. El
menu consta de 3 tiempos. Ofrece
también contratacion de grupos
musicales, imitadores o mariachi por

un costo adicional, o bien que el

anfitrion lo(s) contrate de manera
externa sin costo extra. Se maneja un programa a seguir durante el
evento, que puede no ser preciso en tiempo.
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3.1.3 Instalaciones:

Al ingresar lo primero que se aprecia es la hilera de palmeras con
antorchas eléctricas que acompafian e iluminan la llegada hacia el
estacionamiento (parte trasera del salén); y el jardin del lado de las
palmeras, posteriormente se encuentran los ventanales de piso a techo
donde se ubica una de las puertas principales; la otra entrada principal, es
adyacente a la anterior mencionada.

El salén es amplio, su capacidad maxima es de 650 personas en un
evento. Posee una cabina de audio, juego de luces y bocinas, una pantalla
con proyector, 2 vestidores, bafios para damas y caballeros (8 sanitarios
de damasy 8 de caballeros, 6 lavamanos para c/u).

Cuenta con una cocina equipada con todos sus utensilios, donde hay
anaqueles para guardar la loza y cubiertos.

EQUIPO DE MONTAJE:

Se utilizan 3 tipos de mesa:
«<Redonda: hasta 10 u 11 personas

«Cuadrada: hasta 12 personas

«Rectangular: hasta 12 personas

Manteles, cubre-manteles, fundas para silla, cintas para respaldo de las
sillas, color a elegir. Un arreglo floral por mesa sobre un candelabro.
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servilleteros, ceniceros y una mesa principal, con su respectivo mantel,
sillas enfundadas, con mofio, arreglo floral tipo cascada. La decoracidn con
globos la solicitan los clientes.

3.1.2 PERSONAL:

Esta empresa cuenta con 35 empleados y el ndmero de familiares
dentro de la empresa es 9, de los cuales 5 fungen como directivos y 4
como empleados.

Capitan de meseros, Meseros, Edecanes, Chef, Galopines, Cantinero,
Vigilancia, Aseo, Jardinero, D. J. (Maestro de ceremonias), Auxiliar en
mantenimiento a las instalaciones. Los duefios y algunos integrantes de la
familia, son los recepcionistas (dan informes sobre los servicios del salén) y
hacen las contrataciones.
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La empresa estudiada pertenece al sector servicio, en la categoria de

pequefia empresa porque tiene 35 empleados.

Debido a que fue fundada y es administrada por una familia, es
catalogada como empresa familiar. Con el modelo de los tres circulos es
posible visualizar los sistemas que integran a la empresa:

“Sra. M”y “Sr. A”

¥

“Sra. M”
“Sr. A Propietarios
”tia L” ”Sf'a_ MII
”hijo E” ”SI", AII
”hlja Q" ’ ‘ utia LII
“sobrina B” “hijo E”
“sobrina R” “hija Q"
“nieta P” Y
nieta D empleados

Las situaciones mads frecuentes observadas en la empresa, tipicas de
una empresa familiar fueron las siguientes:

«< Se ha mezclado lo personal con lo laboral.

< Existen acuerdos de orden familiar para administrar Ia
empresa, turnandose por periodos irregulares.

« Fricciones o descontentos entre los integrantes de la familia
por diversas situaciones, tales como: reclamos por la falta de
apoyo, descontentos con la remuneracién, asignacion de
labores extras, etc.
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funcionamiento de la empresa.

< La mayoria de los empleados no recibié capacitacion (ver
pagina: 90, grafico: 3.1C-15).

Dadas las circunstancias anteriores, se realizd una investigacion
entre el personal (publico interno) y los clientes actuales y potenciales
(publico mixto y externo) para conocer por medio de la opinién publica la
imagen que la empresa ha reflejado ante ellos, con ayuda de la siguiente

escala.
ESCALA DE PROYECCION DE IMAGEN
Imagen nula Imagen débil Imagen promedio Imagen fuerte
0—-25% 26 - 50% 51— 75% 76 —100%

Luego de clasificar las interrogantes, graficarlas, comentarlas
(tomando en cuenta la categoria positiva de cada una) y promediar los
porcentajes se obtuvo uno solo, que al compararlo con la escala fue
posible conocer qué tanto proyecta su imagen, la empresa estudiada.

3.3 Imagen de la empresa ante el publico interno empleados

Se encuesté al 95% del publico empleados (Anexo 1).

Para el diagndstico con el publico interno, las preguntas se
agruparon en: conocimiento de la empresa, relacion empresa-publico
interno y comunicacion.

3.3.1 Conocimiento de la empresa

Las siguientes preguntas son referentes al conocimiento de la
empresa por parte del personal.
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Nombre de la empresa

No lo conoce 90%

Si lo conoce 10%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Esta grafica muestra que el 90% del publico interno, presenta una
confusién con el nombre real de la empresa, esto se debe a que no han
unificado en varios documentos el nombre de la misma. Se encontraron
variantes del nombre: Salén Los Angeles, Salén Jardin Los Angeles, “LOS
ANGELES”.

Es muy importante definir el nombre porque genera incongruencias
al hacer referencia de la empresa, dificultando crear una imagen.
Lo conoce: 10%

Grafica 2.1C-12

Conoce el reglamento de la empresa

No 73%

S| 279

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Para esta pregunta, mas del 50% del publico interno contestd que no
conoce el reglamento de la empresa. Situacion que es totalmente
preocupante, pues el hecho de no conocer las reglas de donde se trabaja
genera conflictos entre lo que se debe y lo que no se debe hacer.

Lo conoce: 27%
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Grafica 3.1C-15

Recibid capacitacién

No 77%

Si 23%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

La empresa solo ha capacitado al 23% de sus empleados. De alguna
manera es una de las caracteristicas tipicas de una empresa familiar, que
repercute en la imagen de la empresa al prestar sus servicios. Es necesario
capacitar al personal para que conozca las actividades que debe
desempefar, de qué manera y con qué herramientas para proyectar una
mejor imagen.

Conoce las actividades a realizar: 23%

Grafica 4.1C-16

Sabe cudl es el lema de la empresa

No lo conoce 00%

N 0,
Silo conoce . %

=1 1 1 T 1 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Se esperaba que el publico interno escribiera el lema o slogan (lema)
de la empresa: “Momentos celestiales y eternos”, sélo que resultd que
nadie lo conoce, y escribieron lo que se imaginaron.

Conoce el lema: 0%
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Conocimiento de la Misién de la empresa

Esta pegada en algun lugar del salon l 0%
Me la dieron impresa l 0%

En una junta la leyeron 13%

No la conozco 871%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Cuando un empleado no conoce la misidn de la empresa, es como si
no conociera la razén de ser del lugar en donde trabaja. Este grafico nos
indica que un porcentaje importante del publico interno ignora la mision
de la empresa.

Conoce la misién: 13%

Grafica 6.1C-18

Sabe qué valores maneja la empresa

Ninguno

Si, écual o cudles? 53%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Casi la mitad del publico interno, no sabe si se manejan valores o
piensa que ninguno. Por lo tanto habria que hacerles saber los valores que
caracterizan a la empresa. Hay que aclarar que los empleados supusieron
los valores que mencionaron y no estan estipulados en algin documento.

El 53% eligid la opcion “Si, ;cudl o cudles?” donde el valor mas
mencionado por el publico interno fue el respeto (13 veces), seguido por
responsabilidad (5 veces) y honestidad (4 veces).

Conoce los valores: 53%
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Conoce la pagina de internet de la empresa

No 63%

Si 379

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

La empresa tiene una pagina de internet la cual menos de la mitad de
los empleados conoce, lo que indica cierta falta de comunicacién que
impide que el publico interno conozca la empresa en donde labora.

Conoce la pagina de internet: 37%

Grafica 8.1C-20

Sabe en qué afio se fundé la empresa

No 83%

Si 17%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Un gran porcentaje de empleados desconoce el afio en que fue
fundada la empresa donde labora. Este dato impacta en la imagen de la
empresa porque es parte de su historia y con esto es posible conocer los
afos de experiencia que tiene.

Sabe el afio en que se fundd: 17%

Griafica 9.1C-22

Sabe quién es el duefio o quienes son los duefios

No 30%

Si 70%

0% 20% 40% 60% 80%
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Para esta pregunta, la respuesta correcta es: Sr. Ay Sra. M. por lo
que se asignod la opcidn “no” a quienes sdlo respondieron que solo uno de
ellos era el duefio. Y como el grafico muestra, el 30% no sabe con exactitud

quienes son los duefios de la empresa.

Sabe quienes son los duefos: 70%

3.3.2 Diagnostico de conocimiento

Al obtener el promedio del publico interno (empleados) que si
conoce los aspectos cuestionados se obtuvo un 28%, esto indica segun la
escala que su imagen es débil porque tiene desinformado a su personal.

3.3.3 Relacidon empresa-publico interno

Las preguntas que a continuacién se presentan fueron enfocadas a
la relacion que tiene la empresa con el publico interno.

Grafica10.1C-3y 4
Le gusta trabajar en la empresa

Poco 10%
Regular 20%
Mucho 70%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

La mayoria de los empleados que eligié la categoria “Mucho”,
coincide en que necesitan ganar dinero y el ambiente para ellos es
agradable porque se divierten al mismo tiempo que trabajan.

Los que respondieron regular o poco, argumentan que no hay
armonia, se les dificulta el trabajo, que faltan materiales o por el trato del

jefe, revelan que no les agrada el pago y que existe desorden.

Le gusta mucho trabajar alli: 70%
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Grafica 11.IC- y6
Recomendaria trabajar en la empresa

No 7%

S 83%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Como se puede ver, solo un pequeno porcentaje no recomendaria

trabajar en la empresa. Y en la siguiente pregunta se mencionan algunas
razones.

A éPor qué ?

e sencilo | oy
s sencilio 23%

No
Pagan bien | iy 1 o =si

Tratan bien

50%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

La grafica muestra dos barras por cada categoria que se refieren a la
parte positiva y a la parte negativa representadas con la diferencia de

tonos. La mayoria de los empleados opina que el motivo para recomendar
laborar alli es porque los tratan bien.

La recomendaria: 83%
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Relacion con los jefes y duefios de la empresa

Mala |10%

Regular 40%

Buena 60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

El publico interno siente que la relacidn con su jefe es de regular a
buena.

El porcentaje de la opcidn “Regular” es por 20 puntos, menor que la
opcion “Buena” equivalente a una diferencia de 6 personas, es
recomendable mejorar este aspecto, de lo contrario, podria invertirse el
porcentaje y repercutiria en laimagen interna.

Algunos comentarios que se hicieron son referentes a que uno de los
jefes y duefios trata mal al personal.

La mayoria del publico interno argumentd que los duefios como
familia son buenas personas, amables y muy atentos con la gente y que
para el trabajo son unidos.

En el aspecto no tan positivo es que los empleados se dan cuenta de
que la familia tiene altibajos, que es disfuncional y de alguna manera ha

afectado a la empresa. El 23% del personal decidié no contestar.

Tiene buena relacidn con los jefes y duefios: 60%
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Relacién entre compaferos

Mala 0 0%

Regular 23%

Buena 77%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

La mayoria de los empleados siente que la relacion entre ellos es
“Buena” y tan solo un 23% opina que es regular. En comparacion con la
grafica anterior, se tiene que la relacidon entre empleados es mejor que la
relacion jefe-empleado.

Buena relacion entre compafieros: 77%

Grafica 14.1C-21

Les importa conocer la historia de la empresa

No 23%

Si 77%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

El 77% del publico interno piensa que es importante conocer la historia
de la empresa, lo que denota que al publico interno si le importa la
empresa en la que labora. Pero como fue posible ver en graficos
anteriores, no conocen muchos aspectos de ella.

Cree que es importante conocer la historia: 77%
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Grafica 15.1C-24

Relacién laboral entre el publico interno

Otra¢cudl? |¥|0
Hacen buen equipo 73%

Trabaja cada quien por su lado 27%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

El 73% del publico interno opind que hacen buen equipo con sus
compaferos de trabajo. Lo que confirma que la relacion entre ellos es de
regular a buena.

Hace buen equipo: 73%
3.3.4 Diagndstico de relacion empresa-publico interno

Para el aspecto relacional entre la empresa y el publico interno se
obtuvo un promedio de 73% que indica que la empresa esta proyectando
una imagen promedio al relacionarse con su publico: empleados.

3.3.5 Comunicacion

Las preguntas que dan a conocer la forma y la frecuencia de
comunicarse con este publico son analizadas de una manera
independiente de la tabla del nivel de imagen, debido a que las categorias
son incluyentes.

Grafica 16.1C-2

Medio por el cudl se enteré del empleo

Otra 23%
Algun cartel |1|0%
Por el periddico local 3%

Me lo recomendaron 73%
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En esta grafica es posible percibir que la empresa tiene buena
imagen con respecto a los empleados por que recomiendan trabajar en
ella. Los que respondieron la opcidn: otra, es porque son familiares o
conocidos de los duefios que fueron invitados a formar parte del personal.

El uso de técnicas o herramientas de comunicacion es muy limitado
con respecto al reclutamiento del personal.

Grafica 17.1C-9

Convivencia con festejos para empleados

Nada 10%

Poco 70%

Mucho 20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Este grafico indica que son escasos los festejos que se llevan a cabo
para fomentar la convivencia entre el publico interno ya que el 70% de este
publico eligid la opcién “Poco”.

Realizar festejos favorece la relacidon y la imagen con el publico
interno. También es una manera de agradecer el servicio que el personal
aporta para el cumplimiento de los objetivos de la empresa.
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Grafica 18.C-1o

Para comunicarse con este publico, la empresa hace uso
de:

Ninguno 27%

Otro 10%

Cartas |1/0%

Via telefonica | (N 3%
Correo electronico  |10%

Carteles |1/0%

Juntas 20%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

La forma de comunicarse mas empleada es telefénicamente con un
43%, seguida de la opcién “Ninguno” que indica que con el 27% de los
empleados no existe algin medio de comunicacidon. Es determinante que
exista la comunicacion con todos los integrantes de la empresa, para no
generar problemas como el incumplimiento de alguna actividad, la
aparicion de rumores o malos entendidos.

Grafica 19.1C-11

Medio con que el publico interno se comunica con la
empresa

Ninguno
Otro
Juntas
63%

Via telefdnica

Correo electrénico

Buzdn de quejas y sujerencias

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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de la misma manera que la empresa se comunica con ellos. Dejando de
lado totalmente al correo electrénico y el buzdn de quejas y sugerencias.
También cabe aclarar que solo se comunican con la empresa para saber si
les corresponde trabajar.

Grafica 20.1C-13

Manera por la cual conocieron el reglamento

No respondieron 73%
Otra 3%

Esta pegado en algun lugar del salén V0%

En una junta lo leyeron G > 4%

Me lo dieron impreso V0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Del 27% de los empleados que conocen el reglamento, el 24%
argumenta que en una junta lo leyeron. Probablemente el 73% del publico
interno no estuvo presente en esa junta o no lo recuerda.

Grafica 21.1C-14

Frecuencia de las juntas

Otra % 50%

Cada3a6meses |1/0%

Cadala3meses | 3%

Cada 15 dias |#/0%

Cada 8 dias 3%

No hay juntas 44%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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donde coinciden en que las juntas se realizan cada que se presenta algun
problema.

3.3.6 Diagndstico de comunicacion

La comunicacidon en la empresa es deficiente, debido a la falta del uso
de diversos canales de comunicacidn.

Esto perjudica en las actividades para el cumplimiento del servicio con
los clientes, genera confusiones y va deteriorando la relaciéon con el
publico interno, también, es mds recomendable realizar juntas para
prevenir problemas antes de que se presenten.

3.3.7 Diagnéstico global de imagen empresa-publico interno

Al promediar tanto el nivel de conocimiento que tienen los
empleados de la empresa con el nivel de trato publico interno — empresa
en conjunto, se obtiene un promedio final de 46% que al compararlo con la
tabla de nivel de proyeccién de imagen significa que la empresa proyecta
poco y suimagen es débil ante su publico interno.

Es posible notar que las técnicas y medios de comunicacion que
utiliza la empresa son muy limitados y poco efectivos porque porcentajes
importantes del publico interno ignoran informacion que deberian tener
presente.

El hecho de tener limitaciones en la comunicacidn perjudica en
mucho a la imagen. El publico interno no conoce bien a la empresa y
dificulta que tenga y proyecte una imagen de ella.

Afortunadamente la relacidon con este publico se ubica en un nivel
promedio y proponen diversas opciones para favorecer la imagen de la
empresa.
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3.4 Imagen de la empresa ante el publico mixto clientes actuales

Las encuestas aplicadas a los clientes (Anexo 2) estdn enfocadas al
nivel de satisfaccion con respecto al servicio que presta el salén de
eventos.

3.4.1 Satisfaccion del publico mixto

Grafica22.MC-1y 2

Le agradd la atencion que le dieron al pedir

informes
Sin contestar 20%
No 3%
Si 77%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

A mas de la mitad de los encuestados les agrada la atencion que se les
brindé al momento de pedir informaciéon de los servicios que presta la
empresa.

El 20% que no contestd a esta pregunta, se debié a que uno de los
eventos fue una graduacion, en la que existidé un intermediario para
contratar los servicios de la empresa.

Las personas que contestaron a esta pregunta suman un 53%, del
cual, 50% contestaron positivamente, refiriéndose a que el trato fue muy
amable. Y el 3% que contestd negativamente se refiri6 al momento del
evento.

Le agrado el trato: 77%
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Recibié orientacién para organizar su evento

No contesto _ 20%
No _ 33%
Si _ 47%
0% l(I)% ZCI)% 3(;% 4(I)% 5(I)%

Como ya se menciond en la grafica anterior, el 20% que no contestd a
esta pregunta, contratd por medio de intermediarios y no existié un trato
directo para acordar las condiciones del servicio. Como se puede apreciar,
hay una minima diferencia entre el publico mixto que recibié una
orientacion para realizar su evento y el que no la recibid.

Recibid orientacién: 47%

Grafica 24.MC-4
Si recibi6 orientacién, ;como fue?
Mala |10%
Regular 7%
Buena 93%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

El otorgarle una orientacion a los clientes de cdmo realizar su evento,
es parte de la comunicacion y promueve una imagen de experiencia y
profesionalismo, como es posible apreciar, quienes recibieron la asesoria
opinan que es buena.

Recibid buena orientacion: 93%
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Grafica 25.C-5

Le agradé el programa que se llevé a cabo para su

evento
No contestd 10%
No 13%
Si 77%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

A la mayoria de los anfitriones les agradd el programa que se siguio
en su evento. Solo un 13% contestd con la opcidn “No” porque hubo pérdida
de tiempo o porque estaban inconformes con el comité que sirvid de
intermediario.

Le agradod el programa: 77%

Grafica 26.MC-8

Opinion sobre el servicio de meseros

Malo 3%

Regular 27%

Bueno 70%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

El servicio de meseros es bueno para mas de la mitad de los
anfitriones encuestados. Algunos comentarios fueron que: les agradd el
trato amable y que los meseros son jovenes. Aunque también se sugirid
que fueran mas atentos.

Opina que es bueno el servicio: 70%
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Grafica 27.C-9

Opinidn sobre las instalaciones de la empresa

Inadecuadas . 0%
Les falta mantenimiento 7%

83%

Adecuadas

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Las instalaciones de la empresa son adecuadas para un porcentaje
importante del publico mixto clientes, por lo que no existe inconveniente
con este aspecto y solo le queda a la empresa mantenerlas y prestar
atencion en algunas observaciones que se mencionan en graficos
posteriores.

Las instalaciones de la empresa son adecuadas: 83%

Grafica 28.MC-10
Cumplid con sus expectativas

Regular 79
No 13%

80%

Si

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Una gran mayoria indicé que su evento surgié como lo esperaba. Y el
13% contestd negativamente, debido a que no estuvieron conformes con la
eleccion del lugar por parte de su comité y mencionaron que hubo tiempo
muerto.
Cumplié con sus expectativas: 80%
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Grafica 29.C-12

Le agradé la comida

Regular _ 3%
No _. %
Si_ 97%
0% 26% 46% 66% 86% 106%

Por la comida, en cuanto a la sazdn, esta empresa no tiene queja.
Sélo se hizo la observacidn de que estaba fria o fue insuficiente.

Le agradd la comida: 97%

Grafica 30.MC-13

Observaciones sobre el servicio de luz y sonido

Sin contestar
Malo
Regular

Bueno

3%

7%

27%

63%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Un poco mas de la mitad de las personas opinan que el servicio que
brinda la empresa de luz y sonido es bueno, mientras que un 27% optd por la
categoria de “Regular” comentando que la mezcla de musica y el maestro
de ceremonias no les agradaba. Con respecto a la luz, comentaron que era
insuficiente la iluminacidn.

Le parece bueno el servicio de luz y sonido: 63%
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Grafica 31.MC-14
Le agrad¢ el estacionamiento

No 30%

Si 70%

0% 20% 40% 60% 80%

A pesar de que el 70% de las personas eligieron que “Si” les agrado el
estacionamiento, sugieren algunas mejoras, como: mas iluminacién vy
sobretodo piso o pavimento, porque cuando llueve se enloda.

Le agradé el estacionamiento: 70%

Grafica 32.MC-16

Opinién sobre la pagina de internet

Regular | 13%
Nada atractiva | 13%
Poco atractiva | 50%
Atractiva | 24%
0% 1OI% 20I% 3(;% 4(;% SOI%

Del 27% que si conoce la pagina de internet de la empresa el 50% opind
que es poco atractiva, como se aprecia en el grafico.

Le parece atractiva la pagina de internet: 24%
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Cree que el precio fue justo para los resultados que
obtuvo

Sin contestar 7%

No 13%

Si 80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Un porcentaje importante de los anfitriones encuestados se
consideraron conformes con los resultados obtenidos al costo que
pagaron.

Cree que el precio fue justo: 80%

Grafica 34.B-22

Opinion sobre la familia empresaria

Sin contestar 60%

Mala ‘

Buena 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

El 40% de las personas que si contestaron a esta pregunta, tienen
una buena imagen de la familia, y coinciden en que son amables, accesibles
e inspiran confianza.

Tienen buena imagen de la familia: 40%
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Grifica 35.MC-23 y 24

Volveria a solicitar los servicios de la empresa

Sin contestar 3%
No 7%
Si 90%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Es evidente que la empresa tiene una imagen favorable ante sus
clientes porque volverian a contratar los servicios que ofrece.

El 63% de los encuestados argumentd que volverian a contratar los
servicios de la empresa por las instalaciones y el buen servicio. Un 6% se
quejé del programa porque hubo mucho tiempo muerto y del
estacionamiento. Y el 36% no contestd por qué.

Volveria a contratar: 90%

Grafica 36.MC-25y 26

Considera al salén de eventos como una empresa:

Sin contestar _ 17%
Seria y organizada | 17%
Desorganizada | 2%
Organizada | 27%
Informal _ V0%

Seria 37%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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La imagen que proyecta el salon de eventos para un 81% de su publico
mixto clientes es entre seria y organizada, lo que es un buen punto a favor
para la empresa.

La mayoria de los encuestados decidié no contestar a la pregunta:
por qué. Tan solo el 30% contestd y la mayoria opind que la empresa brinda
un buen servicio y por otra parte, hubo un comentario sobre la comida fria
y que hubo pérdida de tiempo.

Tiene buena imagen como empresa: 81%

Grafica 37.MC-27

Recomendaria esta empresa

Sin contestar | 3%
No | 3%

Si | 94%

0% 2(;% 4(;% 60I% 8(;% 10I0%

Este grafico muestra que el 94% de los clientes que realizaron alli su
evento la recomendarian.
El 3% que no contestd, menciond que no nombraria a la empresa,
refiriéndose a que para nada la recomendaria.

Recomendaria a la empresa: 94%
3.4.2 Diagnostico de la satisfaccion del cliente

Al promediar los porcentajes positivos enfocados a la satisfaccion
del cliente, se obtuvo que la imagen de la empresa se ubica en un nivel
favorable. Con un 73% es posible decir que la empresa tiene una imagen
promedio.
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3.4.3 Uso de medios y técnicas para comunicar

En cuanto al uso de medios y técnicas para hacerse publicidad,
tenemos los siguientes graficos que se describen sin promediarlos
conforme a la escala del nivel de imagen:

Grafica 38.MC-15
Conoce la pagina de internet
No 73%
Si 27%
0% 20% 40% 60% 80%

Esta forma es una de las mas actuales de dar a conocer la empresa 'y
comunicar informaciéon de interés para los publicos. Solo el 27% de los
clientes actuales conocen la pagina de internet.

Grafica 39.MC-6
Medio por el que se enteré de la empresa

Sin contestar 7%
Otro medio ¢Cual? 17%

Exposicidn V0%

Invitacién a una fiesta aqui 33%
Casualidad 23%

Pagina de internet V0%

Recomendacion 20%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

La mayor parte de los anfitriones que contrataron el servicio se
enteraron de la existencia del lugar por una invitacion a una fiesta. Seguido
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de la opcidn: “Casualidad” y ‘“Recomendaciéon”. El 17% tiene diversas
respuestas, pero la mas frecuente hace referencia al intermediario.

3.4.4 Diagnéstico de uso de medios y técnicas para comunicar

La empresa se esta limitando a que sea conocida por
recomendaciones. No estd buscando al cliente, tal situacién dificulta un
buen posicionamiento en el mercado y a su vez una imagen conocida.

3.4.5 Otros aspectos

Los graficos de esta seccion estan enfocados a la importancia que los
clientes actuales dan a cierta informacién sobre la empresa, entre otros.

Los clientes, para contratar los servicios de la empresa tomaron en
cuenta varios factores ubicados dentro de la grafica que a continuacion se

muestra:
Grafica 40.MC-7
Motivo para eligir a la empresa
Sin contestar 20%
Otro, éCual? 40%
Precio 10%
Mena |1/0%

Tamafio F 27%
Ubicacion 3%

Ambiente |!/0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

En la opcidn “Otro, ¢Cudl?” El 6% argumentd que el comité escolar
eligio el lugar. También se incluyd a quienes eligieron dos o mas de dos
opciones de las 5 propuestas. Las opciones: “Menud” y “Ambiente” fueron
elegidas en combinacién con las demas presentes.

Eligié mas de un motivo: 36%
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Para elegir el mend, asistié a una degustacion

Sin contestar 20%
No 40%
Si 40%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

El porcentaje de personas asistieron a una degustacion es el mismo
que el porcentaje de quienes no asistieron. El 20% no contesté por qué
pertenece al grupo de personas que contrataron por medio del
intermediario.

Asistio a degustar: 40%

Tomando en cuenta el tipo de servicio que la empresa ofrece fue
prudente preguntarle al publico mixto qué tan importante consideraban
ciertos aspectos y se obtuvo lo siguiente:

Grafica 42.MC-20

Es importante que la empresa ponga atencion en
detalles de decoracidén para los eventos

Sin contestar | 3%
Nada | 3%
Poco _ 10%
Mucho | 84%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Para pocos encuestados, importan poco o nada los detalles de
decoracién en un evento, de hecho el 84% opina que importa mucho la
decoracion.

Considera importante en mucho, la atencion en decoracion: 84%
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Grafica 43.MC-21

Considera importante que se fomenten valores en la

empresa
Sin contestar 7%
No 7%
Si 86%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Un 7% no contestd, posiblemente por considerar irrelevante Ia
cuestion. El publico mixto de la empresa opina que los valores son
importantes, como para fomentarlos.

Cree importante que la empresa fomente valores: 86%
Grafica 44.MC-17

Cree que es importante conocer la historia de la

em presa
Sin contestar 10%
No 279
Si 63%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Mas de la mitad de los clientes opinan que si es importante conocer la
historia de la empresa. Esto indica que existe un interés por parte del
publico mixto clientes por la empresa y desea conocer mas sobre ella.

Es importante conocerla: 63%
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3.4.6. Diagnéstico otros aspectos:

Favorablemente, la mayoria del publico mixto clientes, tiene un
motivo o0 mas de uno para elegir a este salon de eventos. Aplicar como
promocion la asistencia a degustar es una buena forma de comunicarle al
cliente la imagen de la empresa.

Es notable que para los clientes, es importante conocer de la empresa
su historia y ver que fomenta valores, porque genera mayor confianza al
consumir sus servicios y/o productos que ofrece.

Por el tipo de servicio que otorga, este publico opina que es muy
importante que esté al pendiente de la decoracion.

3.4.7 Diagnéstico global empresa-publico mixto clientes

La imagen que refleja la empresa en lo que refiere a la satisfaccion
de los clientes es de 73%.

Mas de la mitad del publico mixto clientes, si considera importante
conocer la historia de la empresa, asi como promover valores y hacer
énfasis en la decoracidn de los eventos.

En cuanto a la comunicacion la empresa se ve limitada en su
publicidad, ya que la mayoria de sus clientes conocieron el salén hasta que
fueron invitados a un evento, afiadido a eso, la ubicacidn del lugar esta
fuera de una zona comercial.

Le hace falta mayor difusion en muchos sentidos, y un aspecto es la
pagina de internet del saldn, que es poco conocida.
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3.5 Imagen de la empresa ante el publico externo clientes
potenciales

Las siguientes preguntas se enfocan a la satisfaccion y opinidn de los
clientes potenciales que asistieron de invitados.

3.5.1 Satisfaccion y opinion de los clientes potenciales

Cuestionario para invitados (clientes potenciales) partiendo de la
idea que todos son susceptibles a realizar un evento, reunidn o fiesta, se
encuestd a los invitados de los clientes, considerados clientes potenciales.

Grafica 45.EC-1
Primera impresion
Sin contestar 6%
Mala |1|0%
Regular 2%
Buena 92%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

La primera impresidn que da el saldn:

La mayor parte de los encuestados opinaron que el lugar es bonito,
les causd una buena impresidn, consideran que es amplio, agradable y
elegante.

Obtuvieron una primera impresion positiva: 92%
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Grafica 46.EC- y3

Le agrado la recepcion

Sin contestar 1%
No 5%
Si 94%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

La mayoria opind que les agradé la manera en que fueron recibidos al
entrar a la empresa, porque se les recibié con amabilidad y educacién, el
26% de ellos no contestd el por qué, solo les gustd.

Les agrado el recibimiento: 94%

Grafica 47.EC-4
Opinion sobre las instalaciones
Otra, especifique 2%
Inadecuadas | 10%
Les falta mantenimiento 6%
Adecuadas 92%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

La empresa tiene una buena imagen ante sus clientes
potenciales con respecto a la infraestructura. Tan solo un 6% indicé que
falta mantenimiento.

Le parecid las instalaciones adecuadas: 92%
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Grafica 48.EC-5

El servicio de los meseros fue considerado como:

Malo 2%
Regular 10%
Bueno 88%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

El publico mixto opina que el servicio de meseros es bueno y podria
ser mejor si los meseros recibieran capacitacion.

Opind que el servicio de meseros es bueno: 88%

Grafica 49.EC-6

Le agradd la comida

No 4%
Si 6%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Segun la grafica, el 96% de éste publico opina que siles agrada la
comida que se ofrece en la empresa.

Le agradé la comida: 96%
Grafica 50.EC-7
Opinidn sobre el servicio de luz y sonido

Malo 0%

Regular 28%

72%

Bueno

=1 1 1 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Para algunos de los encuestados del 28% que calificaron como
regular el servicio de luz y sonido, comentaron que les parecid insuficiente
la luz y que habia largos periodos sin musica.

Le parecid bueno el servicio de luz y sonido: 72%

Grafica51.EC-8

Le agradé el estacionamiento

Sin contestar 2%

No 22%

769

Si

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

El grafico demuestra que al 22% de los encuestados no les agrada el
estacionamiento, se sugirié asfalto e iluminacidon y un 2% no contesto.

Le agradd el estacionamiento: 76%

Grafica52.EC-10

Que tan atractiva es la pagina de internet

Nada 179
Poco 179
Mucho 66%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Del 12% que si conoce la pagina de internet de la empresa, al 66% le

parece atractiva.
Le parece atractiva en mucho: 66%
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Grafica 53.EC-12

Qué tanto disfruté del evento

No contesté _ 2%
Nada _.0%
Poco | 10%
Mucho _ 88%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

El hecho de que un 88% del publico mixto haya disfrutado mucho del
evento al que asistié en la empresa, habla bien y podrian surgir nuevas
contrataciones a partir de ello.

Disfrutéd mucho del evento: 88%

Grafica54.EC-15

Contrataria los servicios de este sal6n para un evento
suyo

No 2%

Si 8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Este grafico muestra que la empresa ha tenido una buena imagen
hacia los clientes potenciales al obtener el 98% de respuestas afirmativas
con respecto a la contratacion de los servicios.

Contrataria a la empresa: 98%
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Considera a la empresa como:

Informal y organizada 2%
Seria y organizada 38%

Desorganizada t/0%

Organizada 18%
Informal 18%
Seria 22%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

La imagen que proyecta el saléon de eventos es en su mayoria
positiva. El 78% de los encuestados opinan que es entre seria y organizada.
Mientras que un 18% considera que la empresa es informal.

La mayoria de las personas encuestadas no contestaron el por qué.
Sin embargo, quienes contestaron opinaron que la empresa se preocupa
porque todo salga bien y coinciden que el trato del personal es muy bueno.

Opina positivamente: 78%

Grafica 56.EC-18
Recomendaria este salon
No 2%
i 98%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Es muy favorable el porcentaje obtenido de esta pregunta, puesto
que casi todos los encuestados si recomendarian a la empresa.
Recomendaria a la empresa: 98%
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El promedio de esta categoria es de 75%, indicando que la imagen
con el publico clientes potenciales esta en un nivel promedio que podria
alcanzar un nivel fuerte al implantar acciones publirrelacionistas.

Grafica 57.EC-19
Imagen que obtuvieron del salén
Sin contestar 6%
Mala |10%
Regular 2%
Buena 92%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

El 92% del publico externo hizo comentarios positivos sobre Ia
imagen que se lleva de la empresa, entre los cuales se encuentran que la
imagen que percibid es buena, tiene una vista elegante, es amplio y que
brindan buena atencidn.

Se llevan una buena imagen: 92%

3.5.3 Diagnéstico de nivel de satisfaccidn del cliente potencial

Al promediar las cuestiones anteriores, dio como resultado un 87% lo
cual significa que la empresa tiene una imagen fuerte ante su publico
externo clientes potenciales. Siendo esto muy positivo para el salén de
eventos porque significa una gran oportunidad de que sea contratado para
futuros eventos.
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3.5.4 Otros aspectos

A continuacidon se presentan cuestiones que reflejan algunos
intereses del publico externo sobre la empresa y el grafico sobre el
conocimiento de la pagina de internet.

Grafica 58.EC-9
Conoce la pagina de internet
No 88%
i 129
0% 20% 40% 60% 80% 100%

El que un 88% no conozca la pagina de internet de la empresa,
significa la falta de comunicacidn con este publico.

Grafica 59.EC-11

Cree que es importante conocer la historia de la empresa

Sin contestar 2%
No 24%

Si 74%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

La mayoria de los encuestados consideran importante conocer la
historia de la empresa.
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Grafica 60.C-13

Qué tan importante es que la empresa ponga atencion en
la decoracion

Nada | V0%
Poco | 14%
Mucho | 86%
0% 2(';% 4(;% 6(;% 8(;% 10I0%

Es importante para el 86% de los encuestados que la empresa
atienda los detalles de decoracidn para los eventos.

Grafica 61.EC-14

Considera importante que esta empresa fomente los

valores
No contestd 4%
No |00%
Si 96%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Para el publico externo es importante que la empresa fomente
valores. Esto significa que favorecera la imagen de la empresa el hecho de
hacer caso a este 96% al fomentar valores y ser una empresa socialmente
responsable.
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La empresa tiene una imagen fuerte ante este publico y es

determinante trabajar por mantenerla. Pero aun asi es necesario reforzar
la publicidad para darla a conocer y posicionarse en este segmento de
mercado.

3.6 Técnicas publirrelacionistas que se sugieren para mejorar la imagen
de la pequena empresa familiar

Tomando en cuenta los diagndsticos, las observaciones y las
sugerencias que los publicos hacen a la empresa. Se procedio a realizar los
objetivos que ayudaran a mejorar la imagen de la empresa familiar con la
aplicacion de las diversas técnicas y medios de relaciones publicas.

3.6.1 Sugerencias mencionadas por el publico interno

Las propuestas sugeridas a la empresa por sus publicos son:
pavimentar el estacionamiento, cuidar mas el jardin, colocar cortinas a los
ventanales. Otras sugerencias enfocadas a la organizacion; mas
propaganda, planeacion de cada evento y juntas.

La mayoria de los empleados optaron por mejorar la comunicacion,
cursos, y fomentar el trabajo en equipo.

Estos resultados practicamente dan la pauta a la empresa sobre lo
que el publico interno necesita para mejorar y reforzar la imagen que
tienen de la empresa.

3.6.2 Sugerencias mencionadas por el publico mixto

Las quejas y sugerencias son variadas, pero la mayoria coincide en
hacer mas publicidad, colocar mas sefialamientos para llegar al lugar y en
colocar un anuncio llamativo en la fachada. De igual forma con la
organizacion en cuanto al programa para no dejar tiempos muertos y ser
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mas rapidos al servir los alimentos. Mejorar el servicio de luz y sonido, hacen
énfasis en que el maestro de ceremonias debe unir a los invitados.

3.6.3 Sugerencias mencionadas por el publico externo

Con respecto al interior y exterior de las instalaciones mencionaron
que falta de sefialamientos para llegar, letrero mas grande iluminado e
incrementar la iluminacion exterior, pues se siente inseguridad fuera de la
empresa. Mas vista a la entrada, porque pasa desapercibida, mas
propaganda. Falta piso al estacionamiento, sefialamientos de ruta de
evacuacion, drea infantil o colocar rejilla que divida el jardin de la entrada
de autos para la seguridad de los nifios.

Lo que refiere al servicio comentaron que se debia ajustar audio,
poner cuidado con la mezcla de la musica, seleccionar mejor al animador, la
falta de animacion, mas dinamismo en el programa de los eventos. Y que los
meseros sean mas rapidos y atentos. Mas higiene en bafios.

Los anteriores comentarios fueron las sugerencias y quejas del
publico externo clientes potenciales que es recomendable tomar en cuenta
porque la finalidad de conocer la opinién del publico es para mejorar.

3.6.4 Técnicas y medios sugeridos

A continuacidon se muestran 7 recuadros que contienen la situacion
actual en que la empresa se encuentra, la sugerencia de las técnicas o
medios para mejorar la situacién y al final de cada recuadro, la aplicacién
sugerida propuesta para mejorar la imagen de la empresa.
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Objetivo 1: Propiciar la buena direccion y la comunicacion entre la familia
para llegar a acuerdos por el bienestar de la empresa y la familia misma.

SITUACION

Al observar como se realizan las
actividades que ofrece la empresa
estudiada pudo detectarse que al

existir varios miembros de la familia
involucrados se generan diferencias en
cuanto a la direccién, que repercuten
en el servicio que brinda.

No existe un organigrama, carece de
misidn y vision, lo que ha ocasionado
confusiones con respecto a las
actividades a realizar de cada
empleado, repercute en no tener claro
el sentido de ser de la empresa y no
tener una meta por la cual luchar.

Publico al que va dirigido: Interno

SUGERENCIA
Técnica (s) y medio (s):
Cursos
Juntas
Manuales
*QOrganigrama
*Mision
*Vision
*Valores

Tablon de lectura

Internet

Aplicacidén sugerida para el objetivo 1:

Curso: Acudir a cursos, seminarios y/o talleres de temas como:

emprendedores, gastronomia, vitivinicultura, decoraciones y montajes,

entre otros, para adquirir una orientacion de cémo manejar una empresa y

actualizarse en cuanto a modas en eventos, relacionados totalmente con

el giro de la empresa.

Juntas: Realizar una junta con los miembros de la familia para resolver

sus diferencias y no mezclar los dos sistemas (familia y empresa), ya que la

empresa estd en juego.
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Asignar un director general para evitar incongruencias en la
administracion del salén de eventos y un suplente en caso de que faltase el
director.

Manuales: Crear la misidn, vision y el organigrama con
departamentos enfocados a las necesidades de la empresa que ayude a
determinar las lineas de mando, comunicacién y delimitacién de funciones.

Mision
Ser una organizacion innovadora en ofrecer un servicio de excelencia
para estar a la vanguardia en la realizacion de fiestas y eventos sociales

garantizando que las celebraciones mas importantes de su vida sean un
momento especial e inolvidable.

Vision
Ser lideres ocupando un lugar en le mercado en el cual seamos
reconocidos por nuestros servicios, logrando obtener la preferencia de los

clientes. Esperamos que nos describan como una empresa innovadora y
que cubra los requisitos que se necesitan para un evento exitoso.

Valores

Responsabilidad. Tener un criterio en el cual cada quien asuma un
rol que sea dptimo para la realizacion de las tareas; tanto personales como
organizacionales, logrando que su evento sea inolvidable y exitoso.

Respeto: Es la base de la interaccion de los integrantes de nuestra
organizacion para lograr un ambiente en armonia aceptando las ideas e
idiosincrasia de nuestros companeros y clientes con humildad.

Compromiso: El deber que tenemos de brindar un servicio de calidad
que nos avale como una empresa confiable con los clientes al hacer de los
eventos un momento memorable.
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pensamientos, ideas y sentimientos con las personas que nos rodean en un
ambiente de cordialidad; buscando el enriquecimiento personal de ambas
partes.

Honestidad: Actuar de acuerdo a nuestros pensamientos, palabras y

acciones.
Organigrama sugerido
Direcciény
contratacion
Relaciones Contabilidad
Publicas ontabiiica
Mantenimiento Limpieza Cocina alencions Vigilancia
comensales

Tabldn de lectura e Internet: Mantener una comunicacidon constante
para el buen funcionamiento de la empresa.

Dirigir adecuadamente la comunicacion con los diversos publicos con
los que la empresa familiar se relaciona, para empezar, con todos los
miembros de la familia empresaria, para luego comunicarse de una manera
concisa y sin contradicciones con empleados, clientes, proveedores,
gobierno, comunidad que le rodea.

El silencio total puede ser tan negativo como una divulgacion
indiscriminada de informacién. Hay que administrar las comunicaciones
tanto internas como externas, manteniendo informados a nuestros
publicos de aquellos acontecimientos que afecten nuestra organizacion,
asi como de las medidas que se estan llevando a cabo en relacién con los
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inexactas que pudieran surgir.

Objetivo 2: Mantener diferenciados los asuntos familiares de los de
negocios .

SITUACION RECOMENDACION
Los duefios han tenido discusiones
familiares y de negocios a la vista del
personal, generando rumores y al mismo
tiempo que algunos empleados se Juntas
inmiscuyan vy rivalicen contra alguno de
los miembros de la familia.

Técnica (s) y medio (s):

Administrar la comunicacion

Publico al que va dirigido: Interno: familia empresaria

Aplicacién sugerida para el objetivo 2:

Administrar la comunicacién: Para comunicarse entre la familia como
empresarios, lo mejor es hacerlo personalmente; pero en caso de no ser
asi, se puede recurrir a otras opciones: un anaquel de lectura donde se
coloque la orden del dia, o notas pendientes; el uso de una agenda de
pendientes, o informes de lo que se efectud o efectuard; llamadas
telefénicas. En cuanto a esto, se debe tener presente que la familia es un
equipo, y se debe tomar en cuenta a cada integrante.

Como ya se ha mencionado, es necesario separar los asuntos
familiares de los asuntos de negocios. Tratando asuntos familiares fuera de
la empresa para evitar tales rumores, y mal aspecto.
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personales para evitar intervenciones ajenas, rivalidades.

Comentar y acordar lo que se quiera hacer en la empresa; entre los
integrantes empresarios de la familia informarse de las decisiones que
toman y de las acciones que ejecutan.

Llegar a acuerdos entre la familia duefia de la empresa, no
contradecir la palabra del otro ante los publicos; de lo contrario, los
empleados, no tomardn en serio su trabajo, ni a sus propios jefes. Los
clientes y proveedores pensaran que la empresa es informal,
desorganizada, no tiene palabra, y carece de seriedad.

Juntas: Efectuar juntas para aclarar los rumores que se han
generado.

Objetivo 3: Ampliar el conocimiento de los empleados con respecto a la
empresa asi como de su area de trabajo y mantener una mejor
comunicacién con este publico para lograr la misidén de la empresa.

RECOMENDACION

SITUACION . :
) ) Técnica (s) y medio (s):
El publico interno desconoce informacion
valiosa de la empresa, lo que dificulta que

tenga una imagen clara del lugar donde Manuales

labora.

Juntas

Tablon de lectura
Los dueiios se quejan del mal desempeno

) Internet (P4gina Web, e-mail)
laboral de sus empleados, y curiosamente

varios empleados han sido contratados Videos
sin experiencia y no se les brinda una Capacitacion
capacitacion.
. Taller
Cursos

Publico al que va dirigido: Interno
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Juntas: Realizar una junta para otorgar a los empleados el manual de

la empresa que contenga la historia, mision, visidon, organigrama,
reglamento, valores, etc. Para que la conozcan y brindarles una breve
explicacion.

Manuales: El manual debera tener pocas paginas y contener una
introduccion, la bienvenida, mision, vision, valores, organigrama de la
empresay el reglamento.

Tablon de lectura: En el tablon de lectura, colocar el programa del
evento para que sepan el tiempo y las actividades a realizar.

Pagina de web: Por medio de la pagina web es posible comunicar la
mayor parte de la informacidn que se desee. Calendarizar en la pagina web
los eventos asignando el personal correspondiente para que sepan los dias
en que les corresponde trabajar.

E-mail: Enviar por correo electrénico el manual en forma de
presentacion, también por este medio es posible enviar: avisos,
felicitaciones de aniversario o dias festivos.

Videos: Mostrar videos cortos de sensibilizaciéon al publico interno
antes de iniciar las labores.

Informacion anexa al pago: pueden ser folletos o circulares para
notificar cierta informacion.

Capacitacion: Otorgar capacitacion a los empleados para que
conozcan las actividades que deben realizar, sobretodo si se les contrata
sin experiencia.
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que son meseros.

Curso: Seleccionar a un empleado cada afio para enviarlo a algun
curso. Ej. Enviar a la cocinera a algun curso gastronémico.

Objetivo 4: Mejorar la relacién con el publico interno para motivarlo a
realizar de buena manera su trabajo y hacerlo sentir parte importante de
la empresa. Fomentar el trabajo en equipo.

RECOMENDACION

SITUACION o _
Técnica (s) y medio (s):
Conforme a los resultados de la
encuesta, el personal tiene una
relacion promedio, misma que se Entregar reconocimientos

debe mantener o mejorar.

Programas de reconocimiento

“El sello de la empresa”

Eventos

Publico al que va dirigido: Interno

Aplicacidén sugerida para el objetivo 4:

Programas de reconocimiento: Se puede aplicar para premiar al mejor
empleado de la empresa, obsequidndole algun articulo, en recompensa
por su desempefio.

Entrega de reconocimiento: Otorgar un diploma al mejor empleado
del mes o al mas puntual.

“El sello de la empresa’”: Realizar un protocolo exclusivo para el
personal. Ej. Recibirlos siempre con alguna frase de motivacion y musica
para alegrar el ambiente mientras realizan el montaje.

Eventos: Realizar festejos anuales para el personal, donde es posible
llevar acabo diversas actividades como rifas, concursos, torneos, etc.
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Objetivo 5: Crear politicas para mejorar la atencion a los clientes,
favoreciendo el servicio que se otorga y al mismo tiempo para proyectar
una buena imagen ante el publico mixto y externo.

SITUACION

Se observé que los meseros se han quejado de
que les exigen servir alimentos a personas que | Técnica (s) y medio (s):

RECOMENDACION

llegan tarde, mucho después de que se ha Manuales
servido, 2 horas o0 mas de que se ha retirado el Foll
servicio. olletos

El hecho de que un gran nimero de invitados Talleres o platicas

llegue tarde, implica retrasar la hora de la
comida, generando tiempos muertos o
desaprovechados en el evento.

La hora de entrada de los invitados en
ocasiones ha sido muy tardada porque algunos
anfitriones desean asignar los lugares a sus
invitados, entregando a ultimo momento la lista
de invitados, lo que genera desorden,
repercute en la imagen del salén de eventos
porque retrasa el servicio y genera una imagen
de desorganizacion

Publico al que va dirigido: Interno, mixto, externo.

Aplicacién sugerida para el objetivo 5:

Manuales o folletos: Brindar un manual o folleto al cliente sobre
“Tips para su evento” y mencionar varias cuestiones que debe tratar de
evitar e incluir politicas que refieran a que, llegar tarde a una cita o evento
de cualquier indole, puede significar desinterés y en el caso del “Saldn
Jardin Los Angeles”, serfa perderse los momentos mas emotivos del
anfitrion en el evento que organizo.
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nuestro pais.

Es de gran ayuda que los anfitriones al momento de entregar la
invitacidon, anexen el horario de acceso, de los alimentos y del desalojo,
asi como mencionar que se requiere puntualidad.

Especificar en el contrato que deben entregar Ia lista de invitados al
salén, con 8 dias de anticipacion, de lo contrario, no se hara valida la
asignacion de lugares para sus invitados.

Otro aspecto a considerar es la forma en que los clientes llegan a
ocupar las mesas, para acomodar a los invitados, es mas sencillo mantener
la numeracion fija, para tener un orden y asi el anfitrion solo asignara a sus
invitados el nimero de mesa donde desee ubicarlos.

Ingresar la lista a una base de datos en la computadora, para tener
un mejor control y el acceso sea mas eficiente y ordenado el dia del
evento.

Talleres o platicas: Organizar platicas para orientar al cliente en Ila
realizacion de su evento.
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Objetivo 6: Dar a conocer la empresa a los diversos publicos, haciéndole
publicidad al salén de eventos por medio de las diversas técnicas de
relaciones publicas.

SITUACION

La marca que identifica a la empresa, no esta RECOMENDACION
unificada, los mismos empleados se encuentran | Tacnica (s) y medio (s):
confundidos con el nombre de donde trabajany

los clientes potenciales (invitados) saben que

fueron a un salén bonito y grande, pero no Folletos
tienen presente el nombre.

"El sello de la empresa’

Ferias
Las personas no conocen el salén hasta que son

. . , - Exposiciones
invitadas a algun evento alli, eso indica que P

hace falta mas publicidad. Campaiia
Los encuestados que conocen la pagina web, | Programas
mas de la mitad opind que es poco atractiva. Aniversario de la
La pagina: www.salonjardinlosangeles.com.mx empresa

contiene faltas de ortografia, utiliza un icono de

una taza con un birrete, no es alusivo al nombre

de la empresa y su anuncio principal se enfoca
a las graduaciones.

La pagina no tiene el slogan “Momentos
celestiales y eternos”. El contenido es poco
llamativo, las fotografias de la galeria no son
actuales, lucen borrosas, y en algunas se notan
detalles descuidados.

Publico al que va dirigido: Interno, mixto, externo.

Aplicacidén sugerida para el objetivo 6:

El sello de la empresa: Es recomendable unificar el uso de su marca,
para que el cliente la ubique y relacione la marca con la empresa. Eliminar
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el slogan de la empresa.

Los Angeles:

Identificarse también con un color o combinacién de colores, para
uniformar o unificar ciertos detalles visuales que caractericen al Salén de
Eventos en el uso de folletos, contratos, recibos, etc.

Actualizar la propaganda, renovarla y aprovechar los medios de
comunicacion mas populares y al alcance del presupuesto como redes
sociales: facebook o twitter.

La solucion rapida con
respecto a la pagina de j
internet es rectificar la Sa0n los Angoles e fundado en ¢l aflo 2006 com wa
) o _necesidad para safisfacer la demanda del municipio d€_cuaufitian
escritura, escribir con izcallen salones de eventos de gran capacidad, confamos con mas
mayudscula el nombre del de 20 aflos en el ramo de banquetes y eventos sociales.

municipio: Cuautitlan Izcalli.

En la pestana: “Nosotros” afiadir la historia, misién, visidn, valores,
actualizar la galeria de fotos, mejorar el croquis y cambiar la taza con
birrete por unos angeles, acorde al nombre de la empresa, entre otras
mejoras, o modificarla por completo afiadiéndole mas funciones para
facilitar el contacto con sus publicos.

Nextel: 2585 9052
w81 408

[os Anoeless -

GRADUA CION ®Bdsico

Salon por 6 horas efectivas
GRADUACION Bdsico Mariachi

Sulss pov 6 fonws gfectivas Conjunto Musical
Mendi 3 Tiempos

Decoracion ¢/globos

Manack

Comjunto Muskcal

Menii 3 Tiempos

Decoracsdn ¢/ghobos
loer mas.
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la imagen de la derecha es una propuesta de pagina web, utilizando mas
colores llamativos y links con forma de alas alusivas al nombre del salén de
eventos.

Se sugiere que se afladan pestanas designadas a cada tipo de publico
para que pueda encontrar informacidén de su interés. Esta es una muy
buena forma de estar en contacto con los diversos publicos incluyendo la
opcién de formar parte de las redes sociales como facebook, twitter o
suscribirse a youtube para publicar videos promocionales.

Notorros

f SeAndelicia b e BERIARIR = e iomnib o o
\).\ / "\‘ ( LS 2 " 1A "":/'_ momentos celesliales y elernos el.: 58 8480 81

GRADUACION Plus! ==

Basico mas Vino
Torna
Memii

Contamos con los
me etes a

===
. ' ' TALLERES: Planeando mis XV
Nuestra boda

Folletos: Repartir folletos afuera de escuelas y de plazas que incluyan
la direccidn de la empresay de la pagina de internet y teléfonos para hacer
contacto.

Ferias, exposiciones: Participar en ferias o expos de alto poder de
convocatoria es favorable para hacerse publicidad.

Campafia o programas: Es posible crear una campafa enfocada a la
donacién de vestidos de ‘“quinceafieras” o “novias” para personas con
bajos recursos.

Aniversario de la empresa: Realizar una serie de eventos donde
participen todos los publicos, organizar alguna kermes, rifa, desayuno,
promociones, etc.
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Objetivo 7: Adecuar la infraestructura de la empresa con el fin de brindar

un mejor servicio.

SITUACION

La oficina: En este lugar es donde se atienden a los
clientes que van a pedir informes. Tiene el
inconveniente de que es pequeiia.

Se observé que conservan muchas cosas
dentro de la oficina, que la hacen lucir amontonada
y desordenada.

El techo de la empresa esta a dos aguas, y
la oficina esta ubicada en la parte superior derecha
del saldn, justamente donde hay un declive que
incomoda tanto al cliente como a cualquier
persona que tenga acceso a esta.

El estacionamiento: En las encuestas se menciond
que el estacionamiento carece de iluminaciény
que estaria mejor si lo pavimentaran, ya que
cuando llueve se enloda, ensuciando sus atuendos
y calzado.

Al pisar el lodo, entrarian al salén ensuciando el
interior de éste y eso da un mal aspecto.

La fachada: Los publicos de esta empresa también
hicieron sugerencias con respecto a la fachada,
argumentando que pasa desapercibida y necesita
ser mas llamativa o tener algun anuncio para
ubicarla.

Publico al que va dirigido: mixto, externo.

RECOMENDACION
Técnica (s) y

medio (s):

Mejoray
acondicionamiento
de instalaciones

Orden

"El sello de la
empresa"
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La oficina debe ser cémoda para dar informes y cdmoda para el
cliente, asi este se sentird relajado para tomar la decisién de contratar,
porque desde la primera vez se le esta demostrando que es un servicio de
calidad.

La solucién inmediata, temporal y de nulo costo, es desalojarla de
objetos ajenos a la oficina y mantenerla limpia. (Fue aplicada el 28 de abril
en 3 horas, con ayuda de dos personas mas.)

Antes Después
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que conste de 2 secciones, en la primera que incluya 2 escritorios con 5
asientos cada uno, (2 para quienes dan informes y el resto para los
clientes), es conveniente mantenerla ordenada y libre de objetos
innecesarios.

En la siguiente imagen se muestra una idea aproximada de la oficina
recomendada.

En la segunda seccidon habria una sala que cuente con sillones
comodos, un aparato reproductor de DVD, bocinas y una pantalla grande
para mostrarle al cliente los servicios que la empresa presta.

Lo anterior ayudara a dar un amplio panorama al cliente y podra
tener una idea mas clara de la organizacidn para su evento en un ambiente
cémodo.
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con la envoltura marcada con el nombre de la empresa para ofrecerlos y
brindar algo de beber para mostrar una imagen de cortesia que favorecerd
en mucho a la empresa.

El estacionamiento es un factor primordial casi para cualquier
negocio, sobre todo en eventos de gala donde los concurrentes portardn
zapatos finos o de tacdn que se pueden estropear o en el peor de los casos
las personas podrian lastimarse al pisar alguna piedra y caer; por ello se
recomienda alumbrarlo y que se coloque piso para exterior que le de vista
y realce o en dado caso pavimentarlo.

En la siguiente imagen se muestra una idea de lo que seria el
estacionamiento pavimentado y se sugiere también que esté iluminado.
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En cuanto a la fachada, es posible apreciar en las siguientes
fotografias, la empresa pasa desapercibida por la falta de un letrero visible.

A continuaciéon se
presenta una propuesta
para el saldn jardin. Con la
idea de hacer alusion al
nombre de la empresa,
podrian colocarse
estatuillas de dngeles en Ia
fachada y para ubicar
desde lejos el lugar, fijar un
espectacular con el nombre
de la empresa.
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Salén-jardin Los Angeles

Elaborado: Programa de actividades 2013
2012
OBJETIVO ACTIVIDAD MIAIM D
1,2, 3 Curso por ano ‘
(Familia empresaria).
Publico Juntas (mensuales).
interno | Actualizar el tablén de

lectura y pagina web.

3

Realizar una junta para
dar a conocer la

Publico
. empresa, los manuales
interno i o
y brindar capacitacion.
empleados —
Felicitar al empleado
en su cumpleafios via
mail.
Mostrar videos de
sensibilizacidn al inicio
de mes.
4 Programas de
g reconocimiento.
Pdblico R - ento al
. nocimien
interno ecol odc deI 0a
m mes.
empleados €mple€ado delme
Eventos para el
personal.
5 Folletos o manuales al
e contratar (cliente).
Publico ( — )
: Talleres o platicas de
mixto, ‘entacién al client
rientaciéon iente.
externo orientacion al cliente
6 “El sello de la
. empresa” mejoras ala
Publico P ]. C
pag. web y unificacion
externo,
. de la marca.
mixXto € epartir follet
interno epartir folletos en
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escuelas.

Ferias o Expos.

Campafia de donacidn
de vestidos.

Aniversario de la
empresa.

/
Publico
interno,
mixtoy

externo.

Mejorary acondicionar
las instalaciones.
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Inversion aproximada:

PROPUESTA

Pavimentar estacionamiento
Alumbrado
Palmeras

Anuncio espectacular de lamina
1.50x3.00m

Angeles de cantera

Construccion de oficina
Caja de piso

Bulto de pega piso

WC
Lavamanos

Accesorios para baio (incluye:
Portapapel. Portavaso Toallero de
anillo. Gancho. Jabonera y toallero de
barra de 18".)

Espejo

Sala

Mesa de centro (incluye 2pzas mas)
Escritorio

Pantalla LED 22"

Teatro en casa

Lamparas

Pagina de internet

Millar de folletos

Exposiciones o ferias (x dia)

TOTAL DE INVERSION APROXIMADA

v n n n n n n

-

COSTO UNITARIO
ESTIMADO

727,500.00

1,500.00
350.00
4,800.00

250.00

80,000.00
209.00
131.00

1,924.00
600.00
999.00

605.00
4,500.00
2,500.00
5,500.00
2,785.00
3,200.00

999.00

6,000.00
400.00
3,000.00

CANTIDAD
REQ.

10

40
30

(o W S T S Ty HE TN

[y

W

v n n

v n un n

TOTAL

727,500.00
12,000.00
3,500.00
4,800.00

750.00

80,000.00
8,360.00
3,930.00

1,924.00
600.00
999.00

605.00
4,500.00
2,500.00
5,500.00
2,785.00
3,200.00
5,994.00

6,000.00
2,000.00
9,000.00
886,447.00
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CONCLUSIONES

Como fue posible analizar, las relaciones publicas favorecen a todo
tipo de empresas al proyectar una imagen ante sus publicos de tal manera
que sean aceptadas y/o preferidas sobre otras, para esto es necesario
establecer lineas de comunicacion.

En el caso de la empresa familiar estudiada, la accién mas efectiva
de comunicar es de persona a persona, puesto que el uso de los medios
masivos de comunicacidon esta fuera del alcance, por ser muy costoso. Pero
el hecho de usar boletines, folletos, mensajes electrénicos o redes sociales,
favorece en demasia la difusidon de la empresa y es de bajo costo, sdlo es
cuestion de dedicarle tiempo para ver resultados, que seran a mediano o
largo plazo; tales como el incremento de los clientes, crecimiento
profesional y del negocio.

Con la investigacion realizada a la empresa familiar, es posible
concluir que es indispensable mantener una buena comunicacidon para
evitar confusiones tanto en la empresa como en la familia.

Acordar los roles que desempefardn, especificar las actividades, la
remuneracion que a cada quien correspondera en la empresa, y sobre todo
comunicar las decisiones que toma cada miembro de la familia para evitar
malos entendidos que pudieran afectar la imagen de la empresa ante sus
publicos.

Escuchar las opiniones de los publicos mas comunes con los que la
empresa tiene contacto, sera de mucha ayuda para obtener valiosa
informacion, incluso puede facilitar el descubrir o resolver ciertas
problematicas de imagen.
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La hipdtesis se comprobd a partir de la investigacion realizada en la

pequefia empresa familiar, aplicada a los publicos que mds contacto tienen
con ella, logrando asi la sugerencia de distintas técnicas y medios
publirrelacionistas que solucionaran los factores que afectan a su imagen.

Fue cumplido el objetivo general por medio del andlisis de graficos
obtenidos de la investigacion aplicada, fortaleciendo la importancia de las
relaciones publicas en la empresa estudiada al aportarle las herramientas
sugeridas que fueron entregadas por escrito y que seran aplicadas en un
futuro con base a su presupuesto.

=« Por medio de cuestionarios, entrevistas y observaciones, se logré
investigar dentro de una empresa familiar que los factores que afectan su
imagen son la escasa comunicacidn hacia sus publicos y la deficiente
capacitacion, lo cual repercute en el correcto cumplimiento de sus
funciones.

« Fueron descritos los resultados de la investigacion al graficar las
respuestas obtenidas de los cuestionarios de cada publico.

< | os factores que repercuten en la imagen de la empresa fueron
diagnosticados a partir de la descripcidn de los graficos que a su vez
fueron promediados y se determinaron con la escala del nivel de imagen.

« Para mejorar la imagen de la pequefia empresa familiar se
sugirieron técnicas y medios publirrelacionistas enfocados a solucionar los
factores que la afectan.

Gracias al cumplimiento de los objetivos se logré transmitir a la
empresa estudiada que las relaciones publicas son alianzas, conexiones
con los diversos publicos, implican hacer trabajo colaborativo.
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Las relaciones publicas requieren de investigar la imagen que se

proyecta, determinar objetivos y la manera de cumplirlos.

Para lograr la proyeccidon de una buena imagen se requiere de crear
campafas de conciencia social, eventos para promocionar o para mostrar
el lanzamiento del nuevo producto o la nueva gama de servicios que la
empresa ofrece. Hacer conciertos, obras de caridad, programas de
television, radio, patrocinar desfiles de moda, eventos deportivos,
peliculas en televisidn abierta.

En fin, las relaciones publicas son un mundo de técnicas,
estrategias, tacticas, medios impulsados por la creatividad para
reinventarse en cada instante.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario para el publico interno

Buenas tardes, se te solicita de la manera mas cordial, que contestes
el siguiente cuestionario con honestidad. Es andnimo, confidencial y se

trata de un estudio con fines académicos. Selecciona con un tache x
tu respuesta y conteste lo que se le pide.

Género:
Edad:

FEMENINO L] MASCULINO ]
Fecha de ingreso en esta empresa:

1. ¢(Cudl es el nombre de esta empresa?

2. ;Como te enteraste de este trabajo?
Me lo Por el periédico | Algun
recomendaron local cartel

Otra ;Cual?

3. ¢(Te gusta trabajar aqui?

mucho

regular poco

4. ;Por qué?

5. (Recomendarias trabajar en esta empresa?

Sl NO

6. ¢(Por qué? Elige una opcion:

Para Sl: Para NO Otra ¢Cual?
Tratan | Pagan | Es Tratan | pagan | Es
bien bien | sencillo | mal mal pesado

7. ¢(Qué relacién tienes con tu jefe?

buena

regular

mala

8. ¢COmo es larelacidn que tienes con tus compafieros?
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buena regular mala

9. ;Fomentan la convivencia con festejos para los empleados?

mucho poco nada

10. Para comunicarse con ustedes, la empresa hace uso de:
Juntas | Carteles | Correo Teléfono | Cartas | Otro, Ninguno

Electrénico | o Celular ¢Cual?

11. ;De qué manera te comunicas con la empresa?
Buzdn de Correo Teléfono o | Juntas Otro, Ninguno

quejasy Electronico | Celular ¢Cual?
sugerencias

12. ;Conoces el reglamento del Salén Los Angeles?
SI NO

Si respondiste que NO, pasa a la pregunta 14

13. Si respondiste que si ;COmo es que conoces el reglamento?

Me lo En unajunta | Esta pegado en Otra ;Cudl?
dieron lo leyeron algun lugar del saldn
impreso

14. ;Cada cuando hay juntas?
Nohay |Cada8 |Cada15 |Cadat1a3 |Cada3a |Otra:Cudl?
juntas | dias dias meses 6 meses

15. ([ Te capacitaron para trabajar (te ensefiaron como hacer el trabajo)?
B INO |

16.¢Cudl es el lema de la empresa?
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17. ¢Como conoces cual es la Misidn de la empresa?

No la Enunajunta | Me la dieron | Esta pegada en algin | Otra ;Cual?
conozco | laleyeron impresa lugar del Salén

18.¢:Qué valores maneja esta empresa?
Si, ¢cudl o cuales? Ninguno No lo sé

19.;Conoces la pagina de internet de la empresa?
S NO

20.;Sabes en qué ano se fundd esta empresa?
Si ¢Qué ano? No

21. ;(Crees que es importante conocer la historia del salén los Angeles?
Sl NO

22.;Sabes quién es el dueno o quienes son los duefos?

Si ¢Quién(es)? No

23. (Qué opinas de los duefios como familia?

24. Consideras que tu y tus companferos de trabajo:

Trabaja cada quien | Hacen buen | Otra ;Cual?
por su lado equipo

25. ;:Qué PROPONES para mejorar el salén de fiestas como lugar?

Retoque Cuidar Pavimentar el cortinas en | Otra ;Cual?
de Pintura | mas del Estacionamiento | los
Jardin ventanales

26. ;Qué PROPONES para mejorar el SERVICIO que tu y tus compafieros
dan? Puedes elegir mds de una:

Cursos | Trabajaren | Que sereconozca Mejorar la Otra ;Cudl?
equipo nuestro esfuerzo | comunicacidn
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Anexo 2: Cuestionario para el publico mixto clientes (pagaron por eI
servicio)

Un cordial saludo, se le solicita de la manera mas atenta, por favor
conteste el siguiente cuestionario con honestidad. Es andnimo,
confidencial y se trata de un estudio para proponer mejoras. Seleccione la
respuesta con un tache y conteste lo que se le pide.

Género: [_JFEMENINO [ IMASCULINO

1. ¢Cuando usted pidid informes, le agradd la atencién que le dieron?
Si No

2. ¢(Por qué?

3. ¢Recibid una orientacidn de cdmo organizar su evento?
Si No

4. Sirecibié orientacién, ;cémo fue?

Buena Regular Mala

5. ¢Le agrado el programa que se llevd a cabo para su evento?
Si No

6. ¢:COmo se enterd de este Saldn?

Recomendacion | Pagina | Casualidad | Invitaciéon | Exposicidn | Otro
de auna medio
internet fiesta aqui cCual?

7. ¢Por qué eligid realizar su evento aqui? (puede seleccionar mas de
una opcion)

Por el Porla | Tamafo Por el Porel | Otro:Cuadl?
Ambiente | ubicacidon | del salén menu Precio
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8. ¢Qué le parecio el Servicio de los meseros?

Bueno Regular Malo
9. (Qué le parecen las instalaciones del salén?
Adecuadas Les falta mantenimiento Inadecuadas

10. ;Cumplié con sus expectativas su evento?

Si

No

11. ;Para elegir su mend, asistié a una degustacion por parte de este

Salén?
Si No
12. ;Le agradd la comida?
Si No

13. (Qué le parecio el servicio de luz y sonido?

Bueno

Regular

Malo

14. ;Le agrado el estacionamiento?

Si

No

15. ;Conoce la pagina de internet del Saldén Los Angeles?

Si

No

16.Si la conoce, (le parece atractiva la pagina de internet del Salén los

Angeles?

Atractiva

Poco atractiva

Nada atractiva

17. ¢(Cree que es importante conocer la historia del salén los Angeles?

Si

No
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18. Considera que sus invitados disfrutaron del evento:

Mas que usted Igual que usted Menos que usted

19. ;Cree que el precio fue justo para los resultados que obtuvo?

Si No

20.;Qué tan importante es para usted, que el “Salén los Angeles” ponga
atencion en ciertos detalles de decoracion para los eventos?

Mucho Poco Nada
21. ;Considera importante que esta empresa fomente los valores?
Si No

22.Qué piensa de los duefios como familia?

23.;Volveria a realizar otro evento aqui?

Si No

24.;Por qué?

25.Considera al Salén de eventos como una empresa: (Puede
seleccionar 1 02 opciones)

seria informal organizada desorganizada

26.;Por qué?

27.;:Recomendaria este Salén?

Si No

28.;Qué imagen se lleva de este Salon de eventos?

29.Queja o sugerencia que quiera hacer con respecto al salén de
eventos Los Angeles:
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Anexo 3: Cuestionario para el publico externo: clientes potenciales
(invitados al evento)

Un cordial saludo, se le solicita de la manera mas atenta, por favor conteste el siguiente
cuestionario con honestidad. Es andnimo, confidencial; se trata de un estudio para
proponer mejoras. Seleccione la respuesta con un tache y conteste lo que se le pide.

Género: [ |FEMENINO

[ ]MASCULINO

1. ¢Cudl fue la primera impresién que tuvo al ver el Salén de eventos?

2. éLe agradd como fue recibido al entrar al salén de eventos?

Si

No

3. ¢Por qué?

4. ;Qué le parecen las instalaciones del salon?

Adecuadas

Les falta

mantenimiento

Inadecuadas

Otro, especifique:

5. ¢Qué le parecio el Servicio de los meseros?

Bueno Regular Malo
6. ¢(Le agradd la comida?
Si No
7. (Qué le parecid el servicio de luz y sonido?
Bueno Regular Malo

8. ¢(Le agrad¢ el estacionamiento?

Si

No

9. (Conoce la pagina de internet del Salén Los Angeles?

Si

No
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10.Si la conoce, ¢le parece atractiva la pagina de internet del Salén los

Angeles?

Mucho muy atractiva

Poco atractiva

Nada atractiva

11. ¢(Cree que es importante conocer la historia del salén los Angeles?

Si

No

12. ;Qué tanto disfrutd del evento?

Mucho

Poco

Nada

13. ¢Qué tan importante es para usted, que el “Salén los Angeles” ponga
atencion en ciertos detalles de decoracion para los eventos?

Mucho

Poco

Nada

14. ;Considera importante que esta empresa fomente los valores?

Si

No

15. ;Contrataria los servicios de este Salon para u

n evento suyo?

Si

No

16. Considera al Salén de eventos como una empresa: (Puedes
seleccionar 1 02 opciones)

seria informal

organizada

desorganizada

17. ;Por qué?

18. (Recomendaria este Salén?

Si

No

19.:Qué imagen se lleva de este Saldn de eventos?
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20.Queja o sugerencia que quiera hacer con respecto al salén de
eventos Los Angeles:

Anexo 4: Entrevista para la familia empresaria
1. ¢COomo se llama su empresa?
2. (Qué tipo de servicios presta?
3. (Qué instrumentos utilizan?
4. (Cudl es la historia de su empresa?
5. ¢Cudntos miembros de su familia laboran con usted?
6. ;COmo se comunican para dirigir el saléon de eventos?
7. ¢Han mezclado situaciones familiares con la empresa?
8. ¢(Qué creen que opinen sus empleados y clientes al respecto?
9. Actualmente, ;cuantos empleados tienen?

10.¢Cémo se comunican con ellos?
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